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Abstract

Die Magisterarbeit untersucht die Bedeutung von Mitarbeiterevents als internes
Kommunikationsinstrument. Das Erkenntnisinteresse sind die Hintergriinde und die
Auswirkungen, die die Mitarbeiterevents auf die interne Kommunikation in

Unternehmen haben.

Der theoretische Teil befasst sich mit grundlegenden Merkmalen der internen
Unternehmenskommunikation und  widmet sich speziell den Themen
,Mitarbeiterkommunikation“, ,Mitarbeiterevents® und der daraus resultierenden
~Wertschopfung®. Ausgangspunkt sind die Mitarbeiter als zunehmender Erfolgsfaktor
eines Unternehmens, die mit Hilfe von Mitarbeiterevents motiviert werden sollen
einen Beitrag zur Wertschopfung innerhalb des Unternehmens, sozio-emotional

sowie 6konomisch, zu leisten.

Der empirische Teil ist eine qualitative Analyse von Mitarbeiterevents in grol3en
Unternehmen in Osterreich, deren Ergebnisse mit zwei verschiedenen Methoden
evaluiert werden. Dazu werden funf Interviews mit Experten der internen
Kommunikation gefuhrt, deren Transkripte einer qualitativen Inhaltsanalyse nach
Mayring unterzogen werden. Die empirische Untersuchung ist ein Versuch den Wert
von Mitarbeiterevents anhand der gebildeten Forschungsfragen, Kategorien und

Hypothesen kommunikationswissenschaftlich zu ermitteln.
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Wir stehen immer noch vor der Tur,
hinter der die grol3en Antworten warten.
(Arthur Miller)

VI



VI



DANKSAGUNG

Ich mdchte mich auf diesem Weg ganz herzlich bei all jenen Menschen bedanken,
die mich wahrend meines Studiums und dem Verfassen der vorliegenden

Magisterarbeit begleitet und in jeglicher Art und Weise unterstitzt haben.

Mein besonderer Dank gilt,

meinen Eltern, Elisabeth Kiesselbach und DI Dr. Gerhard Kiesselbach, denen meine
Magisterarbeit ausschlie3lich gewidmet ist. Sie haben mir diese Ausbildung erméglicht und
mich schon mein ganzes Leben in all meinen Entscheidungen unterstitzt. Durch ihre Liebe
und ihrem grenzenlosen Rickhalt geben sie mir das Gefiihl stets auf dem richtigen Weg zu
sein.

Meinen Schwestern, Dr. Gabriele Kiesselbach und Mag. Christine Kiesselbach, denen all
meine Wertschatzung gilt, mochte ich ein groRes Dankeschodn aussprechen, denn sie haben
die Gabe mir auch an weniger schénen Tagen ein Lacheln ins Gesicht zu zaubern.

Das Sprichwort: ,Geteiltes Leid ist halbes Leid“ ist fur meine lieben Studienkolleginnen,
Sabrina G. und Petya K. Ich mochte ihnen auf diesem Weg fur ihre unermudliche
Aufmerksamkeit danken, denn ohne sie hatte mir diese intensive Zeit vermutlich nur ein Drittel
so viel Freude bereitet.

Natascha G., Konstantin S. und Philipp S. waren die perfekte ,geistige® Ablenkung, um mich
wieder motiviert und voller Elan auf meine Arbeit konzentrieren zu kdnnen.

Ein abschlieBendes Dankeschon mdchte speziell meinen lieben Arbeitskollegen und dem
Geschaftsfihrer der Agentur, Christoph M., aussprechen. Durch das Verstdndnis und die
Méglichkeit mich ausgiebig dem Abschluss meines Studiums zu widmen, kann ich mich
entspannt auf ein ereignisreiches, spannendes und erfolgreiches Jahr 2011 als ,Alphatier*
freuen.

Das Merkwurdige an der Zukunft ist wohl die Vorstellung,
dall man unsere Zeit einmal die gute alte Zeit nennen wird.

(Ernest Hemingway)

IX






ABKURZUNGSVERZEICHNIS

bzgl.
bzw.
d.h.
ebd.
et al
etc.

ff
ggf.

MK
PR

UK
usw.
vgl.
z.B.

zit. n.

Befragter

beziglich
beziehungsweise

das heif3t

eben da

und andere

et cetera

folgend

fortfuhrend
gegebenenfalls
Interviewer

Interne Kommunikation
Mitarbeiterkommunikation
Public Relations

Seite

Unternehmenskommunikation

und so weiter
vergleiche
zum Beispiel

zitiert nach

Xl






INHALTSVERZEICHNIS

L. EINLEITUNG . ..ottt et e e e et e e e et e e et e e et e eesaeens 3
1.1, PROBLEMSTELLUNG......cuutittnititiietttee e e et e et e e saa e e et e e e s e eeteeeaa e e st e eeaneestneeernnns 4
A | I o =1 o Y == = it 5
1.3, STRUKTUR DER ARBEIT ... iitiiiiiiietiieeete ettt e eete e st e et e e st e e et e e st e e st e esaneeatneesrnnns 6
2. UNTERNEHMENSKOMMUNIKATION ....cooiiiiiiiie et 7
2.1. BEGRIFFSBESTIMMUNG UNTERNEHMENSKOMMUNIKATION .....cccvuieiiieieineeerieeeeineenn, 7
2.2. EXTERNE UNTERNEHMENSKOMMUNIKATION ....cvuuiiiinieiiieeiiieeireeeteeeeteeerneesnneeenns 8
2.3. INTERNE UNTERNEHMENSKOMMUNIKATION/MITARBEITERKOMMUNIKATION............. 9
2.4, INTERNE PR ..ottt et e e e e e e e e e 13
2. D, WIS CHENF AZIT ..ttt e et et e e et e et e et e e et e e et e e et e e et e s st e e st esateastaaassnnaans 14
3. MITARBEITERKOMMUNIKATION ..ottt et 16
3.1. KOMMUNIKATIONSTHEORIEN ALS GRUNDLAGE .......cuuiittieiiieisieeetieeeaaeeereeeanneans 17
3.1.1. WATZLAWICK, HABERMAS, HERZBERG UND MASLOW .......uccvvvneeiiieiiieeiineeesnnns 17
3.2. DIE MITARBEITER ALS ZIELGRUPPE/DIALOGGRUPPE ......civvuieiiieeiiieeeiieeeiieeeaneens 20
3.3, UNTERNEHMENSGROBEN ....ccuuiiitnieirieeetneeetieeeeteestneesteestneesstesetessanaeestaasssnaeees 23
3.4. VERANTWORTLICHE DER MK ... .ottt 24
3.5. MOTIVE ALS EINFLUSSFAKTOR.....uttttieeteeiteeeeteeeaeeeseeseteesataeeetessataeeetaesanaeens 27
3.6. PLANUNGSPHASEN DER MK ...ttt e e e e 30
3.7. INSTRUMENTE DER MK ...ouiiiiiiiii ettt ettt e e e e e et e e e e 32
3.8. FUNKTIONEN UND ZIELE VON MK .. .ooiiiiiiiiii et 35
3.0, WIS CHENF AZIT ..ttt e ettt e e e e ettt e et e e et e et e e et e s st e e et e esateestaaassnnans 38
4, MITARBEITEREVENTS ... 41
4.1. BEGRIFFSBESTIMMUNG UND ABGRENZUNG .....cuiiivuniiitnieiiieeeieeeeineesieessneesnneeenns 41
4.2. INTEGRATION VON EVENTMARKETING ....ucivuniiiiieiiieeeiee et eeetee e e e e et e e et eeaaeeeens 44
4.3. DEFINITIONEN ,MITARBEITEREVENT S . ituiittittieteteereetsets et s et st eeaasesasesaeeaees 47
4.4, KOMMUNIKATIONSINSTRUMENT ,MITARBEITEREVENT  ...ittuiieiiteieeeeeeeeeeeeneenns 47
4.5. ZIELGRUPPEN VON ,MITARBEITEREVENTS ... .ottt eea 48
4.6. ANFORDERUNGEN UND ZIELE VON ,MITARBEITEREVENTS" ... ittiitiieieeeireereenns 49
4.7. MARNAHMEN UND PROBLEME VON ,MITARBEITEREVENTS" .....oiiiiiieiiieeeeieeeeieeen, 52
O T AV Y 1S 0d o1 =1 V| =7Vt TR 53



5. ,WERTSCHOPFUNG“ DURCH INTERNE KOMMUNIKATION .........c.ccervrvnen. 55

5.1. MESSBARKEIT VON IK DURCH DIE BALANCED SCORECARD .....vvuivnienieeineeneennennees 60
5.2. WIRKUNGSMESSUNG VON ,MITARBEITEREVENT S ...ttt eeee e eeee e eeeneeneen 67
TR TR AV A =Y @f o1 = N =7 69

6. EMPIRISCHE UNTERSUCHUNG VON MITARBEITEREVENTS IN GROREN

UNTERNEHMEN IN OSTERREICH.......ccuiiiiiiiiiticcieecie et 71
6.1. ERKENNTNISINTERESSE UND FORSCHUNGSFRAGEN........uuuuuiiuininninninnnnnnnnnnnnnnnnnnns 71
6.2. KURZDARSTELLUNG DER METHODEN UND UNTERSUCHUNGSDESIGN.................... 72
6.2.1. EXPERTENINTERVIEWS .....uuuuuuuuuuuunnunnnnnnnnnnsnsnnannsanssssssssssssssssssssssssssssssssseennnnnes 72
6.2.2. QUALITATIVE INHALTSANALYSE NACH MAYRING.......uuteiiiieeeiiiiiiinineeeeeeseaaiinnnes 74
6.2.3. INTERVIEWLEITFADENERSTELLUNG ......uutttiitiieeaiiiiititnreeeeeessaainnnnneeeeeesaaannnneees 76
6.2.4. INTERVIEWSITUATION ....uuuiuuuuuuununnnnnnnnnnnnnsssnssissssssssssssssssssssssssssssss e 77
B.2.5.  ANALYSE ..ttt ittt e ettt ettt e e e e e e e e e 80
5.3, ERGEBNISSE ... .uuuuuuutuuttiiitiitititass e 83
6.3.1. FORSCHUNGSFRAGE 1 ......uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i essenneennnnnes 86
6.3.2. FORSCHUNGSFRAGE 2 .....uuiiiiiiiiieeaiaiiiiieeet e e e e e e sttt e e e e e s e e e e e e s e s aannneees 95
6.3.3.  FORSCHUNGSFRAGE 3 .....uuuuuuuuuiuiunnninnniiiininiinsinbisebsssessbesisesssssssesssbssnnnnenene 100
6.4. INTERPRETATION DER ERGEBNISSE ......cuuutiiiiiiieeaiiiiiiiiitie e e e e e e e e e 103
8.5, RESUMEE ... uuuuuiiiiiiitiitit e 112
LITERATUR- UND QUELLENVERZEICHNIS ......ccooiiiiiiiieiieeeeeii e 116
ABBILDUNGSVERZEICHNIS ..ottt 120
CURRICULUM VITAE ...t 204
ANHANG

Anhang 1 Interviewleitfaden

Anhang 2 Transkript (Siemens Austria)
Anhang 3 Kodierschema

Anhang 4 Transformation der Kategorien



1. EINLEITUNG

Nicht in der Erkenntnis liegt das Glick,
sondern im Erwerben der Erkenntnis.
(Edgar Allan Poe)

Eine Grundvoraussetzung fir ein funktionierendes Unternehmen, unabhangig von
Grol3e oder Branche, sind qualifizierte Mitarbeiter. Die beruflichen Anforderungen und
Belastungen der Menschen haben sich in den vergangenen Jahren, aufgrund
unterschiedlichster Veranderungen, stark erhoht. (vgl. Herbst. In: Piwinger/Zerfal3.
2007. S. 478)

In einer Studie aus 2004 vom fuhrenden Markt- und Meinungsforschungsinstitut
,Gallup“ geht hervor, dass nur 13 Prozent der Mitarbeiter eine starke emotionale
Bindung, 69 Prozent eine geringe und 18 Prozent keine emotionale Bindung zu ihrem
Unternehmen haben. (vgl. ebd.) ,Die starkere Ansprache der Geflihlswelt der
Mitarbeiter kann beitragen, die Zufriedenheit mit der Arbeit und die Identifikation mit
dem Unternehmen zu steigern. Die starkere emotionale Ansprache setzt Energie frei,
die den Mitarbeiter zufrieden stellen und die das Unternehmen nutzen kann, um seine

Leistung zu steigern.” (ebd.)

Verninftiges Handeln wird durch Emotionen unterstitzt. Botschaften werden zwar
laufend kommuniziert, aber solange der emotionale Eindruck fehlt, wird der Rezipient

das Kommunikationsziel der Botschaft nicht verstehen. (vgl. ebd. S. 478)

In der Kommunikationspolitik vieler Unternehmen hat sich der Einsatz von Events zu
einem fixen Bestandteil der internen und externen Kommunikation etabliert. ,Hierauf
weist auch die weiter steigende Zahl von erlebnisorientierten Veranstaltungen hin,
wie zum Beispiel Kundenfeste, Produktprasentationen, H&andler-Events und
Unternehmenstheater.” (Herbst. In: Piwinger, ZerfalR. 2007. S. 478) Grol3e Events
werden auf hochstem Niveau konzipiert, inszeniert und veranstaltet. Der Begriff
,=Event® ist ein sehr gangiger, wenn auch die Fille an Definitionen als abgegriffen und
unklar bezeichnet werden. Unter dem Uberbegriff ,Events® werden verschiedene
Formen von Veranstaltungen verstanden (vgl. ebd. S. 481): ,... von der trockenen

Informationsveranstaltung, nach der es einen Stehimbiss mit kleinen Happchen gibt,
3



bis hin zur Aufsehen erregenden Show mit Trockennebel und karibischen
Schénheiten.” (Herbst. In: Piwinger/Zerfal3. 2007. S. 478)

Das Ziel von Events ist die Schaffung innerer Gedéachtnisbilder bei den
Eventteilnehmern. Der Erfolg stellt sich dann ein, wenn der Rezipient in Erinnerung
an das Event auch an das Unternehmen denkt. Diese einzigartigen, lebendigen und
sympathischen Bilder sind laut zahlreichen Forschungsergebnissen, sehr

verhaltenswirksam. (vgl. ebd. S. 477)

Das Instrument Mitarbeiterevent stellt eine vielversprechende Moglichkeit dar, die
inneren Gedachtnisbilder zu erschaffen und damit die interne Kommunikationsarbeit
Zu unterstitzen. Es ist anzunehmen, dass der sorgsame Umgang mit den
Mitarbeitern lange Zeit unterschatzt wurde, obwohl dieser eigentlich die Basis fir ein
gut funktionierendes und solides Unternehmen liefert. Der Wert' von
Mitarbeiterevents, am Beispiel von groRen Unternehmen in Osterreich, wird in dieser

Arbeit herausgearbeitet.

1.1. Problemstellung

Die Schwierigkeit fur Unternehmen mit ihren Mitarbeitern bestmdglich zu
kommunizieren, sie zu informieren und zu motivieren ist ein wesentlicher Punkt, wenn
es um den wirtschaftlichen Erfolg eines Unternehmens geht. Mitarbeiterevents
gewinnen in diesem Zusammenhang immer mehr an Beliebtheit und sind dem
Anschein nach erfolgreich. Das zeigt sich durch den verstarkten Einsatz der Events

als wertvolles Instrument der internen Unternehmenskommunikation.

Mitarbeiterevents sind aber keine neue ,Modeerscheinung®, sondern ein altbekanntes
Instrument (z.B. Weihnachtsfeiern, Informationsveranstaltungen). Viele Unternehmen

sehen zwar eine Selbstverstandlichkeit in der Inszenierung2 von Mitarbeiterevents,

L Wert meint eine ,bewusste oder unbewusste Vorstellung des Gewiinschten die sich als Praferenz bei
der Wahl zwischen Handlungsalternativen niederschlagt. Ein Wert kann auch in diesem Sinn als
~Mallstab®, der das Handeln lenkt und Entscheidungen erméglicht bestimmt werden, ...“ (Fuchs 1975. S.
756 zit. n. Burkart. 2002. S. 118)

2 Inszenierung wird in der Magisterarbeit synonym mit den Begriffen Abwicklung, Ausfiihrung,
Durchfiihrung, Gestaltung, Organisation, Veranstaltung , etc. verwendet



erkennen aber nicht den grundlegenden Stellenwert der sich fir die

Mitarbeiterkommunikation ergibt.

Die vorliegende Arbeit untersucht die Werteproblematik und versucht durch eine
theoretische Aufarbeitung und eine empirische Untersuchung den Wert von

Mitarbeiterevents zu erfassen.

1.2. Ziel der Arbeit

Das Erkenntnisziel der Arbeit ist es, den Wert von Mitarbeiterevents fir
GroRRunternehmen herauszufinden. Im Mittelpunkt der Arbeit steht besonders die
Frage, welche Bedeutung, welche Anforderungen und welchen Wertschépfungs-
beitrag Mitarbeiterevents zuzuschreiben sind, wodurch dann ein Mehrwert im

Unternehmen geschaffen werden kann.

Es qilt daher zu erforschen, ob und wie ein Unternehmen von der Umsetzung eines
Mitarbeiterevents profitieren kann, welche Hintergriinde dahinter stecken und welche

Auswirkungen der Einsatz auf die Mitarbeiterkommunikation haben kann.

Der theoretische Teil der Arbeit (Kapitel 2-5) liefert eine Aufarbeitung zu den Themen
Unternehmenskommunikation, interne Kommunikation, Mitarbeiterevents sowie
Wertschopfung. Die gewonnen Erkenntnisse bilden das Grundgerust fir den
nachfolgenden empirischen Teil.

Durch eine qualitative Untersuchung in GroBunternehmen in Osterreich, soll geklart
werden, inwieweit Mitarbeiterevents geeignet sind, die interne Unternehmens-
kommunikation in ihren Aufgaben zu unterstiitzen. Dartber hinaus wird versucht
aufzuzeigen, ob durch den Einsatz ein Einfluss auf die Steigerung der Arbeitsleistung

madglich ist, der zum Erfolg eines Unternehmens beitragen kann.

Bei dem Begriff ,Wert* handelt es sich im Zusammenhang mit dem vorliegenden
Thema um einen subjektiv bestimmten Wert. Die qualitative Analyse versucht aus
dem gewonnenen Material interpretativ Erkenntnisse zu erlangen. Es wird
ausdricklich festgehalten, dass es sich bei diesem Wert nicht um einen ékonomisch

messbaren Wert handelt.



1.3. Struktur der Arbeit

Die Struktur der Arbeit gliedert sich, wie folgt, in sechs zentrale Kapitel:

Kapitel 1 soll eine allgemeine Anndherung an das Thema ermoglichen, um

anschliel3end den Problembezug und die Zielstellung untersuchen zu kénnen.

Kapitel 2 setzt sich mit der Bedeutung von Kommunikation in Unternehmen
auseinander und konzentriert sich auf das Herausarbeiten von Begriffs-
bestimmungen, die die ndétige Grundlage der kommunikations-wissenschaftlichen

Auseinandersetzung, speziell zum Thema der Kommunikations-politik schaffen.

Kapitel 3 widmet sich im speziellen der Mitarbeiterkommunikation, die mit dem
Basisverstandnis der Kommunikationstheorien von Watzlawick, Habermas, Herzberg
und Maslow beginnt. Darlber hinaus werden alle wichtigen Aspekte, beginnend mit
der Zielgruppe bzw. Dialoggruppe bis hin zu den Funktionen, von interner
Kommunikation ausgearbeitet. Fir die vorliegende Arbeit gilt die synonyme
Verwendung von den Begriffen sinterne Kommunikation® und

,Mitarbeiterkommunikation®.

Kapitel 4 beschaftigt sich mit der zentralen Thematik ,Mitarbeiterevents”. Ausgehend
vom Eventmarketing wird das Kommunikationsinstrument ,Event* vorgestellt. Dieses
Kapitel liefert Informationen zu den vorliegenden Definitionen, Zielgruppen,
Anforderungen und Zielen sowie MalRnahmen und Problemen, die fur die

Inszenierung von Mitarbeiterevents entscheidend sind.

Kapitel 5 konzentriert sich ausschlie3lich mit der Wertschopfung von interner
Unternehmenskommunikation und widmet sich der Frage, welchen Wert Events in

der Wertschdpfungssteigerung haben.

Kapitel 6 beinhaltet die empirische Untersuchung, die einen Einblick in die
Wahrnehmung von Experten der internen Kommunikation Uber den Wert von
Mitarbeiterevents, ermgglicht. Die qualitative Studie besteht aus den Ergebnissen von
funf Interviews mit Fuhrungskraften der IK in GroRunternehmen in Osterreich. Nach
der Analyse und der Interpretation der Ergebnisse folgen das Résumé und der

Ausblick zum Thema Mitarbeiterevents.



2. UNTERNEHMENSKOMMUNIKATION

Wenn es nur eine einzige Wahrheit gabe,
konnte man nicht hundert Bilder tGiber dasselbe Thema malen.

(Pablo Picasso)

Um auf die Bedeutung von Kommunikation in Unternehmen néher eingehen zu
kénnen, muss der grundlegende Begriff der Unternehmenskommunikation und
speziell in der vorliegenden Arbeit die interne Unternehmenskommunikation bzw.
Mitarbeiterkommunikation geklart werden. Um einen direkten Vergleich zu
ermdglichen, wird der Richtigkeit halber auch die externe Kommunikation
angeschnitten.

2.1. Begriffsbestimmung Unternehmenskommunikation

Die Bestimmung von Begriffen, die zum Thema Kommunikation in Unternehmen
verwendet wird, dient als Stlitze um sich mit dem Gegenstand auseinandersetzen zu
kénnen. Die Definitionen sind endlos und bieten nicht immer die eine befriedigende
Erklarung, sollen aber eine Grundlegende Orientierung ermoglichen. Die folgenden
Kommunikationswissenschaftler haben den Begriff der Unternehmenskommunikation

wie nachstehend definiert.

Piwinger/Zerfald (vgl. 2007. S. 23) definieren Unternehmenskommunikation als all
jene Kommunikationsprozesse in gewinnorientierten Wirtschaftseinheiten, die fir die
Definition der Aufgaben sowie deren Erfullung verantwortlich sind. Dartber hinaus
sollen die kommunikativen Prozesse im Zusammenspiel von Unternehmen und deren
Bezugsgruppen eine interne und externe Handlungskoordination und eine
Interessensklarung bewirken. ,Die zugrunde liegenden Kommunikationsaktivitéten
sind symbolische Handlungen, die von Organisationsmitgliedern (Fuhrungskraften,
Kommunikationsverantwortlichen) oder ihren Beauftragten (Agenturen) initiiert
werden® (ebd.) mit der Absicht, sich mit der Zielgruppe zu verstindigen und in
weiterer Folge eine gezielte Beeinflussung zu erreichen. Ziel ist die Unterstiitzung der

laufenden Leistungserstellung und die Schaffung der immateriellen Werte. (vgl. ebd.)
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Ausschlaggebend fir eine erfolgreiche Unternehmenskommunikation ist die
Voraussetzung von Vertrauen und stabilen Kommunikationsbeziehungen. Breyer-
Maylander (2009. S. 3) zahlt vor allem die aktive Kommunikationsarbeit zu der

zentralen Aufgabenstellung eines Unternehmens.

Das offentliche Ansehen oder das Vertrauen der Endverbraucher steht bei der
internen Unternehmenskommunikation nicht im Vordergrund. Sondern es dreht sich
um die Frage, ,wie Mitarbeiter, Lieferanten, GroRkunden und andere Partner die

Leistungen und den Stellenwert einer Firma sehen.” (Breyer-Maylander. 2009. S. 3)

Auch wenn sich die vorliegende Arbeit nicht speziell mit dem Begriff ,Vertrauen®
auseinander setzt, spielt Vertrauen eine bedeutsame Rolle in der
Unternehmenskommunikation. Damit ein Unternehmen erfolgreich sein kann, sind

das Vertrauen sowie stabile Kommunikationsbeziehungen eine Voraussetzung.

Unternehmenskommunikation wird in interne und externe Kommunikation unterteilt.
Die integrierte Unternehmenskommunikation steht Gbergeordnet fir beide Bereiche
und ist der ,Prozess des koordinierten Managements aller Kommunikationsquellen
Uber ein Produkt, ein Service oder ein Unternehmen, um gegenseitig vorteilhafte
Beziehungen zwischen einem Unternehmen und seinen Bezugsgruppen aufzubauen
und zu pflegen.” (Kirchner. 2001. S. 36) Im Bereich der Kommunikationspolitik ist die
integrierte  Kommunikation verantwortlich fir die aufeinander abgestimmte
Kommunikation in einem Unternehmen. Das beinhaltet die Analyse, Planung,
Organisation, Durchfiihrung sowie die Kontrolle von externer und interner

Unternehmenskommunikation.

2.2. Externe Unternehmenskommunikation

Neben der Mitarbeiterkommunikation gibt es die Kundenkommunikation. Die externe
Unternehmenskommunikation, also de facto Kundenkommunikation, spielt in der
vorliegenden Arbeit keine entscheidende Rolle. Dennoch erscheint es notwendig, sie
wenigstens anzuschneiden, um sie im Rahmen dieser Arbeit als Gegensatz zur

Mitarbeiterkommunikation vorstellen zu konnen.



Mast (2006) schreibt, dass sich die Kundenkommunikation zur Managementaufgabe
etabliert hat. Sie muss als eigenstandiges Feld einer integrativen
Kundenkommunikation verstanden werden. Die glaubwirdige Vermittlung der
Themen- und Tatigkeitsfelder eines Unternehmens steht im Vordergrund und das Ziel
ist der Aufbau einer langfristigen Beziehung mit dem Kunden. Der Kunde soll durch
die Kundenkommunikation bzw. PR ein dauerhaftes Vertrauen zum Unternehmen
erlangen. (vgl. Mast. 2006. S. 298)

Zerfal3 (2005) ist der Ansicht, dass die externe Kommunikation die notwendigen
Prozesse zur Interessensabstimmung und Handlungskoordination im Marktumfeld
schafft. Das umfasst die wirtschaftlichen Beziehungen mit Lieferanten, Kunden und
Wettbewerbern und im gesellschaftspolitischen Umfeld die Gesamtheit aller
regulativen Beziehungen. Zerfal3 versteht die Kommunikation zu den Kunden als

elementaren Bestandteil der Unternehmenstatigkeit. (vgl. Zerfal3. 2005. S. 297)

Der externen Unternehmenskommunikation wird im Weiteren keine Beachtung

geschenkt, da sie fur das Ziel der Untersuchung nicht entscheidend ist.

2.3. Interne Unternehmenskommunikation/Mitarbeiterkommunikation

.interne  Unternehmenskommunikation“ wird hier aufgrund der theoretischen

Aufarbeitung mit ,Mitarbeiterkommunikation“ synonym verwendet.

Die Art und Weise wie Unternehmen sich dem Thema ,unternehmensinterne
Kommunikation“ widmen ist sehr unterschiedlich. Es ist jedoch ersichtlich, dass bei
einem Grofteil der Unternehmen noch immer eine ,mechanistische bis quasi-

mechanistische” Betrachtungsweise vorherrscht. (vgl. Bruhn. 1997. S. 896)

Kommunikation erfordert ein Basisverstandnis, dass sich durch die ,....Annahme einer
(Quasi-)Kausalitat zwischen gesendeter Botschaft und der bei den Mitarbeitern
erzielten Wirkung kennzeichnet.” (ebd.) Bei unternehmensexternen
Kommunikationshandlungen zwischen Mitarbeitern, Kunden sowie Lieferanten dirfte
dieses Kommunikationsverstandnis funktionieren. Bei internen
Kommunikationsvorgéngen beschreibt Bruhn die Problematik, dass ,... dieselben
Personen, die unternehmensextern als ausdifferenzierte Zielgruppen von
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Kommunikatoren unterschiedlichster Couleur umworben werden, gelten dem
Management des Arbeitgebers vielfach als so einfach strukturiert und disponiert, dafd
ein ,Hinwerfen von Informationsbrocken“ zur Herbeifiihrung einer bestimmten
Reaktion als adaquate Form unternehmensinterner Kommunikation angesehen
wird.“.(ebd.)

Bruhn ist der Ansicht, dass die Unternehmensfihrung in vielen Unternehmen intern
noch immer von ,primitiven“ Kommunikationsstrukturen ausgeht, obgleich es bei der

externen Unternehmenskommunikation offenbar vorbildlich funktioniert. (vgl. ebd)

Im Unternehmensalltag gibt es eine Reihe von Faktoren, die eine Akzeptanz durch
Kommunikation erfordern. Dazu zahlen beispielsweise Umstrukturierungs-
mafinahmen, Betriebsstillegungen, Mergers & Acquisitions, Kirzungen bisher
freiwilliger Sozialleistungen oder auch wirtschaftlich bedingte Entlassungen. Die
angefihrten MalRnahmen beziehen sich auf den internen Kommunikationsbereich
und bendtigen eine Mindestakzeptanz der Belegschaft, die nur durch ausgewogene
Kommunikation geschaffen werden kann. (vgl. Klofer/Nies. 2001. S. 83)

Interne  Kommunikation umfasst laut Bruhn (1997. S. 895) alle Aktivitdten der
Botschaftsibermittlung zwischen aktuellen oder ehemaligen Mitgliedern einer
Organisation auf unterschiedlichen hierarchischen Medien.

Uber ,Mitarbeiterkommunikation“ schreibt Bruhn, dass der Begriff sich auf alle priméar
Top-down gerichteten Aktivitditen der Botschaftsiibermittiung innerhalb einer
Organisation bezieht. Somit ist klar, dass der Begriff ,interne Kommunikation“ die
weite Auffassung und ,Mitarbeiterkommunikation die enge Auffassung von

unternehmerischer Kommunikation umfasst. (vgl. ebd.)

Schick (2010) fuhrt an, dass die Bezeichnung und das Verstdndnis der
Mitarbeiterkommunikation in den letzten 15 Jahren eine enorme Veranderung
durchlaufen hat ,durfen®. (vgl. Schick. 2010. S.1 ff)

Die Kommunikation zu den Mitarbeitern entweder als ein Téatigkeitsbereich der
Abteilung Presse- und Offentlichkeitsarbeit oder der Abteilung Personalwesen
zugeteilt. Die Mitarbeiterzeitung, die in den 90er Jahren zu den Hauptaufgaben der
internen Kommunikation zahlte, ist heute ein kleiner, wenn auch wichtiger Teilbereich
der Mitarbeiterinformation. Die damalige ,Mitarbeiterinformation® konnte sich aufgrund

der laufenden Veranderungen zu einer eigenen Abteilung mit der Bezeichnung
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.interne Kommunikation“ etablieren. Die in den 90er Jahren von der Geschéaftsleitung
als Sozialleistung geduldete Disziplin konnte sich zum strategischen
Fihrungsinstrument entwickeln. Die Grundaufgabe der internen Kommunikation
besteht in der Mitarbeiterfihrung, -motivation und -integration. Der oftmals
bezeichnete  ,Betriebsjournalist* von damals ist heute der moderne
Kommunikationsmanager und -berater. Das liegt bestimmt auch an den neuen
Chancen und Aufgaben, die aufgrund der Vielfalt an modernen
Kommunikationsmdglichkeiten geschaffen wurde. Die interne Kommunikation ist an
der strategischen Schaffung von Zielen und Themen interessiert, mit Einbindung der

passenden Kommunikationsmittel. (vgl. Schick. 2010. S.1 ff)

Klofer/Nies (2001) gehen in ihrem Buch ,Erfolgreich durch interne Kommunikation®
davon aus, dass die Mitarbeiterkommunikation in erster Linie auf dem Vorgang der
Fuhrungsebene basiert. Als Hilfestellung gibt es in groRBeren Organisationen die
Unterstlitzung durch einen Kommunikationsexperten, der meist auch in Verbindung
mit der Mitarbeiterzeitschrift steht. Filhrung wird in diesem Kontext als ein Prozess
gegenseitiger Beeinflussung betrachtet. Kommunikation verlauft nicht nur einseitig
sondern auch umgekehrt, das heif3t auch vom Mitarbeiter zur Fuhrungskraft.
Kommunikation findet natirlich auch zwischen den Mitarbeitern und ohne Beteiligung
der Fuhrungsebene statt. (vgl. Klofer/Nies. 2001. S. 21 f)

Sie kommen zu dem Schluss, dass Mitarbeiter, die sich selbst als Teilnehmer in
einem Kommunikationsprozess erkennen, sich und ihre Ideen in die
Entscheidungsfindung einer Organisation einbringen und somit auch in letzter
Konsequenz eine Mitverantwortung fir ihr Unternehmen Ubernehmen. (vgl.
Klofer/Nies. 2001. S.21)

Der Mitarbeiter braucht kommunikative Unterstitzung. Er braucht die Bereitstellung
von Informationen, Hilfestellungen bei Verstandnisfragen sowie eine Absicherung
seiner Arbeitsleistung. Nur die Uberzeugten Mitarbeiter konnen sich am
wirtschaftlichen Wandel beteiligen und ihn dartber hinaus sogar durch ihre eigenen
Impulse fordern. Wirtschaftliche Ziele lassen sich nur erreichen, wenn die
Fuhrungsebene erfolgreich kommuniziert. In diesem Zusammenhang hat die
beteiligende Informations- und Kommunikationspolitik einen emanzipatorischen Effekt

auf die Mitarbeiter. Sie entwickeln sich weiter, werden in der Urteilsfindung und der
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allgemeinen Qualifikation besser und haben somit die Mdglichkeit, anspruchsvollere
betriebliche Aufgaben anzutreten. (vgl. Klofer/Nies. 2001. S.23 ff)

Szyszka (2007) versteht die interne Kommunikation nicht nur als Vorgang der
Unterhaltung in einer Unternehmensorganisation, sondern schreibt ihr auch eine
Einflussnahme auf bestimmte Prozesse zu. Durch die Summe der formellen,
informellen und instrumentellen Kommunikationsprozesse, die der Unterhaltung eines
Unternehmens dienen, kann durch besondere kommunikative Maf3nahmen ein als
notwendig erachteter intervenierender Einfluss auf bestimmte Prozesse genommen
werden. (vgl. Szyszka (2007): Interne PR-Arbeit als Instrument der internen
Kommunikation. In: prmagazin, 38. Jg. Nr. 7, S. 57. zit. n: Buchholz. 2010. S.31)

Die Hauptaufgabe der internen Kommunikation besteht in der Schaffung einer
Kommunikationsbeziehung zu den Mitarbeitern. Diese umfasst neben den aktuellen
Mitarbeitern auch die ehemaligen Kollegen sowie deren Angehorige. Die Gestaltung
der Kommunikationsvorgange fallt somit in den Aufgabenbereich der internen
Kommunikation. Entscheidend sind in diesem Zusammenhang die vorhandenen
Definitionen und Beschreibungen von interner Kommunikation.

Die interne Kommunikation ist also verantwortlich fir die Schaffung eines Dialogs
zwischen Fuhrungsebene und Mitarbeitern, um Integration und Identifikation zu
férdern und letztendlich die Motivation und die Leistungsbereitschaft der Mitarbeiter
zu gewabhrleisten. (vgl. Bentele et al. 2008. S. 506)

Auch wenn die Darstellung der internen Kommunikationsarbeit oftmals als einfach
wahrgenommen wird, bedarf es in der Umsetzung der internen Kommunikation einer
groBen Verantwortung. lhr sind eine bedeutende Koordinations- und
Steuerungsfunktion zuzuschreiben und eine entscheidende Unterstitzung in der
Ausrichtung der unternehmensinternen Handlungen und Interaktionen in Bezug auf

den Unternehmenszweck und die Unternehmensziele. (vgl. ebd.)

Schick (2010) geht sogar so weit, dass er die interne Kommunikation als Ruckgrat
der Unternehmenskommunikation bezeichnet, indem er schreibt: ,Wenn es richtig ist,
dass es die Mitarbeiter sind, die durch ihr Engagement und ihre Fahigkeiten
letztendlich Uber den Unternehmenserfolg entscheiden, dann muss die interne
Kommunikation das Ruckgrat der Unternehmenskommunikation darstellen.” (Schick.

2010. S.2)
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2.4. Interne PR

Der Begriff ,interne Kommunikation* wird falschlicherweise oftmals mit interner PR-
Arbeit gleichgesetzt. Szyszka (2008) beschreibt im Handbuch der ,Public Relations®,
dass die interne PR-Arbeit vor allem als eine operative Tatigkeit der internen
Kommunikationsarbeit zu sehen ist. Die Fihrungsebene verfliigt Uber
Entscheidungsprozesse, die den restlichen Organisationsmitgliedern verwehrt bleibt.
Es entsteht ein sozio-emotionales Bedurfnis an Information. Ziel der PR-Arbeit ist die
Befriedigung der Informationsbediirfnisse. Der Begriff ,Mitarbeiterkommunikation® ist

passend in diesem Kontext einzuordnen. (vgl. Bentele et al. 2008. S. 596)

Der Begriff ,PR* bedarf im n&chsten Schritt einer Erklarung und
Bedeutungszuschreibung fur die interne Kommunikation. Zuvor wird von einer
allgemeinen Definition von Public Relations, zu Deutsch ,Offentlichkeitsarbeit

ausgegangen.

Der Begriffserklarung von Public Relations ist Mast (2006) nachgegangen. In
Anlehnung an Bentele (1997) beschreibt Mast die PR als Managementprozesse der
Information und Kommunikation zwischen Organisationen in Bezug auf ihre interne
und externe Offentlichkeit. Zu den Funktionen der Offentlichkeitsarbeit gehoren
Kommunikation, Information, Imagegestaltung, Persuasion, Vertrauenserwerb,
Konfliktmanagement sowie das Herstellen von gesellschaftichem Konsens. (vgl.
Mast. 2005. S. 18)

Ein weiteres Verstandnis von PR liefert die deutsche Public Relations Gesellschaft,
die das Berufshild der PR als Auftragskommunikation definiert. Sie ist als
Interessensvertretung zu sehen, die fur ihre Auftraggeber einen informativen,
wahrheitsgemalien, offenen und kompetenten Dialog in der pluralistischen
Gesellschaft herstellt. (vgl. DPRG 2002. zit. n. Roéttger In: Bentele et al. 2008. S. 502)
,Sie soll Offentlichkeit herstellen, die Urteilsfahigkeit von Dialoggruppen scharfen,
Vertrauen aufbauen und stérken und faire Konfliktkommunikation sichern.” (ebd.) PR
schafft eine demokratische Basis, indem auf beiden Seiten Einsicht vermittelt wird

und Verhaltensdnderungen bewirkt werden. (vgl. ebd.)
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Die Bedeutung der Public Relations in Unternehmen nimmt stetig zu. Die interne PR
kennt die ,Erwartungen und Problemdefinitionen von Bezugsgruppen® und sie
integriert dieses Wissen in die Systemproduktion des Unternehmens. Entscheidend
ist die Uberlegung, dass die internen und externen Funktionen der PR ,Hand in
Hand“ gehen. PR erfiillt neben einer bedeutsamen Ubersetzungsleistung, wichtige
Kommunikationsfunktionen, da die interne PR organisationsintern Kommunikations-

prozesse organisiert und gestaltet. (vgl. Rottger. In: Bentele et al. 2008. S. 503)

Der interne Kommunikationsbegriff bezieht sich auf Kommunikationsprozesse, die
unabwendbar auftreten. Uberall wo Motivation und Integration der
Unternehmensmitglieder geférdert und auch die Rolle der informellen
Unternehmenskommunikatoren ausgeschopft werden kann, wird mit Hilfe von
interner PR versucht, unternehmenspolitische Optimierungspotentiale auszunutzen.
Das bedeutet, dass versucht wird, die organisationale und kommunikative Effizienz

bestmaoglich herauszuholen. (vgl. Bentele et al. 2008. S. 596)

2.5. Zwischenfazit

Wie schon eingangs erwéhnt, sind die Definitionen von Unternehmenskommunikation
sehr groRzligig publiziert. Dennoch bietet die eine oder andere Begriffserklarung eine
Orientierung, die fur das allgemeine Verstandnis nétig ist und eine

Auseinandersetzung mit der Thematik vereinfacht.

Unternehmenskommunikation als Uberbegriff der internen und externen
Kommunikation beschreibt vor allem all jene angewandten Kommunikationsprozesse,
die fur die Definition der Ziele sowie deren Aufgabenerfiillung verantwortlich sind. Es
steht die Absicht im Mittelpunkt, sich mit der gewahlten Zielgruppe, seien es Kunden
oder Mitarbeiter zu verstandigen und eine bestimmte Beeinflussung zu erreichen.
Insofern bedarf es der Notwendigkeit, sich mit dem Basisverstandnis von

Kommunikation auseinanderzusetzen.

Speziell auf die interne Kommunikation bezogen, geht es um die Mitarbeiter in Bezug
auf die Leistungen und den Stellenwert des Unternehmens in dem sie tatig sind.
Veranderungen wie Umstrukturierungsmalinahmen oder Kiirzungen kénnen zu einer
Verunsicherung der Mitarbeiter fihren. Die einzige Moglichkeit wie das verhindert
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werden kann, liegt in der Information, die letztlich Aufgabe der Fihrungsebene ist.
Mitarbeiter wollen informiert werden und sie brauchen die Mdglichkeit zum Dialog mit
der Fuhrungsebene. Dadurch kann die Integration und die Identifikation der
Mitarbeiter im Unternehmen gewahrleistet werden. Das fuhrt in weiterer Folge zur
Motivation und auch zur Leistungsbereitschaft der Angestellten.

Mitarbeiterkommunikation betrifft alle in einem Unternehmen tétigen Personen.
DarUber hinaus ist auch die Botschaftsibermittlung zu ehemaligen Mitarbeitern
wichtig und darf demnach nicht unterschatzt werden.

Auch wenn sich in der Qualitdat der Mitarbeiterkommunikation, im Gegensatz zur
Qualitat der Kundenkommunikation, ein Aufholbedarf erkennen lasst, hat sich der

Stellenwert von interner Kommunikation definitiv verbessert.

Zusammengefasst zahlt zu den Hauptaufgaben der internen Kommunikation die
Mitarbeiterfiihrung, -motivation und -integration sowie die Schaffung von Zielen und
Themen, die mit der Einbindung von passenden Kommunikationsmitteln erreicht

werden kann.

Durch eine beteiligende Informations- und Kommunikationspolitik Gbernehmen die
Mitarbeiter auch eine gewisse Mitverantwortung fir ihr Unternehmen, was seitens
des Unternehmens nach kommunikativer Unterstiitzung verlangt. Die interne wie aber
auch die externe Unternehmenskommunikation beschéftigen sich intensiv mit dem

Aufbau und der Pflege der jeweiligen Zielgruppe.

Externe und interne Kommunikation sind sich von den Zielen und der Umsetzung
oftmals sehr ahnlich. Der Unterschied liegt aber offensichtlich in der Zielgruppe, d.h.
das sich externe Kommunikation an den Kunden richtet und sich interne

Kommunikation an den Mitarbeiter.
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3. MITARBEITERKOMMUNIKATION

Das Entscheidende am Wissen ist,
dal3 man es beherzigt und anwendet.

(Konfuzius)

Als die Basis fur Kommunikation in einem Unternehmen wird grundlegend die
Unternehmensethik gesehen. Sie ist im Unterschied zur Unternehmenskultur
interessiert an der Begrindung der Zustdnde. Die Frage nach den Normen und
Wertvorstellungen der Fuhrungsebene ist die Voraussetzung fur das
unternehmerische Handeln, das im weiteren Schritt zur Unternehmenskultur fihrt. Die
Stellung der Mitarbeiter ist stark von der Wertevorstellung des Unternehmens gepragt
und bildet auch die Grundlage ob und in welcher Form die interne Kommunikation
stattfinden soll. Eine beispielsweise aufwendig gestaltete Mitarbeiterzeitschrift ist nur
dann zielfiihrend, wenn sie mit dem Mitarbeiterleitbild im Unternehmen verknipft ist.
Nur wenn in der Zeitschrift die Wertebasis gezeigt wird, die auch in der Wirklichkeit
den Umgang mit den Mitarbeitern darstellt, kann Mitarbeiterkommunikation
funktionieren. (vgl. Breyer-Maylander. S. 75)

Dass die Mitarbeiterkommunikation an Bedeutung gewonnen hat, muss an dieser
Stelle nicht mehr explizit hervorgehoben werden. Mit den vielen Restrukturierungen
groBer Unternehmen und den unzahligen Mergers and Acquisitions (Fusionen und
Ubernahmen) ist neben dem schon lange verbreiteten Leitspruch ,PR begins at
home* der Durchbruch der Relevanz von Mitarbeiterkommunikation gelungen. Die
zentrale Aufgabe lautet, die internen Kommunikationsbeziehungen
wertschépfungssteigernd zu organisieren, die eben auch zu einer deutlichen
Verédnderung der Kommunikationsstrukturen der Unternehmen fihren. (vgl. Szyszka.
In: Bentele et al. 2008. S. 596)

Die interne Kommunikation, die auch in kleinen und mittelstdndischen Unternehmen
ein wichtiges Thema sein sollte, tréagt in grof3en Unternehmen oft die englische
Bezeichnung ,internal communications®. Die Aufgaben, die die Kommunikation

betreffen, sind durch bestimmte interne Kommunikationsprozesse bestimmt.
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Die Prozesse der internen Kommunikation lassen sich unterteilen in relativ
ungesteuerte Ablaufe und in bewusst gesteuerte Ablaufe. Formlose Gesprache unter
Mitarbeitern beim Kaffeeautomaten sind beispielsweise relativ ungesteuert hingegen
das Kommunikationsinstrument der Mitarbeiterzeitung ein bewusst gesteuerter
Kommunikationsprozess ist. Damit ist die Arbeit der Kommunikationsabteilungen
gemeint, die mit der Planung, Umsetzung und Produktion von Kommunikation konkret
beschaftigt sind. Die Ergebnisse der internen Kommunikationsprozesse sind
schlieBlich kommunikative Produkte wie Texte, Bilder, Themen, Events, etc. (vgl.
Bentele. In: Bentele et al. 2008. S. 149 f)

3.1. Kommunikationstheorien als Grundlage

Es gibt eine Vielzahl an Kommunikationstheorien und kommunikationstheoretischen
Ansatzen sowie Uberlegungen, die sich auf das Thema ,interne Kommunikation*
beziehen lassen. Im Folgenden liegt der Schwerpunkt auf den Grundiberlegungen
von Watzlawick, Habermas, Herzberg und Maslow, die in Verbindung mit der

Mitarbeiterkommunikation aufgegriffen werden kénnen.

3.1.1. Watzlawick, Habermas, Herzberg und Maslow

Die vorliegenden Kommunikationstheorien sollen in Bezug auf ihre Anwendung als

Basis zum besseren Verstandnis dienen.

»Man kann nicht nicht kommunizieren“ nach Watzlawick

Beginnend mit der menschlichen Kommunikation wird vorweg betont, dass es sich
hierbei um ausgewéhlte Formulierungen handelt, die weder Anspruch auf
Vollstandigkeit noch auf Endguiltigkeit haben.

Das vielzitierte Axiom von Watzlawick besagt, dass man nicht nicht kommunizieren
kann. Als Grundlage des thematischen Rahmens der internen Kommunikation sollte
diese theoretische Uberlegung von Interesse sein. Aufgrund der Tatsache, dass es
nach Watzlawick unmaglich ist nicht zu kommunizieren, zeigt sich der Stellenwert der
Kommunikation in Unternehmen. Fir die Kommunikation ist das Material das
Verhalten jeder Art und man kann sich auch nicht nicht verhalten. (vgl. Watzlawick.
2007. S. 50 ff)
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Demnach hat Kommunikation in Gegenwart von mindestens einer zweiten Person
kein Gegenteil. Selbst wenn nicht gesprochen wird und auch kein Blickkontakt
besteht, handelt es sich um Kommunikation. Das bekannte Axiom beschatftigt sich mit
der Bedeutung sozialer Beziehungen in der Kommunikation. Der Grundsatz, dass
man nicht nicht kommunizieren kann, gehort zum Standardwissen uber
zwischenmenschliche Kommunikation. Diese theoretische Annahme konzentriert sich
auf den Verhaltensaspekt und ist an der verhaltensmaligen Wirkung der

Kommunikation interessiert. (vgl. Kasper/Mayrhofer. 2002. S. 229)

Theorie des kommunikativen Handelns nach Habermas

Ein zentraler Teil der Gesellschaftstheorie ist die Theorie des kommunikativen
Handelns nach Habermas. ,/m Mittelpunkt seiner Kommunikationstheorie steht das
Bemuhen, den ProzeR der Verstandigung von seinen humanspezifischen
Grundbedingungen her zu durchleuchten.” (Habermas 1976b, S 174. zit. n. Burkart.
2002. S. 436) Interessiert an der Identifikation und der Nachkonstruktion der
Bedingungen maoglicher Verstdndigung, kann sie auch als die Theorie der
kommunikativen Kompetenz verstanden werden. (vgl. Burkart. 2002. S. 436)

Die These von Habermas besagt, dass ,...jeder kommunikativ Handelnde, der mit
seiner Sprechhandlung an einem Verstandigungsprozel3 teilnehmen will, implizit
weil3, dal’ folgende universale Anspriiche Giiltigkeit besitzen, die nicht nur von ihm,
sondern auch von seinem(-en) Kommunikationspartner(n) anerkannt werden

missen...“ (ebd. S. 437) und denen auch zu entsprechen hat.

Diese Anspriche unterscheiden sich der Verstandlichkeit, der Wahrheit, der
Wahrhaftigkeit und der Richtigkeit. Diese vier Geltungsanspriiche nach Habermas
sind nicht nur grundlegende Voraussetzungen fir funktionierende Kommunikation,
sondern bilden auch den Ansatzpunkt fur die Analyse von Verstandigungsproblemen.

Die Theorie kann dem gemal auch zur Losungsfindung beitragen. (vgl. ebd. S. 442 1)

Zweifaktentheorie nach Herzberg

Die Zweifaktentheorie von Herzberg ist eine der meist beachteten Inhaltstheorien der
Arbeitsmotivation und -zufriedenheit. Die Theorie gilt als sehr leicht verstandlich
sowie plausibel und sie geht von ganz gezielter empirischer Datengewinnung aus.
(vgl. Rosenstiel. 2007. S. 88)
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Es wird von Hygienefaktoren ausgegangen, die nicht mit der medizinischen
Bezeichnung verwandt sind, sondern das Entstehen negativer Zustande wie z.B.
Unzufriedenheit verhindern sollen. Sie kdnnen aber nicht gleichzeitig zu positiver
Zufriedenheit fuhren. Herzberg bezeichnet Fihrungsstil, Unternehmenspolitik und -
verwaltung, Arbeitsbedingungen, Beziehungen zu Gleichgestellten, Unterstellten und
Vorgesetzten, Stil, Arbeitssicherheit, Gehalt und personliche berufsbezogene
Lebensbindungen als Hygiene-Faktoren. (vgl. Rosenstiel. 2007. S. 89)

Die genannten Punkte liefern Rand- und Folgebedingungen betreffend der
Unternehmensarbeit und sind damit nicht zentral im Arbeitsinhalt angesiedelt. Sie
sind extrinsische Arbeitsmotivatoren, bei denen eine Unzufriedenheit gesenkt, aber
keine Zufriedenheit erreicht werden kann. Die Motivatoren, die durch den
Arbeitsinhalt selbst erfolgen, sind die Leistung, die Anerkennung der eigenen
Leistung, die Arbeit selbst sowie die Verantwortung, die Aufstiegsperspektive und

Moglichkeit zum Wachstum. (vgl. ebd.)

Die Bedirfnispyramide nach Maslow

Die Theorie von der Bedirfnispyramide nach Maslow beginnt mit den menschlichen
Basisbedirfnissen. Ganz unten in der Hierarchie stehen die physiologischen
Bediirfnisse, gefolgt von den Sicherheitsbedtrfnissen und den sozialen Bedurfnissen.
Dann kommen die ICH-Bedtrfnisse und die Selbstverwirklichung. Das Konzept geht
davon aus, dass die Menschen diese stufenartige Bedurfnispyramide Schritt fur
Schritt hinaufsteigen. Das bedeutet, dass erst nach der Befriedigung von einem
Bedirfnis, die Bedurfnisse der nachststehenden Hierarchiestufe fir den Menschen

relevant werden. (vgl. Kasper/ Mayrhofer. 2009. S. 107)

Die Bedeutung der Bedurfnispyramide fir die Arbeitswelt sieht Maslow selbst in der
stetig wachsenden Aktivierung immer héherer Bedirfnisse von Unternehmen und
deren Moglichkeit die Mitarbeiter an sich zu binden und zu motivieren. (vgl. ebd.)
,Das sich selbst verwirklichende Organisationsmitglied ist in stdrkerem Mal3 féhig und
bereit, seine Talente und Féahigkeiten in den Arbeitsprozess einzubringen und damit

zu Effizienz und Uberleben der Organisation beizutragen.“ (ebd.)

Mit dieser Theorie ist auch die Ansicht verbunden, dass durch den Aufstieg der

nachsthéheren Stufe auch die hierarchisch héher stehenden Bedirfnisse angestrebt
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werden. Diesbeziiglich ist auch die Anreizgestaltung zu beachten, da beispielsweise
vermutet wird, dass hohere Bezahlung auf den unterschiedlichen Hierarchiestufen
auch unterschiedlich wirkt. (vgl. Kasper/ Mayrhofer. 2009. S. 109)

Die vorgestellten Theorien geben einen ersten kommunikationswissenschaftlichen
Bezugspunkt. Die Kommunikationswissenschaft und ihre theoretische Auseinander-
setzung sollen eine Orientierung fur den Praxisvergleich ermdglichen, die in Kapitel 7.

in der empirischen Untersuchung ihre Weiterflihrung findet.

3.2. Die Mitarbeiter als Zielgruppe/Dialoggruppe

Es ist ohne Zweifel davon auszugehen, dass die Zielgruppe bzw. die Dialoggruppe
der internen Kommunikation die Mitarbeiter sind. Bruhn schreibt 1997, dass der
kommunikative Alltag und der Einsatz von Kommunikationsinstrumenten zur
Forderung der internen Kommunikation nur selten Anklang findet. Er spricht von
Lippenbekenntnissen, wenn man sich die Integration der Mitarbeiter in den gesamten
unternehmerischen Kommunikationsmix vor Augen fuhrt. ,Zwar finden sich in
Unternehmensleitbildern und Fihrungsgrundsatzen Wertpostulate wie ,‘Mitarbeiter
als zentraler Erfolgsfakfor!, ,Mitarbeiter als wichtigste Ressource fir den
Unternehmenserfolg® u.a.m.,...“ doch in der Praxis scheint es anders zu sein. (vgl.
Bruhn. 1997. S. 894)

Diese Ansicht von Bruhn (1997) soll in den nachstehenden Seiten aufzeigen, dass
sich bis heute im Jahr 2010 doch einiges am internen Kommunikationsverhalten

verandert bzw. weiterentwickelt hat.

Kasper und Mayerhofer (2002) sind sich dariiber einig, dass die Mitarbeiter eines
Unternehmens einen zentralen Wettbewerbsfaktor darstellen. Sie halten fest, dass
sich die Produkte oder Dienstleistungen sowie die Methoden und Techniken ihrer
Erzeugung bzw. ihres Erbringens in vielen Branchen verstarkt angleichen. Durch die
zunehmende Angleichung ahnlicher Fertigungs- bzw. Erstellungsprozesse bleibt zur
Differenzierung und zur Erméglichung des Wettbewerbs am Markt nur mehr das
Personal als relevanter Faktor tiber. (vgl. Kasper/ Mayrhofer. 2002. S. 13.)
Als die wertvollste Ressource eines Unternehmens wund als zentraler
Wettbewerbsfaktor sehen Kasper und Mayerhofer vermehrt das Personal. Die
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Mitarbeiter fungieren als zentrale Schnittstelle zwischen Anbieter und Nachfragern.
Die Art und Weise wie beispielsweise der Verkaufsmitarbeiter oder Anbieter von
Dienstleistungen agiert ist ausschlaggebend. (vgl. Kasper/ Mayrhofer. 2002. S. 13.)

.Wie sie das tun, macht einen Unterschied — vielleicht den entscheidenden
Unterschied.“ (ebd.)

Die AuRenwahrnehmung der Mitarbeiter ist ein ganz entscheidendes Thema. Jeder
Mitarbeiter verkorpert das Unternehmen nach innen und nach auf3en. Das betrifft vor
allem Mitarbeiter, die intensiven Kontakt nach aufBen haben. Neben
AulRendienstmitarbeitern sind das Mitarbeiter am Empfang, in der Zentrale und die
Mitarbeiter im Call-Center. (vgl. Breyer-Maylander. 2009. S. 8)

Auch fur Schick (2010) scheint die Zielgruppe der internen Kommunikation
offensichtlich. Es sind die Mitarbeiter. Es stellt sich jedoch die Frage, ob die
Zielgruppeneinteilung grundsétzlich nicht zu grob ist. In der folgenden Grafik ist eine
detaillierte Aufstellung der Zielgruppe von interner Kommunikation abgebildet.
Prinzipiell ist festzuhalten, dass die Definition der Zielgruppe bei der jeweiligen
Konzeption festgelegt werden muss, da der entscheidende Faktor das jeweilige

Kommunikationsziel ist.

Fuhrungskrafte Arbeitnehmervertretungen

Trainer/ Kommunikations-

¢ beauftragte
Berater ‘ .

Multiplikatoren

Interne

Kommunikation

>> Fremde MA<< - “=- MA einer Sparte

Innendienst/ 4 W MAin einer
AuRendienst / \ Region/Standort

Professionals Junge MA/
Auszubildende
Teilzeit-MA / MA eines

Tele-MA Fachbereichs

Auslandische/

Spezielle Mitarbeitergruppen

Pensionisten Fremdsprachige MA

Abbildung 1: Die Zielgruppe der internen Kommunikation
(Schick. 2010. S. 55)
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Dartber hinaus ist die Kommunikationsinfrastruktur zu beachten. Wenn
beispielsweise eine Mitarbeitergruppe physisch, inhaltlich oder kulturell nicht erreicht
wird, muss eine differenzierte Kommunikation stattfinden. (vgl. Schick. 2010. S. 55f)

Schick unterscheidet zudem eine ,Drei-Klassen-Gesellschaft® in Unternehmen. Zum
einen gibt es die Mitarbeiter, die zur Stammbelegschaft gehdéren und zum anderen
gibt es die Mitarbeiter, die Uber die Kernkompetenzen hinaus das Unternehmen in
seiner Wettbewerbsfahigkeit durch ihre Professionalitat starken. Weiters gibt es als
dritte Unterscheidung diejenigen Mitarbeiter, deren Arbeitsplatze latent zur
Disposition stehen und dazu dienen, die Arbeitsplatze der Stammbelegschaft zu
sichern. (vgl. ebd. S 57)

Die Unternehmenskommunikation sollte sich der ,,Cross Communications‘ bewusst
sein und das auch in der Entwicklung und Durchfilhrung von
Kommunikationsmafinahmen beriicksichtigen. Schick geht auf zwei Konsequenzen
naher ein, die von der internen Kommunikation unbedingt beachtet werden sollen.
(vgl. ebd. S. 60)

Auf der einen Seite empfiehlt es sich aktives ,,Cross Selling* zu betreiben, d.h. die
wichtigen Informationen der internen Kommunikation in der Mitarbeiterzeitschrift und
Kundenzeitschrift zu publizieren und allen Mitarbeitern den Zugang zum Intranet zu
ermoglichen. Jeder Mitarbeiter sollte die Gelegenheit haben den Internetauftritt
seines Unternehmens einsehen zu kdnnen und vorab Informationen zu erhalten, wie

zum Beispiel Uber neue Werbekampagnen oder Produkte. (vgl. ebd)

Auf der anderen Seite sollte alles ,aus einem Guss“ kommuniziert werden.
Mitarbeiter wollen ,auf dem Laufenden“ gehalten werden, auch wenn es um
unangenehme Themen wie beispielsweise Personalabbau geht. Das Unternehmen
darf sich gegeniuber den Mitarbeitern dariber nicht ausschweigen. (vgl. ebd.) ,Der
Versuch, eine Zielgruppe >>auszutricksen<<, weil das Thema unangenehm oder
heikel ist, wird scheitern: Irgendwann kommt die Wahrheit fast immer heraus, und
dann sind Vertrauen und Glaubwiirdigkeit fiir lange Zeit dahin.” (ebd.) Das gilt auch
fur die externe Kommunikation. Wenn der Mitarbeiter tber ein neues Produkt
schwarmt, obwohl zu dem Zeitpunkt eine interne Krisensitzung abgehalten wird, dann

kann das schwerwiegende Folgen fur das Unternehmen haben. (vgl. ebd.)
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Die zielgruppenspezifische Kommunikation ist nach Schick richtig und wichtig. Jede
Zielgruppe verfolgt spezifische Kommunikationsziele. Jedoch ist eine einheitliche
Kommunikation mit gleichen Kernaussagen, Uber alle internen und externen
Zielgruppen hinweg, fur das Vertrauen und die Glaubwurdigkeit eines Unternehmens
absolut erforderlich. (vgl. Schick. 2010. S. 60)

3.3. UnternehmensgrofRen

Die UnternehmensgroBen spielen in der Art und Weise, in Bezug auf die
Durchfiihrung von interner Kommunikation bzw. Mitarbeiterkommunikation, eine
entscheidende Rolle. Auch wenn sich die empirische Untersuchung ausschlief3lich
mit der Kommunikation in grof3en Unternehmen beschéftigt, werden im Folgenden die
drei Unternehmenstypen bzw. -gré3en vorgestellt. Breyer-Maylander beschreibt die
UnternehmensgréRen in Verbindung mit der vorliegenden Thematik. (vgl. Breyer-
Maylander. 2009. S.19)

Kleinunternehmen

In kleinen Unternehmen dominieren meist die Wertehaltung und Organisation der
tatigen Gesellschafter sowie die Durchfihrung des operativen Geschehens. Die
interne Kommunikation scheint keinen au3ergewothnlichen Stellenwert zu haben, da
der tagliche Umgang miteinander augenscheinlich funktioniert. Die Werte des
Kleinunternehmens werden generell nicht in Frage gestellt oder diskutiert, ,,...da der
Chef doch ganz sicher weil3, was er will. Die Beratungspraxis zeigt jedoch, dass
gerade in Kleinunternehmen erhebliche Defizite bei der Mitarbeiterkommunikation
und im Informationstausch bestehen. (...) Aber auch im kleinen und (iberschaubaren
Zustand empfiehlt es sich eine regelmaRige Uberpriifung der Diskussion der Werte
und Ziele.” Die Mitarbeiter sollten auch hier miteinbezogen werden, damit die interne

Kommunikation an Bedeutung gewinnen kann. (vgl. Breyer-Maylander. 2009. S. 19)

Mittelstandische Unternehmen

Bei den mittelstdndischen Unternehmen ist nicht generell belegt, wer fur die interne

Kommunikation konkret verantwortlich ist und diese auch organisiert. Der

Kommunikationsverantwortliche wird meist in der Unternehmensleitung angesiedelt

sein, wo er sich der PR, Werbung und dem Marketing widmet. (vgl. ebd.) ,Ob eine
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Diskussion Uber Werte und eine abgestimmte Kommunikationsarbeit bei einem
mittelstdndischen  Unternehmen funktioniert, hangt entscheidend von der
Gesamtstruktur des Unternehmens ab.” (Breyer-Maylander. 2009. S. 19)

GrolRunternehmen

Die personelle Ausstattung der Kommunikationsverantwortlichen in Grof3unter-
nehmen ist in der Regel sehr gut. Interne Kommunikationsinstrumente und auch
Business TV sind vorhanden und werden angewendet. (vgl. ebd.) ,Problematisch ist
fur Unternehmen dieser GroRenordnung die Anonymitat, die dazu fuhrt, dass sich
Teilbereiche des Unternehmens stark auseinander entwickeln und anonyme
Entscheider als Gegner angesehen werden.” (ebd.) Die Anonymitdt scheint eine
mdgliche Problematik darzustellen und dartber hinaus kann es aufgrund der
UnternehmensgroRe zu einer hohen Entwicklungsdynamik kommen. Durch
Umstrukturierungen kann es beispielsweise zu einer Uberlastung der bestehenden
Infrastrukturen kommen. (vgl. ebd.) ,Gerade in dieser Situation ist eine
funktionsfahige Mitarbeiterkommunikation jedoch ein maf3geblicher Erfolgsfaktor, so

dass schnelle zusétzliche Kapazitdten bereitgestellt werden miissen.” (ebd. S. 20)

3.4. Verantwortliche der MK

Es gibt die Mdglichkeit, die Verantwortung von interner Kommunikation entweder
intern oder extern zu gestalten. Zuerst klaren wir die interne Verantwortung, die

vorweg die sichtlich bessere Lésung darstellt.

Vom Verstéandnis der internen Kommunikation ist die interne Verantwortung in Bezug
auf die organisatorische Verankerung sowie die operative Planung eine
Unterscheidung von drei Optionen (Personalmanagement, interne Kommunikation,

Marketing- bzw. Unternehmenskommunikation) abhangig. (vgl. Bruhn. 1997. S. 904)

Personalmanagement
Die Personalabteilung ware somit neben der Planungsaufgabe fir die
Personalbeschaffung, die Malinahmen, die Programme und Instrumente des
Personalwesens, die  Unterstitzung des Managements bei  dessen
Kommunikationsaufgaben fir das Konzept des internen Marketings verantwortlich.
(vgl. ebd. S. 904)
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Interne Kommunikation
Die Abteilung ,nterne Kommunikation“, mit der Leitung eines internen
Kommunikationsmanagers, verfolgt die Mitarbeiterkommunikation mit angemessener
Professionalitat. Der IK-Manager hat folgende Aufgaben zu erfullen: (vgl. Bruhn.
1997. S. 905)

¢ Strategieplanung in Zusammenarbeit mit der Unternehmensleitung,

o Konkretisierung der Zielstrategie,

¢ Malinahmen- und Budgetplanung sowie Kontrolle,

¢ Unterstiitzung der Unternehmensleitung bei der Konzeptplanung,

e Organisation von Weiterentwicklungsseminaren bzw. -workshops der

Mitarbeiter,

e sowie Steuerung der interner und externer Dienstleister.

Der Einsatz eines Kommunikationsmanagers darf bei der Unternehmensleitung
allerdings nicht dazu filhren, dass sie die Verantwortung vollends abgibt. Die
Schaffung einer IK-Abteilung ist zwar der erste Schritt zu einer systematischen
Steuerung, aber sie fuhrt nicht automatisch bzw. ausschlie3lich zu einer besseren
Mitarbeiterkommunikation. (vgl. ebd. S. 905)

Marketing bzw. Unternehmenskommunikation

Die Planungsaufgabe der Mitarbeiterkommunikation durch die Marketing- bzw.
Unternehmenskommunikationsabteilung verspricht eine bessere organisatorische
Verankerung. Auf der einen Seite kann durch den gleichzeitig internen sowie
externen Aufgabenbereich eine verstarkt aufgabenbezogene Betrachtung
dokumentiert und die Schaffung eines Gleichklangs aller kommunikativen Aufgaben
ermoglicht werden. (vgl. Bruhn. 1997. S. 905)

Bezugnehmend auf die Personalabteilung und das Marketing bzw. die
Unternehmenskommunikation liegt der Vorteil offensichtlich in der organisatorischen
Einbindung. Bei der Schaffung einer internen Kommunikationsabteilung liegt der
Vorteil in der Professionalitét. Es lassen sich auf allen drei Seiten Vor- und Nachteile
erkennen und wie Bruhn (1997) schreibt, gibt es in der Unternehmenspraxis ohnehin
keine eindeutige Form der operativen Planung von Mitarbeiterkommunikation. (vgl.
ebd. S. 906)
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Wie schon vorweg angekiindigt, schafft die Vergabe an einen externen Dienstleister
nicht unbedingt Vorteile, wenn es um die Umsetzung der Mitarbeiterkommunikation
geht. Das erkléart sich an folgenden Faktoren, die Bruhn (1997) als Erschwerung der
Umsetzung aufgelistet hat: (vgl. Bruhn. 1997 S. 906 f)

Dazu zahlt der Bindungsgrad der Mitarbeiter an das Unternehmen, was bedeutet,
dass keine Personengruppe von der Mitarbeiterkommunikation ausgeschlossen

werden sollte. (vgl. ebd)

Daruber hinaus gibt es ein hohes Involvement fir Unternehmensinformationen,
das der Arbeithnehmer in der Regel von seinem Arbeitgeber sensibel aufnimmt. (vgl.
ebd)

Die Notwendigkeit der persdnlichen Kommunikation ist ein weiterer Punkt, der fur
eine ,interne Losung® steht. Soll durch persdnliche Kommunikation ein Ziel erreicht
werden, ist es durch einen externen Dienstleister kaum mdoglich, dieses Mal3 an

Individualitéat zu erreichen. (vgl. ebd)

Zuletzt wird noch die Anforderung an die Glaubwiirdigkeit der Information
beschrieben. Die Planungsaufgabe der internen Kommunikation erfordert eine
detaillierte Kenntnis des Unternehmens, die von einem externen Anbieter nicht in der

erforderlichen Art und Weise erwartet werde kann. (vgl. ebd)

Durch  Beratungsleistungen ist ein Erfahrungsaustausch nicht ganzlich
auszuschlieRen, und fur das Aufgreifen einzelner Fragen durchaus sinnvoll sein kann.
Trotzdem ist festzuhalten, dass eine vollstéandige Herauslésung der konzeptionellen
Aufgaben und der operativen Umsetzung aus dem Unternehmen, aufgrund der

angefiihrten Uberlegungen nicht zweckmaRig scheint. (vgl. ebd.)

Klofer/Nies  (2001) betonen, dass die speziellen Aufgaben eines
Kommunikationsmanagers nur von Fachleuten ausgefiihrt werden kénnen. Es bedarf
ausgepragter beruflicher Qualifikation, um die Funktion der Mitarbeiterkommunikation

erfolgreich durchfiihren zu kénnen. (vgl. Klofer/Nies. 2001. S. 108)
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3.5. Motive als Einflussfaktor

Rosenstiel (2010) hat sich in seiner 11. Auflage von ,Motivation im Betrieb® sehr
ausfuhrlich und verstandlich dem komplexen Thema gewidmet. Er schreibt neben
den Arbeitsgrinden und Arbeitsmotiven auch Uber die Arbeitsleistung, die die

Arbeitszufriedenheit beeinflussen kann. (Rosenstiel. 2010. S. 51 ff)

Die einzelnen Arbeitsmotive der Arbeitnehmer sind fiur die Motive von interner
Kommunikation von Bedeutung. Wenn das Unternehmen Uber die Grinde der
Arbeitsleistung seiner Mitarbeiter Bescheid weil3, kann das nur von Vorteil fur die
Planung der internen Unternehmenskommunikation sein. Eine detaillierte
Auseinandersetzung mit dem Thema bietet Rosenstiel (2010) und im Folgenden wird

auf die zuvor angesprochenen Punkte naher eingegangen. (vgl. ebd)

e Warum arbeiten Menschen?
¢ Welche Arbeitsmotive gibt es?
¢ Wie kann man Arbeitsleistung und Arbeitszufriedenheit beeinflussen?

Arbeit wird weltweit als selbstverstandlich angesehen. Haben Sie sich schon einmal
die Frage gestellt warum Sie arbeiten? Wenn ja, dann ist anzunehmen, dass Sie eine
Ausnahme darstellen. Menschen wissen, dass sie arbeiten missen und sehen darin
auch grundsatzlich kein Problem. Eine Person die die Arbeit ohne triftigen Grund
verweigert, wird es gesellschaftlich gesehen nicht leicht haben und auf Misstrauen
oder sogar Verachtung stoRen. (Rosenstiel. 2010. S. 51 ff)

Der erste Gedanke ware, dass Menschen aufgrund des Geldes arbeiten, um in
weiterer Folge das Leben finanzieren zu kénnen. Aber ist Geld der einzige Antrieb
bzw. die einzige ausschlief3liche Motivation?

Rosenstiel (2010) erklart, dass Geld nicht fur jeden dieselbe Bedeutung hat.
Beispielsweise verbinden manche damit den Erwerb bestimmter Dinge und andere
damit ein Symbol fir Anerkennung und Macht. (vgl. ebd.)

Neuberger (1986) belegt, dass Menschen die finanziell ausgesorgt haben, dennoch
arbeiten gehen, um bestimmte Bedurfnisse zu befriedigen. (Neuberger. 1986. zit. n.
vgl. Rosenstiel. 2010. S. 53)

Aus diesem Grund wird nun die zweite Frage, die die Arbeitsmotive betrifft,
aufgegriffen. Es kommt dabei zu einer Unterscheidung in extrinsische und intrinsische

Motive. In der folgenden Grafik wird die Unterscheidung verdeutlicht:
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Arbeitsmotive

Extrinsische Arbeitsmotive,
wie z.B. der Wunsch nach

- Geld

- Sicherheit

- Geltung

Intrinsische Arbeitsmotive

(die durch die Arbeit selbst befriedigt werden
kénnen),

wie z.B. der Wunsch nach

- Korperlicher Betatigung

Anreize

Materielle Anreize, z. B.
- Lohn, Pramien
- Renten, Kredite

- Statussymbole u. &.

Soziale Anreize

- Interaktionsmdogl. auf3erhalb der Arbeit (z. B. bei
Ausflugen, Vereinstatigkeiten)

- Interaktionsmdoglichkeiten innerhalb der Arbeit

Arbeitsinhalt:

- Aufhebung extremer Spezialisierung (z.B. durch
Job-rotation, Job-enlargement, Job-enrichment)

Feedback (iber eigene Leistung (z.B. durch

Anerkennung und Kritik)

- Kontakt - Selbstandigkeit (z. B. durch flexible Arbeitszeit,
- Leistung Mitsprachemdglichkeiten)
- Macht und Einfluss (in der Firma) - Lernmdoglichkeiten (durch anspruchsvolle
- Sinngebung und Selbstverwirklichung Tatigkeiten)

- Aufstieg

Abbildung 2: Arbeitsmotive und Anreize
(Rosenstiel. 2010. S. 54)

Neben dem Wunsch nach Geld spielt in der heutigen Zeit das Sicherheitsbedirfnis
eine wichtige Rolle. Das extrinsische Motiv nach Sicherheit begriindet sich darin,
dass die Menschen das Erworbene, wie gute Bezahlung oder Anerkennung, auch in
Zukunft gesichert sehen mochten. Neben dem Geld und der Sicherheit spielt aber
auch das Bedurfnis nach Geltung eine wesentliche Rolle. Prestige und Ansehen sind
hier die entscheidenden Faktoren.

Die intrinsische Motivation kann als Hohepunkt gesehen werden. Es gibt nichts
GroReres als durch die Arbeit den Wunsch nach Leistung, Sinngebung oder

Selbstverwirklichung zu befriedigen. (vgl. Rosenstiel. 2010. S. 53 ff)

Auch Breyer-Maylander (2009) geht von der ldealvorstellung der Motivation als

intrinsische  Motivation aus, die beim Mitarbeiter aufgrund von erflllter

Leistungsbefriedigung entsteht.
Der

Kommunikationsfiihrung entgegen.

hohe

Die Grundlagen sind die Transparenz von

leitenden Ebene kommt somit eine Anforderung an die

Informationen und die Einbindung der Mitarbeiter. Nur so hat der Mitarbeiter die
Chance durch Leistung auch Erfolge fur sich zu gewinnen und in weiterer Folge

automatisch Motivation zu erfahren. Die Mitarbeiterfiihrung ist eine zentrale Tatigkeit,

die mit intensiver Kommunikationsarbeit verbunden ist. Es ist nicht zielfihrend, einen
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Ubertrieben sozialen Fuhrungsstil zu verfolgen, aber es ist wichtig seine Mitarbeiter
als Menschen zu kennen. Die gegenseitige Akzeptanz ist ein essentieller Punkt um
gemeinsam Ziele zu erarbeiten und zu erreichen. Konfliktvermeidung ist durch eine
offene Kommunikationskultur moglich, die meist auch verdeckte Konflikte verhindert.
(vgl. Breyer-Maylander. 2009. S. 58)

Prinzipiell gilt ein ricksichtsloser FUhrungsstil nicht als Losung, da die Bedurfnisse
des Mitarbeiters dabei verloren gehen koénnen. Aber auch ein Ubertrieben
humanitarer Flhrungsstil ist ebenfalls nicht zielfihrend, da die Mitarbeiter vermutlich
Begriffe wie ,Gewinnorientierung“ und ,Zielorientierung“ Grof3teils aus den Augen
verlieren. (vgl. Breyer-Maylander. 2009. S. 58) Somit kann an dieser Stelle
festgehalten werden, dass ein ausgewogenes Verhalten gegenlber den Mitarbeitern

der Weg zum richtigen Fihrungsstil ist.

Das Traumbild eines Mitarbeiters ist ,der verdnderungsbereite Mitarbeiter, Neuem
aufgeschlossen, anpassungsfahig, mobil und flexibel, unternehmerisch denkend,
selbststandig handelnd, mit der Bereitschaft, Risiken einzugehen, und ausgestattet
mit einem Rucksack voller intrinsischer Motivation.“ (Schick. 2010. S.100)

Wer einen solchen Mitarbeiter haben méchte, muss die Spielregeln der internen
Kommunikation beachten, denn in ,... der internen Kommunikation heil3t das, den
Mitarbeiter ernst nehmen, seine Meinungen anhdren und respektieren sowie seiner
Erwartung nach kontinuierlicher, aktueller, glaubwuirdiger, sachgerechter und

ausgewogener Information nachkommen.“ (ebd.)

Laut Klofer/Nies (2001) nimmt man den Mitarbeiter als autonome Person ernst und
pflegt demokratische Umgangsformen. In den meisten Unternehmen und Betrieben
hat der Mitarbeiter Rechte und Pflichten und die Mdglichkeit sich am
Produktionsprozess zu beteiligen. ,Das will er auch, das trdgt zu seinem
Wohlbefinden bei, das fordert seine Lebens- und Arbeitsfreude und damit seine
Arbeitsleistung, vor allem seine Initiative, seine Kreativitdt und sein Engagement.”
(Klofer/Nies. 2001. S. 33)

Anreize haben zwei verschiedene Funktionen. Auf der einen Seite aktiviert der Anreiz

motiviertes Verhalten auf ein bestimmtes Ziel und auf der anderen Seite kann durch
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die Erreichung des gewiinschten Ziels, die motivierte Person Zufriedenheit erlangen.
(vgl. Schick. S. 106 ff)

Neben Anreizen wie dem Geld, der Art des Fuhrungsstils, der Gestaltung
innerbetrieblicher Kommunikation, dem Arbeitsinhalt, den Aufstiegschancen oder
dem Marktauftritt des Unternehmens, darf auch auf betriebliche Mal3hahmen in Form
von Mitarbeiterevents nicht vergessen werden. Bezugnehmend auf die Thematik der
Mitarbeiterevents, als Anreiz fur Leistung und Zufriedenheit der Mitarbeiter, ist
folgendes anzumerken. Ein Mitarbeiterevent, welches richtig angewendet wird, kann
das Kontaktbedurfnis befriedigen, die Festigung der ,Chemie betrieblicher
Arbeitsteams fordern und im Bewusstsein des Mitarbeiters das Gefuhl der
Selbstverwirklichung durch Mithilfe des Unternehmens erhéhen. Aber Achtung!
Aktivitaten aullerhalb der Arbeitszeit haben keine Ausgleichs- sondern
Verstarkungsfunktion. Das bedeutet, dass die Gefahr besteht, dass sich gutes
Arbeitsklima verbessert, aber dass sich schlechtes Arbeitsklima verschlechtern kann.
(vgl. Rosenstiel. 2010. S. 272 ff) Wenn man die Losung oder Verantwortung dieser
Problematik jemandem zuschreiben kann, dann ware das vermutlich die interne

Kommunikation, die fiir ein gutes Arbeitsklima Sorge zu tragen hat.

3.6. Planungsphasen der MK

Mitarbeiterkommunikation sollte nicht unwillkirlich passieren, sonst kann es zu
chaotischen wie auch unsystematischen internen Kommunikationsmustern kommen.
Eine systematisch geplante interne Kommunikation ist die Basis flur effiziente
Mitarbeiterkommunikation. Die scheinbare Einfachheit der Thematik wurde in der
Vergangenheit von vielen Unternehmen unterschatzt. Mitarbeiterkommunikation ist
keine beilaufige Sozialarbeit und entsteht auch nicht durch Zufall. Bruhn (1997)
skizziert in seinem Buch dazu einen idealtypischen Planungsprozess fir

wirkungsvolle Mitarbeiterkommunikation. (vgl. Bruhn. 1997. S. 901ff)

Er gliedert den Prozess in acht Planungsphasen. Zu Beginn ist eine
Situationsanalyse zZu erstellen, die interne als auch externe
Unternehmenskommunikation in die Fragestellung miteinbezieht. Es sind die

externen Rahmenbedingungen sowie die aktuell eingesetzten externen und internen
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Kommunikationsinstrumente zu erlautern. Somit wird der Ist-Zustand in der
Situationsanalyse behandelt. (vgl. Bruhn. 1997. S. 901ff)

Der nachste Schritt ist die Zielfestlegung der Mitarbeiterkommunikation. Die
Zielformulierung muss moglichst konkret und operational, unter Berticksichtigung der
Situationsanalyse und des Gesamtzielsystems des Unternehmens, abgeleitet
werden. Um die Zielkomplementaritat sicherzustellen ist auf eine Einigkeit der
externen, der internen und der gesamt gesehenen Kommunikationsziele des

Unternehmens zu achten. (vgl. ebd.)

AnschlieRend ist die Zielgruppenplanung vorzunehmen, die hinsichtlich der Art und
des Umfanges der eingesetzten Kommunikationsinstrumente bzw. der zu
kommunizierenden Inhalte erfolgen muss. Eine Zielgruppenplanung, wie bei der
externen Kommunikation, ware aufgrund der Tatsache, dass interne Kommunikation
alle Mitarbeiter betrifft, unternehmensintern problematisch und auch undenkbar. (vgl.
ebd.)

Es folgt die Festlegung der Kommunikationsstrategie, die vor inhaltlichen,
instrumentellen, zeitlichen, finanziellen sowie organisationalen Gesichtspunkten zu

erfolgen hat (wenn méglich schriftlich fixiert). (vgl. ebd.)

Die Budgetplanung darf idealerweise nicht Uber den Budgetrestposten laufen. Die
Auseinandersetzung mit dem Budget ist wichtig fur die Bereitstellung und Allokation

entsprechender finanzieller Ressourcen. (vgl. ebd.)

Die MaRnahmenplanung folgt dem Budget und umfasst Ausfihrungen wie
physische Gestaltung, Produktion und Distribution. (vgl. ebd.)

Um interne Barrieren zu vermeiden, gilt es die Integrationsplanung mit Ricksicht
auf inhaltliche, funktionale, instrumentelle, formale sowie zeitliche Aspekte der

internen und externen Kommunikation durchzufiihren. (vgl.ebd.)
Die Erfolgskontrolle dient der qualifizierten Beurteilung und Wirksamkeit einzelner
Mafnahmen. Die Kontrolle sollte mit besonderer Sensibilitat ausgefihrt werden, um

ein mogliches Misstrauen des einzelnen Mitarbeiters zu vermeiden. (vgl. ebd.)
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Als Trager des Planungsprozesses sind interne Einheiten zu empfehlen (siehe
Kapitel 3.4. Verantwortliche fur IK). Es gibt auch die Mdglichkeit von externen
Organisationen, die in der Regel bei konzeptionell-strategischen Uberlegungen kein
Problem darstellen, jedoch bei der Vergabe von operativen Elementen nur bedingt
zweckmaRig sind. (vgl. Bruhn. 1997. S. 903 f)

3.7. Instrumente der MK

Die Instrumente von interner Kommunikation reichen von E-Mail, Intranet, Social
Media Uber einzelne Mitarbeitergesprache, Plakate/Poster, dem modernen Business

TV bis hin zum Thema dieser Arbeit: den Mitarbeiterevents.

Das folgende Unterkapitel zeigt eine Ubersicht vom Mix der vorhandenen Instrumente
und geht speziell auf die Mitarbeiterzeitschrift, E-Mailkommunikation, das Intranet,
das Business-TV und auf das noch relativ ,moderne” Instrument des Social Media

ein.

Buchholz/Knorre (2010) bilden die Bestandsaufnahme eines Instrumenten-Mixes ab.
Sie unterscheiden grofe und kleine Teilnehmerzahl sowie Dialog und ,one-way*-
Kommunikation. (vgl. Buchholz/Knorre. 2010. S. 69)

Die Mitarbeiterzeitung, die E-Mails und der Aushang zahlen zu einer ,one-way-
Kommunikation“ bei einer groen Teilnehmerzahl. Dialog-Kommunikation bei einer
groBen  Teilnehmerzahl findet bei Events und Intranet statt. Die
Mitarbeiterversammlung platziert sich genau zwischen one-way und Dialog. (vgl.
Buchholz/Knorre. 2010. S. 69)

Plakat, TV/Audio und Telefonkonferenz sind die one-way-Instrumente bei einer
kleinen Teilnehmerzahl. Die Kommunikationsinstrumente bei der Dialog-
kommunikation sind Blogs/Chat, Workshops, Hotline, Walk-Around und
Einzelgesprache. (vgl. ebd.)

Die Mitarbeiterzeitschrift ist zwar hinsichtlich der Aktualitat langst von anderen
Kommunikationsinstrumenten Uberholt worden, punktet aber heutzutage nach wie vor
im Bereich der Information. Dazu kommt ihre grof3te Starke, die bildhafte Darstellung,
sofern gute Fotos gewahrleistet sind. Die Mitarbeiterzeitschrift ist ein wichtiger
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Bestandteil der Unternehmensstrategie. Neben der Informationslieferung kann sie
auch emotionale Wirkung erzielen. Sie kann sich heutzutage speziell der
journalistischen Aufarbeitung widmen, da sie nicht mehr die Anforderungen der
aktuellen Nachrichtenibermittlung erfullen muss. Das einzige Manko liegt in der
professionellen Unterstitzung, die sie in der Aufbereitung bendtigt.

Dennoch steht die Mitarbeiterzeitung noch immer fur hintergriindige, unterhaltende
und motivierende Information. Insofern kann davon ausgegangen werden, dass sie
ein besténdiges Instrument der internen Unternehmenskommunikation bleiben wird.
(vgl. Piwinger/Zerfaf3. 2007. S. 468 f)

Die E-Mail-Kommunikation z&hlt trotz der vielen Verdnderungen und Neuerungen
auf dem Gebiet der internen Mitarbeiterkommunikation zu einem der wichtigsten
Instrumente. Der interne Versand von E-Mails hat teilweise Instrumente wie den
Brief- oder Faxversand ersetzt. Durch den Einsatz von E-Mails kénnen gewilnschte
Informationen an viele Adressaten gleichzeitig versandt werden. Demnach haben E-
Mails auch einen entscheidenden Vorteil in der Geschwindigkeit des Versands von
Information. Der rasche Informationsaustausch sowie die Dokumentation von
Informationen bieten im Bereich Wissensmanagement viele Vorzlige.

Es lassen sich aber auch Nachteile in der Nutzung von E-Mails erkennen. Es kann zu
einer Informationsuberflutung kommen, die das Instrument weniger effektiv und
effizient dastehen lasst. Dazu kommt die Erwartungshaltung der Bearbeitungszeit, die
beim Mitarbeiter auch zu Stress fihren kann. Hier ist auch die verschwimmende
Grenze zwischen Privat- und Berufsleben zu erwéhnen. Durch die neuen
Maoglichkeiten vom Empfang von E-Mails aul3erhalb der Arbeitszeit beispielsweise am
Handy, sind nicht nur Vorteile entstanden. Manche Mitarbeiter fiihlen sich verpflichtet
auch in der Freizeit erreichbar zu sein und gegebenenfalls auf die Nachricht
reagieren zu muissen.

Der bewusste Umgang mit diesem Kommunikationsinstrument und diesen auch zu
fordern sollte ein wichtiges Ziel der internen Kommunikation sein. (vgl. Nitz. 2008. In:
Dorfel. 2008. S. 50 ff)

Nur wenn der Mitarbeiter das Gefuhl hat, gut informiert zu sein, kann zielgerichtet
agiert werden. Die Verbreitung von Informationen auch in komplexen
Unternehmensstrukturen kann durch den Einsatz des Instrumentes Intranet
sichergestellt werden. (vgl. Marell et al. 2008. In: Dérfel. 2008. S. 75 ff)
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Das Intranet bietet dem Mitarbeiter eine Informations- und Kommunikationsplattform,
auf der das geblndelte Wissen Uber Produktionsablaufe und dergleichen, ungefiltert
vom Management, abgerufen werden kann. Die Vorteile liegen in der Flexibilitat und
der Aktualitat der Informationen.

Der Zugang zum Intranet bleibt aber manchen Mitarbeitern verwehrt, da nicht jeder
Arbeitsplatz  zwingend einen Computer besitzt. Das kann zu einer
Zweiklassengesellschaft* fuhren, die wiederum nach Lésungsansatzen der internen
Kommunikation verlangt. Das altbekannte ,schwarze Brett* wird in der heutigen Zeit
im Intranet integriert, was aber keine Verdrangung des Originals voraussetzt. (vgl.
Mast. 2007. In: Zerfal3, Piwinger. S. 765 f)

Social Media gewinnt in der internen Kommunikation ebenso an grof3er Bedeutung
wie bei externer Unternehmenskommunikation. Diverse Marktforschungsinstitute
haben herausgefunden, dass international gesehen, die Zahl der Social-Media-Nutzer
die Zahl der E-Mail-Nutzer bei weitem Ubersteigt. Empirische Auswertungen zur
internen Unternehmenskommunikation konnten aufzeigen, dass die Nutzung von
Instrumenten wie Blogs haufiger eingesetzt wird, als bei der externen
Unternehmenskommunikation. Mitarbeiter nutzen die Plattformen untereinander,
miteinander und im externen Personenkreis. Eine Kontrollierbarkeit durch die interne
Kommunikation ist kaum gegeben und das Risiko fir die interne Kommunikation ist
grof3. Wie in der Kommunikationswissenschaft erforscht, reprasentiert der Mitarbeiter
das Unternehmen nach auf3en. Selbst wenn es im ersten Moment nicht fur jeden als
wahrscheinlich klingt, kdnnte ein Mitarbeiter der dem Unternehmen schaden mochte,
durch die Nutzung von Social Media im Netz, die Unternehmensmarke im Wert
erheblich beeintrachtigen. Die Vernetzung und einfache Verbreitung von
Informationen im Internet hat demnach nicht nur seine Vorteile. (vgl.
Buchholz/Knorre. 2010. S. 75ff)

Mitte der 90er Jahre gewann dieses Kommunikationsinstrument fur die Unternehmen
an Bedeutung. Grol3e internationale Unternehmen begannen die Mitarbeiter-
kommunikation weltweit GUber den ,Bildschirm“ zu verbreiten. Empfangen wurden die
Fernsehproduktionen meist (ber Kabel oder Satellit. Heutzutage gibt es die
kostengiinstigere Variante der Ubertragung via Intranet-TV. Die Beitrage werden
vorwiegend in professionellen Studios mit mobilen TV-Teams produziert. Business-
TV hat sich definitiv in Grol3unternehmen etabliert. (vgl. Piwinger/Zerfal3. 2007. S.
427)
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Das Mitarbeiterevent stellt ein weiteres Kommunikationsinstrument dar, auf das in

Kapitel 4.4. konkret eingegangen wird.

3.8. Funktionen und Ziele von MK

Die interne Kommunikation hat zwei Hauptfunktionsbereiche: dem Mitarbeiter
Orientierung zu geben und ihn emotional ,mitzunehmen®. Zu den Kernaufgaben
zahlen die Vorbereitung auf Veranderungen im Unternehmen, die moglichen Angste
vor Verdnderungen zu verhindern, die Chancen im Unternehmen aufzuzeigen, die
Veranderungsbereitschaft zu férdern und die Motivation zu erhdhen. (vgl. Schick.
2010. S.99)

Uber die Funktionen von interner Kommunikation schreiben Burgstahler/Mast (2001),
dass nur durch eine leistungsfahige Kommunikation die Mitarbeiter motiviert und
angeleitet werden, die wertorientierte Unternehmensfiihrung erfolgreich umzusetzen.
(vgl. Burgstahler/Mast. 2001. S. 47)

Leinemann (2004) schreibt tiber die Ziele von interner Kommunikation, dass es eine
Reihe von Zielvorgaben gibt. Dazu z&hlen unter anderem die Schaffung bzw. die
Unterstlitzung einer Firmenkultur, der organisierte Informationsaustausch zwischen
Mitarbeitern, die Motivation von Mitarbeitern und die Steigerung der Produktivitat.
(vgl. Leinemann. 2004. In: Dorfel. 2008. S. 254)

Ein Ziel von interner Kommunikation muss eine jahrliche Strategie-Prasentation sein.
Der Vorteil macht sich im Tagesgeschéaft bemerkbar. Wenn die Strategie messbare
Kommunikationsziele und vorhandene Ressourcen beinhaltet, kénnen
Entscheidungen iber weitere Auftrage bzw. die Ablehnung von Auftragen aufgrund
von Ressourcenknappheit leichter diskutiert werden. (vgl. Schick. 2010. S. 10) Die
Jahresplanung schafft einen transparenten Uberblick fir alle Beteiligten und

ermdglicht eine sachliche Argumentation von Entscheidungen.

Es gibt dazu bestimmte Rahmenbedingungen in der internen Unternehmens-
kommunikation, die Schick (2010) in folgende Unternehmensstrukturen aufgliedert:
(vgl. ebd. S. 10)
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o Kommunikationswege (stark zentralisiert versus dezentralisiert)

. Standort Unternehmen

o Nutzung von Medien (Intranet/E-Mail)

o Mitarbeiterstruktur (Alter, Bildung, Zugehdrigkeit)

. Unternehmensstruktur (Konzern, Tochterunternehmen, Werk)

o Unternehmensaktivitat (international, national > Sprache, Zeitverschiebung)

Die Voraussetzungen, die ein Unternehmen mitbringt, sind fir die Durchfiihrung von
interner Kommunikation ein entscheidender Punkt.

Bezugnehmend auf die Unternehmenskultur ist zu beachten, dass ein langerer
Zeitraum erforderlich ist, um die Kultur in einem Unternehmen zu &ndern bzw. zu
verbessern. Dazu zahlt auch die Ricksichtnahme auf vorherrschende
Wertvorstellungen im Unternehmen. (vgl. Schick. 2010. S. 10) Im Weiteren hat
Siegfried Schick (2010) in seinem Buch interne Unternehmenskommunikation®
folgende Grundsatze fir erfolgreiche interne Kommunikation festgesetzt: (vgl. ebd. S.
9f)

Glaubwirdigkeit
und Vertrauen

~ [ Offeneund
Feedback ; ehrliche
i Information
N J_/'..
Grundsatze
- Dialog, offener | fur erfolg_relqhe
Meinungs- und . Kommunikation Interne
Informations- | Kommunikation
austausch auch N\ / | klar
mit der ' y ausdriicken
Fihrungsebene y
‘ y,
Kontinuierliche Aktuelle

Information . Information

Abbildung 3: Grundséatze fur erfolgreiche interne Kommunikation
(Eigene Darstellung: vgl. Schick. 2010. S. 9)
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Die dargestellten Grundsatze sollten eine Selbstverstandlichkeit in der internen
Kommunikation eines Unternehmens darstellen. Dadurch ist namlich die Grundlage
fur den Kommunikationserfolg geschaffen.

Darlber hinaus sollte jedes Unternehmen Leitlinien fir die interne Kommunikation
festsetzen. Die Erwartungshaltungen seitens der Geschéftsleitung sowie der
Mitarbeiter weisen dabei Unterschiede auf. Die Geschéftsleitung erwartet sich durch
die interne Kommunikation einen grof3en Beitrag zur Erreichung der Unternehmens-
und Geschaftsziele. Die Mitarbeiter wollen hingegen Uber wichtige Entscheidungen

und Vorgange im Unternehmen informiert werden. (vgl. Schick. 2010. S. 10)

Die interne Kommunikation kann auch als Treiber von Verdnderungen verstanden
werden. Das bedeutet allerdings nicht, dass die interne Kommunikation die
Verantwortung fir Erfolg oder Misserfolg von Veranderungen Ubernehmen kann. Die
Verantwortung liegt letztendlich bei den zustdndigen Personen, wie beispielsweise
den Fudhrungskraften oder dem Fachpersonal und den Projektteams. Die
Mobilisierung der Mitarbeiter flr Veranderungen setzt eine Akzeptanz und
Selbstverpflichtung voraus. Somit wird deutlich, dass die interne Kommunikation eine
unterstitzende Funktion hat, indem sie im grof3en Umfang dazu beitragen kann,
Mitarbeiter Uber die Notwendigkeit, Ziele- und MaRnahmen zu informieren und
aufzuklaren Kurz gesagt, kimmert sich die interne Kommunikation um die
entsprechenden Informations- und Kommunikationsmaf3nahmen. (vgl. Schick. 2010.
S.101)

Die gewiinschten Ergebnisse, die durch Mitarbeiterkommunikation unter
Berticksichtigung moglicher weiterer MalBhahmen erreicht werden kdnnen, listen
Klofer/Nies (2001. S 83) wie folgt auf:
. Ein guter Kontakt zwischen Fihrung und Mitarbeitern und
Mitarbeitern untereinander,
. ein hoher Informationsstand zur aktuellen Arbeit einschliellich
Hintergrundinformationen zu dem Warum und Wozu,
. Uberzeugte und motivierte Mitarbeiter
° Mitarbeiter bringen sich mit ihren Kraften und Fahigkeiten ganz
selbstverstandlich ein,

. Mitarbeiter werden von sich aus aktiv und kreativ,
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. emanzipierte Mitarbeiter,

o Mitarbeiter entfalten und schulen ihre Anlage, Fahigkeiten und
Fertigkeiten,

o ein gutes Betriebsklima und

o sehr gute Bedingungen fir einen partizipativen Fihrungsstil.

Wenn Mitarbeiterkommunikation nicht ausgewogen funktioniert, dann kann es zu
Kindigungen oder auch zum beriihmten Phanomen der ,Gerlichtekiiche* kommen.
(vgl. Klofer/Nies. 2001. S. 85)

In einem Sammelband von Dorfel (2008) tiber die die Instrumente und Techniken der
internen Kommunikation gibt es einen Text von Leinemann, der zwei Ziele von
interner Kommunikation unterscheidet. Zum einen gibt es die internen Ziele und zum

anderen die externen Ziele. (vgl. Leinemann. 2004. In: Dorfel. 2008. S. 251)

Die internen Ziele orientieren sich ausschlielich an dem Mitarbeiter, der auf
organisationsinterne Verédnderungen vorbereitet werden muss oder Informationen
weitergeben soll, die nicht fur die ,Aulienwelt” bestimmt sind. Die internen Vorhaben

bilden die Grundlage fir die Zusammenarbeit der Mitarbeiter. (vgl. ebd.)

Die externen Ziele betreffen die Wirkung des Unternehmens auf die ,AuRenwelt* mit
dem Mitarbeiter als ,Mittler”. Entscheidend ist daher, wie sich z.B. der Mitarbeiter

uber sein Unternehmen in der Offentlichkeit auRert. (vgl. ebd.)

3.9. Zwischenfazit

Dieses Kapitel beschaftigt sich sehr umfassend mit der internen Kommunikation und
ihren verschiedenen Bereichen. Die Stellung der Mitarbeiter ist von der
Wertevorstellung eines Unternehmens abhangig und formt auch sehr stark die

Aufmachung der internen Kommunikation mit.

Die Gestaltung ist definitiv von der jeweiligen Unternehmensgrof3e gepragt. Zu
unterscheiden ist zwischen kleinem, mittelstdndischem und grof3em Unternehmen.
Das GrofRunternehmen hat im Gegensatz zu den anderen beiden Typen einen Vorteil

in Bezug auf den Stellenwert von interner Kommunikation. Es gibt Uberwiegend eine
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professionelle Auseinandersetzung, die bei kleinen oder mittelstandischen
Unternehmen, moglicherweise aufgrund der vorhandenen Kapazitaten oder an einer

nicht vorhandenen Erkenntnis der Bedeutung von interner Kommunikation, fehlt.

Die Mitarbeiter als Zielgruppe eines Unternehmens ist vor allem als eine immer
wertvoller werdende Ressource und als ein zentraler Wettbewerbsfaktor begriindet.
Wenn in der Kommunikationsinfrastruktur Mitarbeiter physisch, inhaltlich oder kulturell
unerreicht bleiben, muss eine differenzierte Kommunikation durchdacht werden. Die
,Cross Communication* gewinnt an Bedeutung, da auf eine konsequente
Kommunikation ,aus einem Guss* geachtet wird und wo der Zugang fir Mitarbeiter zu
Informationen gesichert werden soll.

Die Verantwortlichen der IK-Abteilung sollten moglichst ausgepragte berufliche
Qualifikationen mit sich  bringen, da die Leistung eines internen

Kommunikationsmanagers einer erfolgreichen Ausfihrung bedarf.

Im Hinblick auf die Einflussfaktoren von interner Kommunikation ist festzuhalten, dass
die Motivation nicht ausschlieB3lich in Form von Geld zu begriinden ist. Dem
Arbeitsanreiz kann auch ein Bedurfnis nach Sicherheit und Geltung nachgewiesen

werden.

Die Kommunikationsfiihrung muss eine Transparenz von Informationen und eine
Einbindung der Mitarbeiter gewéhrleisten. Ein ausgewogenes Verhalten gegeniber
den Mitarbeitern scheint der Weg zum richtigen Fihrungsstil zu sein. Darliber hinaus
sollte der Mitarbeiter die Moglichkeit haben sich am Produktionsprozess zu beteiligen.
Bezugnehmend auf die vorliegende Arbeit trag, nach der bisherigen Aufarbeitung an
Informationen, die Inszenierung eines Mitarbeiterevents ebenfalls zur Motivation der

Mitarbeiter bei.

Eine Basis fiir erfolgreiche Mitarbeiterkommunikation kann durch eine systematisch
ausgestaltete Kommunikation sichergestellt werden. Eine Analyse der Situation, die
Festlegung der Ziele, die exakte Definition der Zielgruppe, die Festlegung der
Strategie, die Planung vom Budget, die MaRnahmen und die Integration sowie die

Kontrolle des Erfolgs sind enorm wichtig fur die Planung.

Die Instrumente, die in der internen Kommunikation grof3er Unternehmen zum

Einsatz kommen, sind vorwiegend das Intranet, die E-Mail-Kommunikation, die
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Mitarbeiterzeitschrift, Business TV sowie fix geplante Mitarbeiterevents. Nicht zu

vergessen ist das als modern zu bezeichnende Instrument des Social Media.

Den Mitarbeitern Orientierung zu geben und sie emotional zu erreichen, werden als

die Hauptfunktionsbereiche der internen Kommunikation gesehen.
Wenn die Unternehmensleitung diese Grundsatze verstanden hat und die

aufgegriffenen Gedanken teilt, steht einer erfolgreichen Gestaltung von interner

Kommunikation nichts mehr im Weg.
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4. MITARBEITEREVENTS

Wird das Geschaute und Erlebte

in der Sprache der Logik nachgebildet,
so treiben wir Wissenschaft,

wird es durch Formen vermittelt,

so treiben wir Kunst.

(Albert Einstein)

Das 4. Kapitel widmet sich nun grundséatzlich dem Hauptinteresse der vorliegenden
Arbeit. Das Instrument ,Mitarbeiterevent® wird vorgestellt und bedarf zuvor einiger

Begriffsbestimmungen und Abgrenzungen.

4.1. Begriffsbestimmung und Abgrenzung

Die bestehenden kommunikationswissenschaftlichen Definitionen des Begriffes
.Event” sind oftmals unklar und nicht eindeutig festgelegt. Das erschwert eine
einheitliche Orientierung.

Bruhn (1997) definiert den Begriff Event sehr klar als ,...eine besondere
Veranstaltung oder ein spezielles Ereignis, das multisensitiv vor Ort von
ausgewahlten Rezipienten erlebt und als Plattform zur Unternehmenskommunikation
genutzt wird.“ (Bruhn. 1997. S. 777)

Herbst (2008) nimmt die Definition vom Kommunikationsverband aus dem Jahr 1992
zur Hilfe, der unter Events ,... inszenierte Ereignisse sowie deren Planung und
Organisation im Rahmen der Unternehmenskommunikation ..., die durch
erlebnisorientierte Firmen- oder Produktveranstaltungen und physische Reize
darbieten und einen starken Aktivierungsgrad auslosen® versteht. (Herbst. In:
Piwinger/ZerfalR. 2008. S. 481)

Da das Kapitel sehr stark auf der Theorie des Eventmarketing aufbaut, folgt zuvor

noch der Definition von Marketing an sich.
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Kolter/Briemel (2001) liefern eine grundlegende Definition, die besagt, dass Marketing
ein Prozess im Wirtschafts- und Sozialgefiige ist ,... durch den Einzelpersonen und
Gruppen ihre Bedurfnisse und Wunsche befriedigen, indem sie Produkte und andere
Dinge von Wert erzeugen, anbieten und miteinander austauschen.“ (Kotler/Briemel.
2001. S. 12)

Nachdem nun die Auffassung von Event und Marketing geklart ist, darf die
aussagekraftige Begriffserklarung von Event-Marketing nicht fehlen. Laut Bruhn ist
unter Eventmarketing eine zielgerichtete, systematische Planung, Organisation,
Inszenierung und Kontrolle von Events zu verstehen, die der Plattform einer erlebnis-
und dialogorientierten Unternehmensprasentation dient. In Folge dessen sollen die
emotionalen und physischen Stimulans aktiviert werden, da das Ziel in der
Vermittlung von unternehmensgesteuerten Botschaften liegt. (vgl. Bruhn. 1997. S.
777)

Es gibt differenzierte Ansichten Uber das Event-Marketing als eigenstandiges
Kommunikationsinstrument.  Nufer (2007) durchleuchtet in seinem Werk
,Eventmarketing und —management® zehn Definitionsansatze von Eventmarketing.
Der erste publizierte Definitionsversuch war von Jaekel im Jahr 1984. In einer
Marketingzeitschrift beschrieb die Autorin das Eventmarketing Uber eine
Unternehmenserfolgsstory als neue ,Zauberformel®. Es folgen ab 1991 weitere
Begriffsbestimmungen die Nufer (2007) prasentiert und kritisch durchleuchtet. Im Jahr
1996 setzen sich erstmals Zanger/Sistenich mit dem Begriff detailliert und
wissenschaftlich auseinander. (vgl. Nufer. 2007. S.12ff) Eventmarketing ist die
»...Planung, Gestaltung, Durchfihrung und Kontrolle dieser Veranstaltungen im
Rahmen der Kommunikationspolitik eines Unternehmens®. (vgl. Zanger/Sistenich.
1996. S. 235. zit. n. Kraher. 2009. S. 9 f) Bruhn legt Wert auf die Differenzierung von
dem Kommunikationsmittel ,Event® und dem Kommunikationsinstrument ,Event-
Marketing“. Das Kommunikationsmittel Event erhalt nur durch die Inszenierung im
Rahmen eines zielgerichteten und eigenstandigen Planungsprozesses den Charakter

eines eigenstandigen Instruments. (vgl. Bruhn. 1997. S. 777 1)

Kinnebrock (1993) beschreibt das Event-Marketing als das Schaffen eines
Erlebnisszenarios aus kommunikationsorientierten EinzelmalRnahmen im Rahmen
einer Bottom-up-Planung. (Kinnebrock. 1993. S. 52 zit. n. Bruhn. 1997. S. 778)

Eventmarketing betrachtet als ,Event plus Marketing® ist wie Muller (1995) beschreibt
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oft die grundlegende Formel um die es geht. (vgl. Muller. 1995. S. 112 ff. zit. n. Bruhn
1997. S. 778)

Die letzte Definition, die Nufer (1997) durchleuchtet ist aus dem Jahr 1998 und
kommt von Nickel (1998), der das Thema aus dem wirkungsorientierten Marketing
betrachtet. Er differenziert zwischen ,Marketingevents® und ,Eventmarketing®.
Marketingevents sind inszenierte Ereignisse, die bei den Teilnehmern Emotionen
bewirken, um beispielsweise beim Aufbau von Unternehmenswerten einen positiven
Beitrag zu erzielen. Eventmarketing ist gemafl Nickel (1998) die systematische
Planung, Organisation, Durchfihrung und Kontrolle von Events innerhalb der
verschiedenen Kommunikationsinstrumente. (Nickel. 1998. S. 7. zit. n. vgl. Nufer.
1997. S. 16)

Aus den Definitionsversuchen der angefiihrten Autoren ist offensichtlich zu
entnehmen, dass sich eine einheitliche Begriffsfindung in der Kommunikations-

wissenschaft als keine einfache Aufgabe erweist.

Den Begriff ,Event-Marketing“ hat Kraher (2009) zum Thema ,Corporate Events® wie
folgt definiert.

»~Marketing-Events werden durch ein inszeniertes Ereignis, in dessen
Rahmen einer bestimmten Zielgruppe emotionale und kognitive
Unternehmensbotschaften auf dialogischer Ebene multisensual vermittelt
werden, charakterisiert. Solche Events werden innerhalb anderer
Kommunikationsinstrumente zielgerecht geplant, entwickelt, inszeniert und
nachbereitet.” (Kraher. 2009. S. 11)

Das zunehmende Interesse an Event-Marketing ist mit folgenden drei Griinden zu

erklaren.

1. Durch die Veranderung der Gesellschaft, da die Gesellschaft mit
materiellen Gutern ausreichend versorgt ist bzw. der materielle Wohlstand
erreicht wurde. Sicherheit und Sparsamkeit ricken vermehrt in den
Hintergrund und werden durch Werte wie personliches Glick oder
Lebensgenuss ersetzt.

2. Durch die Veradnderung der Markte, die sich ebenfalls im materiellen
Wohlstand widerspiegelt. Die Produkte oder Dienstleistungen sind kaum
voneinander zu unterscheiden und verlangen nach Erlebnisorientierung, um

wieder begehrenswert zu sein.
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3. Durch die Veranderungen in der Unternehmenskommunikation, aufgrund
der extremen Informationsiiberlastung der Menschen. Emotionale Botschaften
sollen das Involvement der Konsumenten sichern. (vgl. Kraher. 2009. S. 171f)

4.2. Integration von Eventmarketing

Die Integration von Eventmarketing in die interne Kommunikation ist nach Lavater
(1991) dann gegeben, wenn die Umsetzung explizit zur Erreichung intern gerichteter
Ziele eingesetzt wird. In diesem Kontext werden Beispiele wie Produktschulungen,
Motivationsseminare, Kick-Offs oder Incentive Reisen genannt. Wenn Mitarbeiter an
extern ausgerichteten Events teilnehmen, kann es auch zur Erreichung der internen
Ziele kommen. Denn die Teilnahme an einer Veranstaltung kann zu Motivation und
Identifikation mit dem Unternehmen fuhren. (Lavater. 1991. zit. n. vgl. Bruhn. 1997. S.
815) Die Einflussbereiche sind durchaus entscheidend fir den reibungslosen Ablauf
eines Mitarbeiterevents. Bruhn (1997) listet die typischen Eventformen auf, die einen
fundierten Uberblick ermdglichen.

Motivations- 5 : Handler-
Incentive-Reisen 2 5 Ausstellungen
veranstaltungen prasentationen

Seminare
Sport-/Kultur-

/Symposien RS Jubilden Festakte/Galas
/Kongresse
Altiondrs, AuSendienst, Kick-Off-Meetings Fachmessen
versammlungen konferenzen
Road Shows Pressekonferenzen Aktionen am POS Tag der offenen

Tir"

Abbildung 4: typische Eventformen
(Eigene Darstellung: vgl. Bruhn. 1997. S. 779)

Nach Bruhn (1997) missen vorweg vier Einflussbereiche durchdacht werden. Er
unterscheidet zuerst in kommunikationsbezogene Determinanten, wo Event-
Marketing im Sinne von einer systematischen Unternehmenspolitik nicht als

,Singulare ,stand-alone-MalRnahme eingesetzt werden darf. Das Instrument muss in

44



den Marketingmix und in die integrierte Unternehmenspolitik eingebettet werden. (vgl.
Bruhn. 1997. S. 792)

Als zweite Differenzierung nennt er die Determinanten der Eventnachfrage, die sich
auf die Analyse der Bedurfnisse von den gewunschten Zielgruppen konzentrieren.
Sinn und Zweck ist es, einen Teilnahmewunsch bei der Zielgruppe zu wecken und ein

dauerhaftes Interesse zu erzeugen. (vgl. ebd.)

Dem folgen die Determinanten des Eventangebotes, die auf die Innovation von
Events abzielen. Die genaue Kenntnis der momentan verwendeten Eventtypen,
deren Gestaltung, die alternativen Moglichkeiten, das Wissen Uber die
Konkurrenzaktivitaiten sowie das Preis-Leistungs-Verhéltnis sind von grof3er
Bedeutung, um auch ein eventbezogenes Sattigungsgefihl bei den Rezipienten zu

vermeiden. (vgl. ebd.)

Der letzte Einflussbereich widmet sich dem unternehmensbezogenen Potential, die
Diskrepanzen zwischen der Planung und der Umsetzung zu vermeiden. Hier ist
entscheidend, ob dem Unternehmen sowohl in finanzieller Hinsicht als auch in den
zur Verfugung stehenden personellen Ressourcen, keine Steine in den Weg gelegt
werden. Sprich, ob sich das Unternehmen das Event leisten kann und ob das

geeignete Personal zur Umsetzung akquirieren kann. (vgl. ebd.)

Wie bei prinzipiell jedem Geschaftsprozess, der auf die Wertschopfung abzielt, gibt

es auch einen Prozess im Ablauf von Event-Marketing.

Ein Planungsprozess hat in der Regel acht Planungs- und Entscheidungsphasen.
Zuerst beschaftigt man sich mit der Situationsanalyse, die den Ist-Zustand bestimmt
und die fur die Event-Marketingstrategie relevanten  Faktoren und
Unternehmenskommunikationsziele sowie die Kontrollergebnisse der vorangegangen
Events miteinbezieht. Dann folgt die Entscheidung, ob Event-Marketing eingesetzt
werden soll oder nicht. Wenn man sich fur das Instrument des Event-Marketings
entschieden hat, kommt es zur Festlegung der Event-Marketingziele. Beginnend
mit der extern und intern gerichteten Zielformulierung, wird ein Zielkatalog aufgesetzt,
der eine taktische und strategische Ausrichtung beinhaltet. Die internen Ziele sind

nicht ausschliel3lich als Bedurfnisbefriedigung der Mitarbeiter zu sehen, sondern
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dienen im weiteren Sinn der Bedurfnisbefriedigung der Kunden. Folgende Grafik soll
dies veranschaulichen: (vgl. Bruhn. 1997. S. 788 f)

Affektiv-orientierte Kognitiv —orientierte
interne Ziele interne Ziele
Strategisch e Motivation von Mitarbeitern e Kundenbewuf3tsein
e Teambildung
Taktisch e |Integration von Mitarbeitern e Fachwissen
e Personal Skills

Abbildung 5: Interne Ziele von Eventmarketing
(Bruhn. 1997. S. 795)

Parallel zur Festlegung folgt die Identifizierung der Event-Marketingzielgruppen,
die eine detaillierte Beschreibung der relevanten Teilnehmer und deren
Freizeitverhalten, Wertvorstellungen, etc. inkludiert. AnschlieRend wird bewusst und
verbindlich die Event-Marketingstrategie festgelegt, die die mittel- bis l&ngerfristigen
Verhaltensplane beschreibt. Es folgt die Integration (inhaltlich, formal, zeitlich) in
den Kommunikationsmix, der einen konsistenten Auftritt und die Nutzung von
Synergien der Unternehmenskommunikation gewahrleisten soll. Ein weiteres
wichtiges Thema wird durch die Budgetierung bestimmt. Die Planung des Event-
Marketingbudgets sollte im Idealfall simultan zu der Planung der EinzelmalRBnahmen
erfolgen. Das Budget inkludiert die Kalkulation des gesamten Event-Marketingetats
und die Allokation des Etats auf die einzelnen Events der Event-Strategie.
Angrenzend an die Strategiefestlegung muss Uber die zu realisierenden Eventtypen
entschieden werden. Das fallt unter die sogenannte MaBhahmenplanung, in der
alternativ tUber die Beauftragung einer Event-Marketingagentur gesprochen werden
kann. Abschlieend darf im Planungsprozess auf die Erfolgskontrolle nicht
vergessen werden. Die Kontrolle erfolgt nach der Realisierung eines Events und dient
der systematischen Uberpriifung der Event-Marketingaktivitaten und soll eine
Verbesserung der Planung anstehender bzw. zukinftiger Events sichern. (vgl. ebd. S.
788 ff)
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4.3. Definitionen ,Mitarbeiterevents*

Definitionen sind hier als Grundlage zum Verstandnis von Begriffen zu sehen. Gerade
in einem Themenbereich, der noch nicht vollends kommunikationswissenschaftlich
erfasst und erforscht wurde, bendétigt man eine Orientierungsmaéglichkeit.
Mitarbeiterevents definieren sich laut Zanger (2001) als ,...auf einen genau
bestimmten, eingeschrankten Teilnehmerkreis ausgerichtete Events, zu denen
vorrangig Handler, Franchisenehmer, AuRendienst sowie Manager, Mitarbeiter und
Aktiondre eines Unternehmens geladen werden.” (Zanger. 2001. S. 5. zit. n. Kradher.
2009. S. 34)

In der Arbeit von Kraher (2009) findet sich die Definition, dass Mitarbeiterevents
inszenierte Ereignisse sind, ,...bei denen der unternehmensinternen Zielgruppe
emotionale und kognitive Unternehmensbotschaften auf dialogischer Ebene
multisensual vermittelt werden...”, (Kraher. 2009. S. 34) die durch zielgerechte
Planung, Entwicklung, Inszenierung und Nachbereitung sichergestellt werden
mussen. (vgl. ebd.)

4.4. Kommunikationsinstrument ,,Mitarbeiterevent*

Es gibt die Unterscheidung zwischen internen und externen Events. Da das Ziel der
vorliegenden Magisterarbeit die Auseinandersetzung von Mitarbeiterevents ist, wird in

der Arbeit folgend nur Bezug auf die internen Events genommen.

Events gehéren zu den wirkungsvollsten Instrumenten der
Unternehmenskommunikation: Sie vermitteln die strategischen Botschaften
des Unternehmens durch ein inszeniertes Erlebnis, in das die wichtigsten
internen und externen Bezugsgruppen stark eingebunden sind und das
deren Gefuhlswelt stark anspricht. (Herbst. In: Piwinger/Zerfa3. 2007. S.
477)

Der personliche Kontakt zwischen den Mitarbeitern und der Fihrungsebene hélt sich
vor allem in groBen Unternehmen generell betrachtet in Grenzen. Wenn ein
Unternehmen beispielsweise Uber 10.000 Mitarbeiter verfugt, scheint die
Kommunikation tber die zu verfigbar stehenden Medien im ersten Schritt sinnvoller.
Doch es gibt einen entscheidenden Grund, die eine direkte Kommunikation zu den

Mitarbeitern befiirwortet. In ,unsicheren“ Zeiten besteht das Bedurfnis der Mitarbeiter
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nach ,Live-Kommunikation® von der Unternehmensfihrung. Der Arbeitnehmer will

wichtige Aussagen zur Orientierung im Originalton horen. (vgl. Schick. 2010. S. 146)

Die Frage, ob ein Mitarbeiterevent als eigenstandiges Instrument angesehen werden
kann, kann nach dem Erfassen der bestehenden Literatur nicht eindeutig beantwortet
werden. Laut Bruhn (1997) ist zu betonen, dass das Mittel ,Event” durch die aktive
Inszenierung im Rahmen eines zielgerichteten und eigensténdigen Prozesses der
Planung, den Charakter eines selbstidndigen Kommunikationsinstrumentes erhalt.
(vgl. Bruhn. 1997. S. 778)

4.5. Zielgruppen von ,Mitarbeiterevents*

Die Zielgruppe sind eindeutig die Mitarbeiter, die jedoch in unterschiedliche Gruppen
eingeteilt werden kdnnen. Die Mitarbeiter unterscheiden sich durch Positionen oder
auch  Zustandigkeiten. Bei einer Hauptversammlung, die eine reine
Informationsveranstaltung darstellt, sind vorwiegend Aktiondre und Vorstande die
Mitarbeitergruppe. Hingegen bei Jubilden oder Festakten, die zur Steigerung des
Unternehmensimages beitragen sollen, die Mitarbeiter aus allen Positionen und
Zustandigkeiten teilnehmen. (vgl. Kraher. 2009. S. 33)

Es muss drei zu unterscheidende Zielgruppen geben, um den gezielten Einsatz von
Marketinginstrumenten zu ermdéglichen. In Folge kann durch die Bildung von
Zielgruppen eine Begrenzung der Marketingkosten durchgefihrt werden. (vgl. Berndt.
1995. S. 335.)

Die priméare Zielgruppe ist in erster Linie diejenige Zielgruppe, die durch die
Inszenierung von einem Mitarbeiterevent angesprochen werden soll. Es handelt sich
hierbei um die unmittelbaren Teilnehmer, denen vor Ort emotionale Erlebnisse

vermittelt werden und wo eine Interaktion stattfinden kann. (vgl. Nufer. 2007. S. 61)

Zur sekundéaren Zielgruppe zahlen beispielsweise Medienvertreter, die zwar beim
Event anwesend sind, aber deren primare Aufgabe die Berichterstattung Uber die
Veranstaltung ist. ,Sie dienen als Multiplikator und stellen das Bindeglied zwischen
den aktiven Eventeilnehmern vor Ort und der nicht unmittelbar anwesenden
Tertiarzielgruppe dar”. (Nufer. 2007. S. 61)
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Zur Tertiarzielgruppe zahlen die Nicht-Event-Teilnehmer, die aufgrund der
Sekundarzielgruppe Informationen Uber die Veranstaltung rezipieren bzw. uber

Mundpropaganda von der Veranstaltung erfahren. (vgl. ebd.)

Die Teilnahme an einer Veranstaltung kann aktiv und passiv sein. Wochnowski
(1996), versteht unter einer aktiven Integration die kérperliche Teilnahme und unter
einer passiven Integration die geistige Teilnahme. Wenn der Besucher aktiv
teilnimmt, hat die Bezeichnung ,Teilnehmer® seine Berechtigung. Bei der passiven
Integration kann der Besucher weder im Positiven noch im Negativen einen Einfluss
auf die Veranstaltung nehmen. (vgl. Wochnowski. 1996. S. 56 f zit. n. vgl. Kréher.
2009. S. 41)

Wie schon in der Einleitung der vorliegenden Arbeit erklart, ist das Erkenntnisziel
der Untersuchung, inwieweit Mitarbeiterevents geeignet sind, fir die interne
Kommunikation eine ,Unterstitzungsfunktion“ einzunehmen und in Folge dessen die
Leistungsverbesserung des Unternehmens darzustellen. Die Funktionen der internen
Kommunikation wurden bereits dargelegt und im Folgenden wird versucht, eine
Erkenntnis Uber die Ziele von Mitarbeiterevents zu gewinnen. Es handelt sich hierbei

ausschlie3lich um theoretisch aufgearbeitetes Wissen.

4.6. Anforderungen und Ziele von ,Mitarbeiterevents*

Bruhn (1997) hat in seinem Werk ,Kommunikationspolitik folgende Anforderungen an
ein Event aufgezeigt: (vgl. Bruhn. 1997. S. 777)

Erlebnis Der Teilnehmer erlebt eine positive Emotionalisierung, die nicht aufgrund
der vermittelten Informationen entsteht. Sie ist auf die Gefiihls- und Erfahrungswelt
zurickzufuhren, die dartber hinaus einen Beitrag zur subjektiven Lebensqualitat
leistet.

Besonderheit/Einmaligkeit Das Bedirfnis nach Individualitat und des
Alltagsausbruchs kann durch die Teilnahme an einem exklusiven Event befriedigt

werden. Die Besonderheit dient als Multiplikator der Emotionalisierung.

49



Authentizitat/Exklusivitat Im Gegensatz zu anderen Kommunikationsinstrumenten
schafft ein Event die Moglichkeit eines Vorort-Erlebnisses und tragt ebenfalls zur
Emotionalisierung bei.

Spezialbedirfnisse Die Ausrichtung des Events wird auf die Spezialbedurfnisse der
Teilnehmer ausgerichtet.

Kommunikationsbedtrfnis Die Chance zum personlichen Dialog wird erméglicht
und das Bedurfnis nach Kommunikation (nicht nur Empféanger einer Botschaft) wird
befriedigt. (vgl. Bruhn. 1997. S. 777)

Auch Kréher (2009) unterstreicht diese Anforderungen, indem sie schreibt, dass
Exklusivitat, Originalitdt und Dramaturgie sowie die Umsetzung der operativen
Mafinahmen von grof3er Bedeutung sind. Je deutlicher sich die Inszenierung und die
Realisierung vom bisher Erlebten abhebt, desto groler ist das Potential an
Aufmerksamkeit, Aktivierung und Erinnerung bei der Zielgruppe. Diese Uberlegungen
sind bei der Planung eines Mitarbeiterevents unbedingt zu bertcksichtigen. (vgl.
Kraher. 2009. S. 41)

Jedes Mitarbeiterevent braucht eine Zielformulierung, die durch die Ausfiihrung
einer internen Veranstaltung erreicht werden soll. Durch die Formulierung der Ziele
wird nicht nur der Grund fir die Inszenierung verdeutlicht, sondern auch die

Erfolgskontrolle fir kommende Events gesichert. (vgl. ebd. S. 37)

Die o©6konomischen Ziele stehen aufgrund von Zuordnungsschwierigkeiten
bezugnehmend auf die Ursache-Wirkungs-Problematik nicht an erster Stelle.
Beispielsweise ist der genaue Grund fiir eine Umsatzsteigerung nicht direkt messbar,
auch wenn das Operationalisieren der 6konomischen Ziele relativ problemlos ware.
Durch den Einsatz mehrerer Kommunikationsinstrumente kann der Grund fur die

Steigerung des Gewinns nicht einwandfrei festgelegt werden. (vgl. ebd.)

Nachdem die 6konomischen Ziele aufgrund der Zuordnung nicht im Vordergrund
stehen, muss ein anderes Ziel definiert werden. Das Hauptziel ist die Kommunikation.
(vgl. Krdher. 2009. S. 37.) Durch die Kommunikation sollen ,,...Gedachtniswirkungen
und Verhaltensanderungen durch emotionales Erleben erreicht werden. Im besten
Fall l16sen die von einem Corporate Event ausgehenden Signale, Reize und
Informationen die beabsichtigten Wirkungen bei der Zielgruppe aus.” (Erber. 2005. S.
68. zit. n.: vgl. Kraher. 2009. S. 37)

50



Gemald Nufer (2007) hat die Durchfuhrung von Event-Marketing ein bestimmtes
,Oberziel“. Es ist die ,Emotionalisierung der Zielgruppe®. Die psychologischen
Kommunikations-ziele spielen eine sehr grofl3e Rolle, die in affektiv-orientierte und
kognitiv-orientierte ,interne Ziele* unterteilt werden konnen. (vgl. Nufer. 2007. S. 58)
Wie schon im Kapitel 4.2. Uber die Integration von Eventmarketing dargestellt wurde,
geht auch Bruhn (1997) von affektiv-orientierten und kognitiv-orientierten internen
Zielen aus. Doch beschreibt er sie in dem Zusammenhang, dass die
Bediirfnisbefriedigung nicht ausschlieRlich dem Mitarbeiter gelten soll, sondern darauf
ausgerichtet ist, den Kunden zufriedenzustellen. Nufer hat in seiner Unterteilung eine
fast identische Auflistung der internen Ziele wie Bruhn. Nufer flugt den affektiv-
orientierten internen Zielen die Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen
und die Schaffung eines Zugehorigkeitsgefiihls hinzu. Als Erganzung bei den

kognitiv-orientierten internen Zielen hat Nufer die Weiterbildung angegeben.

So wie Nufer (2007) die internen Ziele beschreibt, messen die affektiv-orientierten die
emotionalen Ziele und die kognitiv-orientierten die sachlichen Ziele der
Informationsvermittlung. Ein Mitarbeiterevent darf nicht ... ausschlieBlich der
Unterhaltung dienen. Es sollte mit der Informationsvermittlung verbunden werden, um
den Marketingaspekt und die ,Seriositat* nicht aus den Augen zu verlieren.” (Inden.
1993. S. 73 ff. zit. n. vgl. Kr&her. 2009. S. 38) Auf der anderen Seite muss ,,... darauf
geachtet werden, dass das MalR an Informationsiibermittiung die Bereitschaft der
Zielgruppe an Informationsaufnahme und -verarbeitung nicht lberschreitet.” (ebd. S.
71 f) Aus diesen Uberlegungen wird klar, dass eine ausgewogene Herangehensweise
und Durchfilhrung den Erfolg von Mitarbeiterevents ermdglicht. Die
Informationsvermittiung sollte nicht Ubertrieben erfolgen, um die Aktivierung der
Zielgruppe sicherzustellen. Andererseits sollte die Inszenierung der Unterhaltung
nicht Ubertrieben im Vordergrund stehen, um eine seridse Informationsvermittlung

nachhaltig zu gewahrleisten.

Das Motiv seitens der Unternehmensfuhrung flr den Einsatz von Mitarbeiterevents
scheint leicht erklart. Interne Veranstaltungen bieten eine Plattform fur die Vermittlung
von Unternehmensbildern, -botschaften, -visionen und —zielen. In Bezug auf Mergers
& Acquisitions ist die Chance der Integration von Mitarbeitern durch die Inszenierung
von Mitarbeiterevents gegeben. Sie kdnnen zur Forderung des Teamgeistes, zur
Starkung der Aktionarsbindung sowie zum Erlebbarmachen von Kultur und Vision
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eines Unternehmens genutzt werden. Fir das Unternehmen ist die Aul3enwirkung
selbstverstandlich von groRem Interesse. (vgl. Kréher. 2009. S. 35f) Ein authentisch
positives Bild kann nur durch einen motivierten und zufriedenen Mitarbeiter

Uiberzeugend nach auRen kommuniziert werden.

4.7. MalRnahmen und Probleme von ,,Mitarbeiterevents*

Die Vermittlung einer Botschaft ist der Grund fUr die Inszenierung eines Events.
Information und Entertainment werden zu Infotainment und dienen als Verpackung
und Transmitter. Die Konzeption des Infotainment muss immer auf die Erreichung der
Event-Marketingziele abzielen und dient nicht ausschlieBlich dem Selbstzweck der
Unterhaltungsteilnehmer. Bruhn (1997) beruft sich auf Inden, der Basismedien und
unterstitzende Medien unterscheidet, die zur Kommunikation des Infotainment zur

Verfiigung stehen.

Die angefihrten Medien kénnen als Mallhahme zur Gestaltung und Unterstiitzung
von Mitarbeiterevents gesehen werden. Diese Hilfsmittel liefern eine Grundlage zur
Botschaftsvermittlung wahrend eines Mitarbeiterevents. (vgl. Inden. 1993. S. 136. zit.
n. vgl. Bruhn. 1997. S. 808f)

¢ Visuelle Medien (z.B. Handouts)

¢ Auditive Medien (z.B. Musikeinspielungen)
¢ Audio-visuelle Medien (z.B. Videos)

e Interne Akteure (z.B.. Vorstand, Trainer)

¢ Externe Akteure (z.B. Kinstler, Prominente)

Zu einer verstarkten Wirkung sollen die folgenden Unterstiitzungsmedien wahrend

eines Events fihren. (vgl. ebd.)

e Bihnenbau und Dekoration

e Licht und Ton

e Medientechnik

e Spezialeffekte (z.B. Laser, Pyrotechnik)

Die Hauptproblematik stellt sich in der Wirkungsmessung von Mitarbeiterevents. Dies

soll im Kapitel 5 zum Thema Wertschopfung, zuerst in Bezug auf die interne
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Kommunikation und anschlieend auch bezugnehmend auf Mitarbeiterevents,

durchleuchtet werden.

4.8. Zwischenfazit

Mitarbeiterevents, als ein Instrument der internen Unternehmenskommunikation, sind
das zentrale Thema dieser Arbeit. Es gibt differenzierte Ansichten dartber, ob es sich

hierbei tatsachlich um ein eigenstéandiges Kommunikationsinstrument handelt.

Eine Reihe von Kommunikationswissenschaftlern haben sich in den vergangenen
Jahren mit dieser Thematik beschéaftigt. Die noch 1984 als Zauberformel bezeichnete
Erscheinung des Eventmarketings ist heute zu sehen als inszenierte interne
Veranstaltungen, die den Teilnehmer sowohl kognitiv als auch emotional erreichen
sollen, da die Vermittlung der Unternehmensbotschaft das Hauptziel ist. Nach
eingehender Auseinandersetzung mit den vorangegangenen Definitionen kommt man
zum Schluss, dass Mitarbeiterevents als ein Kommunikationsinstrument innerhalb

anderer Kommunikationsinstrumente gesehen werden kann.

Das zunehmende Interesse an der Umsetzung solcher Mitarbeiterevents entstand
durch  die  Veranderung der Gesellschaft, der Markte und  der

Unternehmenskommunikation.

Die Mitarbeiterkommunikation integriert Eventmarketing dann, wenn es explizit fir die

Erreichung intern gerichteter Ziele eingesetzt werden soll.

Sowie schon in Kapitel 3 Uber die Gestaltung der internen Kommunikation ergriindet,
wurde auch in diesem Zusammenhang die Wichtigkeit von Planungsphasen
herausgearbeitet. Auch im Prozessablauf von Mitarbeiterevents muissen
grundlegende Dinge, wie die Zielfestlegung, die Zielgruppen oder die Strategie

durchdacht werden.
Ganz pragnant formuliert werden Mitarbeiterevents als Plattform eingesetzt, um das

Bild, die Botschaften, die Visionen und die Ziele von einem Unternehmen zu

Ubermitteln. Der motivierte und zufriedene Mitarbeiter ist auch als Botschafter eines

53



Unternehmens zu sehen und genau diesen Mitarbeiter gilt es durch die Inszenierung

einer durchdachten Mitarbeiterveranstaltung zu gewinnen.

Mitarbeiterevents sollten erlebt werden, sie sollten besonders, einmalig, authentisch
und exklusiv  sein. Dartber hinaus  sollten die Spezial- und

Kommunikationsbedtirfnisse der Teilnehmer befriedigt werden.

Da sich die Messung der 6konomischen Ziele als nicht einfach erweist, muss das
Hauptziel die ,Kommunikation* sein. Ein durch KommunikationsmaRnahmen
durchgeplantes Event, das weder Ubertrieben in der Unterhaltung noch in einer
exorbitanten Informationsvermittiung geplant wurde, wird zum Erfolg von jedem

Mitarbeiterevent fuhren.
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5. ,2WERTSCHOPFUNG* DURCH INTERNE KOMMUNIKATION

,»If you can’t measure it, you can’t manage it.“
(Kaplan/Norton. 1996. S. 21)

In Bentele et al (2008) findet sich eine mogliche Bedeutung der Wertschopfung durch
interne  Kommunikation bzw. interne PR. Heutzutage wird umfangreich in
professionelle Kommunikation, entsprechend der Strukturen, Mitarbeiter und
Aktivitaten investiert. Das begriindet die Ansicht, dass die
Unternehmenskommunikation eine doppelte Quelle des Vermdgensaufbaus ist. PR,
Marktkommunikation sowie interne Kommunikation sollen unterstitzend und damit

indirekt zur Wertschopfung beitragen.

,ourch Motivation der Mitarbeiter, produkt- und leistungsbegleitende
Kampagnen usw. wird die Aufgabenerfullung gefordert — sei es die
Gewinnerzielung in Unternehmen wie auch die Verwirklichung bestimmter
gesellschaftlicher Ziele in Non-Profit-Organisationen.” (Zerfal3. In: Bentele
et al. 2008. S. 536)

Zusatzlich werden die notwenigen Handlungsspielraume, wie Lobbyismus oder

Krisenkommunikation gesichert. (vgl. ebd.)

In einem Text von Leinemann (2004) uber die Messbarkeit von interner
Kommunikation geht hervor, dass interne Kommunikation messbar ist. Er beschreibt
sie als genauso messbar wie andere Kommunikationsfunktionen. Dennoch betont
Leinemann die Problematik, dass fur die Messung von interner Kommunikation eine
standardisierte Methode fehlt. Die Herausforderung besteht darin, den Beitrag der
internen Kommunikation zum Erfolg eines Unternehmens in akzeptierten Parametern
zu beschreiben und ihn ins Verhéltnis zum Aufwand zu setzen, den man daftr “treibt®.
(vgl. Leinemann. 2004. In: Dorfel. 2008. S. 246 ff)

Auf der anderen Seite spricht Leinemann in seinem Text auch davon, dass die
interne Kommunikation keinen wirklich messbaren Beitrag in Zahlen (Bilanz) eines
Unternehmens liefern kann. Wenn es um die Wertschopfung durch interne
Kommunikation geht, ist die subjektive Beurteilung Einzelner ein grofRer
Einflussfaktor. Die Messung von interner Kommunikation héangt mafRgeblich von den

jeweiligen Zielvorgaben ab. (vgl. ebd.)
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Schick (2010) sieht die Wertschopfung als priméres Ziel der produktiven Tatigkeit von
interner Kommunikation. Der Geschéftsprozess in der internen Unternehmens-
kommunikation ist ohne weiteres mit dem Kernprozess  jedes

Wirtschaftsunternehmens vergleichbar. (vgl. Schick. 2010. S. 8)

Es gibt vier Einflussfaktoren, die eine entscheidende Rolle in der Abwicklung eines
erfolgreichen  Geschéftsprozesses darstellen.  Auftragssituation, Rahmen-
bedingungen, Kommunikationsinfrastruktur und Funktion von Unternehmens-

kommunikation.

Die Auftragssituation beinhaltet die Festlegung von Vision, Mission, Zielen und
Strategien eines Unternehmens. Die Rahmenbedingungen bilden
Unternehmensstrukturen, Unternehmens-, Fihrungs-, und Kommunikationskultur
sowie die gesellschaftlichen Wertvorstellungen. Die Kommunikationswege bzw. die
Medien des Unternehmens beschreiben die Kommunikationsinfrastruktur. Ein
weiterer wichtiger Einflussfaktor stellt die Funktion der Unternehmenskommunikation
dar, bei der die Rolle und die Aufgaben sowie die Organisation und die Ressourcen

zu bertcksichtigen sind. (vgl. ebd.)

Funktion, UK
Rollen und

Rahmenbedingungen Instrumentarium

Auftrag

Vision, Mission, Strukturen, Unter- Kommunikations-

Ziele und Strategien nehmens-, Fihrungs- infrastruktur Aufgaben,

und Kommunikations- Organisation und

Des Unternehmens

Ressourcen

Kultur, gesellschaftliche

Werte und Normen

Geschaftsprozess Unternehmenskommunikation

Abgeleitete Entwicklung Realisierung Wirkung auf Auswirkungen
Kommunikations- der Strategie/ von MaBnahmen Zielgruppe(n) fur/auf das
ziele Konzeption und Produkten Unternehmen

SR S S W Y

Konzeptionsaudit: Durchfiihrungsaudit: Ergebnisaudit:
Qualititsmessung Qualitits-, Geschwindigkeits-, Erfolgsmessung
und Aufwandsmessung

Abbildung 6: Geschéftsprozess Unternehmenskommunikation
(Schick. 2010. S. 9)
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In der dargestellten Abbildung von Schick sind drei Audits zu sehen. Unter Audit
versteht man allgemein Untersuchungsverfahren, die dazu dienen, die Prozesse auf
ihre Anforderungen hin zu Uberprifen. Der Geschéaftsprozess der Unternehmens-
kommunikation kann, wie in der Abbildung ersichtlich, im Wesentlichen drei Audits
unterzogen werden. (vgl. Schick. 2010. S. 9)

Fur die drei Audit-Stationen hat Schick (2010) zum besseren Verstandnis, in seinem
Buch der internen Unternehmenskommunikation, folgende Uberprufungsfragen
aufgelistet: (ebd. S. 20ff)

Konzeptionsaudit

¢ Sind die Kommunikationsziele aus den Unternehmenszielen abgeleitet?

e Sind die Kommunikationsziele hinreichend operationalisiert und
konkretisiert?

e Sind zur Messung der Zielerreichung geeignete MessgroRen/Indikatoren
festgelegt?

¢ Sind die notwendigen Messinstrumente und —methoden bestimmt?

Durchfihrungsaudit

o Wie wurde das Kommunikationsziel, die Veranderungsbereitschaft der
Mitarbeiter zu fordern, in der Mitarbeiterzeitschrift im Verlauf des Jahres
verfolgt?

¢ Wie hoch war der Anteil diesbezuglicher Artikel im Vergleich zu anderen
Beitragen?

Ergebnisaudit

¢ Wurde die KommunikationsmalRnahme von der Zielgruppe wahrgenommen
und verstanden?

¢ Wie hat sich die Kommunikationsmaflinahme auf Einstellung und Verhalten
ausgewirkt?

o Welche Auswirkung hat dies auf und fur das Unternehmen?

Die angefuihrten Audits sind aufwéndig, tragen jedoch zu einem wirtschaftlichen und

ergebnisorientierten Kommunikationsmanagement bei. (vgl. Schick. 2010. S. 24)

Passend zur Wertschopfung fihrt Schick (2010) drei Dimensionen des
Kommunikationscontrollings an. In aufsteigender Reihenfolge handelt es sich hierbei
um Output (Leistung), Outcome (direkte Zielgruppenwirkung) und Outflow
(betriebswirtschaftliche Wirkung). Output stellt die Voraussetzung fir Outcome und

Outcome wird fur Outflow vorausgesetzt. (vgl. ebd. S. 24 1)
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Kommunikationscontrolling gewinnt immer mehr an Bedeutung. Die Steuerung von
Kommunikation wird durch das strategische Kommunikations-Controlling gesichert.
Hierbei konzentriert man sich auf die Schaffung und Erhaltung von Erfolgspotentialen
fur das Kommunikationsmanagement. Bentele et al. (2008) umfasst die Aufgabe in
erster Linie die Transparenz und die Bereitstellung von Methoden und Strukturen fur
das Kommunikationsmanagement selbst. Es handelt sich um Prozesse zur
Steuerung und Kontrolle der Unternehmenskommunikation. (vgl. Zerfal3. In: Bentele
et al. 2008. S. 544) ,Durch die Anwendung dieser Methoden versucht die
Fiihrungsebene sicherzustellen, dass ,das notwendige Potenzial fiir die Umsetzung
einer sinnvollen und wertschépfenden Kommunikationspolitik vorhanden ist.“ (ebd.)

Auf das Kommunikationscontrolling wird in der Arbeit nicht naher eingegangen.

Piwinger/ZerfaR (2007) liefern in ihrem Text vier Ansatzpunkte der Wertschépfung
von Kommunikation, die darauf basieren, dass Unternehmen bzw. deren beauftragte
Agenturen symbolische Handlungen inszenieren, die die Beeinflussung von
potentiellen Kunden zum Ziel haben. Der Erfolg sowie die Erfolgspotentiale sollen im
gleichen Zug mit der 6konomischen Dimension und der Legitimitat sichergestellt
werden. Diese ZielgroRen kdnnen auch mit unterschiedlicher Gewichtung miteinander
verbunden werden. Beispielsweise ist die Umsetzung gesellschaftspolitischer
Aktivitaten fur das Unternehmen weniger wichtig als die Produkt-PR bzw.
Offentlichkeit zur Realisierung des wirtschaftlichen Erfolgs. (vgl. Piwinger/Zerfal:.
2007. S. 28)

Piwinger/ZerfalR betonen, dass die tagliche Information der Mitarbeiter, beispielsweise
im Intranet, die wertschdopfenden Prozesse in Produktion und Marketing idealerweise

mit kurzfristig messbaren Erfolgen unterstiitzt. (vgl. ebd.)

Durch die Globalisierung gewinnt die Kommunikation einen bedeutsamen Wert.
Produkte konnen schnell imitiert werden, im Gegensatz zu Vertrauen und der
Beziehung zwischen Kunde und Unternehmen. Produkt- und Marken-PR beschreibt
Szyszka (2007) als wertvolle Investierung, die beim Kunden zur nachhaltigen
Differenzierung und somit zu einer hoheren Wertschopfung fuhrt. (vgl.
Piwinger/Zerfal3. 2007. S. 28)

Auch Mast (2006) bezieht sich auf die Bedeutsamkeit von Werten und auf die

Wertschopfung durch Kommunikation. Sie geht davon aus, dass interne
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Kommunikation Werte schafft, weil Mitarbeiter in der Lage sind und auch bereit sind,
Ziele umzusetzen und Geschéftsergebnisse zu liefern. Egal ob materielle oder
immaterielle Werte. Letztendlich sind es die Orientierungen, die menschliches
Verhalten bzw. das Verhalten der Mitarbeiter, der Kunden und nicht zuletzt der
Kommunikationsbereiche selbst steuern. (vgl. Mast. 2006. S. 94)

Unternehmenskommunikation schafft aber nicht nur Préferenzen am Point
of Sale, sondern sie kann auch zur Motivation von Mitarbeitern beitragen
(...)" (Piwinger/Zerfal3. 2007. S. 28)

Gezielte Unternehmenskommunikation kann aus Erfolgspotenzialen wie Vertrauen,

Glaubwiirdigkeit und kann aus anderem immateriellen Kapital schépfen. (vgl. ebd.)

Piwinger/ZerfaR (2007) schreiben, dass eine Unternehmenskultur, die als zentralen
Punkt die Werte wie Kooperation und Innovation hat, ein Optimum der Prozesse
erreichen kann. Beispielsweise kann dadurch Know-how-Transfer im Unternehmen
gefordert werden der im besten Fall zur Schaffung von neuen Leistungen beitragt.
Langfristig gesehen kann ein Unternehmen von diesen Werten zehren und sie auch

wiederholt in konkrete Wettbewerbsvorteile ummiinzen. (vgl. ebd. S. 29)

Festzuhalten ist an dieser Stelle, dass sich immaterielle Werte in der Buchhaltung
nicht zum Ausdruck bringen lassen. Daher gehen die Unternehmen verstarkt auf das
Risiko einer Markenbewertung sowie auf nicht-monetdren Reputations- und
Wissensbilanzen ein. (vgl. Piwinger/Zerfal3. 2007. S. 29) Mit Risiko ist gemeint, dass
eine Markenbewertung fur ein Unternehmen auch negativ ausfallen kann. Auf der
anderen Seite kdnnen positive Bewertungen mehr als forderlich fir das immaterielle

Kapital sein.

Integration und Koordination als zentrale Leistung der Unternehmenskommunikation
sollte bei den eigentlichen Zielen im Vordergrund stehen. Wenn die Unterstiitzung
wichtiger Stakeholder fir das Unternehmen ausbleibt, kann es zum Scheitern der

eigentlich festgesetzten Unternehmensziele kommen.

Stobbe (2008) hat in seinem Text zur Wertschopfung durch interne Kommunikation
dazu Stellung genommen und bestatigt, dass die interne Kommunikation einen
Beitrag zur Wertschopfung leistet. Durch eine professionelle Steuerung ist ein

finanzieller Beitrag moglich. Seiner Ansicht nach muss in erster Linie die
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Unternehmenskommunikation als strategischer Faktor in die Steuerung und das
Management eines Unternehmens integriert werden. (vgl. Stobbe. In: Dorfel. 2008. S.
294)

5.1. Messbarkeit von IK durch die Balanced Scorecard

Die Balanced Scorecard wird fir das vorliegende Thema ausschlielich als
Hilfestellung herangezogen werden. Sie dient der Messbarkeit, Dokumentation und
Steuerung der internen Unternehmenskommunikationsstrategie. Festzuhalten ist,
dass dieses Messinstrument nicht Hauptbestandteil der Arbeit ist und daher nur
angeschnitten wird, um das dahinterstehende Konzept und die Moglichkeiten ihrer

Anwendung aufzuzeigen.

Die kurze Erklarung zur Balanced Scorecard wird hier gewahlt, um den Sinn und die
Bedeutung fir die interne Kommunikation nachvollziehen zu kénnen. Zuallererst
muss geklart werden, was eine aus der Betriebswirtschaft stammende Balanced
Scorecard Uberhaupt ist. Frei ins Deutsche Ubersetzt, handelt es sich hierbei um eine

»=ausgeglichene Wertungsliste“, die der nachstehenden Grundidee folgt.

Kasper/Mayrhofer (2002) ubersetzen Kaplan/Norton (2000), die ,Erfinder® der

Balanced Scorecard und fihren die grundlegende Definition an.

,EIn Instrument, das der Geschaftsstrategieentwicklung unter besonderer
Berlicksichtigung der Koordination vier verschiedener Managementfelder
(Finanzen, Kunden, interne Geschaftsprozesse, Lernen und Wachstum
dient. Mit diesem Instrument sollen letztendlich abgestimmte und
Uberprufbare MaRnahmen definiert werden. Mit Blick auf mogliche Beitrage
des Personalmanagements scheint besonders der Bereich Lernen und
Wachstum relevant.” (Kaplan/Norton. 2000. zit. n. vgl. Kasper/Mayrhofer.
2002. S. 401)

Jede Art von Instrument entsteht aufgrund der Auseinandersetzung mit einem
Problem, das gel6st werden soll. ,Wir wissen vielleicht, wo wir hinwollen, aber nicht,
wie wir hinkommen.“ (Probst. 2003. S. 9)

Visionen und Strategien missen umgesetzt werden. (vgl. ebd.) Bei Strategien handelt
es sich um Planungen von Handlungsketten, die Bedingungen miteinbeziehen und

sachliche wie auch zeitliche Dimensionen aufweisen. Nach Luhmann (1987) werden
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sie auch Programme genannt. (vgl. Luhmann. 1987. S. 432. zit. n. Bentele. In:
Bentele et al. 2008. S. 150)

Zu unterscheiden gilt es in harte und weiche Faktoren. Die harten Faktoren sind
beispielsweise die glinstige Materialbeschaffung und die effektive Produktion, die den
Gewinn oder die Rentabilitdt zum Ziel haben. Weiche Faktoren hingegen bestimmen
sich  z.B. durch Mitarbeiter- oder Kundenzufriedenheit, Motivation sowie
Wandlungsfahigkeit. Problematisch wirkt auf den ersten Blick die Messung dieser
weichen Faktoren. Aufgrund der Tatsache, dass alle Faktoren zusammenhéngen,
sollten die weichen Faktoren optimiert werden, da die harten Faktoren mit Sicherheit

positiv beeinflusst werden. (vgl. Probst. 2003. S. 9)

Wenn ein Unternehmen die Konzentration ausschlieR3lich auf den finanziellen Umsatz
legt, kann es speziell auf die Mitarbeiter betrachtet, zu langfristigen Fehl-
entscheidungen kommen. Probst (vgl. 2003. S. 10 f) skizziert zwei Extrembeispiele,
die besagen, ...
¢ wenn Mitarbeiter, gleich bei kurzfristigen Engpassen entlassen werden,
danach wieder andere eingestellt werden und bei wieder auftretenden
Engpéssen entlassen werden, usw. - Wird die Unternehmenskultur auf
der Strecke bleiben.
ODER
e wenn im Personalbereich an Weiterbildung gespart wird. - Wird die

Motivation der Mitarbeiter auf der Strecke bleiben.

Die Balanced Scorecard ist kurz gesagt ein Instrument, dass die L&sung von
Unternehmensproblemen wirkungsvoll unterstlitzen soll. Probst (2003) hat
verschiedene Erfolgsfaktoren herausgearbeitet, mit denen eine Strategie realisiert

werden kann. Die Faktoren sind: (vgl. ebd. S. 15 ff)

e Die Finanzperspektive, die sich im Feld des Rechnungswesens bewegt.

o Die interne Prozessperspektive, die sich mit Prozessen zur Erreichung
anderer Ziele beschaftigt.

o Die Lern- und Entwicklungsperspektive, die sich treffend zum Thema
der vorliegenden Magisterarbeit, mit dem Personal auseinandersetzt und

die unter anderem die Mitarbeiterzufriedenheit miteinbezieht.
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e Die Kundenperspektive, die im  Wesentlichen auf der

Kundenzufriedenheit und dem -vertrauen basiert.

Daruber hinaus ist zu erwadhnen, dass die angefiuihrten Erfolgsfaktoren nicht
abgeschlossen sind und es durchaus zu einer Entwicklung abh&angig von den

Anforderungen des Unternehmens kommen kann. (vgl. Probst. 2003. S. 15 ff)

Zum besseren Verstandnis wie der Ansatz fur eine Messung in Bezug auf die
Mitarbeiter bzw. des Personals aussehen kann, folgen nun von Probst (2003)
mehrere anzustrebende Ziele mit ihren MaRgréRen und MaRnahmen. (vgl. ebd. S.
143 f)

MARGRORE MARNAHME

Anzahl gezielte Weiterbildung
WeiterbildungsmaRnahmen

oder Weiterbildungskosten

sind fragwirdig. Hier ist es

besser, konkrete

Umsetzungsprojekte nach

WeiterbildungsmaBnahmen

ins Auge zu fassen.

Anzahl erfasster GroRen in Fragebogen,

einer Datenbank. Mitarbeitergesprache,
Schaffung einer
Wissensdatenbank.

Anzahl Anerkennung von Leistungen,

Verbesserungsvorschlage. gerechte Entlohnung.

Krankenstand, freiwillige
Uberstunden, Anzahl von
Aktivitaten, die Uber das
~hormale Mal3* hinausgehen
oder auch Teilnahmezahl
beim Betriebsausflug. Wenn
beispielsweise der Chef beim
Betriebsausflug mit der
Chefsekretarin alleine bleibt,
muss man wohl kritische
Fragen beziglich der
Motivation der Mitarbeiter

stellen.

Fluktuation, Leistungsanerkennung,
Firmenzugehorigkeit. gerechte Entlohnung.
Fluktuation, Krankenstand. Leistungsanerkennung,
Umfragen, Steigerungen von gerechte Entlohnung,
Bewerbungen aus dem WeiterbildungsmalRnahmen.
Bekanntenkreis.

Umsatz pro Mitarbeiter, Letztlich steigern alle oben
Deckungsbeitrag pro genannten MaRnahmen in
Mitarbeiter, Leistung zu irgendeiner Weise die
Anwesenheit. Mitarbeiterproduktivitat

Abbildung 7: Beispiel zur Messung der internen Kommunikation
(Probst. 2003. S. 143 1)
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Diese Ziele sind als Beispiele zu sehen, wie auch die MalRgréRen und MalRnahmen

als eine Moglichkeit zur Umsetzung gesehen werden kdnnen.

Auch Leinemann (2004) beschaftigt sich mit der Balanced Scorecard als Instrument
der Wertschopfung von interner Kommunikation. Er beschreibt dieses Verfahren als
einen Ansatz zur umfassenden Bewertung eines Unternehmens. Die drei wichtigsten
Stakeholder eines Unternehmens, die Investoren, die Kunden sowie die Mitarbeiter,
werden in einer einfachen Form angesprochen. (vgl. Leinemann. 2004. IN: Ddérfel.
2008. S. 249)

Horvath und Partner (2000) haben sich in ihrem sehr ausfiihrlichen Werk mit der
Umsetzung der Balanced Scorecard als ein effektives Instrument
auseinandergesetzt. Sie beschéftigen sich u.a. mit dem kontinuierlichen Einsatz der
Balanced Scorecard und gehen nadher auf die Option ein, dass diese als
Hilfsinstrument fur die Mitarbeiterfilhrung verwendet werden kann. Die Autoren
betonen, dass in der heutigen Zeit die neuen Erwartungen der Mitarbeiter
bertcksichtigt werden missen. Konkret wird damit auf die zunehmende Turbulenz im
Unternehmensfeld, bedingt durch Globalisierung, Deregulierung, leichteren
Informationszugang sowie auf das geanderte Anspruchs-Verhalten der Mitarbeiter an
den ,Arbeit-Geber“ angespielt. (vgl. Horvath und Partner. 2000. S. 270 ff)

Im Detail werden vier Varianten vorgestellt, wie die Balanced Scorecard dazu
verwendet werden kann, die Mitarbeiter zu fihren und ihre Fihrung auch messbar zu
machen. Die Varianten lauten Superbowl!, Balanced-Scorecard-Ziele, Top-Down-
Individualisierung und Personal-Balanced-Scorecard. Es werden jeweils die Vor- und
Nachteile herausgearbeitet und aufgezeigt. Letztendlich ist der Aufwand fiir die
Erstellung solcher Scorecards nicht zu unterschatzen, aber genauso dirfen die

Mdoglichkeiten, die sie bieten kann, nicht verkannt werden. (vgl. ebd. S. 178 ff)

Auch Schick (2010) beschéftigt sich mit der Einbindung der Balanced Scorecard in
die interne Unternehmenskommunikation. Fir ihn ist dieses Instrument aufgrund von
zwei Uberlegungen fiir die Unternehmenskommunikation interessant.

Zum einen konnte die Balanced Scorecard als Planungsgrundlage dienen, um im
weiteren Schritt die niedergeschriebenen Ziele fur die Kommunikationsziele der

internen Kommunikation zu erreichen.
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Zum anderen konnte eine Balanced Scorecard fur den eigenen Bereich erstellt
werden, um die Strategie der internen Kommunikation aufzuzeigen und die

Zielerreichung in die gewollte Richtung zu lenken. (vgl. Schick. 2010. S. 25)
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Abbildung 8: Balanced Scorecard eines UK-Bereichs
(Schick. 2010. S. 32. Auszug; vereinfachte Darstellung)

Um mit der Balanced Scorecard konstruktiv fur die interne Kommunikation arbeiten
zu konnen, mussen die allgemein formulierten Ziele eines Unternehmens
konkretisiert werden. Es kann durchaus vorkommen, dass Uber mehrere Ebenen
hinweg ein Operationalisieren der Ziele durchzufiihren ist, bis sie den Status der
Messbarkeit erreichen. (vgl. ebd. S. 26)

Wenn ein Unternehmen mit der Balanced Scorecard arbeitet und dartber hinaus fur
jede Abteilung eine eigene Balanced Scorecard erstellt, ist die Arbeit fir die interne
Kommunikation und die Suche nach den messbaren Zielen vereinfacht. (vgl. ebd. S.
26)

Schick (2010) beschreibt in seinem Buch der internen Unternehmenskommunikation
ein sehr klares Beispiel fur die Ableitung von Kommunikationszielen in der Balanced

Scorecard.

Ein Beispiel

Ein Unternehmen hat das Ziel vor Augen, durch Umsatzsteigerung und Marktanteile
die finanziellen Ziele zu erreichen. Das Unternehmen errichtet Niederlassungen in
verschiedenen Landern, die wiederum Mitarbeiter flr die neuen Standorte benétigen.
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Es muss qualifiziertes und geschultes Personal sein, das fir einen bestimmten
Zeitraum versetzt werden soll. Der Wertbeitrag des Personalbereichs soll an diesem
Ziel gemessen werden. (vgl. Schick. 2010. S. 26 ff)

Hier kommt die interne Kommunikation ins Spiel, die versucht einen Beitrag fur die
Umsetzung der Unternehmensstrategie zu leisten. Das allgemein formulierte Ziel ist
laut interner Kommunikation die ,Férderung der Veradnderungsbereitschaft der
Mitarbeiter. Es folgt das Operationalisieren der Zielvorstellung in ,Im Zeitraum
zwischen x und y gehen mindestens z interne Bewerbungen auf die ausgeschriebene
Stelle ein“. Im Anschluss versucht die interne Kommunikation das Interesse der
Mitarbeiter mit Informationsveranstaltungen, Rulckkehrmdglichkeiten, finanzielle

Mdglichkeiten sowie Karriereaussichten, etc. zu gewinnen. (vgl. ebd. S. 26 ff)

Sollten im geplanten Zeitraum xy die gewlinschten Bewerbungen eingegangen sein,
ist das fUr den Arbeitsalltag ein Erfolg - zumindest aus Sicht der Fuhrungsebene. Die
Bewerbungen kdnnten aber aus verschiedenen Grinden eingegangen sein und nicht
aufgrund der Kommunikationsmaf3nahmen der internen Kommunikationsabteilung.
Materielle Perspektiven wie Geld und Karrierezusagen nach der Ruckkehr oder
Umzugsbeihilfe etc. kénnten die wahren Griinde fur den Ansturm der Bewerbungen
sein. Fir das Unternehmen sind die Motive der Bewerber nach dem erreichten Ziel
prinzipiell nicht von Relevanz. Die Abteilung der internen Kommunikation sollte aber
die Formulierung der Zielmessung das nachste Mal einer préaziseren
Operationalisierung unterziehen. Ware es kein Erfolg gewesen, héatte die interne
Kommunikation moglicherweise die Verantwortung dafir zu tragen. Schick (2010)
schlagt folgende Formulierung vor: (vgl. ebd.)

,Bis zum Zeitpunkt x kennen und verstehen alle Mitarbeiter (oder
bestimmte, relevante Mitarbeitergruppen) die Osteuropa-Strategie des
Unternehmens, die offenen Stellen fir die neuen Standorte und die damit
verbundenen materiellen Bedingungen.”. (ebd. S. 28)

Das Konzept der Balanced Scorecard ist eine Mdoglichkeit zur Kontrolle der
Zielerreichung. Dennoch gilt Folgendes zu beachten: Die Zielformulierung muss
weitgehend durch KommunikationsmafRnahmen beeinflusst werden bzw. muss der
Kommunikationsbeitrag isoliert und im Hinblick auf den Zielerreichungsgrad bewertet
werden. (vgl. Schick. 2010. S. 29)
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Schick (2010) ist Uberzeugt, dass ein Kommunikationsmanager, der eine Balanced
Scorecard bei der Geschéftsleitung und dem Controlling vorlegt, durch diese
Erstaunen hervorrufen wird. (vgl. ebd. S. 29)

Wie schon zuvor durch andere Kommunikationswissenschaftler belegt, sind als
Ausgangssituation der Balanced Scorecard die Vision, die Mission, das Leitbild des
Unternehmens sowie die Bereichsziele des Unternehmens festzulegen.

Ein Bewusstsein fur die Unternehmens- und Kommunikationskultur ist entscheidend
fur die Vorgabe der Rahmenbedingungen fiir Kommunikationsstrukturen und -
prozesse. Daruber hinaus sind die Starken und Schwéachen betreffend
Kommunikationsstrukturen sowie -instrumente, die Unternehmenskommunikation
sowie die Mitarbeiterpotentiale und -kompetenzen wichtige Bestimmungspunkte. (vgl.
ebd. 2010. S. 30)

Zerfal3 (2005) bestatigt den Erfolg von der Adaption der Balanced Scorecard in das
Kommunikationsmanagement. Es funktioniert aus mehreren Grunden und scheint
sich als praxistaugliches Instrument etabliert zu haben. Ein Beispiel liefert er mit dem
Vergleich von Fuchs (2003), der uber DaimlerChrysler schreibt, dass das
Unternehmen durch die Einfihrung von Scorecards in die interne Kommunikation
Defizite beseitigen kénnte. In dem Automobilunternehmen wurden durch den Einsatz
des Instrumentes Schnittstellenprobleme erkannt und geldst, neue Ablaufe und
Verantwortlichkeiten definiert und Uberstunden gesenkt. (vgl. Fuchs. 2003. S. 43 ff
zit. n. vgl. Zerfal3. 2005. S. 402)

Im Vergleich dazu schreibt Mast (2006), dass der Prozess zur Erstellung einer
Balanced Scorecard wichtiger ist als das eigentliche Resultat. Sie erklart diese
Annahme, indem sie die Balanced Scorecard weniger als ein ,fertiges“ System sieht,
als vielmehr den kommunikativen Prozess zur Formulierung der Strategie und zur
Ubersetzung der Strategie in konkrete Aktivitaten. (vgl. Mast. 2006. S. 103 ff)

Zudem erwahnt auch Mast (2006) die erweiterte Corporate Communication
Scorecard von Zerfal3, die als Steuerungsinstrument in der Unternehmens-
kommunikation benutzt werden kann. Die Balanced Scorecard wird von vielen
Experten der Unternehmenskommunikation zdégerlich angenommen, doch wurde der
Fokus des Kommunikationsmanagements erweitert und umfasst alle Bereiche der

Unternehmenskommunikation. (vgl. ebd.)
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Die Corporate Communications Scorecard, die Mast (2006) in der zweiten Auflage
ihres Buches ,Unternehmenskommunikation® erwahnt, gilt als Anlehnung und
Erweiterung der klassischen Balanced Scorecard. Aus dem urspriinglichen Konzept
werden fir jede Sicht konkrete Ziele bzw. Erfolgsfaktoren festgelegt, die die
kommunikativen Werttreiber, wie beispielsweise die Mitarbeiter, identifiziert und
messbare Leistungskennzahlen definiert. (vgl. Mast. 2006. S. 103 ff)

Die Communication Scorecard ist ein Element zur Steuerung und Evaluation, das
eine Bricke zwischen der Ubergeordneten Unternehmensstrategie und einzelnen
Kommunikationsprogrammen herstellt. Fir die Kommunikationspolitik lassen sich
strategische Handlungsprogramme ableiten und die Vorteile werden wie folgt
beschrieben. (vgl. ZerfalR. In: Bentele et al. 2008. S. 548)

,Die Kommunikation wird nicht isoliert, sondern in den Wechselbezligen zu
nicht-kommunikativen Einflussgré8en des Erfolgs betrachtet.” (ebd.)

5.2. Wirkungsmessung von ,Mitarbeiterevents“

Ob ein Mitarbeiterevent in Bezug auf die Wirkung gemessen werden kann, wird im

Folgenden analysiert.

Im vorangegangenen Punkt 5.1. wurde speziell auf die Messung durch die Balanced
Scorecard eingegangen. Kraher (2009), die sich speziell mit dem Thema interne
,Corporate Events®, der englischen Bezeichnung von Mitarbeiterevents,
auseinandergesetzt hat. lhre  Ergebnisse der Wirkungsmessung von

Mitarbeiterevents werden nun kurz vorgestellt.

Kraher (2009) ist zu dem Schluss gekommen, dass ein Mitarbeiterevent erst dann als
effizient zu sehen ist, wenn der Nutzen gr6Rer ist als die dafir angefallenen Kosten.
Die Zielvorgaben unterliegen ebenso einer Uberprifung, wie die moglichen
Abweichungsursachen und das Erfassen der Erfolgspotentiale. (vgl. Kraher. 2009. S.
52)

Wie schon eingangs erwéhnt, sind bei der Wirkungsmessung der internen

Kommunikation Schwierigkeiten zu erkennen. Eine Problematik findet sich auch in
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der Messung von Events. Hierbei handelt es sich um die Zurechenbarkeit bzw. die
Isolierbarkeit der Kommunikationswirkung. Mitarbeiterevents werden fast immer in
Ergadnzung zu anderen Kommunikationsinstrumenten eingesetzt und kénnen daher
nicht getrennt betrachtet werden. (vgl. Kraher. 2009. S. 53)

Zusatzlich  koénnen externe Storeinfluisse, die sich aus der externen
Unternehmensumwelt ergeben, problematisch sein. Hierzu empfiehlt es sich in der
Wirkungsmessung von Mitarbeiterevents die Trennung von externen Stoéreinfllissen

vorzunehmen, um eine prazise Beurteilung zu gewahrleisten. (vgl. ebd. S. 54)

Wie im 4. Kapitel ndher beschrieben, sind die 6konomischen Ziele von interner
Kommunikation und im speziellen auch von Mitarbeiterevents nicht direkt greifbar. Ob
der Einsatz von Mitarbeiterevents zu einer Steigerung von Umsatz, Gewinn oder
Marktanteilen eines Unternehmens beitragt, kann an dieser Stelle nicht generalisiert
und daher nicht definitiv beantwortet werden. Die Voraussetzung fur die
Erfolgsmessung von Mitarbeiterevents bildet die Zielformulierung des Unternehmens.
Daraus werden MessgrofRen definiert wodurch eine Messung ermoglicht wird. (vgl.
ebd. S. 54 f)

Kraher (2009) hat die Komponenten der Erfolgsmessung herausgearbeitet, auf die im
nachsten Schritt kurz eingegangen wird. Sie beschreibt dazu die Ergebniskontrolle,
die Effektivitatskontrolle und die Effizienzkontrolle. (vgl. ebd.)

Die Kontrolle der Ergebnisse wird hierbei mit der Effektivitat und der Effizienz
Uberprift. Ein Resultat kdnnte beispielsweise sein, dass man das Budget fur das
Mitarbeiterevent in Zukunft wirkungsvoller einsetzen sollte. Durch diesen Befund wird
das Unternehmen versuchen, das Budget entweder flr andere interne
Veranstaltungen auszugeben oder fur die Erreichung der Unternehmensziele anderer

Kommunikationsinstrumente einzusetzen. (vgl. ebd. S. 56 f)

Die Effektivitatskontrolle stellt sich als ein Soll-Ist-Vergleich dar, der die festgelegten
Ziele und die wirkungsvolle Umsetzung uberprifen soll. Die Effizienzkontrolle
beschéftigt sich dagegen mit der aus der Umsetzung entstandenen Kosten-Nutzen-

Relation. (vgl. ebd.)

68



Die systematische Erfassung der Kosten, die fir das jeweilige Mitarbeiterevent
aufgebracht werden, ist aul3erordentlich wichtig. Es mussen samtliche in Anspruch
genommene Sach- und Dienstleistungen dargelegt werden, die fur die Planung,
Durchfihrung und Kontrolle eines Mitarbeiterevents entstanden sind. Durch diese
detaillierte Aufnahme kann eine aussagekraftige Messung gewahrleistet werden.
Auch ausgewahlte Messinstrumente, wie durchgefuhrte Tests vor, wahrend und nach
einem Event, kénnen die erfolgreiche Wirkung belegen. (vgl. Kréher. 2009. S. 58)

5.3. Zwischenfazit

Wie man der vorangegangenen theoretischen Aufarbeitung entnehmen kann, ist die
Wertschopfung durch interne Kommunikation nicht klar und eindeutig festgelegt.
Einige Kommunikationswissenschaftler sind der Ansicht, dass die Unternehmens-
kommunikation eine doppelte Quelle des Vermogensaufbaus darstellt und die interne
Kommunikation unterstitzend und indirekt zur Wertschopfung beitragen kann. Die
interne Kommunikation als Schaffung von Werten spielt hier eine ganz zentrale Rolle,
die als ein Zusammenspiel von sozio-emotionalen und ©6konomischen Effekten

gesehen werden kann.

Es gibt verschiedene Verfahren, die Kommunikationsprozesse auf ihre
Anforderungen zu untersuchen. Dazu zadhlt auch die Methode der Balanced
Scorecard, auf die in dieser Arbeit kurz ndher eingegangen wurde. Sie dient der
Messbarkeit, Dokumentation und der Steuerung interner Kommunikationsstrategien.
Die Balanced Scorecard soll daher die Lésung von Unternehmensproblemen

wirkungsvoll unterstitzen.

In Bezug auf Mitarbeiterkommunikation kann der Prozess zur Erstellung einer
Balanced Scorecard viel wichtiger sein als das Resultat selbst. Denn der
Erstellungsprozess beschéftigt sich mit der Formulierung der Strategie und der

Umsetzung in konkrete Aktivitaten.
Die Balanced Scorecard wird oftmals als ausgezeichnete Mdglichkeit zur Kontrolle
der Zielerreichung gesehen. Die Weiterentwicklung in eine Communication Scorecard

dient der Steuerung und Evaluation und versucht eine Verbindung zwischen der
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Strategie eines Unternehmens und der einzelnen Kommunikationsinstrumente

herzustellen.

Wertschopfung ist das primare Ziel eines Unternehmens, auch wenn sich der
wirtschaftliche  Erfolg durch den Einsatz von  strategisch  geplanter

Mitarbeiterkommunikation bzw. -events nicht so einfach messen lasst.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die interne Kommunikation bei
den Mitarbeitern Werte schafft, die dadurch in Folge bereit sind, sich fir die
Unternehmensziele einzusetzen und sich fur den Erfolg firs Unternehmen zu

engagieren.
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6. EMPIRISCHE UNTERSUCHUNG von Mitarbeiterevents in

groRRen Unternehmen in Osterreich

,»Die Neugier steht immer an erster Stelle eines Problems,
das gelost werden will.*
(Galileo Galilei)

6.1. Erkenntnisinteresse und Forschungsfragen

Auch  wenn das Instrument, Mitarbeiterevents, Firmenveranstaltungen,
Mitarbeiterfeste, —feiern oder die in Osterreich noch recht moderne Bezeichnung
.interne Corporate Events“ keine Neuheiten in der Geschichte der Unternehmens-
kultur darstellen, sind sie kommunikationswissenschaftlich noch nicht ausgiebig
erforscht worden. Es findet sich zwar Literatur, aber vorwiegend nur zum Thema

interne Kommunikation, Mitarbeiterkommunikation, Event-Marketing oder Interne PR.

Das grundlegende Erkenntnisinteresse der vorliegenden Arbeit spiegelt sich wie folgt

in der allgemeinen Hauptforschungsfrage wider.

Hauptforschungsfrage: Welchen Wert stellt der Einsatz von Mitarbeiterevents fir
groRe Unternehmen in Osterreich dar?

Zur Beantwortung der allgemeinen Fragestellung wurde das Erkenntnisinteresse in
drei Hauptthemenbereiche unterteilt. Die Methode folgt der inhaltlichen Strukturierung
nach Mayring (vgl. Mayring. 2008. S. 89), die bestimmte Themen, Inhalte oder
Aspekte aus dem Material zu filtern und zusammenzufassen versucht. Die folgenden
drei forschungsleitenden Fragestellungen sind aus dem Erkenntnisinteresse der drei
Hauptthemen, die aus der theoretischen Aufarbeitung heraus gebildet wurden,

entstanden.

F1: Welche Bedeutung haben Mitarbeiterevents fir gro3e Unternehmen in

Osterreich?
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F2: Welche Anforderungen werden an die Planung und Umsetzung von

Mitarbeiterevents gestellt?

F3: Leisten Mitarbeiterevents aus Unternehmenssicht einen Beitrag zur

Wertschopfung und ist dieser Beitrag messbar?

Mit der Auswertung der Untersuchung beschéftigt sich das vorliegende Kapitel in 6.3..
Zuvor folgt eine Kurzdarstellung der zwei angewandten Methoden und des

Untersuchungsdesigns.

6.2. Kurzdarstellung der Methoden und Untersuchungsdesign

In der vorliegenden Arbeit kommen zwei Methoden zu ihrer Anwendung. Zum einen
besteht die Magisterarbeit aus einer theoretischen Aufarbeitung der Thematik und
zum anderen wurden Experteninterviews gefiihrt, die anhand einer qualitativen
Inhaltsanalyse ausgewertet werden. Die Ergebnisse des theoretischen und des
empirischen Teils sollen zur Beantwortung der Forschungsfragen fihren und dartiber

hinaus kann eine Generierung von Hypothesen bzw. Annahmen ermdglicht werden.

Die Darstellung der Methodik von Experteninterviews folgt die Methodik der

Auswertung anhand einer qualitativen Inhaltsanalyse.

6.2.1. Experteninterviews

Die Forschungsmethode nach Lamnek ist eine mogliche Art der Durchflihrung. Das
ermittelnde Interview kann in drei Gruppen unterteilt werden. Das Experteninterview

z&hlt zu der Gruppe informatorischer Interviews.

,Das informatorische Interview dient der deskriptiven Erfassung von
Tatsachen aus den Wissensbestanden der Befragten. In dieser Form des
Interviews wird der Befragte als Experte verstanden, dessen Fachwissen
verhandelt wird. Der Befragte ist Informationslieferant fiir Sachverhalte, die
den Forscher interessieren.” (Lamnek. 2005. S. 339ff)

Im qualitativen Interview geht der Interviewer auf das Gesagte ein, entwickelt

demnach seine weiteren Fragen und zeigt Empathie. Der Befragte formuliert in
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eigenen Worten seine Gedanken und auch der Interviewer hat die Chance sich in das
Gesprach einzubringen. Die Gesprachssituation erinnert auch an Alltagsgesprache.
(vgl. ebd.)

,Die viel offenere und freiere Gestaltung der Situation mildert die auch beim
qualitativen Interview vorhandene Asymmetrie durch Fragende und
Antwortende.” (ebd.)

Gemal Lamnek (2005) ist das nicht-standardisierte Interview mit einer Zeitdauer von
mindestens 22 Minuten festzulegen. Es ist aber in keiner Weise langweilig oder
langatmig und kann nur aufgrund der Lange und der damit verbunden Kosten negativ
ausgelegt werden. Das nicht-standardisierte Interview wird mit einer Fragestellung
eroffnet, die den Befragten begeistern soll zu dem Thema mdglichst ausfiihrlich zu
antworten.

Der Interviewer sollte durchgehend zum Erzdhlen auffordern. Er hat dadurch die
Chance viel mehr Informationen zu erhalten als beim standardisierten Interview. (vgl.
ebd.) Im Gegensatz zum standardisierten Interview ,bertlicksichtigt das nicht-
standardisierte Interview eher die Problematik der Bedeutungséquivalenz, wonach fur
gleiche Bedeutungen durchaus unterschiedliche Reize und Bedingungen angegeben
werden kénnen®. (ebd. S. 341)

Eine oberflachliche Funktionszuweisung des nicht-standardisierten Interviews ist am
Anfang einer Untersuchung das Erforschen von Sachverhalten und das Ermitteln von
Bezugssystemen der Befragten.

Fur die vorliegende Untersuchung wird die Form des weichen bzw. neutralen
Interviews gewahlt. Das weiche Interview besagt, dass der Interviewer versucht ein
Vertrauensverhéltnis beim Befragten zu erlangen, um ihm Sympathie zu
signalisieren. Das neutrale Interview kennzeichnet sich durch den unpersoénlich-
sachlichen Charakter und betont die Einmaligkeit der Kommunikation sowie die

soziale Distanz in der Interviewsituation. (vgl. ebd. S. 343 1)

Als Zusammenfassung fur die Charakterisierung qualitativer Interviews liefert Lamnek
(2005) eine gute Auflistung der wichtigen Faktoren. Er weist darauf hin, dass der
Forscher nur dann eine brauchbare Interpretationsgrundlage bekommt, wenn er die
folgenden Punkte beachtet: (ebd. S. 343)
¢ Qualitative Befragungen sind mundlich-personlich, nehmen also die Form
des Interviews an.
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e Es handelt sich um nicht standardisierte Interviews, denn gerade durch die
notwendige situative Anpassung sind vorformulierte Fragen und deren
Reihenfolge nicht vorgebbar.

e Es werden ausschlielilich offene Fragen gestellt.

e Der Interviewstil ist neutral bis weich.

e Im Hinblick auf die Intentionen des Interviewers handelt es sich um
vermittelnde und ermittelnde Interviews.

o Aufgrund der héaufig recht intimen und sehr persdnlichen Themen versteht

sich, dass ein qualitatives Interview als Einzelbefragung durchgefuhrt wird.

6.2.2. Qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring

Mayring (2008) ist der Mitbegrunder der Inhaltsanalyse, dessen Arbeiten als
Grundlage und Orientierung dienen. Fir Mayring ist der Basisgedanke eine Analyse
von Kommunikation zu ermdglichen, der Ausgangspunkt fir die Anwendung einer
qualitativen Inhaltsanalyse ist. Die Analyse ist von fixierter Kommunikation und die
Vorgehensweise muss systematisch, also regelgeleitet und theoretisch sein. Das Ziel
sind Rickschlisse, die auf bestimmte Aspekte der Kommunikation gezogen werden
koénnen. (vgl. Mayring. 2008. S. 13)

In der Inhaltsanalyse nach Mayring gibt es die Differenzierung von drei Grundformen
des Interpretierens. Die erste Form der ,Zusammenfassung“ verfolgt das Ziel das
Material soweit zu reduzieren, dass nur die wesentlichen Inhalte erhalten bleiben. Die
zweite Unterscheidung, genannt ,Explikation®, versucht zu einzelnen fraglichen
Textteilen zusétzliches Material zu schaffen, um die Textteile zu erlautern, zu erklaren
und auszudeuten. Die dritte Art ist die ,,Strukturierung®. (vgl. ebd. S. 58), die auch in
dieser Arbeit gewahlt wurde. Die Analyse hat namlich das Ziel ,....bestimmte Aspekte
aus dem Material herauszufiltern, unter vorher festgelegten Ordnungskriterien einen
Querschnitt durch das Material zu legen oder das Material aufgrund bestimmter

Kriterien einzuschétzen.” (ebd.)

Um die Grundformen verstandlicher zu machen, beschreibt Mayring (2008) sie in
einem sehr verstandlichen Gedankenexperiment. Im Folgenden wird nur die

Strukturierung vereinfacht dargestellt. (vgl. ebd.)
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Er beschreibt die Situation, wahrend einer Wanderung plétzlich vor einem
gigantischen Felsbrocken, einem unbekannten Material, zu stehen. Den Vorgang der
Strukturierung beschreibt er, indem er versuchen wirde ,... den Felsbrocken
aufzubrechen, um einen Eindruck von seiner inneren Struktur zu bekommen. Ich
wuirde versuchen, einzelne Bestandteile zu erkennen, den Brocken zu vermessen,
seine GrofRe, seine Harte, sein Gewicht durch verschieden Mel3operationen
festzustellen®. (vgl. Mayring. 2008. S. 58)

Die ausgewahlte Form der Strukturierung ist die zentralste inhaltsanalytische
Technik, die das Ziel verfolgt eine bestimmte Struktur aus dem Material zu gewinnen.
Mit Hilfe des Kategoriensystems werden alle Textbestandteile, die sich auf die
Kategorien beziehen, herausgefiltert und im Anschluss aus dem Material

systematisch extrahiert. (vgl. ebd. S. 81)

Besonders wichtig sind folgende Punkte, die bei einer allgemeinen Beschreibung

Uber die Strukturierung als Technik beachtet werden missen.

e Grundséatzliche StrukturierungsmalRnahmen missen genau bestimmt und aus
der Fragestellung abgleitet sowie theoretisch begriindet werden.

e Die gewonnenen Strukturierungsdimensionen werden meist weiter differenziert
und in einzelne Auspragungen aufgespalten, die wiederum in einem weiteren
Schritt zu einem Kategoriensystem zusammengestellt werden.

¢ Die Entscheidung welcher Materialbestand unter eine Kategorie fallt, kann mit

Hilfe vom folgenden Verfahren definiert werden. (vgl. ebd. S. 82 f)

1. Definition der Kategorien
Es wird genau definiert, welche Textbestandteile unter eine
Kategorie fallen.

2. Ankerbeispiele
Es werden konkrete Textstellen angefiihrt, die unter eine Kategorie
fallen und als Beispiele fiir diese Kategorie gelten sollen.

3. Kodierregeln
Es werden dort, wo Abgrenzungsprobleme zwischen Kategorien
bestehen, Regeln formuliert, um eindeutige Zuordnungen zu
ermaoglichen. (ebd.)

Eine Erprobung fur die endgiiltige Anwendung auf das Material ist zu empfehlen, da
es durch einen Testlauf auch zu einer anschlieRenden Uberarbeitung des

Kategoriensystems und seinen Definitionen kommt. Wenn das erfolgt ist, kann mit
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dem Hauptmaterialdurchlauf begonnen werden. Zuerst bezeichnet man die
Fundstellen um so rasch wie moglich mit der Bearbeitung und Extraktion der
Fundstellen loslegen zu kdnnen. (vgl. Mayring. 2008. S. 82 f) Es gibt noch eine
weitere Unterscheidung, namlich die der formalen, inhaltlichen, typisierenden oder
skalierenden Strukturierung.

Die Entscheidung fallt auf die inhaltliche Strukturierung, weil sie das Material zu
bestimmten Themen, zu bestimmten Inhaltsbereichen oder Aspekten extrahiert und

zusammenfasst. (vgl. ebd. S. 85)

Welche Inhalte herausgefiltert werden, ergibt sich durch die Entwicklung bestimmter
theoriegeleiteter Kategorien. Die Kategorien entstammen in diesem Fall aus dem
Erkenntnisinteresse, das sich auch in den drei Forschungsfragen widerspiegelt. Zur
besseren Strukturierung werden zu jeder Kategorie auch Unterkategorien bestimmt.
Das gesamte Kodierschema ist im Anhang zu finden und beinhaltet die drei
Forschungsfragen, die Kategorien und Unterkategorien sowie jeweils ein
Ankerbeispiel, die Begrindung der Kodierregel und das extrahierte Material.

Nach der Bearbeitung des Textes mithilfe des Kategoriensystems, werden die
Paraphrasen zuerst pro Unterkategorie zusammengefasst und dann auch pro
Hauptkategorie. Die geltenden Regeln sind nach denen der Zusammenfassung zu
folgen. (vgl. ebd. 85.)

Die Zusammenfassungen der Hauptkategorien haben zum Ziel die Forschungsfragen
beantworten zu konnen. Nachdem auf die Forschungsfragen eine Antwort gefunden
wurde, kann zusammenfassend die Hauptforschungsfrage und demnach das

Erkenntnisinteresse der empirischen Untersuchung erfasst werden.

6.2.3. Interviewleitfadenerstellung

Die Aufgabe bestand darin, einen Interviewleitfaden zur Durchfiihrung der Interviews

mit den Experten interner Unternehmenskommunikation zu erstellen. In qualitativ

ausgerichteten Erhebungsverfahren geht es um Informationsgewinnung, die durch

moglichst offene Fragen erhoben werden soll. (vgl. Kuckartz et al. 2007. S. 20 f)
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Die Verfasserin der Arbeit hat sich in einem ersten Schritt einem Brainstorming
gewidmet, um die relevanten Fragen und Themenkomplexe, herauszuarbeiten. Diese
Vorgehensweise erleichtert ein Zuteilen zu den Hauptthemenblocken und ihrer
Unterpunkte bzw. —fragen. (vgl. Kuckartz et al. 2007. S. 20 f)

Es konnte nach mehreren Anlaufen und Ab&nderungen ein Interviewleitfaden erstellt
werden, der einem sogenannten Pretest durchzogen wurde. Mit einer unabhangigen
Person wurde der ganze Leitfaden durchgespielt. Der Probedurchlauf der
Interviewsituation machte es mdoglich, die Interviews besser auf ihre Zeitdauer
abzuschatzen und fiihrte auch zu weiteren kleinen Anderungen und Erganzungen.
(vgl. ebd.)

Der Interviewleitfaden wurde in die drei Hauptthemenblécke ,Bedeutung®,
»LAnforderungen® und ,Wertschopfung“ unterteilt. Es gibt noch einen weiteren
interessanten Block, der sich ,Perspektive“ nennt, aber nicht das zentrale

Erkenntnisinteresse der Arbeit widerspiegelt.

Im ersten Abschnitt bzw. Themenblock wurde nach der Begriffserklarung und der
Bedeutung von Mitarbeiterevents gefragt. Der zweite Abschnitt beschaftigt sich
allgemein mit den Anforderungen an ein Mitarbeiterevent, betreffend der Planung und
Umsetzung von Mitarbeiterevents. Der letzte grol3e Punkt, der von gro3em Interesse
ist, konzentriert sich auf die Wertschopfung und mit der wichtigen Frage, ob der
Einsatz von Mitarbeiterevents zu einem wirtschaftlichen Erfolg der Unternehmen

beitragen kann bzw. beitragt und ob dieser Beitrag messbar ist.

Der Interviewleitfaden ist eine ausgezeichnete Maoglichkeit, sich wahrend der
Interviewsituation besser orientieren zu kénnen und bietet somit eine Hilfestellung

den Gesprachsverlauf strukturiert angehen zu kénnen.

6.2.4. Interviewsituation

Ausgehend von der Thematik der vorliegenden Arbeit wurde versucht, mdglichst
reprasentative Interviewpartner fur die Untersuchung zu gewinnen. Da es sich um
eine qualitative Analyse von Mitarbeiterevents und deren Einsatz in grof3en
Unternehmen in Osterreich handelt, waren die Auswahlkriterien eindeutig. Die
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Untersuchung spezialisiert sich ausschlie3lich auf die Sicht der Unternehmensseite.
Um eine Vergleichbarkeit der gewonnen Inhalte zu gewahrleisten wurden funf
Unternehmen ausgewahlt. Um thematisch korrekt zu arbeiten, war auch die
UnternehmensgrofRe entscheidend. Die Konzentration lag ausschlieBlich auf
Grof3unternehmen, die aufgrund von Medienberichten fir ihr hohes Engagement
gegenuber ihren Mitarbeitern bekannt sind.

In  diesem Zusammenhang war die Internetseite ,great-place-to-work®

(http://www.greatplacetowork.at/) eine Hilfestellung in der entscheidenden Auswahl.

Auf der Internetseite findet sich die Liste der besten Arbeitgeber in Osterreich, die
eine Ubersichtliche Unterscheidung in Klein-, mittelstandische-, und
GroRBunternehmen bietet. Zwei der Befragten Unternehmen befinden sich 2010 auf
der ToplO ,great-place-to-work-Liste“ der Grol3unternehmen (mit mehr als 250

Mitarbeitern) in Osterreich.

Dem ist hinzuzufligen, dass die Auswahl nicht willkurlich getroffen wurde, sondern
aufgrund der Tatsache beruht, dass die befragten Unternehmen Mitarbeiterevents
einsetzen. Von 30 Ansuchen fir ein Experteninterview zum Thema ,Mitarbeiterevents
als ein Instrument der internen Unternehmenskommunikation, waren 5
Grol3unternehmen bereit, der Verfasserin ein Interview zu geben. Die
Interviewpartner sind  vorwiegend Leiter bzw. Vertreter der internen
Kommunikationsabteilungen, die aufgrund ihrer Erfahrungen und ihrer Laufbahn als
Experten zu diesem Thema betrachtet werden kénnen. Die befragten Unternehmen

und ihre Reprasentanten sind:

WIENER LINIEN GMBH & CO KG,

Mag. Answer Lang, MAS (Leiter Kommunikation)

SIEMENS AG OSTERREICH

Mag. Gerald Oberlik (Leiter Kommunikation)

T-MOBILE AUSTRIA GMBH

Harald Fakas (Interne Kommunikation)

MOBILKOM AUSTRIA

Mag. Eveline Hager, MAS (Interne Kommunikation)

ERSTE BANK DER OESTERREICHISCHEN SPARKASSEN AG
Mag. Peter N. Thier (Pressesprecher, Leiter Kommunikation)

Die Auflistung folgt der Reihenfolge der durchgefuhrten Interviews, die zwischen dem
10.12.2010 und dem 22.12.2010 erfolgt sind. Die Interviews wurden im Vorfeld per E-
Mail oder telefonisch vereinbart und mit Hilfe eines Interviewleitfadens und der
Aufzeichnung durch ein Tonbandgerat ausgefiihrt.
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Die Interviewlange war pro Termin mit maximal einer Stunde festgelegt und dauerte

tatsachlich zwischen 40 und 70 Minuten.

Interview Lange (Minuten) [ Transkription (Minuten)
B1 39:55 420

B2 68:14 600

B3 50:52 480

B4 44:35 360

B5 61:31 510

Gesamt 265:07 2370

Abbildung 9: Transkriptionsdauer der Interviews

Daraus ergibt sich eine Interviewlange von insgesamt 4,4 Stunden und eine
Transkriptionsdauer von insgesamt 39,5 Stunden. Die unterschiedlichen
Transkriptionslangen verandern sich aufgrund der Tippgeschwindigkeit, die sich im
Laufe des transkribierens, eindeutig gesteigert hat. Das Transkriptionsprogramm ,f4*

hat zudem entscheidend beigetragen. (http://www.audiotranskription.de/f4.htm)

In der empirischen Forschung sind sogenannte Gutekriterien wichtig, um die Qualitat
der wissenschaftlichen Erkenntnisgewinnung sicherzustellen. Zum einen ist das die
Reliabilitéat (Zuverlassigkeit), durch die eine wiederholte Durchfuhrung, unabhéngig
vom Zeitpunkt, eine nahezu idente Ergebnislieferung garantieren soll. Und zum
anderen handelt es sich um die Validitat (Gultigkeit), die eine Glaubwurdigkeit der
Ergebnisse sichern soll. (vgl. Lamnek. 2010. S. 133 ff)

Im Anschluss wurden alle finf Interviews transkribiert, um eine ordnungsgemalle
Auswertung im Sinne der Inhaltsanalyse nach Mayring sicherzustellen. Aufgrund des
sehr umfangreichen Materials der transkribierten Interviews ist als Beispiel nur eine
Transkription im Anhang der Magisterarbeit zu finden. Auch der Interviewleitfaden
befindet sich im Anhang, um die Gewéhrleistung der Gutekriterien sicherzustellen.
Jedes Interview wurde wortwortlich niedergeschrieben. Die Interviewerin ist mit einem

I und der Befragte mit einem ,B“, gefolgt von seiner Kennnummer, gekennzeichnet.
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6.2.5. Analyse

Im Folgenden wird das Ablaufmodell einer

strukturierenden

Inhaltsanalyse

(allgemein) nach Mayring (2008. S. 84 ff) vorgestellt. Die Verfasserin ist dieser

Vorgehensweise unter Berucksichtigung der Form der ,inhaltlichen Strukturierung®

gefolgt und hat ihre Vorgehensweise anhand der 10 Schritte nach Mayring

dargestellt.

Schritt 1: Bestimmung der Analyseeinheit: Mitarbeiterevents

Schritt 2: Festlegung der Strukturierungsdimensionen: Bedeutung, Anforderungen,

Wertschopfung

Schritt 3: Bestimmung der Auspréagungen (theoriegeleitet) und Zusammenstellung

des Kategoriensystems. Fir jede Hauptkategorie wurden Unterkategorien definiert.

Schritt 4: Formulierung von Definitionen, Ankerbeispielen und Kodierreglen zu den

einzelnen Kategorien: siehe Kodierschema im Anhang

KODIERSCHEMA

Forschungs
-frage

F1: Welche
Bedeutung
haben
Mitarbeiter-
events fir
groBe
Unternehmen
in Osterreich?

Ankerbeispiel

... mit dem Unternehmen
identifizieren und das kann
man natirich nur wenn
man gqut informiert ist {...)
Gerade bei uns die
Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter haben  viel
Kontakt mit Menschen und
sind die Visitenkarte des
Unternehmens. (.. ) Das ist
amai die Motivation.” (B1)

.. um die Motivation zu
steigern das sind vor ailem
die Festivitaten, also zum
Netzwerken“(B1)

ich glaube, dass man mit
Mitarbeiterinnenveranstalts
ngen, die gut gemacht sind
und gscheit konzipiert sind,
kostenginstig umgesetzt
san und kreativ im Zugang,
kann man sehr viel
erreichen Kann  man
wirklich sehr viel erreichen
und kann die interne
Kommunikation  deutlich
verbessern.” (B2}

Begriindung
Kodierregel

Alle Aussagen die auf die
Motive aus
Unternehmenssicht
schliefen lassen bzw. die
aus der Bearbeitung der
Literatur zutreffen.

Reizwarter: Information,
Motivation, Unterhaltung
Zusammengehdrigket,
Wertschatzung, Wir-
Gefihl, Grinde, Ziele
Funktionen, Danken
Selbstentwicklung,
Leistung, Identifikation
Visitenkarte des
Unternehmens,
Identifikation
Auftenwahrmehmung,

(siehe Anhang)

ANHANG

Beispiel

_Aber das ist schon wichtig und soll auch der Motivation dienen. Die
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sollen auch wissen, dass hier nicht nur
gearbeitet wird, und dass man dafir, so wie es im Arbeitsvertrag steht
sein Geld bekommt. (B1)

.Die Informationsveranstatungen wie schon gesagt damit die
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, die die Visitenkarte des Unternehmens
da drauRen sind, auch wissen, was macht das Unternehmen nicht nur
im eigenen direkten Bereich sondern auch insgesamt.” (B1)

JZiel der Mitarbeiterinnen-Events. Naja. Ich sag so. Information,
Motivation, Zusammengeharigkeitsgefihl () Netzwerken, das sind so
die Grinde, Funktionen und Ziele...* (B1)

_Maja auf der einen Seite ist das genau das was ich gesagt hab was im
Personal im HR-Umfeld eher 13uft. Das heilt das sind Sachen wie
wertschatzende Kommunikation Top-Down. Das sind Sachen wie
Systeme. Renumerationssysteme das gehts um Geldleistungen —
(lacht) die natarlich immer geschatzt werden aber schon
leistungsbezogen. Da gibt eine gewisse Systematik drinnen * (B1)

.Uns is schonwichtig, dass sich die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter mit
dem Unternehmenidentifizieren und das kann man natirlich nur wenn
man gut informiert ist dariber, was das Unternehmen jetzt abgesehen
von dem direkten eigenen Arbeitsbereiches macht und was das
Unternehmen darstelt und was es is. Gerade bei uns die
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter haben viel Kontakt mit Menschen und
sind die Visitenkarte des Unternehmens. Und das kann man nur sein,
wenn man auch dUber das Unternehmen gut Bescheid weilt. Das ist
amal die Motivation.* (B1)

Abbildung 10: Beispiel der Darstellung Kodierschema

Um die Kodierregeln zu bekréaftigen, wurden Reizworter hinzugefiigt, die eine

Garantie der Kategorienzuschreibung zum Ziel hat. Jeder Unterkategorie wurden ein

Ankerbeispiel, eine Begrindung der Kodierregel und die Paraphrasierungen aus dem
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extrahierten Material zugeteilt. Den Hauptkategorien werden nur die Begrindungen

der Kodierregeln zugeschrieben, da die Unterkategorien die Hauptkategorie bilden.

Demnach ergibt sich folgende Darstellung, aufgelistet anhand der Forschungsfragen.

Bei der Forschungsfrage: ,,Welche Bedeutung haben Mitarbeiterevents fir grof3e
Unternehmen in Osterreich?“ wurde die Hauptkategorie ,Bedeutung® zugeteilt.
Die Kodierregel der Hauptkategorie besagt, dass alle Aussagen die durch die

Zusammenfassung der Unterkategorien ,Motive®, ,Stellenwert”, ,Kosten-Nutzen-

Faktor® und ,Ist-Soll-Zustand” in Form von reduzierten Paraphrasen gewonnen

wurden, fir die weitere Analyse interessant sind. Die Kodierregeln der
Unterkategorien haben sich sowohl theoriegleitet (deduktiv) als auch aus dem
Material (induktiv) ergeben.

Zu den Reizwortern zahlen unter anderem Information, Motivation, Unterhaltung,
Zusammengehorigkeit, Wertschatzung, Wir-Gefiihl, Grinde, Ziele, Funktionen,
Selbstentwicklung, Leistung, Identifikation, Botschaft, Identifikation,
AuRRenwahrnehmung, Relevanz, E-Mail, Intranet, Kostenfaktor, Budget, Krise, Geld,
Ausgaben, Informationsdefizite, Unsicherheit, Verunsicherung, Veranderungen, etc.

Bei der Forschungsfrage: ,,Welche Anforderungen werden an die Planung und
Umsetzung von Mitarbeiterevents gestellt?“ wurde die Hauptkategorie
»Anforderungen“ erstellt. Die Kodierregel der Hauptkategorie besagt, dass alle

Aussagen die durch die Zusammenfassung der Unterkategorien ,Kennzeichen®,

Gestaltung” und ,Kompetenz® in Form von reduzierten Paraphrasen gewonnen

wurden, fur die Auswertung von Interesse sind. Die Kodierregeln der Unterkategorien
haben sich sowohl theoriegleitet (deduktiv) als auch aus dem Material (induktiv)
ergeben.

Zu den Reizwdortern zahlen unter anderem besonders, einmalig, exklusiv,
authentisch, speziell, kommunikativ, Aufmerksamkeit, Erinnern, Aktivierung,
Informationspart, Show, Buhne, Reden, Effekte, Live, Location, Lokalitat, Gréi3e,
Zielgruppe, Agentur, interne Kommunikation, intern, extern, Umsetzung, Planung,

Koordination, Durchfihrung, Betreuung, Konzeption, etc.
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Bei der Forschungsfrage: ,Leisten Mitarbeiterevents aus Unternehmenssicht
einen Beitrag zur Wertschopfung und ist dieser Beitrag messbar?“ Wurde die
Hauptkategorie ,,Wertschopfung“ bestimmt. Die Kodierregel der Hauptkategorie
besagt, dass alle Aussagen, die durch die Zusammenfassung der Unterkategorien

LBeitrag” und ,Kontrolle® in Form von reduzierten Paraphrasen gewonnen wurden, fur

die Analyse von Bedeutung sind. Die Kodierregeln der Unterkategorien haben sich
sowohl theoriegleitet (deduktiv) als auch aus dem Material (induktiv) ergeben.

Zu den Reizwortern zahlen unter anderem Erfolg, Gewinn, Einsatz, Wertschépfung,
Balanced Scorecard, Kommunikationscontrolling, Messbarkeit, Betriebswirtschaft,

Feedback, Umfrage, Instrument, Methode, etc.

Schritt 5: Materialdurchlauf: Fundstellenbezeichnung (gekennzeichnet durch die

Kennnummer des Befragten)

Schritt 6: Materialdurchlauf: Bearbeitung und Extraktion der Fundstellen.

Welche Inhalte aus dem Material extrahiert werden sollen, wurde aufgrund der
theoriegeleiteten Hauptkategorien bestimmt, die aus dem Erkenntnisinteresse der
Arbeit entstanden sind.

Schritt 7: Uberarbeitung und Revision von Kategoriensystem und Kategorien-
definition: Die Verfasserin hat das Kategoriensystem nach der Erstellung des
Kodierschemas, einer Uberarbeitung aufgrund der Sinnzusammenhange unterzogen.
Nach der Rickuberprifung anhand des Materialdurchlaufes wurden die drei

Hauptkategorien unterteilt:

Hauptkategorie | Unterkategorie
Bedeutung Motive
Stellenwert
Kosten-Nutzenfaktor
Ist-Soll-Zustand
Anforderungen Eigenschaften/Kennzeichen
Gestaltung/Darstellung
Verantwortlichkeit/Kompetenz
Wertschopfung | Beitrag
Kontrolle

In Schritt 8 (Paraphrasierung des extrahierten Materials) wurden die Unterkategorien
bei dieser Auswertung nicht paraphrasiert. Mayring schreibt, dass es bei grofRen
Materialmengen nicht mdglich ist, alle inhaltstragenden Textstellen zu
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paraphrasieren. Aufgrund dessen folgt die Verfasserin, Mayrings Empfehlung: ,Hier
konnen mehrere Analyseschritte zusammengefasst werden. Die Textstellen werden
gleich auf das angestrebte Abstraktionsniveau transformiert.”

Schritt 9 (Zusammenfassung pro Kategorie) besagt, eine Zusammenfassung der
untergeordneten Kategorien zu ermdglichen.

Nachdem die Zusammenfassung der Unterkategorien abgeschlossen wurde, folgt im
10. Schritt (Zusammenfassung pro Hauptkategorie) eine Zusammenfassung aller
Unterkategorien zu einer Hauptkategorie.

Die Zusammenfassungen erfolgen nach den Regeln, die Mayring fir ,die

Zusammenfassung“ bestimmt hat. (vgl. Mayring. 2008. S. 59)

Die Haupt- und Unterkategorien wurden den Forschungsfragen zugeordnet. Zum

besseren Verstandnis folgt im Uberblick die Aufstellung der endgiiltigen Zuordnung:

Forschungsfrage Hauptkategorie Unterkategorie

F1: Welche Bedeutung Bedeutung Motive

haben Mitarbeiterevents fur

groRe Unternehmen in

Osterreich?
Stellenwert/
Kosten-Nutzenfaktor
Ist-Soll-Zustand

F2: Welche Anforderungen Anforderungen Eigenschaften

werden an die Planung und

Umsetzung von

Mitarbeiterevents gestellt?

Gestaltung
Verantwortlichkeit
F3: Leisten Mitarbeiterevents Wertschopfung Beitrag
aus Unternehmenssicht
einen Beitrag zur
Wertschopfung und ist dieser
Beitrag messbar?
Kontrolle

6.3. Ergebnisse

Bevor nun auf die Ergebnisse der Auswertung und damit dem Erkenntnisinteresse
der Arbeit die eigentliche Aufmerksamkeit geschenkt wird, werden zuvor zwei
grundlegende Informationen dargelegt, die aus dem extrahierten Material
hervorgehen. Zum einen wird reduziert dargestellt, wie die befragten Unternehmen

den Begriff ,Mitarbeiterevent” ganz allgemein definieren. Zum anderen konnte aus
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dem Material eine Auflistung der Formen von Mitarbeiterevents gewonnen werden,

die dem Leser der Arbeit nicht vorenthalten werden soll.

Alle Aussagen, die auf das Verstandnis von Mitarbeiterevents schliel3en lassen und
induktiv, also aus dem Material heraus, gewonnen wurden sind als Ausgangsbasis zu

sehen, sich der Thematik ,Mitarbeiterevents in groflen Unternehmen® zu nahern.

»... Ich versteh darunter im Wesentlichen Veranstaltungen fir
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sowohl zur Information aber auch was uns
wichtig ist (...) Abwechslung zwischen Information und (...) Freizeitevents
in Wahrheit. Veranstaltungen ausschlie3lich fir Mitarbeiter und allenfalls
deren Verwandten.“®

L,Unter Mitarbeiterevents wiirde ich verstehen, Veranstaltungen die sich an
Mitarbeiter richten. (...) Also all das, wo der Mitarbeiter adressiert wird um
gewisse Botschaften sozusagen zu dbermitteln.”

,Wir habens eher ein bissl weiter gefasst. Das heil3t alles fallt bei uns in
diesen Topf Events wo es eine personliche Interaktion gibt.“

Ja da is jetzt die Frage ob man haarspalterisch is. Event impliziert so ein
bisschen was Grol3es. Wenn sie mir jetzt gsagt hatten Veranstaltung, das
deutsche Wort dazu, dann hatt ich an jede Form von
Informationsaustausch zwischen Geschaftsfihrung, Fuhrungskraften und
Mitarbeitern gedacht. Wenn sie jetzt sagen Events, dann denk ich an echt
grol3e Mitarbeiterevents.*

Zusammengefasst werden Mitarbeiterevents als eine Art Plattform gesehen um
Unternehmensbotschaften zu tUbermitteln. Die internen Veranstaltungen richten sich

an die Zielgruppe ,Mitarbeiter* und dienen der Unterhaltung wie auch der Information.

Alle Formen, die in dem extrahierten Material mindestens einmal genannt wurden,
werden im Folgenden einer alphabetischen Auflistung unterzogen. Diese Vorgehens-
weise soll als Orientierung gelten, von welchen Formen von Events die befragten

Unternehmen gesprochen haben.

® Alle im weiteren Verlauf verwendeten Zitate kénnen im Kodierschema im Anhang gefunden
werden.
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Dienststellen-

Freizeitver- Frithstiick

versammiungen Family Days anstaltungen
Fuhrungskrafte- . : .
veranstaltungen Gala Gesundheits-dialog Incentives
Safaemadlon s Jubilaren Feier Kick-06 mifa:fn?aet'in;?st:
veranstaltungen Veranstaltungen veranstaltungen
" . - Mitarbeitertag Mitarbeiter-
Marathonlaufe Mitarbeiterfest (Emotion Day) veranstaltungen
Pensionisten- :
Open Houses Veranstaltungen Pressekonferenz Quartal-Jour-Fixes
Standortbe-zogene Strategie-
Roadshows Round Tables Elens s ave
Tag der offenen Veranstaltungs- Verteilaktionen Mloibhnachi=faiotn

Tur

format: CC Kaffee

(Promotions)

Abbildung 11: Eventformen laut Untersuchung *
(Eigene Darstellung)

Nachdem das Basismaterial vorgestellt wurde, widmen wir uns der detaillierten

Darstellung der drei Forschungsfragen, die durch die jeweiligen Unterkategorien eine
ordnungsgeméaRe Gliederung sicherstellen. Ein Theorie Praxis-Vergleich folgt im

Anschluss und fuhrt schlussendlich zur Beantwortung der drei Forschungsfragen.

Vorerst zu den Ergebnissen aus der Untersuchung.

4 *Die ,fett“ markierten Bezeichnungen stellen aufgrund der Aussagen der befragten Unternehmen
die gangigsten Arten an durchgefiihrten Formen dar.
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6.3.1. Forschungsfrage 1

Zentrale Fragestellung: Welche Bedeutung haben Mitarbeiterevents flur grof3e

Unternehmen in Osterreich?

Abgeleitete Fragen:

Was versteht der Befragte unter dem Begriff Mitarbeiterevents?

Welche Formen von Mitarbeiterevents zahlt der Befragte auf?

Aus welchen Grinden veranstaltet das befragte Unternehmen Mitarbeiterevents?
Welche Funktionen und Ziele verfolgt das Unternehmen mit dem Einsatz von
Mitarbeiterevents?

Welche Motive lassen sich von Seiten der Unternehmensfihrung fur die
Inszenierung von Mitarbeiterevents erkennen?

Wie viele Mitarbeiterevents werden jahrlich durchgefuihrt?

Wie schatzt der Befragte den Stellenwert von Mitarbeiterevents ein, beispiels-
weise im Vergleich zu anderen internen Kommunikationsinstrumenten, wie dem
Intranet?

Spielt der Kostenfaktor eine Rolle in der Umsetzung von Mitarbeiterevents?

Glaubt der Befragte, dass die Mitarbeiter auch an die Kosten eines
Mitarbeiterevents denken und wenn ja, warum?

Wie sieht der Befragte das Kosten-Nutzen-Verhéltnis von Mitarbeiterevents im
Vergleich zu anderen Kommunikationsinstrumenten?

Was konnten Schwierigkeiten in der Kommunikation zwischen Unternehmens-
fuhrung und Mitarbeitern sein und wie kann man diese Probleme l6sen?

Glaubt der Befragte, dass Mitarbeiterevents auch dazu genutzt werden kénnen um

eventuelle Defizite zu beseitigen?

MOTIVE

Es lassen sich verschiede Motive seitens der befragten Unternehmen erkennen, ein

Event fur die Mitarbeiter zu organisieren. Fir die untersuchten Unternehmen stehen

die Motive der Motivation und Information offensichtlich an oberster Stelle. Mitarbeiter

sind als die Reprasentanten, die Botschafter und als eine Art Visitenkarte des

Unternehmens zu sehen. Der grundlegende Faktor ,Wissen® ist fir den Mitarbeiter

entscheidend, das Unternehmen nach auf3en prasentieren zu kdnnen.

,Die Informationsveranstaltungen wie schon gesagt, damit die
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, die die Visitenkarte des Unternehmens
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da drauf3en sind, auch wissen, was macht das Unternehmen nicht nur im
eigenen direkten Bereich sondern auch insgesamt.”®

Jch glaube, dass man mit Mitarbeiterinnenveranstaltungen, die gut
gemacht sind und gscheit konzipiert sind, kostenglnstig umgesetzt san
und kreativ im Zugang, kann man sehr viel erreichen. Kann man wirklich
sehr viel erreichen und kann die interne Kommunikation deutlich
verbessern.”

Zu dem Motiv der Information konnten untergeordnete ,Motive® wie
e Kontinuitat,
e Authentizitat;
¢ Bertihrungsangste und Angst vor Verdnderungen nehmen;
e Feedback in beide Richtungen;
o Forderung zum Informationsaustausch;
¢ |dentifikation;
¢ Inhalte erlebbar, begreifbar und verstehbar machen,
e klares Unternehmensbild;
e Mobilisierung der Mitarbeiter oder
¢ Nachvollziehbarkeit;
o Netzwerken;
o Respekt;
e Schaffung einer Informationsplattform;
e Schaffung von Dialog;
e Selbstverantwortung;
o Strategie-Up-Date;
e Transparenz,
¢ Verbesserungsmaoglichkeiten;
¢ Vermittlung von Erfolg sowie Misserfolg;
o Wertschatzender Kommunikation Top-Down;

e und Wissenserweiterung, ermittelt werden.

LJAIso wenn, wenn die Botschaft nicht mehr ankommt, dann miisste man
sich Uberlegen, das hats friiher mal gegeben, im Mittelalter, da hats den
Tampur gegeben, jo der is am Hauptplatz, wenn der Konig was
verlautbaren wollte, in der in der mittelalterlichen Stadt, dann is ein

® Alle im weiteren Verlauf verwendeten Zitate kénnen im Kodierschema im Anhang gefunden
werden.
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Trommler gekommen, der hat sich aufgestellt am Stadtplatz, hat
getrommelt und hat ttrrrerreeeerreerereerer: ich verkiinde das Wort des Konigs.
Ja, dann sind immer mehr Menschen gekommen und Auflauf und so
weiter. Und der hat so lange getrommelt, bis amal ein Haufen da war und
dann hat er's vorgelesen.”

Wenn die Leute die Mails nicht mehr lesen, dann muss ma vielleicht
einen Trommler hinschicken und muss es ihnen vortrommeln. Ja. Und
muss es ihnen persénlichen sagen. Muss Events machen. (...) Das
Problem heut is, sie kommen oft nicht mehr an die Leute.

~,Naja. Wir sind der Meinung, dass nur informierte Mitarbeiter, eben zum
Unternehmenserfolg beitragen kénnen.

»-.-weil jeder Mitarbeiter ,up-to-date“ sein sollte, wie die Strategie
aussieht.”

Zu dem Motiv der Motivation konnten untergeordnete ,Motive® wie
e Dankeschdn kommunizieren;
e Das Herz der Mitarbeiter erreichen;
e Emotionalitat;
¢ Gute Stimmung fur das Arbeitsklima verbreiten;
e Personliche Kommunikation;
e Teamgeflnhl;
¢ Vermittlung von Stolz;
o Wertschétzung;
e Wir-Gefuihl schaffen;

¢ sowie Zusammengehdorigkeitsgeflihl; evaluiert werden.

LAISO grundsétzlich wie ich schon gesagt hab, um die Motivation zu
steigern das sind vor allem die Festivitaten, also zum Netzwerken, wenn
man so will, heil3t das heutzutage, dass man sich untereinander besser
kennenlernt, weil dann natlrlich auch viele Arbeitsschritte einfacher
fallen.”

,Man muss einfach die Herzen der Menschen erreichen mit dem Thema.
Man darf auch nicht zu viel machen, bei jedem Thema irgendein Event
machen, aber man muss bei den wichtigen Themen &h wann ma da die
Herzen der Menschen erreicht, dann hat man in der Kommunikation
gewonnen.*

»--. um auch Dankbarkeit zu zeigen, ihr habts supa gearbeitet und
herzlichen Dank und drum moch ma beispielsweise a Weihnachtsfeier.“

Jdentifikation mit dem Unternehmen, Wertschétzung, also man versucht
auch bei so einem Event inhaltlich was zu machen, dass die Leute
irgendwie splren, dass sie ein Team sind. (...) Dass man sich irgendwie
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zusammengehdrig fuhlt. Also das Gemeinschaftsgefiihl irgendwie mit dem
Unternehmen, Austausch untereinander, Wertschatzung nattrlich wieder:
Du bist mir wichtig, ich lad dich einmal im Jahr ein. Es is ja auch wie ein
Dankeschon an die Mitarbeiter. “

Und ich denke, wenn der Mitarbeiter grundsatzlich in einer guten
Stimmung is und in einer guten Verfassung, dass ihm dann auch Wochen
danach und auch im Folgejahr, durch einige Dinge noch in guter
Erinnerung an die Weihnachtsfeier, ihn dann einige Dinge nicht so
tangieren, als gabe es dieses Event nicht.

»...natlirlich ganz wichtig sind die Events, &h und (berhaupt die
Veranstaltungen um lberhaupt in persénlichen Kontakt zu kommen*

Lldentifikation mit dem Unternehmen, Wertschétzung, also man versucht
auch bei so einem Event inhaltlich was zu machen, dass die Leute
irgendwie spuren, dass sie ein Team sind.

Es gibt glaub ich nicht dezidiert fokussierte Uberlegungen zu sagen und
jetzt wollen wir die Mitarbeiter besonders motivieren und machen
deswegen diese Strategie sondern man schaut allgemein auf ein gutes
Arbeitsklima. Naturlich bemiiht man sich mit Incentives oder innerhalb von
Veranstaltungen, wo wir schon beim Thema waren, die Mitarbeiter zu
motivieren und zu mobilisieren. “

,Das is nicht nur unsere Unternehmenskultur, die is zwar hierarchisch
aufgebaut aber der Mitarbeiter hat ein grof3es Schwergewicht und gilt
nicht als siebenter Zwerg von links sondern wir bemiihen uns nach unten
auch den Respekt zu tragen.*”

Die Motive ,Information“ und ,Motivation® kénnen direkt in Verbindung gesetzt
werden, denn die Motivation kann teilweise nur durch die Information erreicht werden

und umgekehrt.

,»...wichtiger ist auch, dass wir den Dialog filhren mit den Mitarbeitern und
sie nicht nur tUber Misserfolge oder Uber Dinge die besser laufen kdnnten
zu informieren sondern ihnen auch zu zeigen, dass die Dinge woran sie
Anteil hatten, woran sie beteiligt waren, dass die auch zum Erfolg geflihrt
haben. Also Dinge die man gemacht hat auch erfolgsversprechend waren.
Und das zahlt dann wieder in die Motivation der Mitarbeiter ein.“

»--. halt ich Veranstaltungen fiir ein ganz wesentliches Element der
Mitarbeitermotivation. Mehr der Mitarbeitermotivation als der Information.
Wenn man dariber natlrlich auch sehr authentisch mit Mitarbeitern
kommunizieren kann.”

Es gibt aber auch Mitarbeiterevents, die einen fixen Bestandteil in der

Unternehmenskultur darstellen und nicht ausschlie3lich auf die Motive ,Information®

89



und ,Motivation“ zurlickzufiihren sind, auch wenn diese Motive dadurch automatisch
abgedeckt werden.

sMan hat jetzt nicht gsagt, es gibt einen speziellen Grund und deshalb
machen wir die Feier, sondern in Wahrheit wars bei beiden schon ein
eingesessenes Format. Jedes Jahr gibt’s diese Feier. Und das wird auch
erwartet. Also wenn sie das einmal abdrehen, das is dann schon
schwierig, ja. Also da mussens dann schon ein bissl erklaren, wenns gar
keine Feier mehr pro Jahr gibt.“

Die Griunde fur die Motive liegen unter anderem in Unternehmensveranderungen
(auch als Change bezeichnet) wie Neustrukturierung, Neupositionierungen, Mergers
& Acquisitions, etc.

JAlso wenn es erforderlich is und das kénnte es sein bei so
Veranstaltungen wo es um Mergers oder eine Neupositionierung der
Marke geht, macht das durchaus einen Sinn. (...) Also wo man die
Mitarbeiterinnen des neuen Unternehmens begrifen wollten und ihnen
auch ein bissl die Angst nehmen, was kommt da, die riesen {(...)
Organisation die bedroht uns, wos ham die vor. (...) und da is es schon
glaub ich gelungen amal einfach diese Beriihrungséangste zu nehmen.
Und (iber eine Mitarbeiterveranstaltung.“

Das Motiv fir pensionierte Mitarbeiter ein Event zu machen bzw. diese einzuladen
kann mit den Motiven fir die fix angestellten Mitarbeiter verglichen werden. Nicht
jedes Unternehmen sieht Pensionisten als eine Zielgruppe der internen
Kommunikation. Pensionisten sind aber auch als Botschafter zu verstehen, die durch
wertschatzende Kommunikation und Motivation des ehemaligen Arbeitgebers,

durchaus bereit sind fir das Unternehmen zu ,werben”.

,Es hat auch was mit Motivation zu tun. Natlrlich hat es was mit
Motivation zu tun. Ich glaub schon. Ich glaub, dass ein gut informierter
Pensionist motiviert is die (...) weiterzuempfehlen, Werbung zu machen.

STELLENWERT

Der Stellenwert der Mitarbeiterevents gewinnt durch die zunehmende
Informationsuberforderung der elektronischen Instrumente immer mehr an

Bedeutung.

,Die elektronischen Medien, ja also die Mitarbeiterinnen werden (berfiillt
ja zugemdllt, zugeschuttet mit Information. Das Problem ist heut nicht,
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man hat zu wenig Information, sondern man hat zu viel Information. Ja, es
is niemand mehr in der Lage diesen Wust an Information Gberhaupt zu
verarbeiten. Das bedeutet, dass sie als Kommunikatorin, wenn sie wirklich
a wichtige und relevante Information haben, dann ham sie a Problem weil
es kommt nicht mehr wirklich an.”

Der Stellenwert von Mitarbeiterevents ist tendenziell steigend, bezogen auf die
Erreichung der Kommunikationsziele, der Strategievermittlung und der
Mitarbeitermotivation. Im Vergleich zu anderen klassischen Instrumenten der internen
Kommunikation, kann ein Mitarbeiterevent zur Mobilisierung, Interaktion und dem

Transport von Emotion, Identifikation und Vision fuhren.

sIch kann (bers Intranet, kann ich sehr gut informieren, ich kann rasch
informieren. Ich kann Ubers Intranet nur bedingt mobilisieren. Emotion zu
erzeugen, Visionen zu transportieren, das sind schon Dinge die ich
besser in einer Veranstaltung unterbringen kann.*”

JAlso sehr hoch. Hat sicher einen extrem hohen Motivations- und
Identifikationsfaktor auch weil sich die Mitarbeiter untereinander
austauschen kénnen...“ (...). ,Man trifft dann diese Leut auch endlich mal
wieder mit denen man vielleicht nur per Email kommuniziert hat, sofern
man sie erkennt. Oder man sieht sie wieder zumindest. (...) ,....fir den
Menschen selber is einfach der personliche Kontakt is nicht zu
vergleichen mit einer Online-Information. Das wird sich auch immer ganz
anders bewegen. Natlrlich sag ich jetzt auch der anderen Seite, dass es
halt einfach nicht mdglich is, noch mehr Events bei so vielen Leuten zu
machen. Aber ich wiird ihnen einen sehr hohen Stellenwert einrAumen.

Im Vergleich zum ,Intranet® ist das Event ein punktuelles Ereignis, das aus
Unternehmenssicht den Informationswert und die Nachhaltigkeit der Botschaften
nicht immer sicherstellen kann. In diesen Punkten scheint das Intranet weitaus

effektiver, da die Kontinuitat gegeben ist.

,Weil ein Event ein sehr punktuelles Ereignis is, auch das ich hin plane
und das Intranet ist etwas Kontinuierliches. Wenn ich ein bis drei, letztes
Jahr vier groRe Events habe, ist das sehr punktuell gesetzt. Und das
Intranet wird jeden Tag, zick Mal, aktualisiert.”

,Der Informationswert nicht immer, weil das schriftlich natiirlich
nachhaltiger is und vor allem weil es Ofter wieder einsehbar ist und eine
Veranstaltung dauert drei Stunden und dann kann ich nachlesen so oft ich
méchte.”

Auf der anderen Seite schreiben die befragten Unternehmen dem Instrument
Mitarbeiterevent einen hohen Stellenwert zu, da allein durch die Teilnahme die

Aufnahme einer Botschaft vom Unternehmen gewahrleistet scheint. Das unmittelbare
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Feedback kann auch durch Begeisterung in Form von Klatschen oder Verweigerung
in Form von fehlendem Beifall wahrgenommen werden und somit entsteht eine

interaktive und direkte Riickmeldung.

,Die sind insofern wichtig, weil schon allein durch die Teilnahme
gewahrleistet ist, dass die Botschaften zumindest gehdrt werden. Wenn
ich sie jetzt nur auf eine Internetplattform stell, is nicht gewahrleistet dass
sie auch von denen die moglicherweise teilhaben kdnnten, auch gelesen
wird.“(...) ... das direkte Feedback hab ich halt bei eine Mitarbeiterevent
oder Fuhrungskréafteevent, weil da kommt unmittelbar Feedback, versteh
ich jetzt nicht oder versteh ich jetzt schon, oder unterstitz ich oder kann
ich nicht unterstiitzen.*”

Jedoch verliert der Stellenwert von Mitarbeiterevents im Vergleich zu anderen
Instrumenten, wenn das Unternehmen von Einsparungen betroffen ist. Wenn
Budgetkurzungen anstehen, dann wird als Erstes bei den Events gespart, wenn
gleich auch ,nur®in der Art ihrer Auspréagung.

LAISO es is schon so, dass wenn das Unternehmen sparen muss, bei den
Mitarbeiterevents gespart wird. Dann kann man naturlich auch in der
Auspragung sparen.”

KOSTEN NUTZEN FAKTOR

Der Kosten-Nutzen-Faktor spielt bei allen befragten Unternehmen, auch in Bezug auf
die Budgetierung der verschiedenen Aktivitaten, eine entscheidende Rolle. Das
Verhaltnis muss stimmen, indem der Input das Maximum an Output liefert. Wenn das
Unternehmen bereit ist viel Geld in ein Mitarbeiterevent zu investieren, wird von der

Unternehmensfiihrung die Deckung des damit angestrebten Nutzens erwartet.

Weil es enorm wichtig is in diesem Bereich, Budgets die man erhalten hat,
ah, nicht zu Uberschreiten und dass man dann das Optimum daraus
macht. Der Kostenfaktor is a ganz wesentlicher Punkt. Also wenn sie
heute, wo sie hundert Prozent iiberziehen, dann haben Sie in Problem.*

,Sondern, dass das Unternehmen es auch zu schétzen weill und
durchaus dann auch versucht, die Mitarbeiterinnen auch
zusammenzufihren die daran gearbeitet haben. Ich mein, dort zahlt
niemand fiir sein Wiirschtl und sein Bier. Sondern da geht’s natiirlich auch
darum, dass das Unternehmen auch organisiert und auch zahlt.”

LAIso Kosten-Nutzen-Verhaltnis vom Event geht auf jeden Fall auf, ja.
Weil es einfach so einen starken Eindruck bei den Leuten hinterlasst. Also
ich bin froh, solange wir uns diese Events noch leisten kdnnen und
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wollen, weils natirlich tGber so ein Event wird das ganze Jahr auch noch
gesprochen.”

Aus der Untersuchung hat sich ergeben, dass sich die Unternehmen der Kosten-
Nutzen-Thematik bewusst sind und dartber hinaus auch die Wahrnehmung der
Mitarbeiter beeinflusst werden kann. Sprich, wenn Ubertriebene Investitionen fur ein
Mitarbeiterevent getatigt werden, kann das auch zu einer negativen Einstellung und

zu einem Nicht-Einverstandnis der Mitarbeiter fuhren.

,...Is halt auch immer so eine Sache, darum hab ich das vorher auch
schon ein bisschen erwahnt, dass Events die natlrlich nicht so kleine
Budgetposten sind, laufen natirlich immer Kosten-Nutzen-Faktor an. Was
bringt’s &hm und was kostets mich. Und natiirlich kostet ein Event fiir 800
bis 1000 Mitarbeiter einen Betrag X.“

"Und eben in dem man sich genau uberlegt, was man kommunizieren
mochte und was ma auch fur ein Ziel erreichen moéchte mit diesem Event.
Also man muss es sozusagen abwagen. Was mdochte ich erreichen und
was kostet mich die ganze Geschichte. Und natirlich auch welchen
Eindruck hinterldsst's bei den Mitarbeitern wenn so grofle Events
gemacht werden.”

Die Kostenfrage stellt oftmals eine Gratwanderung da und ist auch abhangig von der
wirtschaftlichen Situation eines Unternehmens. Die befragten Unternehmen gaben
auch an, dass ,halbe Sachen“ keinen Sinn machen und wenn sich die
Geschéftsfihrung ein Mitarbeiterevent nicht leisten mdchte, dann sollte sie es

,bleiben lassen®.

Das heil3t wenn sie theoretisch in der Krise, auf der einen Seite Leute
hinauswerfen und dasselbe Unternehmen, eine andere Abteilung riesen
Feste feiert, wird des net guat ankommen. Des is nicht stimmig. Das
heiRt, natldrlich muss man sich anschauen, wie sind die
Rahmenbedingungen und was is gerechtfertigt und was nicht.

Die Entscheidung fir oder gegen ein Mitarbeiterevent hat auch oft mit
.Fingerspitzengefuhl* oder ,Bauchgefihl“ zu tun und ist nicht immer anhand von
Messmethoden zu beantworten. Dartber hinaus spielt die historische Entwicklung der

jeweiligen Unternehmenskultur auch eine ganz wesentliche Rolle.

,Da braucht man Fingerspitzengefiihl.“

,Was sie schon bemerken is, wenn man offensichtlich zu viel Geld ausgibt
fur die Dinge die nicht notwendig sind. Wie zum Beispiel pompdse Deko
oder irgendwelche Stargéste die niemanden wirklich interessieren. (...)
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Aber es fallt ihnen sehr wohl auf, wenn wir da jetzt irgendwie Deko
verwenden die exorbitant viel kostet...“

»,Nur muss man sich halt auch anschauen wie das historisch gewachsen
is in einem Unternehmen und da is es halt auch mittels
Uberzeugungsarbeit sowohl der internen Events-Abteilung wie auch der
internen Kommunikation klar zu machen, dass das in die Motivation der
Mitarbeiter ganz ganz grof3 einzahlt und man natirlich nicht messen
kann.”

Auch wenn das Kostenargument fiir den Einsatz der elektronischen Instrumente
spricht, kann der angestrebte Nutzen nicht generell abgedeckt werden. Der Einsatz
von Mitarbeiterevents erfordert eine starkere Rechtfertigung bzw. Argumentation, die

auch vom Vertrauen und der fachlichen Expertise abhangt.

wWenn das wirklich gut, also damit das wirklich gut klappt und der
Mitarbeiter motiviert aus der Veranstaltung geht, musst du schon Geld in
die Hand nehmen. Und das steckt natirlich in eine unverhaltnismalige
Relation zu den Kosten flr ein Intranet oder einer Mitarbeiterzeitung.
Ahm. Es is manchmal schwierig zu argumentieren. Weil wir haben keine
Kosten-Nutzen-Rechnung. Vorstand vertraut auf unsere fachliche
Expertise. Ein Event zu rechtfertigen is schon, also das muissen wir
gegenuber dem Vorstand gut rechtfertigen und gut argumentieren.”

SOLL-IST-ZUSTAND

Mit dem Einsatz von Mitarbeiterevents versucht das Unternehmen einen Soll-Ist-
Zustand in der Kommunikation zu erreichen. Die Frage ob Mitarbeiterevents zur
Losung von Kommunikationsproblemen beitragen kodnnen, wurde vorwiegend
bestatigt. Die Beseitigung gewisser Defizite hangt entscheidend von der Eventform

sowie von der Vorgehensweise der Unternehmensfiihrung und der -struktur, ab.

,Natlirlich kann man dadurch Defizite wettmachen. Das ist eigentlich das
Ziel vor allem von Informationsveranstaltungen...”

»,Gibt den Spruch: Viele Kéche verderben den Brei. Das is auch in der
Praxis manchmal so.“

Und das kann ich ihnen sehr gut bei Veranstaltungen vermitteln. Also es
kann Sinnstiftend sein. Wenn ein Mensch den Sinn seiner Tatigkeit
versteht, noch besser versteht, dann is die Leistungssteigerungsfahigkeit
hoher. Das klingt jetzt kalt betriebswirtschaftlich aber warmherzig gesagt,
Mitarbeiter sind motivierter, wenn sie einen Sinn in ihrer Tatigkeit
erkennen.”

94



Ein Event dient als Bihne und kann nicht generell als ,Allheilmittel“ gesehen werden.
Das bedeutet, dass nur bei richtiger Anwendung der Ist-Zustand in einen Soll-
Zustand umgewandelt werden kann. Konzeption und Umsetzung sind entscheidend
fur den Erfolg eines Mitarbeiterevents.

»~Sle kdnnen ein schlechtes Theaterstick und ein gutes Theaterstick
auffihren. Allein dass Sie. Sie bauen mit Events nur eine Biihne. Sie
haben da die Zuschauer, die Mitarbeiter quasi und sie haben da die
Bihne. Der Erfolg is schon die Inszenierung von dem ganzen Ding. Wie
ist denn das Theaterstuck. Wer sind denn die Protagonisten.”

LEin Event is kein Allheilmittel. Man ware schlecht beraten, wenn ma sagt,
mach ma ein Event und alles is gut. Weit gefehlt. Weil es muss passen.
Die Rahmenbedingungen mussen fur die interne Kommunikation passen,
aber wenns passt, dann sind interne Events flir Mitarbeiterinnen, die gut
gemacht sind, sehr erfolgsversprechend.

Die  befragten  Unternehmen  waren der  Ansicht, dass folgende

Kommunikationsdefizite durch den Einsatz verbessert bzw. beseitigt werden konnen:

¢ Informationsdefizite

e Missverstandnisse

o Geschaftsfiihrung als reale Person wahrnehmen

¢ Sympathie gegeniber der Geschéftsfilhrung starken

e Beitrag zum Verstandnis beider Parteien, sowohl der Mitarbeiter als auch der
Fuhrungsebene

e Durch Botschaftsvermittiung den Mitarbeitern den Sinn ihrer Arbeit
kommunizieren, die eine Befriedigung der Mitarbeiterbedirfnisse zum Ziel

haben kann

6.3.2. Forschungsfrage 2

Zentrale Fragestellung: Welche Anforderungen werden an die Planung und

Umsetzung von Mitarbeiterevents gestellt und wer ist verantwortlich?

Abgeleitete Fragen:

o Welche Anforderungen stellt das befragte Unternehmen an die Inszenierung eines
Mitarbeiterevents, an dem alle Mitarbeiter geladen sind?

o Was fir Eigenschaften missen Mitarbeiterevents haben?
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e Wer ist fur die Umsetzung von Mitarbeiterevents verantwortlich?

KENNZEICHEN

Mitarbeiterevents lassen sich durch bestimmte Eigenschaften kennzeichnen. Durch
die befragten Unternehmen kann festgehalten werden, dass die kreative Umsetzung
an erster Stelle steht. Die Botschaften sollen nicht frontal kommuniziert werden
sondern abwechslungsreich, spannend, emotional, modern, professionell, innovativ,
,cool* und trotzdem informativ. Um den Ansprichen der Mitarbeiter gerecht zu
werden, muss dartiber hinaus die Ausrichtung auf eine Art und Weise niederschwellig
sein. Das bedeutet, dass man sich auf die Interessen, Gewohnheiten, Bedirfnisse
und Winsche der Mitarbeiter einstellen muss, damit man auch tatséchlich jede

Mitarbeiterebene erreicht bzw. die Erreichung versucht werden kann.

,Das heillt, was ich jetzt damit sagen will, wenn ich jetzt die
Philharmoniker auftreten lass, kommen nicht, kommen wahrscheinlich
eher weniger Leute aus dem Fahrdienst oder dem Baudienst oder
ahnliches.”

Das Event soll gesamt gesehen stimmig sein und mit Hilfe eines roten Fadens die
Teilnehmer vom ,Hocker reiRen®. Das Niveau von Mitarbeiterevents soll bzw. kann

heutzutage durchaus mit dem der Kundenevents verglichen werden.

sch hétte gern, dass Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter dort weggehen und
sich denken, ich komm das nachste Mal gern wieder, weil sie es
spannend gefunden haben.

,ES sollte sich ein roter Faden durchziehen, durch die Inszenierung. Ahm.
Es sollte emotionell sein, weil die die eine Veranstaltung die sozusagen
nicht emotionell ist, die wird mich nicht mitnehmen und wird mich nicht
vom Hocker reif3en. Das heif3t, wie kann man Emotionalitat in einem, bei
einer Weihnachtsfeier schaffen.”

,Die ldee dahinter, wenn sich die Firma nach Aul3en, ein bestimmtes Bild
gibt, ja, muss es auch nach Innen gelebt werden, weil sonst werden sie es
auch nicht nach auf3en tragen. Also ich kann jetzt nicht nach auf3en sagen
ich bin super modern und dann hab ich eigentlich die Blasmusik-kapelle.
Also damit es innen und auf3en stimmig ist.“

GESTALTUNG
Die Gestaltung eines Mitarbeiterevents bedarf einer durchdachten Planung.

Ausgehend von einem einheitlichen Konzept, indem die Faktoren ,Information“ und
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,unterhaltung® miteinander verbunden werden. Wenn der Informationspart
beispielsweise unterstiitzt wird mit Hilfe von Bildelementen, Filmen und der
Maoglichkeit zur anschlieBenden Diskussion und Fragerunde, kann die Aktivierung der
Mitarbeiter grundlegend sichergestellt werden.

,Vor allem sie brauchen eine Konzeption, was des Ulberhaupt fiir ein
Event is. Sie brauchen amal auf dem Blatt auf dem Projektsteckbrief die
Zielgruppe, an wen richt ich mich, was is des Ziel des Projekts.”

Die Aufbereitung der Information beginnt beim Einladungsmanagement, die eine
einheitliche und auch grafische Sprache bendétigt. Dem Event ein Motto zu geben
kann die Strategie kreativ verpacken und dartber hinaus zielgerichtet Aussagen
kommunizieren. Botschaften kdnnen bildhaft dargestellt werden. Bilder wie
beispielsweise ,gemeinsam an einem Strang ziehen® fiihren oftmals auch zu einer
Kommunikation die jeder Teilnehmer verstehen kann. Am Ende einer
Mitarbeiterveranstaltung koénnen durchdachte Handouts und speziell gebrandete
Give-Aways verteilt werden, die auf der einen Seite die Unternehmensbotschaft
kommunizieren und auf der anderen Seite einen praktischen Gebrauch erméglichen.
Daruber hinaus kénnen Unternehmensbotschaften auch in Form von Parolen unter

den Teilnehmern verbreitet werden.

,Die Informationsveranstaltungen haben Informationscharakter. Wo wir
natirlich versuchen rund herum etwas zu bieten. Sonst steht man dort
und lasst sich zuschwallen von Information und dann geht man wieder
nach Hause.”

LAIso das is unser Ansinnen das wir das immer sehr lebendig gestalten,
erlebbar machen, begreifbar machen und mit Leben fillen, denn es macht
keinen Sinn zwei Stunden dann irgendwie Frontalunterricht zu machen
und das geht da rein und da raus und das macht nach unserem
Verstandnis keinen Sinn. Wir versuchen auch wenns um Handouts geht
oder Give Aways nicht die Klassischen, irgendein Poster oder einen
Button oder sonst irgendwas. Wir versuchen auch etwas Nditzliches
mitzugeben. Also ob das jetzt ein Lesezeichen ist, dass man dann in
einen Block hineingeben kann, wo eine Botschaft auch noch drauf steht
die man dann jeden Tag nach Mdglichkeit auch noch anschauen kann.
Tischkalender, die man auch wirklich nutzen kann.”

Die Kombination von Informations- und Unterhaltungsteil kann durch die Einbindung
der Mitarbeiter erreicht werden. Die Interaktion als Gestaltungsgrundlage gilt als sehr
vielversprechend. Exorbitante Showeinlagen sind nicht immer ausschlaggebend fiir

den Erfolg eines Events und oftmals auch fehl am Platz.
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LAISO, eine Showeinlage im klassischen Sinn, nein. Also wir machen dort
kein Kabarett oder keine Zirkusveranstaltung. Davon halt ich personlich
wenig.“

LSWir hatten eine Geschichte wo Mitarbeiter aus einem Bereich einen
kleinen bis mittelschweren LKW gezogen haben, zuerst haben die
Fuhrungskréfte des Bereich versucht den LKW zu ziehen, sie haben's
nicht geschafft und dann Quintessenz, nachdem alle gezogen haben,
ging natiirlich was weiter.“

»--- lief unter dem Deckmantel eben Aufstiegshilfen, wo wir ein sehr tolles
Buhnenbild hatten, oder Hintergrundbild, wo ein Bergpanorama drauf war
und dann gab es, man kennt diese Speed-Dating-Geschichten und wir
haben das eben umgesetzt, wo jedes Mitglied aus dem Top-Management
dann sozusagen in Kleingruppen in 5 Minuten die Botschaften
transportiert hat und wo auch dann Fragen mdglich waren. Weil wir haben
auch die Erfahrung gemacht, dass es hier auch immer, wenn man in einer
groRen Gruppe is, traut man sich auch gar nicht die Fragen stellen die
einem eigentlich unter den Nageln brennen ah und so haben wir versucht
das eben kleiner zu machen wo man auch die Scheu ein bisschen nimmt,
dass man Fragen stellt.”

slch glaub ich kann mit einer Informationsveranstaltung die ich gut
aufbereite, kann ich mehr erreichen. Wir ham natirlich schon auch
Shows, aber wir laden uns keinen Gast oder Sanger oder so ein. Wir ham
bei unserem Emotionday das letzte Mal, ham wir das in der Eishalle
gemacht und da sind sozusagen ein paar Fuhrungskrafte und Mitarbeiter
die eine Einlage hatten am Eis. Die Mitarbeiter konnten dann nachher
eislaufen. Wir ham Eisstockschiel3en danach gemacht.”

Fur den Teil der Unterhaltung sorgen Rahmenprogramme die unterstitzt werden
kénnen, durch musikalische Unterhaltung; durch eine speziell auf die Eventform
ausgerichtete Verkostigung der Mitarbeiter; durch eine kreative Inszenierung mit Hilfe
von Lichttechniken; durch die Einbindung eines Moderators der durch das Event fihrt
sowie durch ein schénes und passendes Ambiente. Beispielsweise sind auch

Besuche in einem Museum als Unterhaltungspart moglich.

»---immer gekoppelt mit einer Art Mobglichkeit (ber den reinen
Informationsmehrwert hinaus etwas zu machen. Letztens waren wir im
Wien Museum. Da gab's eine Fihrung fir die Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter wen's interessiert...“

,Da gibt’s, da gibt’s, Kaffee, da gibt's &h Topfengolatschen und a paar
belegte Brotchen. Um neun lad ich ein dazu fir eine Stunde und dann
erzahl ich locker vom Hocker ohne Powerpointfolien was an Dingen
momentan lauft, andere sind dazu aufgerufen, dass auch zu erz&hlen und
danach is dann einfach ein informeller Meinungsaustausch.”
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»---Wir ham glaub ich dber 1000 Kinder da ghabt, tber 1000 Kinder. Und
wir haben eine eigene riesen Zone fir Kinder ghabt mit Spielen, Geraten
und Rutschen und Schaukeln, was der Kuckuck...”

,Das heilSt man muss Stimmung schaffen, man muss bei einem Event viel
mit Licht arbeiten ah sie konnen mit einem Kinderchor arbeiten, sie
konnen mit einer Umgebung arbeiten, wo die Weihnachtsbdume spriel3en
und die Engerl fliegen, oder wos wal3 i.“

,Dann gibt’s irgendwie eine Musikeinlage, wo der Chor der Erste Bank
auftritt und dann gibt’s halt gro3es Mampfen.

Durch eine lebendige Gestaltung, die immer in Bezug auf die Zielvorgabe des Events
zu sehen ist, wird versucht die Erlebbarkeit und Begreifbarkeit der

Unternehmensbotschaft zu gewéhrleisten.

KOMPETENZ

Fur die Planung und die Ausflihrung von Mitarbeiterevents, ist fur den Erfolg der
jeweiligen Veranstaltungsform, eine ,gewisse® Kompetenz entscheidend. Bis auf
eines der befragten Unternehmen, setzen alle ihre grof3en Mitarbeiterevents in

Zusammenarbeit mit einer externen Agentur um.

Die kommunikative Steuerung sowie der inhaltliche Lead werden vom Unternehmen,
in Form der gewtinschten Zielvorgabe, an die Agentur kommuniziert. Die Agentur ist

fur die Organisation sowie die kreative und technische Umsetzung verantwortlich.

LAh, ich hab hier eine Mitarbeiterin, die das macht gemeinsam mit der
Agentur. (...) Naja die Agentur macht das organisatorische das operative
dann von hier geht dann aus, was wollen wir.*

LSWir verstehen uns als Auftraggeber und als diejenigen die die Agentur
steuern.”

Die befragten Unternehmen gaben an, dass der Grund fir die Beauftragung einer
externen Agentur in der Professionalisierung, dem Know-How, der Kreativitat und in
der Konzeption von kreativen Ideen sowie der relevanten Ressourcen liegt. Es wurde
durchaus davon gesprochen, dass es Vor- und Nachteile in der Verlagerung an

Externe gibt, auf die im Interview aber nicht im Detail eingegangen wurde.

,Das is ein wesentlicher Grund der fiir Agenturen spricht. Wenn sie alles
intern machen, dann braten sie irgendwann amal im eigenen Saft. Die
Kreativitat schatze ich von Agenturen schon anders ein bzw. kénnen sie
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Agenturen auch tauschen. Sie kdnnen sagen die Agentur xy macht jedes
Jahr des selbe, nehm ma mal eine andere Agentur.”

~Aber wir schauen dann, ob die Agentur irgendwelche Ideen hat oder sich
schon mal profiliert hat und sowas kann.“ (...) ,Und natiirlich wegen den
Ressourcen. Weil wir das nicht schaffen wiirden fir 5.000 Leut ein Event
auf die Beine zu stellen. Da brauchen wir einfach Promotoren und die
ganze Organisation dahinter is einfach ohne eine Agentur nicht
umsetzbar.”

sNa weil wir eine Veranstaltung von der GrdfRenordnung nicht selber
organisieren kénnen. Da fehlt uns das Know-How und da fehln uns die
Ressourcen. (...)Ja. Und in dem Fall is das, das inhaltliche kommt sehr
stark von uns und das organisatorische kreative kommt von der Agentur.*

6.3.3. Forschungsfrage 3

Zentrale Fragestellung: Leisten Mitarbeiterevents aus Unternehmenssicht einen

Beitrag zur Wertschoépfung und ist dieser Beitrag messbar?

Abgeleitete Fragen:

e Glaubt der Befragte, dass Mitarbeiterevents einen Beitrag zur Wertschopfung
(wirtschaftlicher Erfolg — in Zahlen) leisten?

¢ Wenn ja, welchen und wie ist dieser Beitrag messbar?

o Weil3 der Befragte was eine Balanced Scorecard ist?

e Wird die Balanced Scorecard in Bezug auf die Wirkungsmessung von
Mitarbeiterevents eingesetzt?

e Hat der Befragte schon einmal von einer Communications Scorecard gehért und

weild er was das ist?

BEITRAG

Alle befragten Unternehmen sind grundséatzlich der Ansicht, dass der Einsatz von
Mitarbeiterevents einen Einfluss auf die Wertschépfung eines Unternehmens nehmen
kann. Der Beitrag ist aber nicht in 6konomischen Zielen zu sehen, sondern in der
Schaffung von Mitarbeiterwerten. Die Werte wie Arbeitszufriedenheit, Motivation oder
Einstellung der Mitarbeiter kbnnen in weiterer Folge zum wirtschaftlichen Erfolg eines
Unternehmens beitragen. Der Mehrwert in der Wertschopfungskette ist somit
grundlegend immateriell angesiedelt und kann nur in Anlehnung daran eine Wirkung

auf die wirtschaftliche Leistung eines Unternehmens nehmen. Auch pensionierte
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Mitarbeiter kdnnen einen Beitrag zur Wertschdpfung leisten, da sie in Bezug auf die

Kommunikation einen Multiplikationsfaktor darstellen.

Alles was der Motivation dient letztendlich wenn man es gut macht, dem
gréRBeren Einsatz der Mitarbeiter und das fuhrt im Regelfall zu mehr
Wertschépfung.

,Da ist natiirlich der Einsatz von Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
entscheidend. Und da kann man natirlich rickfihren, dass unter
anderem solche Mitarbeiterevents der Motivation dienen den Einsatz
vergrofRern und auch die Wertschopfung steigern. Kann man vielleicht im
Allgemeinen so sagen.” (...) ,...von der theoretischen Herleitung kann
man das natirlich so sehen, dass eine Motivation die zu erhdhtem
Einsatz fiihrt, letztendlich die Wertschopfung steigert.“

Wenn es einen Beitrag leistet, dann is der in einem immateriellen
Bereich. Dann is der in der Arbeitszufriedenheit und in der Einstellung der
Mitarbeiterinnen.“

,2Und wenn dann die Teilnahme oder wenn die Teilnahme dann zur Folge
hat, dass man ein AHA-Erlebnis hat, Dinge die man vorher vielleicht nicht
so gesehen hat, anders sieht oder noch mehr sich als Teil des Ganzen
fuhlt, dann glaub ich, oder bin ich eigentlich Uberzeugt davon, dann
erreich ich mehr weil jeder vielleicht bereit is ein bisschen mehr zu tun,
mehr zu geben, sich noch besser abzustimmen mit anderen Kolleginnen
und Kollegen. Die interne Kommunikation ressortiibergreifend zu
verbessern, dadurch weniger Zeit verlieren, das Dinge liegen bleiben oder
Dinge nicht so schnell umgesetzt werden wie sie umgesetzt werden
konnten und dadurch  natdrlich  einen  Mehrwert in  der
Wertschépfungskette passiert.”

,Na man will natlirlich, man hofft natlirlich, dass sie dann effizienter
arbeiten, dass sie lieber arbeiten, dass sie besser arbeiten, dass sie
naturlich zum Unternehmenserfolg beitragen.”

LAIso  kiihl  gesagt, dhm, wir sind ein Privatunternehmen dessen
Unternehmenszweck es is am Ende des Jahres Gewinn zu machen und
wir glauben wenn man motivierte Mitarbeiter hat, dann bemuihen sich die
auch im Umgang mit den Kunden sich positiv einzubringen und das wirkt
sich letztendlich positiv aufs Geschaft aus. Also gut motivierte Mitarbeiter
sind das beste Ergebnis Motor, den man sich vorstellen kann.*

KONTROLLE

Die Kontrolle bezieht sich in diesem Zusammenhang auf die Wirkungsmessung von
Mitarbeiterevents und welche Instrumente oder Vorgehensweisen eingesetzt werden
kénnen um den Einsatz von Events zu evaluieren. Grundséatzlich sind alle befragten

Unternehmen der Ansicht, dass der Beitrag schwer bis nicht messbar ist.
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»,E8 ist auch fur uns schwierig sowas wie Motivation zu messen und es
dann in Leistung umzusetzen und es dann wieder in Wertschépfung
umzusetzen. Das wiird ich nicht machen wollen.

LAIso dass die Kommunikation ihn leistet und die Wertschépfung is nur
schwer messbar. Und ich bin froh dariber, dass wir in einem
Unternehmen sind, wo die Leistung der Kommunikation vom Vorstand
fuhlbar ist und damit genau so valide als wenn ich Zahlen hernehmen
wirde.

Das im theoretischen Teil der Arbeit vorgestellte Instrument der ,Balanced Scorecard*
ist prinzipiell allen Unternehmen ein Begriff. Die Unternehmen setzen dieses
Instrument teilweise sogar ein, aber nicht in Bezug auf die Wirkungsmessung von
Mitarbeiterevents. Eine Anwendung der Balanced Scorcard oder die speziell auf
Kommunikation ausgerichtete Communication Scorecard wird nicht generell
ausgeschlossen, aber mehr als Aufwand und als weniger praxistauglich gesehen. Auf
die Problematik einer moglichen Verfalschung der Ergebnisse wird von einem der

befragten Unternehmen hingewiesen.

,Man kbnnte das wahrscheinlich betriebswirtschaftlicher angehen, als wir
das tun. Ahm. Ich fiihre da keine Rechnungen, ich hab die Kosten und
einen direkten Nutzen aus einer Einzelveranstaltung oder halt auch aus
einer strategischen Anordnung von mehreren Veranstaltungen
anzugehen. Ich sag lhnen ganz offen: das is mir den Aufwand nicht wert.”

»--. davon misst mich jemand liberzeugen, dass das Sinn hat. Weil das
wahrscheinlich in relativ gro3er Aufwand is und da muss mich vorher
jemand davon lberzeugen, dass ich das auch brauch.”

»Ja. Probiert aber sie hat sich dann, um es jetzt einmal ganz vorsichtig zu
formulieren, nicht so praxistauglich fir unsere Begriffe oder flir unsere
»,Challanges” erwiesen, wie wirs uns vielleicht vorgestellt hétten.

slch glaub, dass es sehr wertvoll is Kommunikation zu splren, sich darauf
zu verlassen, auch wenn das jetzt unwissenschaftlich klingt. Ich glaub,
wenn man gut zuhort und auch eine Kultur in einem Unternehmen hat, wo
die Mitarbeiter einem zurtick melden, dass sie das fir einen Blodsinn
halten oder es fur gut halten wenn sich Mitarbeiter beschweren und es
erkennt als Signal, dass man besser informieren sollte. Wenn man diese
Kultur in einem Unternehmen etabliert hat, dann braucht ma ka Balanced
Scorecard.”

Die Methode zur Messung von einem Mitarbeiterevent wird gréf3tenteils durch
Mitarbeiterbefragungen versucht zu evaluieren. In diesen Umfragen werden die
Mitarbeiter zur Arbeitszufriedenheit, Motivation, internen Kommunikationsinstrumente

etc. befragt. Ein untersuchtes Unternehmen, das der Ansicht der schweren
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Messbarkeit ist, spricht sogar von einem ,Bauchgefihl® als das eingesetzte
Wertschopfungsinstrument.

Was wir aber machen, ist jedes zweite Jahr eine Mitarbeiterinnen-
Befragung, die einen Ricklauf hat zwischen 40 und 50 Prozent wo
insgesamt die interne Kommunikation und auch das Eventmanagement
ein Thema ist.”

,Messbar wére ja durch Mitarbeiterumfragen, durch regelméaBlige, wo man
sagt, wie zufrieden sind sie, machts ihnen Spald hier zu arbeiten etc.
Dann konnte man das vielleicht ein bisschen konkretisieren, aber ich
kénnt lhnen da keine Mal3zahlen nennen.*

Wie bei der internen Kommunikation generell is dieser Beitrag schwer
messbar. Was wir machen kénnen is, sie kdnnen nach dem Event eine
Umfrage machen...”

,Und mir is es lieber, ich hab ein Unternehmen, dass auf die Expertise
vertraut und das gut fuhlt. Ich glaub, dass da ein Bauchgefiihl der viel
bessere und grolere Malistab is, als irgendein
Wertschdpfungsmessinstrument.

Allgemein ist zu sagen, dass sich die Messbarkeit der internen Kommunikation als
schwierig definiert, auch wenn eine Professionalisierung der Messmethoden aufgrund
fehlender Ergebnisse durchaus wiinschenswert ist. Eines der Unternehmen hat
angegeben, dass die Mitarbeiterumfragen quantitativ sind und zumindest qualitativ in

Form von Fokusgruppen durchgefihrt werden sollten.

LAISo ich glaub, dass es wichtig is, im Zuge dieser Professionalisierung
der Kommunikation tGberhaupt und auch der internen starker auch eine
Messung zu geben.”

SWas wir halt planen flrs nachste Jahr is mit Fokusgruppen zu arbeiten,
um mehr in die Tiefe zu gehen und genauer diese Beweggriinde
herauszufinden und um mehr zu erfahren.

6.4. Interpretation der Ergebnisse

AnschlieBend an die Présentation der Ergebnisse, die aus den durchgefuhrten
Interviews anhand der neun Unterkategorien dargestellt wurden, folgt nun eine
Interpretation der Ergebnisse in Bezug auf die drei Hauptkategorien Bedeutung,

Anforderungen und Wertschoépfung. Die Beantwortung der drei Forschungsfragen
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wird mdglich und eine Antwort auf die Hauptforschungsfrage kann im Anschluss

erfolgen.

Eine Grafik anhand des eigens entworfenen Kategoriensystems soll das

Untersuchungsdesign noch einmal veranschaulichen.

Kosten-

Stellenwert Nutzenfaktor
. Ist-Soll-
Motive

Bedeutung AisiEm

Der

W E RT Kennzeichen
von
Kontrolle Mitarbeiterevents
Wert- An-
schopfung forderungen
Gestaltung
Beitrag

Kompetenz

Abbildung 12: Visualisierung der Kategorienzuordnung
(Eigene Darstellung)

Die Forschungsfragen haben sich durch die theoretische Auseinandersetzung und
Aufarbeitung entwickelt und sollen durch die empirische Untersuchung beantwortet
werden. Die Methode erlaubt eine Hypothesen- bzw. Annahmegenerierung, die sich
aus den gewonnenen Erkenntnissen und Zusammenhangen bilden. Durch diese
Vorgehensweise sollen Anregungen zur Weiterfihrung in der Forschung gegeben

werden.
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Bedeutung

Motive, Stellenwert, Kosten-Nutzen-Faktor, Ist-Soll-Zustand

Aufgrund der vorliegenden Kommunikationstheorien (vgl. 3.1.), kann in Bezug auf die
interne Unternehmenskommunikation festgehalten werden, dass eine Mdglichkeit des
Arbeitgebers zu einer Nicht-Kommunikation oder einem Nicht-Verhalten nach
Watzlawick auszuschlie3en ist. Da nicht nicht kommuniziert werden kann, zeigt sich

der grundlegende Stellenwert der Kommunikation in Unternehmen.

Wie die Untersuchung zeigt, gaben die Unternehmen an, dass durch den Einsatz von
Mitarbeiterevents Kommunikationsprobleme gelést werden kénnen. Angegeben
wurden beispielsweise Informationsdefizite oder Missverstéandnisse, die durch die
Habermas Theorie des kommunikativen Handelns und seinen vier
Geltungsanspriichen im Ansatz gelést werden konnen. Der Anspruch auf
Verstandlichkeit, Wahrheit, Wahrhaftigkeit und Richtigkeit scheint in der
Kommunikation mit den Mitarbeitern durchaus entscheidend zu sein. (vgl. 3.) Diese
Anforderungen sind durch die qualitative Untersuchung der evaluierten Unternehmen
anzunehmen und kénnen demnach als Grundvoraussetzung flr eine funktionierende

Unternehmenskommunikation interpretiert werden. (vgl. 3.1., 6.3.1.)

Die Zweifaktentheorie nach Herzberg bezeichnet die Unternehmenspolitik als einen
Hygienefaktor, bei dem Zustande wie Unzufriedenheit verhindert werden sollen.
Wenn davon auszugehen ist und die empirische Untersuchung belegt, dass durch
Mitarbeiterevents die Motive ,Information“ und ,Motivation“ der Mitarbeiter angestrebt
werden, konnte man rickfuhren, dass Unternehmen versuchen einen negativen
Zustand der Mitarbeiter, wie etwa die Unzufriedenheit der Mitarbeiter zu verhindern.
Denn schlie3lich besagt die Theorie, dass durch die Arbeitsmotivatoren und die
Arbeitsinhalte das Entstehen negativer Zustande gar nicht erst entstehen sollte. (vgl.
3.1,6.3.1)

Nach Maslow weisen Mitarbeiter unter anderem Sicherheitsbedirfnisse und soziale
Bedurfnisse auf, die sich in seinem Modell der Bedurfnispyramide wiederfinden.
Durch die Inszenierung eines Mitarbeiterevents kénnen die Unternehmen eine
Aktivierung immer hoherer Bedurfnisse bewirken und den Mitarbeiter damit
motivieren und in weiterer Folge auch an sich binden. Diesem Ansatz kann durch die

empirische Untersuchung auch in der Praxis gefolgt werden. (vgl. 3.1., 6.3.1.)
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Aus der Untersuchung geht hervor, dass Mitarbeiter als Botschafter des
Unternehmens gesehen werden. Die befragten Unternehmen gaben an, dass die
Motive flr den Einsatz eines Mitarbeiterevents in den Informations- und
Motivationsfaktoren zu finden sind. Die Unternehmensfiihrung versucht durch
Information  die  untergeordneten =~ Motive  wie die  Schaffung  von
Informationsaustausch, Unternehmensidentifikation,  Wissenserweiterung  und
Authentizitat sicherzustellen. Als Basis fur das Motiv der ,Motivation“ werden ein
Dankeschdn an die Mitarbeiter, die Moglichkeit zur persdnlichen Kommunikation, das
Wir-Gefuhl starken und dartber hinaus Wertschatzung zu vermitteln, angesehen.
(vgl. 6.3.1.) Bedurfnisbefriedigung nach Maslow ist hier auch sinngemaR

einzuordnen. (vgl. 3.1.)

Die evaluierten Ergebnisse decken sich mit der Theorie (vgl. 3.5.) betreffend die
Motive als Einflussfaktor der internen Kommunikation. Durch die qualitative
Forschung kann ein interessanter Punkt hinzugefugt werden. Die Pensionisten als
Zielgruppe nehmen auch eine bedeutende und nicht zu unterschatzende Rolle ein.
Ein Mitarbeiterevent fir pensionierte Mitarbeiter kann als wertschatzende
Kommunikation verstanden werden und fuhrt beim Pensionisten auf der einen Seite
zu Motivation und andererseits durch die Veranstaltung zu einem Erwerb an
Informationen. Der ehemalige - durch das Event informierte und motivierte Mitarbeiter
- wird die Bereitschaft zeigen fir das Unternehmen Werbung zu machen. Somit wird
er auch als Reprasentant des Unternehmens gesehen und kann daher aus

Unternehmenssicht als weitere Zielgruppe festgehalten werden. (vgl. 6.3.1.)

Der Stellenwert der Mitarbeiterkommunikation findet sich nicht nur aufgrund der
Theorie des nicht nicht Kommunizierens wieder. Der Stellenwert von
Mitarbeiterevents gewinnt aufgrund der zunehmenden Informationstiberlastung der
Mitarbeiter an Bedeutung. Diese Problematik ist auch aus der Aufarbeitung des
theoretischen Teils ersichtlich. Somit kénnen in diesem Punkt Theorie und Praxis als
Ubereinstimmend festgehalten werden. Wenn das Unternehmen allerdings von
Einsparungen betroffen ist, verliert das Instrument verglichen mit anderen internen
und kostengunstigeren Instrumenten an Bedeutsamkeit, wenn gleich auch ,nur” in

ihrer Aufmachung. (vgl. 6.3.1.)
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Die Bedeutung von Mitarbeiterevents spiegelt sich auch im Kosten-Nutzen-Verhaltnis
wider. Die untersuchten Unternehmen erwarten sich von ihrem Input den maximalen
Output. Wie auch schon beim Stellenwert ersichtlich, ist die Kostenfrage abhangig
von der wirtschaftlichen Situation. Wenn es um die Entscheidung geht, ein
Mitarbeiterevent zu veranstalten, kann das ,Fingerspitzengefuhl“ sowie das Vertrauen
in die fachliche Expertise der Kommunikationsabteilung entscheidend fir eine

Einwilligung zur Durchfuhrung seitens der Geschaftsfihrung sein. (vgl. 6.3.1.)

Die empirische Untersuchung ergab zudem, dass die Mitarbeiter an die Kosten von
einem Mitarbeiterevent denken und dass ein kostspieliges Mitarbeiterevent nicht
immer zu einem motivierten und begeisterten Mitarbeiter fuhrt. Die befragten
Unternehmen gaben an, dass sie diese Informationen in Form von Feedback oder
Umfragen erhalten haben. Es wird ersichtlich, dass die Unternehmenskultur und die
Winsche der Mitarbeiter mindestens genauso stark im Vordergrund stehen sollten
wie die Winsche und Ziele des Unternehmens. Diese Feststellung hat sich induktiv
aus dem Material ergeben und lasst keine Riickschlisse auf den theoretischen Teil
zu. (vgl. 6.3.1.)

Fur groRe Unternehmen in Osterreich lasst sich in diesem Fall die Bedeutung von
Mitarbeiterevents aus den Motiven, dem Stellenwert, dem Kosten-Nutzen-Verhaltnis

und dem Soll-Ist-Zustand evaluieren.

Forschungsfrage 1. Welche Bedeutung hat der Einsatz von Mitarbeiterevents fir
groRe Unternehmen in Osterreich?

Im Praxis-Theorie-Vergleich spiegelt sich (bereinstimmend die Bedeutung von
Mitarbeiterevents aufgrund der Veranderung von Gesellschaft, Markt und
Unternehmenskommunikation wider. Die Mitarbeiter sind auf der Suche nach neuen
Werten, sind erlebnisorientiert und erfahren oftmals eine Informationsiberlastung
durch die elektronischen Instrumente der IK. (vgl. 3., 6.3.1.) Daraus leitet sich die
Hypothese ab: Wenn ein groRes Unternehmen in Osterreich Mitarbeiterevents als
ein internes Instrument einsetzt, dann aufgrund der zunehmenden Bedeutung die es

fur die interne Kommunikation gewinnt.
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Anforderungen

Kennzeichen, Gestaltung, Kompetenz

Wie aus der Untersuchung hervorgeht, steht die kreative Umsetzung eines
Mitarbeiterevents mit der Einbindung der Unternehmensbotschaft absolut im
Vordergrund. Die Inszenierung soll durch spannende, emotionale, moderne,
professionelle und auch informative Events gekennzeichnet sein. Aus dem
qualitativen Material kann der Eindruck von Mitarbeiterevents auf dem Niveau von
Kundenevents gewonnen werden. Die in der Literatur bearbeiteten Eigenschaften
weisen eine idente Ausrichtung auf. (vgl. 4.6., 6.3.2.)

Mitarbeiterevents sollten durch ein einheitliches Konzept und eine durchdachte
Planung gestaltet sein. Beim Informationspart werden Hilfsmittel wie Bildelemente,
Filme, Give Aways, Lichttechniken und Handouts unterstitzend sein. Im direkten
Theorievergleich liefern diese Elemente eine Grundlage zur Botschaftsvermittlung.
(vgl. 4.7.) Die Interaktion spielt eine wichtige Rolle (vgl. 2.2.) und kann durch die
Einbindung eines Moderators unterstitzt werden. Das Rahmenprogramm,
beispielsweise durch das Engagement einer Band, dient neben dem Informationspart
der Unterhaltung und soll eine Art Infotainment ermdglichen. Nur durch eine
lebendige Gestaltung kann eine Erlebbarkeit und Begreifbarkeit entstehen und die

Vermittlung der zielgerichteten Unternehmensbotschaft erreicht werden. (vgl. 6.3.2.)

Eine gangige Vorgehensweise stellt die Umsetzung durch eine externe Agentur dar.
Nicht nur die kreative Ideenfindung soll damit gesichert werden, sondern auch die
Garantie einer professionellen Umsetzung einer Mitarbeiterveranstaltung. Die
Nachteile eine externe Agentur zu beauftragen finden sich in der Theorie nur in
Bezug auf die interne Kommunikation wieder. Es lassen sich jedoch keine
vergleichbaren Schlisse ziehen. (vgl. 3.4.) Die Agentur Ubernimmt ausschlieRlich die
Umsetzung und bringt sich kreativ ein. Das Unternehmen gibt den inhaltlichen Lead
vor und kommuniziert die gewtinschten Zielvorgaben. Somit kann die Kompetenz der
Agentur mit der Kompetenz des Unternehmens verbunden werden und einen

Mehrwert darstellen. (vgl. 6.3.2.)

Die Anforderung an Mitarbeiterevents setzt sich aus den Kennzeichen, der

Gestaltung und der Kompetenz zusammen.
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Forschungsfrage 2: Welche Anforderungen werden an die Planung und Umsetzung
von einem Mitarbeiterevent gestellt?

Die Anforderungen spiegeln sich in einer kreativen Umsetzungen mit Hilfe von
verschiedenen Gestaltungselementen und einer strategisch durchdachten Planung
mit dem Ziel einer Botschaftsvermittlung wider, die durch Professionalitat
gekennzeichnet sein muss, um einen Erfolg in Bezug auf das angestrebte
Unternehmensziel zu erreichen. Die Kooperation mit einer externen Agentur aufgrund
des Theorie-Praxis-Vergleichs empfiehlt sich. Daraus leitet sich die Hypothese ab:
Wenn ein Unternehmen die Anforderungen an ein Mitarbeiterevent durch eine
kompetente Planung und Umsetzung sicherstellt, dann tragt das Mitarbeiterevent

zum Erfolg der internen Kommunikationsziele erheblich bei.

Wertschopfung

Beitrag, Kontrolle

Theoriegeleitet geht hervor, dass die interne Kommunikation als doppelte Quelle des
Vermoégensaufbaus zu sehen ist. Die Wertschopfung wird als priméares Ziel der
produktiven Tatigkeit bezeichnet. Die IK schafft Werte, die der Mitarbeiter im
Arbeitseinsatz in Bezug auf die Zielerreichung und der daraus folgenden
Geschéftsergebnisse, erreicht. Vom Know-How der Mitarbeiter kann ein

Unternehmen auch bzgl. der Wettbewerbsvorteile langfristig profitieren. (vgl. 5.)

Um nun auch die Ergebnisse aus der qualitativen Untersuchung interpretieren zu
kénnen, ist einheitlich festzuhalten, dass alle befragten Unternehmen grundlegend
von einem Beitrag zur Wertschopfung ausgehen. Allerdings basiert er nicht in Form
eines 6konomischen Beitrags, sondern in der Schaffung von Mitarbeiterwerten, die in
Folge die Unternehmensleistung erhéhen kdnnen. Daraus l&sst sich schlie3en, dass
das Hauptziel aus der Wertschdpfung von Mitarbeiterevents einen immateriellen

Beitrag verfolgt. (vgl. 6.3.3.)

Wie bei der ersten Forschungsfrage nach der Bedeutung von Mitarbeiterevents
festgestellt wurde, sollten Pensionisten als Zielgruppe von Mitarbeiterevents erganzt

werden. Die Entscheidung findet auch in der Wertschdpfung ihre Weiterfiihrung, da
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Pensionisten einen ,Multiplikationsfaktor darstellen und somit ebenfalls immateriell

zur Wertschopfung beitragen konnen. (vgl. 6.3.3.)

Die Kommunikationswissenschaftler sind sich nicht einig, wie und ob die
Wertschopfung von interner Kommunikation messbar ist. Die Rede ist von subjektiver
Beurteilung als grol3er Einflussfaktor und der Zielvorgabe als maRgeblicher
Entscheidungstrager. Immaterielle Werte lassen sich in der Buchhaltung nicht
erfassen und darin liegt auch die grundlegende Hauptproblematik der Messbarkeit.
Da die interne Kommunikation schwer bis gar nicht messbar ist, lasst sich in Bezug
auf die Wirkungsmessung von Mitarbeiterevents ebenso keine eindeutig Aussage
treffen. Es gibt Uberzeugte Wissenschaftler, die das Messinstrument der ,Balanced
Scorecard” in Bezug auf die interne Kommunikation empfehlen. Die Weiterflihrung als
eine ,Corporate Communications Scorecard soll speziell fir die Kommunikation eine
Messbarkeit ermdglichen. Die  Problematik der Wirkungsmessung von
Mitarbeiterevents kann dartiber hinaus auch im Hinblick auf die Anwendung anderer
Kommunikationsinstrumente nicht getrennt gemessen werden. Somit steht das
Mitarbeiterevent in der Ausrichtung und Durchfiihrung immer in Verbindung mit

anderen internen Kommunikationsinstrumenten. (vgl. 5.1.)

Auch durch die empirische Untersuchung wird klar, dass eine eindeutige Messung
der Mitarbeiterevents in Bezug auf die Wertschopfung nicht moéglich ist. Die in Kapitel
5 vorgestellte ,Balanced Scorecard® ist allen Unternehmensvertretern ein Begriff und
wird oder wurde teilweise im Unternehmen durchgefihrt, allerdings nicht in Bezug auf
die interne Kommunikation oder betreffend der Messung von Mitarbeiterevents. Die
spezielle Anwendung einer ,Corporate Communication Scorecard“ ist in keinem
Unternehmen durchgefiihrt worden. Dennoch schlieRen die befragten Unternehmen
dieses Instrument nicht generell aus, wenn auch die Durchflihrung der Scorecards als
Aufwand bzw. als weniger praxistauglich angesehen wird. Eine mdgliche
Verfalschung der Ergebnisse durch unprofessionellen Einsatz wird ebenfalls als

Nachteil angemerkt. (vgl. 6.3.3)

Selbst wenn sich die angefiihrten Scorecards nicht fir jedes Unternehmen als
praxistauglich erweisen, kann grundséatzlich die Anwendung eine Verschriftlichung
der Kommunikationsziele sichergestellt werden. Das Resultat muss nicht das Ziel
sein, sondern kann auch nur durch die Formulierung der Strategie und der Planung

der kommunikativen Aktivitaten einen Sinn fur die IK darstellen. (vgl. 5.1.)
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Die Kontrolle der internen Kommunikation und speziell der Einsatz von
Mitarbeiterevents wird durch Mitarbeiterumfragen auf die Mitarbeiterwirkung der
eingesetzten Instrumente evaluiert. Als Schritt zur Verbesserung ist in einem
befragten Unternehmen eine qualitative Umfrage in Form von Fokusgruppen geplant.
Ein Unternehmen bezeichnet das ,Bauchgefuhl® als ein Wertschdépfungsinstrument,
das auf die theoriegeleitete Annahme der subjektiven Beurteilung schlie3en lasst (vgl.
5., 6.3.3) Ein kontrollierter Einsatz von Mitarbeiterevents ware durchaus
wuinschenswert, doch fehlt laut der vorliegenden Untersuchung fir die Praxis eine

einfache und effektive Anwendung von Messinstrumenten. (vgl. 6.3.3.)

Die Beantwortung der Forschungsfrage 3 versucht Rickschliisse auf die qualitativen

Ergebnisse zu den Themen Beitrag und Kontrolle zu erméglichen.

Forschungsfrage 3: Leisten Mitarbeiterevents aus Unternehmenssicht einen Beitrag
zur Wertschopfung und ist dieser Beitrag messbar?

Aus Sicht der groRen Unternehmen in Osterreich leisten Mitarbeiterevents einen
immateriellen Beitrag, der sich folglich auf einen ©konomischen Beitrag in der
Wertschopfungskette auswirken kann. Der Beitrag ist indirekt durch quantitative
Methoden messbar, die von den Unternehmen selbst aber nicht als aussagekraftig
gesehen werden. Keiner der befragten Unternehmen evaluiert die Mitarbeiterevents
in Bezug auf ihren Wertschopfungsbeitrag. Daraus leitet sich die Hypothese ab:
Wenn ein groRes Unternehmen Mitarbeiterevents einsetzt, dann werden immaterielle

Werte geschaffen, die zur Wertschdpfung eines Unternehmens beitragen.

WERT

Bedeutung, Anforderungen, Wertschopfung

Der Wert, den ein Mitarbeiterevent fir Grofunternehmen darstellt, wird an der
Aufarbeitung der Bedeutung, den Anforderungen und der Wertschépfung versucht zu

fassen.

Hauptforschungsfrage: Welchen Wert stellt der Einsatz von Mitarbeiterevents fur

groRe Unternehmen in Osterreich dar?
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Der Wert spiegelt sich in der grundlegenden Bedeutung, den evaluierten
Anforderungen und der daraus resultierenden  Wertschopfung  wider.
GroRunternehmen in Osterreich inszenieren Mitarbeiterevents, um kommunikations-
wissenschaftlich gesehen die Kommunikationsziele wie ,Information® und ,Motivation®
zu erreichen. Die kompetent gestalteten Mitarbeiterevents lassen auf einen
durchdachten und finanziellen Aufwand schlieRen, den die Unternehmen zur
Zielerreichung gewillt sind auf sich zu nehmen. Die befragten Unternehmen gehen
von einem Wertschopfungsbeitrag durch Mitarbeiterevents aus, auch wenn sie keine
handfesten Beweise dafur haben. Daraus leitet sich die Hypothese ab: Wenn ein
Unternehmen die allgemeine Bedeutung von Mitarbeiterevents und ihr Potenzial zur
Wertschopfung erkennt sowie die dazu notwendigen Anforderungen beachtet, dann

ergibt sich ein Mehrwert fiir das Unternehmen.

6.5. ResUmee

,Man muss einfach die Herzen der Menschen erreichen mit dem Thema.
Man darf auch nicht zu viel machen, bei jedem Thema irgendein Event
machen, aber man muss bei den wichtigen Themen (...) die Herzen der
Menschen erreichen, dann hat man in der Kommunikation gewonnen. @

Das Hauptziel dieser Magisterarbeit war es, den Wert von Mitarbeiterevents fir
GroRBunternehmen auf Basis einer Literaturstudie und einer empirischen
Untersuchung herauszufinden. Zum Thema Mitarbeiterevents wurden bis jetzt erst
wenige wissenschaftliche Arbeiten publiziert bzw. gefunden. Der theoretische Teil
bietet daher eine allgemeine Ubersicht Uber Unternehmenskommunikation, wobei
hier speziell die Themen interne Kommunikation, Mitarbeiterevents und
Wertschopfung, bearbeitet wurden. Schliel3lich wurden durch diese theoretische

Herleitung, die Grundlagen fiir das Thema Mitarbeiterevents definiert.

Nach der Aufarbeitung der relevanten Literatur, war die Aufgabe der qualitativen
Studie ein besseres Verstandnis fur die Bedeutung von Mitarbeiterevents, vor allem

in Bezug auf ihre Wertschépfung in Unternehmen, zu erhalten. Die empirische

® Alle im weiteren Verlauf verwendeten Zitate kénnen im Kodierschema im Anhang gefunden
werden.
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Untersuchung besteht aus Interviews mit finf Experten der internen
Unternehmenskommunikation von  GroRBunternehmen in  Osterreich.  Der
Interviewleitfaden wurde basierend auf den theoretischen Kenntnissen erstellt. Die
Ergebnisse dieser empirischen Untersuchung umfassen einerseits die Ergebnisse der
Interviews, eingeteilt nach den drei bestehenden Forschungsfragen, und andererseits
die Interpretation dieser Ergebnisse.

Im Folgenden, werden die wichtigsten Erkenntnisse der empirischen Untersuchung

zusammengefasst.

Die Bedeutung von Mitarbeiterevents in GroRunternehmen in Osterreich ist laut
Theorie sowie der befragten Experten eng verbunden mit der aktuellen Entwicklung
der Gesellschaft, des Marktes und der Unternehmens-kommunikation. Hier zeigt sich,
dass vor allem der zunehmende Wohlstand, die steigende Erlebnisorientierung und
die Informationsuberlastung der Mitarbeiter durch die internen elektronischen
Kommunikationsinstrumente, ausschlaggebend fiir die steigende Bedeutung von
Mitarbeiterevents sind.

Die Anforderungen von Mitarbeiterevents in groRen Unternehmen in Osterreich sind
gekennzeichnet durch ein kreatives Konzept (Spannung, Emotion, Modernitat), einer
durchdachten Eventstrategie mit dem Ziel eine Unternehmensbotschaft zu vermitteln
und eine professionelle Durchfihrung, die durch die fachliche Kompetenz (z.B.
Kooperation mit externer Agentur) der planenden und ausfiihrenden Personen

gewabhrleistet werden kann.

Der Wertschopfungsbeitrag durch Mitarbeiterevents wird aus Sicht der
GroRunternehmen in Osterreich priméar als immateriell wahrgenommen, wobei
angenommen wird, dass Mitarbeiterevents als potenzielle Treiber des 6konomischen

Unternehmenserfolgs fungieren.

Doch nicht jedes grofRe Unternehmen hat den Wert von Mitarbeiterevents verstanden.
Als Erganzung ware es vorteilhaft die Mitarbeiterperspektive miteinzubeziehen, die im
Rahmen der vorliegenden Arbeit keinen Platz gefunden hat. Nichtsdestotrotz wurden

im Laufe der Recherche und des Verfassens der Arbeit ,private“ Gesprache mit
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Menschen gefuhrt, die Uber die Mitarbeiterkommunikation ihres Unternehmens
erzahlt haben. Die Enttauschungen sind oft grof3, wenn der Geschéftsfuhrer
beispielsweise bei der Weihnachtsfeier kein einziges Wort an seine Mitarbeiter
richtet, die Location eine absolute Fehlentscheidung war, das Catering nicht den
Erwartungen entspricht oder das Rahmenprogramm halbherzig tber die Buhne
gebracht wurde. Sollten Mitarbeiterevents allgemein betrachtet nicht stimmig sein,
und kann der Mitarbeiter den Sinn oder die Unternehmensbotschaft nicht verstehen,
wird das Event negativ in Erinnerung bleiben und dem Unternehmen mehr schaden,

als den gewtlinschten Nutzen generieren.

SchlieBlich ist zu beobachten, dass die alleinige Bereitschaft von Unternehmen ein
Mitarbeiterevent durchzufiihren nicht ausreichend ist, um generell den angestrebten
Erfolg von Mitarbeiterevents zu gewahrleisten. Die inhaltliche Komponente ist ebenso
ausschlaggebend wie die erlebnisorientierte Inszenierung. Insbesondere das
Zusammenspiel von Unternehmen und externer Agentur bietet Vorteile in Bezug auf

die Professionalisierung, die letztendlich erfolgsentscheidend ist.

Entgegen der angenommenen Problemstellung der Magisterarbeit, kann entschieden
festgehalten werden, dass die befragten Unternehmen sehr wohl die Auswirkungen
eines Mitarbeiterevents erkennen. Nicht nur die interne Kommunikation gewinnt also
zunehmend an Wertigkeit, sondern auch das Kommunikationsinstrument ,Event",

wobei diese Entwicklung abhangig von der wirtschaftlichen Situation ist.

AbschlieRend soll ein Ausblick der befragten Experten zur weiteren Entwicklung von

Mitarbeiterevents in Unternehmen in Osterreich dienen.

SWenn man sich (ber die Jahre und Jahrzehnte weiter daran gewdhnt wie
solche Veranstaltungen stattfinden, kann man sie natirlich auch mal sanft
in andere Richtungen lenken ... (...) Das muss man sehr sanft tun. (...) Ich
will die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter nicht mit irgendeiner Performance
aber auch nicht mit einer Art und Weise wie ich Informationen aufbereite
Uberfordern.”

slch bin jetzt noch unter dem Eindruck, in den letzten Jahren in der Krise,
da glaube ich hat es rapide abgenommen. Man hat sozusagen, die massiv
gekdrzt, alle Arten von Events. Alle Arten von Kommunikation, Inserate,
Veranstaltungen, Sponsorings, weill der Kuckuck. (...) ... ich hab jetzt den
Eindruck, dass es jetzt wieder a bissl anzieht. (...). Das Geftihl hab ich
schon, dass man jetzt wieder bereit is, ein bissl mehr zu investieren.”
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JAIso auch in Zeiten von Social Media und Co, glaub ich, dass
Veranstaltungen eine wesentliche Saule der internen Kommunikation sind
und sein werden.*”

»--. wenn mit Mitarbeiterevents ein hohes Invest an Budget verbunden is,
dann seh ich jetzt auf uns gemiinzt nicht so viel Spielraum. (...) Wir tun
eigentlich schon zu viel auch was unsere Eventangebote betrifft, denk ich,
sind wir sehr gut aufgestellt. Da braucht's meiner Meinung nach nicht
wirklich mehr an Events sondern vielleicht noch ein bissl mehr Tuning, was
jetzt die Ziele der jeweiligen Angebote nach sich zieht oder verfolgt. (...)
Noch ein bissl scharfen das wir an unsere Mitarbeiter noch ein bissl mehr
kommunizieren was der Sinn und Zweck dieser Angebote sind und was es
Ihnen persénlich bringt. (...). Bei solchen Events sollte es einen Mehrwert
generieren.”

Llch glaub, im Vergleich zum Kundenevent muss man ein Mitarbeiterevent,
muss man sich kritischer mit dem Inhalt auseinandersetzten wenn man den
macht. (...) Die Mitarbeiter fragen mittlerweile schon sehr genau, warum sie
dort hingehen sollen und was sie eigentlich davon gehabt haben. Man sollt
sich also wirklich inhaltlich auseinandersetzen welche Botschaften man
bringen will und ob man die auch wirklich gut riiber bringt.“

Zusammengefasst kdnnen die Prognosen Uber die weitere Entwicklung von
Mitarbeiterevents als vorwiegend positiv wahrgenommen werden. Die befragten
Experten teilen den Eindruck, dass Mitarbeiterevents als ein internes
Kommunikationsinstrument, eine Steigerung ihres Erfolges durch verbesserte
Kommunikations- und Positionierungskonzepte erfahren werden. Entscheidend

ist hier: Qualitat vor Quantitat.
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INTERVIEWLEITFADEN

MOTIVE ALLGEMEIN

Was machen Sie um die Mitarbeiter zu motivieren?

Welche Motivationsstrategien werden eingesetzt und welchen Grund gibt es
Uberhaupt die Mitarbeiter zu motivieren?

Welche Strategien setzt Ihr Unternehmen ein um die Mitarbeiter tiber interne
Ablaufe zu informieren und aus welchem Grund sollten Mitarbeiter informiert
werden? Welche Informationen sollten dem Mitarbeiter kommuniziert werden?

Gibt es eine Grenze und wenn ja, wo liegt diese Grenze?

MITARBEITEREVENTS

Was verstehen Sie unter dem Begriff ,Mitarbeiterevents®?

Welche Formen von Events sind das?

Wie viele Mitarbeiterevents fuhren Sie jahrlich durch und in etwa welcher
Grolienanzahl/Form?

Aus welchen Grunden veranstaltet Ihr Unternehmen Mitarbeiterevents?
Welche Funktionen haben Mitarbeiterevents fur Ihr Unternehmen?

Welche Ziele verfolgt |hr Unternehmen mit dem Einsatz von

Mitarbeiterevents?

MOTIVE MITARBEITEREVENTS

Wie schatzen Sie personlich den Stellenwert von Mitarbeiterevents ein,
beispielsweise im Vergleich Zu anderen internen
Kommunikationsinstrumenten, wie dem Intranet?

Was kodnnten  Schwierigkeiten in der Kommunikation zwischen
Unternehmensfihrung und Mitarbeitern sein? Wie kann man diese Probleme
|6sen?

Kdnnen Mitarbeiterevents Ihrer Meinung nach auch dazu genutzt werden um

eventuelle Defizite zu beseitigen?
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KOMPETENZ MITARBEITEREVENTS

Welche Anforderungen stellt Ihr Unternehmen an die Inszenierung eines
Galaabends, an dem alle Mitarbeiter geladen sind? Was fir Eigenschaften
muss das Event haben?

Wer ist fir die Umsetzung von Mitarbeiterevents verantwortlich? Und warum?

WERTSCHOPFUNG

Spielt der Kostenfaktor eine Rolle in der Umsetzung von Mitarbeiterevents?
Warum wird auf Kosten geschaut?

Und glauben Sie dass die Mitarbeiter auch an die Kosten eines
Mitarbeiterevents denken? Wenn ja, warum?

Wie sehen Sie das Kosten-Nutzen-Verhéltnis von Mitarbeiterevents im
Vergleich zu anderen Kommunikationsinstrumenten?

Wenn es richtig ist, dass es die Mitarbeiter sind, die durch ihr Engagement
und ihre Fahigkeiten letztendlich Gber den Unternehmenserfolg entscheiden,
dann muss die interne  Kommunikation das  Ruckgrat der
Unternehmenskommunikation darstellen.” Wie wirden Sie als Experte diese
Aussage bewerten?

Glauben Sie, dass Mitarbeiterevents einen Beitrag zur Wertschopfung
(wirtschaftlicher Erfolg — in Zahlen) leisten? Wenn ja, welchen und wie ist
dieser Beitrag messbar? NEIN: warum nicht? Was kann gemessen werden?
Wissen Sie was eine Balanced Scorecard ist? Nutzen Sie die Balanced
Scorecard in Bezug auf Mitarbeiterevents? NEIN: Warum nutzen Sie es nicht

fur Mitarbeiterevents?

PERSPEKTIVEN

Wie sehen Sie als Unternehmensvertreter die Chancen fir die weitere

Etablierung von Mitarbeiterevents?

ABSCHLUSSFRAGE

Mochten Sie noch Aspekte, die Ihnen zu diesem Thema wichtig erscheinen

und die ich jetzt nicht explizit gefragt habe, ergénzen?
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A2 TRANSKRIPT (Siemens Austria)

Interview vom 13.12.2010

Thema: Mitarbeiterevents

Unternehmen: Siemens Austria

I: Interviewerin — Lisa Kiesselbach

B2: Befragter — Mag. Oberlik (Leiter interne Kommunikation)

I: Ich fang gleich mal mit der ersten Frage an. Was machen Sie grundséatzlich um lhre
Mitarbeiter zu motivieren? Ganz allgemein?

B2: Also vorausschicken muss ich, dass wir hier in der Kommunikationsabteilung der
Siemens AG Osterreich sind. Ahm. Plus an dem Platz der fiir die Kommunikation von
weiteren Landern verantwortlich ist. Das heit wir haben hier in Osterreich, sind aus
diesen berihmten drei Sektoren und den Corporate Aktivitdten 28 Mitarbeiterinnen
tatig, in der Kommunikation in Summe. Und wenn jetz a Kommunikation is, das
sozusagen der Presse Uber die interne Kommunikation bis zum Thema Sponsoring
ah Markenauftritt ah etc. Marketing, die ganzen Marketingaktivitdten detto. Von Wien
heraus werden auch andere Lander verantwortet. Namlich 18 weitere Lander. Das
hei3t ich bin auch fir die Kommunikation von 18 weiteren Landern zustandig. In
Central und Eastern Europe CEE, sehen Sie dahinten auf der Tafel (dreht sich um
und zeigt auf eine Weltkarte die hinter Herrn Mag. Oberlik am Boden steht) die erst
aufgehangt wird (lacht). Das geht also von der Ukraine bis nach Israel und von
Tschechien bis in die Turkei. Also viele Lander, viel Kommunikation.

I: Entschuldigung. Aber da sind Sie zusténdig, genauso wie Sie hier verantwortlich
sind? Hauptverantwortlich?

B2: Ja genau. Da bin ich verantwortlich. Ja. | man, da gibt’s in jedem Land gibt’'s ane
Gruppe natrlich. Die die Kommunikation macht. Aber ich bin, im Endeffekt bin ich fir
die Kommunikation in diesem Cluster verantwortlich.

I: Und darf ich Sie fragen?
B2: (lacht laut und freundlich) Gerne.

I: Also wie machen Sie das, also wenn Sie hier den Hauptsitz haben? Also sind Sie
dann auch oft dort oder kommen die Leute zu lhnen?

B2: Sowohl als auch. Also ich bin, ich schau dass ich regelm&Rig in den Landern bin.
Die Leute kommen auch her. Und wir haben Dank den Segnungen der neuen
Technik auch Webkonferenzen, wir ham Videokonferenzen. Regelmafiig jeden
Monat, mit allen Landern gemeinsam. Zum Beispiel morgen ist Dienstag der 14. Ah
Dezember, da gibt's ein zweistindiges Videomeeting, wo ma die ganzen Lander
durchgehen. Da sag ma: Bulgarien, was gibt’s in Bulgarien neues. Trak trak trak trak
trak. Dann kommt Rumanien und dann kommt Bosnien und weifld der Kuckuck. So
geht’'s dahin. Also es is ein umfassendes, ahm umfassende Aktivitdten. Die Frage.
Was tun wir um zu motivieren. Ahm. Des is a gfahrliche Frage jo (lacht) Weil ich
glaube, dass Motivation, sehr wesentlich von den Fihrungskraften abhangt. Ja. Das
bedeutet, Kommunikation kann nur begleiten oder unterstiitzen aber Kommunikation
an und fur sich alleine ah is nur &h is sozusagen nicht genug, dass die Leute
begeistert san oder dass ihnen der Job Spall mocht oder sonst was. Also ich glaub
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gute Kommunikation kann die Fuhrungskréfte unterstitzen, kann helfen, kann
motivatorisch helfen und unterstiitzen. Aber Kommunikation allein, ohne der
jeweiligen Aktivitat der Fihrungskraft. Bringt da nix.

I: Okay, aber was machen Sie? Was macht Ihr Unternehmen? In dem Fall sind Sie ja
verantwortlich fir die Kommunikation.

B2: Sie kdonnten mich eigentlich fragen, was tu ich als Manager, als Manager also als
Personalverantwortlicher fur die Gruppe.

I: Ja was tun Sie als Manager?

B2: Ja, also was tu ich als Manager. Ich glaube, dass hier Kommunikation ein
wesentlicher &h ein ganz wesentlicher Teil der Fihrungsaufgabe is. Also auf Deutsch.
Offensiv und zeitnah die Mitarbeiterinnen Uber alles informieren was passiert. Soweit
das naturlich méglich is. Es gibt Dinge die komma net erzahlen und schon gar nicht in
der grof3en Runde, oba in Wirklichkeit is des eigentlich etwas was ich in den vielen
Jahren gelernt habe. Wir ham zum Beispiel gonz einfach ein Format. Ein
Veranstaltungsformat. CC Kaffee. Also CcC is Kommunikation.
Kommunikationsabteilung. Das hamma jetz am vergangenen Freitag gehabt. Da
gibt’s, da gibt’s, Kaffee, da gibt's &h Topfengolatschen und a paar belegte Brétchen.
Um neun lad ich ein dazu fur eine Stunde und dann erzéhl ich locker vom Hocker
ohne PowerPoint Folien was an Dingen momentan lauft, andere sind dazu
aufgerufen, dass auch zu erzdhlen und danach is dann einfach ein informeller
Meinungsaustausch.

I: Und wer is da aller dazu eingeladen?

B2: Alle Mitarbeiterinnen. Alle Mitarbeiterinnen der Abteilungen. Meiner Abteilung. Da
sind es 30 Leute, ah also 28 Leute. Das gibt's aber jetz wenn man das jetzt auf das
Unternehmen und darauf wollen Sie hinaus. Solche Formate gibt es zum Beispiel
auch in anderen Bereichen. Da muss man aber aufpassen, wie vorhin erwéahnt, weil
die Siemens AG ein grof3es Unternehmen is, und wenn sie heute firr einen Bereich
arbeiten und dann ham sie gleich 1000 Mitarbeiter und sie konnen keine
Veranstaltung fir 1000 Mitarbeiter machen. Sie kénnen aber machen, zum Beispiel
Frihsttick mit Herrn Maier, Leiter der Abteilung xy. Sie kbnnen da die Leute einladen
zu dem Frilhstlick. Sie kdnnen quasi Informationsveranstaltungen machen.

I: Das machen Sie aber auch vor allem um die Mitarbeiter zu motivieren, weil da ging
ja meine Frage auch hinaus. Ist das das?

B2: Das. Ja natirlich. Zu informieren und auch damit die Motivation zu unterstiitzen.

I: Okay und welche Motivationsstrategien werden eingesetzt und welchen Grund gibt
es Uberhaupt die Mitarbeiter zu motivieren?

B2: Ahm. Die.. ich glaube, dass sie Motivation nur unterstitzen kdnnen. Ich kann
hundert Mal sagen, sei motiviert, aber wenn sie nicht motiviert san, wird ma des nix
nutzen. Ich bin jetzt nicht der groRRe Motivationsforscher, ja aber die Frage ist, wann
ist denn ein Mensch an seinem Arbeitsplatz motiviert. Wann spricht man davon. Ja
wahrscheinlich wanns ihm gesundheitlich guat geht, wann er sich wohl fihlt, wenn
ihm die Aufgabe als solches Spall macht und wenn er auch Verantwortung
ubernehmen kann und darf. Also mein Gefuhl ist, dass Motivation sehr viel mit
Verantwortung zu tun hat. Also wann ihnen ihr Chef sagt, ich hab da jetzt gsagt, was
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zu tun is ich vertraue dir und du machst es jetzt bitte selbstdndig. Und wannst a
Problem hast, dann kommst zu mir, aber ansonsten muast ma net jeden kleinen
Schmarn den du mochst zeigen. Also des hangt fur mich viel mit Motivation
zusammen. Des is aber eine Fuhrungsgeschichte. Des kann ich unterstitzen durch
Kommunikation. Ich kann die Leute informieren, persénlich. Da komma aber vielleicht
eh spater noch dazu.

I: Ja stimmt. Jetzt kommen wir zur Information. Welche Strategien setzt Ihr
Unternehmen ein um die Mitarbeiter zu informieren und welche Griinde gibt es
Uberhaupt, Mitarbeiter zu informieren?

B2: Naja Mitarbeiterinnen sollten immer informiert werden, um sozusagen das grof3e
Ganze auch zu verstehen. Ahm wir haben eine Abteilung generell. Also eine
Abteilung fur ,employee“ und ,leadership® Kommunikation. Also interne
Kommunikation hat man friher gsagt. Wir haben es bewusst geteilt in
Kommunikation fur Mitarbeiterinnen und fur FUhrungskrafte. Weil sich Kommunikation
die Kommunikation in diesen Bereichen unterscheidet. Hauptséachlich durch den
Zeitfaktor. Also das Management sollte gewisse Informationen vor den Mitarbeitern
bekommen. Ah, aber inhaltlich ist oft kein Unterschied. Wollen Sie konkret wissen
was wir da tun oder?

I: Ja, also wirklich so Kommunikationsstrategien oder Informationsstrategien.

B2: Nagut Strategien, also Strategie ist a bissl was weit abgehobeneres
weitlaufigeres. Strategie ware zeitnahe zu informieren, ware moglichst umfassend zu
informieren und ware das man nicht zwischen interner und externer Kommunikation
unterscheiden darf. Das is eine unserer Grundregeln. Das heif3t die Kommunikation
sollte nach extern und nach intern einheitlich sein.

[: Und warum?

B2: Warum. Weil ollas ondare is hdchst gfahrlich flirs Unternehmen. Ja. Sie kénnen
nicht nach auf3en irgendwas erzdhln und nach innen sagen ja in Wirklichkeit is des so
und so. Weil sie missen damit rechnen dass im Zeitalter von Youtube und Facebook
und Google sofort alles drauf3en is. Ich hatte einmal ein sehr unerfreuliches Erlebnis.
Sie mussens auch umgekehrt denken, ja. Ein Bericht aus dem Intranet. Ja. Wir ham
so, wie soll ich sagen so Kanéle, so Medienkanale. Intranet news, intranet TV,
Intranet Radio — na Podcast sagt ma ja jetz dazu — wir ham Podcast, wir ham TV,
kleine Videobeitrage, wir ham News. Und so eine online news hat man dann am
nachsten Tag im Standard wiedergefunden. Ja, die war nur intern kommuniziert, aber
natiirlich bei tausend Mitarbeiterinnen, ruft irgendwer an und sagt da hab ich
irgendeine interessante Information. Also intern und extern Information sollte man
madglichst im Auge behalten. Das des mdoglichst gleich is. Die Strategie haben Sie
gsagt. Ja, die elektronische Kommunikation ist sicher der Schwerpunkt. Also vielleicht
tu ma des a bissl systematisieren. Wir sprechen von elektronischer Kommunikation,
Schwerpunkt is Intranet, das sind aber auch Newsletter, das sind auch E-Books, so
guasi elektronische Printprodukte, wo sie elektronisch umblattern kénnen, und

I: Und das konnen alle Mitarbeiter nutzen?

B2: Ja, das kbnnen alle. Das steht hier allen zur Verfigung. Also elektronisch. Dann
haben wir Print. Nach wie vor wichtiges Thema. Wir haben drei Mal im Jahr,
mittlerweile nur mehr, wir hatten friher vier Mal, ein Mitarbeiterinnenmagazin. Des
geht an fufzehntausend Leut hier in Osterreich. Da sind drinnen die Strategien, die
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grol3en Interviews mit wichtigen Personen. Da ist sozusagen das grof3e Bild
wiedergegeben. Wahrend elektronisch die kleine Nachrichteneinheiten abgerufen
werden. Und dann des was sie wahrscheinlich interessiert. Personlich. Was mach ich
personlich. Welche Events und welche Veranstaltungen lass ich mir da einfallen. Ah
und es gibt vielleicht noch ein Format. Es is so ein Zwischending, es is zwar
elektronisch is aber auch interaktiv und steht bei uns im Foyer, das sogenannte
Siemens ldentity Display. Is eine riesengrol3e Touchscreenleinwand, so wie ein I-
phone, aber quasi antouchen kann, wo man sich die Sachen anschauen kann und
runterladen kann. Wie so ein elektronisches riesengrof3es schwarzes Brett.

I: Okay und was fir Griinde gibt es Uberhaupt, um Mitarbeiter zu informieren?

B2: Ja. Ich glaub, dass in einem, dass im 21. Jahrhundert einfach die
Selbstverantwortung der Menschen soweit das man sagt, ich hatte gerne gewusst in
welchem Unternehmen ich da tatig bin, was lauft und man méchte zum Grof3teil die
Menschen verstehen warum man gewisse Dinge macht und warum nicht. Und Ahm
sie haben heute, sind sie soweit, dass die Information auf Knopfdruck erfolgt. Sie
googlen irgendwas und haben blitzartig die Information am Schirm. Und wenn sie als
Unternehmen da nachhinken im Informationsangebot, dann glaub ich war das
schlecht fUr die Arbeitsleistung und fiir das Selbstverstandnis der Leute.

I: Sie haben das eh schon vorher angesprochen. Beziiglich der Grenze. Welche
Informationen sollte man den Mitarbeitern geben und wo liegt da die Grenze. In
wieweit soll darf muss man die Mitarbeiter informieren tGber bestimmte Vorgange im
Unternehmen?

B2: Woran denken Sie jetzt konkret?
I: Bestimmte Sachen Uber die zum Beispiel nicht kommuniziert werden sollten
B2: wie zum Beispiel was?

I: Sie sprechen mit Ihren Kollegen Uber bestimmte Informationen, die der hierarchisch
unterste Mitarbeiter nicht gleich hdren sollte. Weil die Entscheidungen noch nicht
getroffen sind. Sie Uberlegen noch darlber zu reden. Wissen Sie was ich mein?

B2: Jaja, aber das is ja alles nur eine Zeitfrage. Der unterste Mitarbeiter, also wir sind
trotzdem relativ flach in der Informationshierarchie. Friher war des glaub ich viel
strukturierter. Da gibt's. Also zum Beispiel. Jetzt unter uns. Ich seh das im
Informationszeitalter sehr flach. Das jeder eigentlich Uber sehr viel Information
verfugen kann, wenn er das will. Also wenn Sie heute eine Mitarbeiterin sind, die
Information wirklich aufsaugen will, dann kénnen Sie aus dem Intranet so viel
Information rausholen, dass sie méglicherweise genauso viel wissen wie ihr Chef.

I: Glauben Sie dass das gefahrlich sein kann?

B2: Ahm. Na lassen Sie mich noch was sagen. Ich méchte noch sagen, dass woriiber
sie nicht reden kdnnen, sind Dinge die noch nicht passiert sind. Es geht immer um
den Zeitpunkt. Wenn die Dinge dann so umgesetzt werden wie sie geplant sind, dann
kriegts sie sowieso jeder mit. Also wenn zum Beispiel eine Umstrukturierung ist und
es muss abgebaut werden, dann ist das Thema ja immer nur heikel fur die
Information bis zu dem Zeitpunkt bis es dann durchgefiihrt wird. Weil in dem Moment
wos dann durchgefihrt wird, weild dass dann ja eh jeder und kriegt das eh jeder mit.
Und das entscheidet driber ob das gschickt is und auch gut.
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I Wann und auch wie!

B2: Wann und auch Wie, naturlich. Aber der Zeitpunkt ist ein wesentlicher Punkt. Und
des wos gestern kommuniziert wurde, interessiert heut niemanden mehr. Das heif3t,
dass sagen Sie ganz gut. Das wann und wie ist entscheidend. Das passt zwar jetzt
nicht zur Frage. Aber des is das was ich, worin auch glaub ich das Problem der
Kommunikation liegt. Ahm. Die elektronischen Medien, ja also die Mitarbeiterinnen
werden Uberflllt ja zugemdillt, zugeschuittet mit Information. Das Problem ist heut
nicht, man hat zu wenig Information, sondern man hat zu viel Information. Ja, es is
niemand mehr in der Lage diesen Wust an Information Giberhaupt zu verarbeiten. Das
bedeutet, dass sie als Kommunikatorin, wenn sie wirklich a wichtige und relevante
Information haben, dann ham sie a Problem weil es kommt nicht mehr wirklich an.
Zwischen den Newslettern, Intranet News und dann treffens die Leut und die sagen,
wieso keine Ahnung. Ich wei3 es nicht. Ahm. Und ich hab jetzt amal gsogt. Um des
plastisch darzustellen. Wir als Kommunikatoren missen daflr sorgen, dass die
Botschaft an die Zielgruppe auch kommt. Wir missen schauen dafir, dass es an die
Zielgruppe kommt. Also wenn, wenn die Botschaft nicht mehr ankommt, dann musste
man sich Uberlegen, das hats friher mal gegeben, im Mittelalter, da hats den Tampur
gegeben, jo der is am Hauptplatz, wenn der Kdnig was verlautbaren wollte, in der ah
in der mittelalterlichen Stadt, dann is ein Trommler gekommen, der hat sich
aufgestellt am Stadtplatz, hat getrommelt und hat ttrrrrerereerreerereerr, ich verkiinde das
Wort des Konigs, ja, dann sind immer mehr Menschen gekommen und Auflauf und so
weiter. Und der hat so lange getrommelt, bis amal ein Haufen da war und dann hat
ers vorgelesen.

I: Aber ist das nicht auch ein Beispiel fir so Mitarbeiterveranstaltungen, ist das nicht
auch genau das?

B2: Jo, des is des wos ich sag. Wenn die Leute die Mails nicht mehr lesen, dann
muss ma vielleicht einen Trommler hinschicken und muss es ihnen vortrommeln. Ja.
Und muss es ihnen personlichen sagen. Muss Events machen, damit. Das Problem
heut is, sie kommen oft nicht mehr an die Leute. Sie kommen nicht mehr an die
Leute. Und allein irgendetwas zu schicken, sei es jetzt ein Print oder ein Email, is
wurscht. Der letzte Meter, ja, wird nicht geschafft. Sie schaffens vielleicht die Zeitung
bis zum Schreibtisch zu bringen. Aber sie wird einfoch nicht gelesen. Oder sie wird
zum Altpapier gegeben. Oder des Email kommt, es kommt am Bildschirm an, sie sind
nur noch fuchzig Zentimeter weg vom Rezipienten und dann kommt Delete. Es wird
nicht gelesen. Die Kommunikation kommt dort nicht an. Ja. Also sie kdnnen sich
diesen Dingen entziehen, als Rezipient, derjenige ders auffangt, auffangen soll lesen
soll, héren soll, irgendwos ja. Und des is des interessante an lhrer Themenstellung,
ja, warum ich auch sehr interessiert bin, sozusagen, mit ihnen zu diskutieren darlber.
Bei einem Event kénnen sie sich nicht entziehen und wann sie dort san und es is
guat gmocht und die Botschaften die geplanten werden gut transportiert, dann kommt
das an. Kommt eher an, als wenn sie ein Email schicken. Obwohl der Mix von all
diesen Dingen machts in Wirklichkeit aus. Es gibt nicht nur entweder oder. Aber, ich
glaub, dass die personliche Kommunikation, nicht nur Events, das kbénnen auch
Promotoren sein, das kénnen auch personlich Informationen sein, wo man Teams
durchschickt oder andere Sachen macht. Des is erfolgsversprechend glaub ich. Sie
mussen mich a bissl einbremsen glaub ich...

I: Na, kein Problem. Es ist ja wirklich sehr interessant. Gut jetzt zu den
Mitarbeiterevents. Was verstehen Sie ganz allgemein unter dem Begriff interne
Corporate Events bzw. Mitarbeiterevents?
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B2: Ja. Unter Mitarbeiterevents wirde ich verstehen, Veranstaltungen die sich an
Mitarbeiter richten. Da fallt ma klassisch ein die sogenannten Kick-off-
Veranstaltungen, wir haben ja im Geschaftsjahr das am 30. September jeweils endet,
das heild3t mim 30. Oktober beginnt das neue Geschéftsjahr bei Siemens weltweit.
Und da gibt’s eine Reihe von &h Bereichen, die sagen so da mach ma unseren Kick-
Off, da werden mal 500 oder 1000 oder 1500 Leut eingeladen, jeweils wie grol3 die
Gruppen san. Wir stellen euch vor, was passiert im neuen Jahr, was sind die Ziele,
Danke fiir das letzte Jahr, fur die Unterstitzung. Ahm, also Kick-Off Events, afoch
des ganze Jahr wieder neu angehen. Weihnachfeiern beispielsweise. Ahm. Wos wir
eigentlich womit wir sehr gute Erfahrungen haben sind sogenannte Family Days, wo
wir Familien einladen, also Partner oder Kinder und uns Dinge anschauen die
Siemens macht also wir machen einen Besuch in Biomasse Kraftwerk in Wien, das
wir gebaut haben oder wir fahren zu einer Mullverbrennungsanlage oder in ein
Umspannwerk oder ins AKH wo wir die Gebaudetechnik oder die
Computertomographen geliefert haben. Und danach gibt’'s einen netten Ausklang. Ja.
Oder Skitage. Ja. Gibt’s unterschiedliche Aktivitaten. Also all das, wo der Mitarbeiter
adressiert wird um gewisse Botschaften sozusagen zu tbermitteln. Ja.

I: Gut, dann haben Sie eh auch schon die zweite Frage beantwortet. Zur nachsten
Frage. Wie viele Corporate Events fihren Sie jahrlich durch und in welcher
GroRenordnung?

B2: Boah. Das kann ich Ihnen gar nicht so genau sagen. Weil das aufgeteilt ist. Aber
geschatzt? Nur in Osterreich?

I: Ja nur in Osterreich.
B2: Aber geschatzt wiird ich sagen fufzig. Zirka.
I: Und wie grol3 sind die zirka?

B2: Das is ganz unterschiedlich. Der kleinste waren vielleicht zwei, drei Autobusse
die Skifahren fahren irgendwohin. Oder vielleicht ein kleines, da gibt's im
Industriesektor ein Ful3ball Match zum Beispiel, das sozusagen an der alten Donau
stattfindet. Also Sport is ein wesentliches Thema. Da san vielleicht dann fuchzig Leut.
Die groRten gehen einfach. Die letzte groRe Veranstaltung waren 1000 Leute im
Messegelande. Ja. Messegelande. Wo es um eine Neustrukturierung gegangen is.
Um die Mitarbeiter zu informieren.

I: Also ein Informationsveranstaltung!

B2: Ja ja eine Informationsveranstaltung. Waren Gber 1000 Leut. Is schon eine
Herausforderung. Wie kommen die Leute hin, wos san die Sicherheitsthemen. AulRer
am Messegelande koénnen sies eh nirgends mehr machen. Pyramide in Vdsendorf
gibt’s noch oder dann wird’s eh schon dunn, Austria Center.

I: Oder Ernst Happel Stadion! Das war doch dann wirklich fur alle.

B2: (lacht) Jaja, das war fur alle. Aber die Mobilkom hat dort was gmacht, glaub ich.
Ahm. Aber was ma noch einfallt gerade, weil ich an die Messe denke. Jubilaren Feier.
Wir ham zum Beispiel Mitarbeiterinnen die schon lange dabei sind. Also 25 Jahre
oder sogar 35 Jahre, da gibt’s jahrlich eine Veranstaltung wo diese begluckwunscht
werden, wos so eine Art Gala gibt am Abend. RegelmaRig a paar hunder Leut oder
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ahm da fallen mir eine Menge interne Dinge ein die einerseits von den
geschaftsfihrenden Einheiten von diesen drei Sektoren ausgehen aber andererseits
auch corporatemaflig von der Personalabteilung zum Beispiel, also diese
Jubilarenfeier ware etwas das gibt zum Beispiel die Personalabteilung in Auftrag. Die
sagt wir wollen ein groRes Fest machen fir die Leute die schon lange da sind. Ja.
Aber die gro3te Veranstaltung — also wenn man so ins Reden kommt (B2 und |
lachen) am 11. Juni 2010 wurde hier am Standort die Siemenscity eroffnet. Also
dieses Gebdaude hier. Und da hatten wir eine — das war am Freitag am Vormittag eine
Pressekonferenz, da hatten wir 300 VIPs, wichtige Stakeholder hier und danach aber
der Mittagszeit war quasi ein Tag der offenen Tir. Und es waren sage und schreibe
siebentausend Leute hier am Standort. Ja. Von uns organisiert. Mitarbeiterinnen mit
Begleitung und Kindern, also es war wie ein kleines Donauinselfest, quasi. Das
Wetter war auch entsprechend 30 Grad im Schatten. Es war hier der
Bundesprasident war hier, der Siemenschef weltweit und damals die Frau Ederer als
CEO. Am Vormittag waren alle mdglichen und weil3 der Kuckuck. Der Kanzler musste
sich kurzfristig entschuldigen, der war auch angesagt. Oba es war ein riesen Trara.
Und da hats eben gegeben Rahmenprogramme fiir — jetz was is gar nimma mehr —
wir ham glaub ich tber 1000 Kinder da ghabt, tber 1000 Kinder. Und wir haben eine
eigene riesen Zone fir Kinder ghabt mit Spielen, Geraten und Rutschen und
Schaukeln, was der Kuckuck ja. Wir hatten eine Leistungsschau fir die
Mitarbeiterinnen. Also es war ein riesen Ding. Eine Biihne mit einem O3 Moderator.
Viele viele Dinge. Das war fast so etwas gewesen wo alle hatten kommen kénnen.
Aber das waren nur die Mitarbeiterinnen in Wien. Muss man sich vorstellen. Es waren
nicht einmal die Mitarbeiterinnen aus den Bundesléndern eingeladen weil es einfach
zu aufwendig war. Da misste man Zuge chartern, die nach Wien shutteln oder
Autobusse. Ham ma in Einzelfallen auch scho gmacht, aba es is die schiere Grofe
die einfach nicht erlaubt, oder sinnvoll erlaub, dass man alle zusammenholt. Aber
Stadion is scho a Punkt. Also wenn es erforderlich is und das kodnnte es sein bei so
Veranstaltungen wo es um Mergers oder eine Neupositionierung der Marke geht,
macht das durchaus einen Sinn. Wir hatten bei der Ubernahme der VATECH, vor vier
Jahren mittlerweile, tatsachlich auch riesen Veranstaltungen im Vorfeld, da waren
Veranstaltungen, da hamma glaub ich 4 ghabt in Osterreich. Da waren jeweils a tiber
1000 Leut dabei. Also wo man die Mitarbeiterinnen des neuen Unternehmens
begriifen wollten und ihnen auch ein bissl die Angst nehmen, was kommt da, die
riesen Siemens Organisation die bedroht uns, wos ham die vor. Und wir ham uns
einfach da offen hingestellt, der Helmut Brandstatter der jetzt den Kurier leitet, hat
das damals moderiert, sehr gut moderiert und da is es schon glaub ich gelungen
amal einfach diese Berihrungsangste zu nehmen. Und dber eine
Mitarbeiterveranstaltung.

I: Ja aber zum Beispiel bei der Veranstaltung hier wo sie die Leute aus den anderen
Bundeslandern nicht eingeladen haben, auch aufgrund der Kapazitaten, &hm glauben
Sie dass sich die Leute aus den anderen Bundesldndern benachteiligt gefiihlt haben
und oder haben Sie auch versucht das irgendwie auszugleichen bzw. zu
kommunizieren?

B2: Ah schauen Sie. Manche haben sich sicher benachteiligt gefthlt, aber wir haben
es auch nicht versucht auszugleichen. Unsere Mdglichkeiten enden auch irgendwann
amal. Und es kann sein, dass sich die Kollegen in Vorarlberg jetzt sag ich
benachteiligt gefuhlt oder auch die in St. Pdlten, ja, aber genauso haben sich
benachteiligt gefuhlt die Kollegen in Bratislava, Prag, Kiew, Istanbul. Die kénnten sich
a alle benachteiligt fuhlen, weil die ghdren alle dazu.
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I: Ja, aber das is doch eine interne Sache, wie man das kommuniziert, also man
kdnnte das dann auch kommunizieren oder?

B2: Naturlich. Nana, wir haben ganz dezitiert gsagt, es is ein neuer Standort in Wien
eroffnet und es is ein lokales Event und es san alle die in Wien bei Siemens sind,
sind eingeladen. Aber es sann et die eingeladen die in Vorarlberg san. Des muss ma
auch manchmal sagen, weil sie kbnnten aus Vorarlberg sagen, des is die Zentrale,
ich will auch die Zentrale sehen. Nattrlich kénnte das sein. Aber irgendwo endet es.
Vor allem sie brauchen eine Konzeption, was des Uberhaupt fir ein Event is. Sie
brauchen amal auf dem Blatt auf dem Projektsteckbrief die Zielgruppe, an wen richt
ich mich, was is des Ziel des Projekts. Das Ziel des Projekts hier war alle
Mitarbeiterinnen von Siemens in Wien anzusprechen und sie auch einzuladen ahm
was kostets, von wann bis wann lauft es. Also zu definieren. Das Projekt amal zu
definieren. Ja. Und dann zu sagen ob des im Rahmen dieser Aufgabe funktioniert
oder nicht. Es war nicht die Aufgabe die Mitarbeiter in Vorarlberg einzuladen oder in
Kiew.

I: Aber haben Sie auch Feedback bekommen von den Kollegen z.B. in Vorarlberg?
Also Negatives?

B2: Natdrlich. Wir haben negatives Feedback bekommen. Zum Beispiel war es so
aufgrund einer Entscheidung, dass die Pensionisten nicht eingeladen waren. Also
Mitarbeiter die in Pension sind, aber eben nicht mehr beim Unternehmen arbeiten.
Und da haben einige geschrieben und WOAH und so Schade, wird ich gern (lacht).
Aber wann jetzt jemand wirklich gsagt hat i méchte unbedingt dabei sein. Dann
hamma gsagt, dann kommens halt. Ob jetzt 7000 oder 7001 san mir wurscht, ja. Aber
wir haben generell nicht die Pensionisten eingeladen, aus unterschiedlichsten
Griinden, weil dann hatt ma wahrscheinlich 2-3000 Leut mehr ghobt. Also es immer
eine Frage der GréR3e.

I: Aber Sie nehmen das Feedback schon erst oder?
B2: Ja naturlich. Sonst glaub ich, Feedback muss ma immer ernst nehmen.

I: Weil ich denk Pensionisten kommunizieren ja dann auch wieder Uber das
Unternehmen, nicht? Und das kann ja dann auch wieder in weiterer Folge negative
Auswirkungen haben.

B2: Ja aber umgekehrt muss ma auch amal sagen, sie missen eine klare Strategie in
der Kommunikation haben. Das schlechteste is in der Kommunikation keine Strategie
zu haben. Und wenn jetz jemand irgendwie angefressen und hat irgendjemand
schlechtes Feedback. Natirlich, bei jeder Kommunikationsmallnahme wird’s a
irgendwo negatives Feedback geben. Ja, aber mit dem muss ma auch rechnen und
umgehen kénnen. Also die Angst, was ich damit sagen will, Feedback is immer gut
und schlechtes Feedback is auch gut, weil da kann ma immer lernen, aber die Angst
vor negativem Feedback sollte nicht zu einer Verbesserung der Kommunikation
fuhren. Also, wenn man hier gesagt hatt, um Gottes Willen, was sagen denn die 3000
Pensionisten, um Gottes Willen wir ham so a Angst davor, die miss ma a alle
einladen, des war glaub ich ein ganz schlechter Ratgeber gewesen.

I: Dann war‘'s mdglicherweise auch schief gegangen, aufgrund der Kapazitaten
beispielsweise?
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B2: Des mag auch sein, ja. Aber es is ja nicht so, sie ham ja ein begrenztes Budget,
net sie kbnnen ja nicht einfach, ich hatt ja ganz Wien eingladen. Hatt ich nix dagegen,
wann i des Geld hatt, warum net. Aber es is ein Kampf immer ums Budget, net. Wie
grof3 get do und was geht da net.

I: Aus welchen Griinden veranstaltet |hr Unternehmen Mitarbeiterevents?

B2: Das haben Sie glaub ich selber schon beantwortet, um zu informieren und um zu
motivieren. (beide lachen laut) Auch ein bisschen um die Strategie vorzugeben. Auch
um zu erleben, erlebbar machen was ma vor hat. Und um auch Dankbarkeit zu
zeigen, ihr habts supa gearbeitet und herzlichen Dank und drum moch ma
beispielsweise a Weihnachtsfeier. Am Dienstag hama jetzt ghabt a Weihnachtsfeier
mit 500 Leute, ich glaub 500 Leuten, ja. Da unten in der Siemens City. Sehr schon,
500 Leut, ein riesen. Schon schdn im eigenen Haus 500 Leut (lacht) betreuen kann,
aber ja es geht. Es is einfach ein Dankeschdn. Gutes Essen, tolle Musik und da und
dort gabs sogar ein Give Away. Also offen Dankbarkeit zu zeigen.

I: Wirden Sie Grinde, Funktionen und Ziele von Mitarbeiterevents gleich setzen?

B2: Also des is fiir mi a akademische Unterscheidung. Also Griinde, Funktionen und
Ziele. Kommt des in der Literatur vor?

I: jaja. Oja. Und ich hab da auch Beispiele. Zum Beispiel Griinde fir Veranstaltungen
sind Internationalisierung, Firmenverkaufe, zunehmende Anforderungen an die
Mitarbeiter, Desorientierung und auch Demotivierung. Dann Funktionen sind wir-
gefuhl starken, besseres Miteinander, Wertschatzung ausdriicken und Ziele ahm sind
das Hauptziel die Kommunikation und Emotionalisierung.

B2: Das wiirde ich jetzt wo sie es gesagt haben, wirde ich das unterschreiben. Fir
mich is des durchaus eine mogliche Unterteilung. Ich wirde das nicht. Fir mich is
des eher theoretisch. Aber inhaltlich was sie gesagt haben stimmt total. Ja des passt
alles. | mein des erste. Grinde das stimmt Mergers und Akquisition und
Umstrukturierung is da a wesentlicher Punkt.

I: Nagut dann geh ma jetzt zu den Motiven. Weil wir haben nur noch 20 Minuten Zeit.
B2: (lacht)

I: Ahm. Gut, wie schatzen Sie personlich den Stellenwert von Mitarbeiterevents ein,
im Gegensatz zu anderen Kommunikationsinstrumenten, wie beispielsweise dem
Intranet?

B2: Also zunehmend wichtig. In der Tendenz steigend!

I: Mhm. Was konnten Schwierigkeiten in der Kommunikation zwischen
Unternehmensfiihrung und den Mitarbeitern sein?

B2: Ganz allgemein jetzt?
I: Ja, ganz allgemein.
B2: Zwischen der Unternehmensfiihrung und den Mitarbeitern. Naja, da gibt's

haufenweis. Wo soll ma da anfangen. Erstens amal, dass die Unternehmensfiihrung
nicht kommunizieren will. Oder ungeubt is oder sich nicht traut oder ja. Ja

134



unbehaglich is, ja. Aber Kommunikation is immer eine Frage des Fihrungsstils.
Dann, dass man noch nicht alles weil3. Es san immer Dinge, des wiss ma noch net,
weil da ham ma die letztgultige Entscheidung noch nicht. Faktor Zeit. Wos is a Drittes
Thema. DAs mans nicht kann. Technisch. Also, wir ham 40.000 uber 35.000
Mitarbeiterinnen da in diesem Cluster in diesen neunzehn Landern. Und jetzt war die
Aufgabe machen Sie in Mail, ein seasons greeting, also kein Weihnachtsmail sondern
zum Jahreswechsel quasi und machen sie eine personliche Ansprache der
Mitarbeiterinnen. Das stoRt an technische Grenzen. Sie konnen in Osterreich
schreiben, alles gute zu Weihnachten, lieber Herr Maier und liebe Frau Mullner. Aber
in der Turkei feiert man Weihnachten Uberhaupt nicht. Da muss ma was andres
schreiben, aber wo sie trotzdem angesprochen werden. Also die technische
Machbarkeit von Dingen. Ja.

I: Aber okay. Kommen wir nun zu ihrem ersten Problem, das Sie vorher genannt
haben. Ah. Dass die Unternehmensfiihrung eventuell nicht kommunizieren méchte.
Wie koénnte man diese Problem l6sen und kénnte man eventuell durch den Einsatz
von Mitarbeiterevents ahm dieses Defizit beseitigen?

B2: Mhm. Also das einfachste war, die Geschéftsfiihrung auszutauschen. (lacht laut)
I: (lacht laut) Aber ist das bei Ihnen jetzt so?

B2: Nein, also bei uns is des nicht so. (lacht) Nur jetzt von der Theorie her. Und ob
Mitarbeiterevents da helfen kdnnten, na. kénnen net helfen. Weil wenn die
Geschaftsfuhrung nicht kommunizieren will, wie wollen Sie dann...?

I: Naja, das konnte man ja dann in der Inszenierung von einem Event. Also ich hab
Sie jetzt so verstanden, dass die Geschaftsfihrung generell nicht kommunizieren
mdochte, aber wenn dann so ein Event stattfindet, dass man die Geschéaftsfihrung
dazu bringt, gerade in so einem Rahmen, mit den Mitarbeitern zu kommunizieren.
Weil3 nicht, fir 20 Minuten auf der Buhne. Also, selbst wenn sie prinzipiell nicht gern
kommuniziert mit den Mitarbeitern, dass sie in diesem Rahmen und beispielsweise
Sie als interner Kommunikationsleiter der Geschéftsfliihrung sagen: hey das is wichtig
zu kommunizieren, wir hatten da eine Mdglichkeit, wir machen ein Mitarbeiterevent
oder eine riesen Veranstaltung®.

B2: Gut, des war von mir ein bissl Uberzeichnet und theoretisch. Weil ich geh nicht
davon aus, dass in der Geschéaftsfihrung allen Ernstes sagt, ich will nicht
kommunizieren. Also es gibt des schon. Die Leut solln was arbeiten, solln mi in Ruhe
lassen und solln ihren Job machen. Auch das gibt es. Hab ich auch schon mal bei
anderen Firmen gehdort. Aber das moderne Management weif3 um die Bedeutung der
Kommunikation Bescheid. Und ist prinzipiell sehr interessiert daran. Es gibt
Hemnisse, die liegen erstens an der Zeit. Also wann sie heute horen, das
Management is so Uberlastet mit Terminen und mit Aufgaben. Es is schlicht und
einfach keine Zeit. Ja. Und wenn sie eine Truppe haben, wo sie fur 1000 Leut
zustéandig san, wie wollen sie des machen. So. Und das zweite is, des eigene, die
eigene Situation. Das man vielleicht Angst hat, das ma unsicher is, das man nicht
wei3 wie man ankommt. Da kann man ja viel machen. Da kann ma Coaching
machen, da kann ma Rhetorikseminare machen, da kann man dem persdnlichen
Trainer sagen, geh hilf ma a bissl, ich kumm da net guad riiber. Des kann ma alles
unterstitzen. Ja.
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I: Nagut. Konnte man, wenn es jetzt Probleme allgemein gibt in der Kommunikation in
der Unternehmensfihrung und den Mitarbeitern, kdnnte man diese Defizite durch
Mitarbeiterevents beseitigen?

B2: Ja. Ja kénnte man. Also ich stells mir amal vor. Sie haben irgendeinen Chef oder
eine Chefin die nicht gut riiber kommt, die ungut auf der Blihne is, wenn sies schaffen
eine Veranstaltung &h zu machen wo sie emotionell erlebbar machen den, des is a
nur a Mensch der Chef, wenn man den sieht und des is ein sehr sympathischer
Mensch. Dann kann des sicher dazu beitragen. Aber man muss da immer aufpassen.
Wenn man Leute an Licht zehrt, die das nicht wollen, dann kann des in die andere
Richtung auch gehen. Also des is, so hab i ma den eh immer vorgestellt. Also Events
allein is nur eine Blhne. Sie kdnnen ein schlechtes Theaterstick und ein gutes
Theaterstiick auffuhren. Allein dass Sie. Sie bauen mit Events nur eine Bihne. Sie
haben da die Zuschauer, die Mitarbeiter quasi und sie haben da die Bihne. Der
Erfolg is schon die Inszenierung von dem ganzen Ding. Wie ist denn das
Theaterstiick. Wer sind denn die Protagonisten. Wenn da ein Chef auftritt und dann
sagt, &h uhm ah ah oh und aum und konn net reden. Und des is unser Chef? Des is
grauslich (lacht).

I: Okay, nagut dann (beide lachen laut) zu wer macht was. Welche Anforderungen
stellt Ihr Unternehmen an die Inszenierung eines Galaabends beispielsweise, an dem
alle Mitarbeiter geladen sind und was flr Eigenschaften muss das Event haben?

B2: Also ich hab ja schon dariiber gesprochen, dass das bei unserer Grol3e schwierig
is, aber ich nehm amal...

I: Okay, ja dann nehm ma mal die Weihnachtsfeier tiber die Sie gesprochen haben...

B2: Ja gut. Erstens amal sollt es integriert sein. Es sollte eine integrierte
Kommunikation stattfinden. Das heilt die ganzen Malinahmen von der Einladung
ahm bis zum Reminder bis zu den Wegweisern bis zu den Tischkarten sollten eine
grafische Sprache sprechen. Ja. Ah, des heil3t von der Gestaltung her. Es sollte sich
ein roter Faden durchziehen, durch die Inszenierung. Ahm. Es sollte emotionell sein,
weil die die eine Veranstaltung die sozusagen nicht emotionell is, die wird mich nicht
mitnehmen und wird mich nicht vom Hocker rei3en. Das heifl3t, wie kann man
Emotionalitat in einem, bei einer Weihnachtsfeier schaffen. Das heil3t man muss
Stimmung schaffen, man muss bei einem Event viel mit Licht arbeiten &h sie kénnen
mit einem Kinderchor arbeiten, sie kdnnen mit einer Umgebung arbeiten, wo die
Weihnachtsbdaume sprieBen und die Engerl fliegen, oder wos weild i. Aber
Emotionalitat schaffen und das Ambiente schaffen. Also roter Faden,
gesamtheitliches Konzept, integriert und Emotionalitdt schaffen, ja die paar Punkte
zum Beispiel.

I: Und wer is fir die Umsetzung von Mitarbeiterevents bei Ilhnen verantwortlich?
B2: Wir arbeiten &hm bei, ab gewissen GréfRenordnungen mit externen Agenturen, ja!
I: Welche GréfRenordnung ist das?

B2: Naja. Ahm. Das hangt davon ab. Das hangt vom Budget und vom
Leistungsumfang ab. Wenn wir eine Weihnachtsfeier im Haus selber, da kénnen Sie
noch viel selbst machen. Bei der Beleuchtung und bei der Bihne brauchens Profis.
Ja. Sie kénnen eine, ham wir auch schon gemacht, also oder wir kaufen die Sachen
Zu.
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I: Haben Sie eigentlich eine Eventabteilung?

B2: Wir ham die, wir ham Verantwortung fir Events, wir haben friher die
Eventaktivitaten selber durchgefihrt, wie a Agentur. Damit ham ma aber aufgehort.
Wir verstehen uns als Auftraggeber und als diejenigen die die Agentur steuern. Aber
nicht unbedingt selber umsetzten. Ja. Jetzt kann ma bei kleineren Sachen, kann ma
Ausnahmen machen, wo man des selber organisieren, wo ma Skifahren geht mit 3
Bussen okay, des is manchmal schneller organisiert wenn ma des schneller macht.
Aber bei komplexen Sachen san immer Agenturen.

I: Aber eine Frage, ganz personlich. Warum haben Sie die Eventabteilung
gestrichen? Weil grad wenn Sie sagen 50 Events im Jahr ungefahr?

B2: Kosten. Kosten. Kosten.

I: Ja, aber is es nicht gunstiger, wenn man einen fix angestellten Mitarbeiter hat, als
eine Agentur die man extern beauftragt. Ich mein, es geht ja auch Zeit drauf im
Endeffekt. Weil der Mitarbeiter hier kennt das Haus, kennt die Anforderungen und die
Winsche. Eine externe Agentur, der muss man erst alles sagen, dann wird’s wieder
Gesprache geben, ob sie das dann auch wieder so umsetzt, wie man das mdochte.

B2: Ja na kloar. | mein da is des Thema Outsourcing, von gewissen dingen is net
immer etwas was die Sache glnstiger macht. Aber wir leben in einer Zeit wo es
Personalrestriktionen gibt, das heif3t sie bekommen eine Vorgabe a&h, wo man sagt
okay, lieber Herr Maier, sie haben jetzt nimma 50 Leute sondern nur noch 40 Leute.
Sie missen 10 Leut abbauen. Dann mussen Sie Uberlegen, was kann ma da tun.
Was kann ich denn tberhaupt extern verlagern. Events kann ich verlagern extern. |
kann die interne Eventabteilung auflésen und kann sagen Eventagentur xy bitte moch
ma des.

I: Aber is des nicht teurer?

B2: Aber des steht da no gor net. Da geht's einfach nur um die Kopfzahl zum
Beispiel. Den Pressesprecher auslagern is a bissl schwer. Ja. Ham manche auch
schon versucht, aber wiird ich davon abraten. Des is etwas wos ganz eng verknupft
is mim Unternehmen. Also die Frage is, was kann man extern tiberhaupt machen und
was nicht. Wir hatten auch amal Grafiker intern, aber des kann i a gut auslagern. Obs
billiger is, unterm Strich, hangt sehr davon ab. Das miisste man sich wirklich genau
anschauen. Es gibt schon Sachen wo man drauf kommt, so billig is des auslagern
eigentlich gar nicht.

I: Aber is es nicht vielleicht auch so, dass man externe Agenturen beschaftigt, wegen
der Kreativitat, der Abwechslung? Die Agenturen liefern ja Konzepte und machen
sich Gedanken.

B2: Das. Na natirlich. Das is ein Grund. Das is ein wesentlicher Grund der fir
Agenturen spricht. Wenn sie alles intern machen, dann braten sie irgendwann amal
im eigenen Saft. Die Kreativitdt schatze ich von Agenturen schon anders ein bzw.
kénnen sie Agenturen auch tauschen. Sie kbnnen sagen die Agentur xy macht jedes
Jahr des selbe, nehm ma mal eine andere Agentur. Das sind die Vorteile. Aber mit
allen Nachteilen, wenn sie dann eine neue Agentur haben, da funktioniert des dann
wieder net, die kennen wieder das Unternehmen net und dann brauchens wieder in
Jahr bis, also es hat alles ein fir und wieder.
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I: Also bei uns is das nicht so. Sie kbnnen gern zu uns kommen! (beiden lachen sehr
laut)

B2: Ja gut. Danke fiirs Angebot auf jeden Fall.

I: Und nun zur Wertschopfung. Spielt der Kostenfaktor eine Rolle von Corporate
Events?

B2: Ja naturlich. Einen hohen!
I: Kbnnen Sie das genauer sagen?

B2: Weil es enorm wichtig is in diesem Bereich, Budgets die man erhalten hat, ah,
nicht zu Uberschreiten und dass man dann das Optimum daraus macht. Der
Kostenfaktor is a ganz wesentlicher Punkt. Also wenn sie heute, wo sie hundert
Prozent Uberziehen, dann haben Sie in Problem.

I: Glauben Sie dass die Mitarbeiter an die Kosten von Mitarbeiterevents denken?
B2: Glauben Sie, dass die Mitarbeiter?

I: Ich geb lhnen ein Beispiel aus der Praxis.

B2: Ja bitte, ein Beispiel!

I: Wir werden fur ein grof3es Unternehmen eine Reihe von Mitarbeiterevents machen
und haben schon im Vorfeld die Information bekommen, dass sich die Mitarbeiter im
letzten Jahr, sehr Uber die pompdse Dekoration am Buffet beschwert haben. Und wie
kann man das nur ausgeben, weil in Zeiten der Krise usw.

B2: Ja naturlich.
I: Ja okay. Glauben Sie dass die Mitarbeiter von Ihnen auch daran denken?

B2: Ja naturlich! Natirlich, i man, des is immer ein Event, ein Event hat immer, is
immer eingebettet in die aktuelle Situation. In die aktuelle Wirtschaftssituation.
Gesamtsituation. Das heil3t wenn sie theoretisch in der Krise, auf der einen Seite
Leute hinauswerfen und das selbe Unternehmen, eine andere Abteilung riesen Feste
feiert, wird des net guat ankommen. Des is nicht stimmig. Das heil3t, natirlich muss
man sich anschauen, wie sind die Rahmenbedingungen und was is gerechtfertigt und
was nicht. Das muss man auch bei Weihnachtsfeiern. Da muss man aufpassen, dass
es nicht kippt. Des is absolut richtig. Da braucht man Fingerspitzengefiihl. Oder da
muss man a, des weild man eher innerhalb des Unternehmens sicher auch mehr, als
auBRerhalb. Da is ma als Eventagentur gefahrdet, dass ma da auffahrt mit irgendwie
grof3en Geschiitzen und dann kommt*s vielleicht gar nicht so positiv zurtck.

I: Und wie sehen Sie das Kosten-Nutzenverhdltnis von Mitarbeiterevents im Vergleich
zu anderen Kommunikationsinstrumenten?

B2: Des is auch keine einfache Frage. Ganz vereinfacht gesagt, kann ma sagen, sind
sie mim Intranet &hm immer weitaus glnstiger, als mit Events. Zack. Das heil3t, das
Kostenargument spricht fur elektronische Kommunikation.
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I: Aber in Bezug auf den Nutzen?

B2: Ja in Bezug auf den Nutzen. Es kommt immer drauf an worum geht’s und wie gut
is diese Veranstaltung wirklich gemacht. Und es gibt Veranstaltungen da red ma noch
wahrscheinlich Jahre davon, von der tollen Veranstaltung die damals passiert is und
es gibt dann auch einen irrsinnigen Spirit mit oder eine ganz positive, ein ganz ein
positives Erlebnis! Damals des war eine schone Veranstaltung, des war wirklich gut,
des war wirklich toll. Aber des muss ich amal zambringen. Es is nicht automatisch so,
dass ich den Betrag x fur s Internet und den Betrag x mal 10 fur ein Event aus und
deshalb is des x mal 10 besser. Des is net gsogt. Es muss passen und es muss gut
gemacht haben. Und das Ziel is es die Zielgruppe die ich erreichen will und wie kann
ich die Zielgruppe erreichen. Ein Event is kein Allheilmittel. Man ware schlecht
beraten, wenn ma sagt, mach ma ein Event und alles is gut. Weit gefehlt. Weil es
muss passen. Die Rahmenbedingungen missen fir die interne Kommunikation
passen, aber wenns passt, dann sind interne Events flr Mitarbeiterinnen, die gut
gemacht sind, sehr erfolgsversprechend.

I: Gut, ich mdchte |hnen jetzt etwas vorlesen. ,Wenn es richtig ist, dass es die
Mitarbeiter sind, die durch ihr Engagement und ihre Fahigkeiten letztendlich tGber den
Unternehmenserfolg entscheiden, dann muss die interne Kommunikation das
Rickgrat der Unternehmenskommunikation darstellen.“ Wie wiurden Sie als Experte
diese Aussage bewerten?

B2: Ein Ruckgrat. Ein Rickgrat. Es gibt zumindest zwei, ja, des is die interne und die
externe Kommunikation. Ein Unternehmen, das nur intern kommuniziert und nur ein
Ruckgrat hat und rundherum weil3 niemand davon. Das wird auch nicht weil3 Gott
was erfolgreich sein. Kann, aber wird nicht sein. Ja. Also ich glaub, dass die externe
und hier vor allem Pressekommunikation und auch Krisenkommunikation, dass das
wichtig is. Ich glaub nicht, dass es nur die interne is. Ich glaub aber das die interne
zurzeit wieder im Aufwind is, ja, des war aber net immer so, weil die interne
Kommunikation war ja oft so ein Abstellgleis. Ja. Ahm. Ich glaub dass des, es wieder
wichtiger wird, weil ma doch, weils fir die Unternehmen und fur die Menschen wichtig
is, weil man die guten Leute verliert, wenn man nicht gut intern kommuniziert, glaub
ich. Ahm, aber es is nicht das einzige Riickgrat. Es is eines.

I: Okay, glauben Sie das Mitarbeiterevents einen Beitrag zur Wertschopfung, also
wirtschaftlicher Erfolg in Zahlen, leisten? Und wenn ja, welchen und wie ist dieser
Beitrag messbar?

B2: Eine Wertschopfung von wem? Vom Unternehmen?
I: Ja, vom Unternehmen.

B2: Also des is. Wenn es einen Beitrag leistet, dann is der in einem immateriellen
Bereich. Dann is der in der Arbeitszufriedenheit und in der Einstellung der
Mitarbeiterinnen. Aber er is fur mich nicht einfach lesbar und auch schwer bemerkbar.
Messbar wére ja durch Mitarbeiterumfragen, durch regelmafige, wo man sagt, wie
zufrieden sind sie, machts ihnen Spaf3 hier zu arbeiten etc. Dann kdnnte man das
vielleicht ein bisschen konkretisieren, aber ich kdnnt lThnen da keine Maf3zahlen
nennen.

I: Aber is es nicht so, dass wenn Mitarbeiter motiviert sind und engagiert sind, dass
es auch zum wirtschaftlichen Erfolg fuhrt?
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B2: Ja naturlich! Natdrlich, aber i kanns net messen. Oder sag ma so, ich kanns
extrem schwer messen!

I: Wissen was die Balanced Scorecard is?
B2: Ja. Ja.

I: Benutzen Sie das?

B2: Ja.

I: Ja aber das is doch eigentlich ein Messgerat. Da setzt man doch die Ziele,
Strategien, Funktionen und &ah Visionen fest und Uberprift sie dann und schaut, ob
man das was man wollte auch erreicht hat.

B2: Ja das stimmt. Aber das beantwortet nicht die Frage ob interne Veranstaltungen
dazu beitragen.

I: Aber es gibt, es gibt auch eine Weiterentwicklung, die nennt sich Communication
Scorecard. Konnte man das nicht direkt auf Events ansetzen? Das Event hernehmen
und die Ziele und Funktionen festlegen und schauen ob das mit der Vision und der
Strategie des Unternehmens Ubereinstimmt? Und schaut, ob das nicht auch so
erreicht wurde, wie man das wollte?

B2: Wir tun das. | man, wir ham zum Beispiel diese Balanced, es is jetzt grad die Zeit,
es hat jedes Land, kriegt von mir sozusagen eine Zielvorgabe wie die Kommunikation
in dem Land erfolgen soll. Da stehen auch konkrete Dinge drinnen und die werden
dann nach einem Jahr bewertet.

I: Anhand dieser Balanced Scorecard?

B2: Ja genau. Also da gibt die Finanzziele, Kundenziele, Mitarbeiterziele und
Prozessziele. Diese vier Rubriken. Nur ganz konkret, ob ein Mitarbeiterevent und in
welchem Ausmal er beigetragen hat dazu, dass das Unternehmen eine hdhere
Wertschopfung, das kdnnen Sie beim besten Willen nicht beantworten. Sie kénnen
sagen, ich hab diesen Event geplant, okay, ich hab ihn durchgefiihrt, er ist
bestmaoglich durchgefiihrt, sie kdnnen auch einen Fragebogen machen austeilen, ja
ich war total zufrieden, es war ein super Event, klass und so weiter. Aber trotzdem
koénnen sie nicht sagen, ob dieser Event zur Wertschdpfung beigetragen hat. Weil sie
koénnens, sie ham vielleicht das Geflhl, sie sagen ja, des war a supa Stimmung ein
super Event. Die Leute werden tendenziell zufriedener sein in einem Unternehmen,
und tendenziell mehr geben als wenn das nicht so gewesen war, aber sie kdnnen es
nicht berechnen.

I: Okay. Dann noch kurz zu den Perspektiven. Wie sehen Sie als
Unternehmensvertreter die Perspektiven von Mitarbeiterevents?

B2: Ich bin jetzt noch unter dem Eindruck, in den letzten Jahren in der Krise, da
glaube ich hat es rapide abgenommen. Man hat sozusagen, die massiv gekurzt, alle
Arten von Events Alle Arten von Kommunikation, Inserate, Veranstaltungen,
Sponsorings, weil3 der Kuckuck. Es is ja alles irgendwie sehr massiv eingespart
worden. Ich mein, ich hab jetzt den Eindruck, dass es jetzt wieder a bissl anzieht. Das
ma, i man jetzt im ersten Jahr san eigentlich wieder Weihnachtsfeiern wieder mehr,
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als und in einem groReren Umfang, als im vergangenen Jahr. Das Gefiihl hab ich
schon, dass man jetzt wieder bereit is, ein bissl mehr zu investieren.

I: Wie war das vor 10 oder 15 Jahren?

B2: Also im konkreten Fall ham wir hier, ham wahrscheinlich genauso viel gemacht
wie jetzt. Wenn nicht sogar mehr. Es hangt mit den Budgets und mit den handelnden
Personen zusammen. Ich mein, jetzt auch bei den internen Dingen, haben wir da
riesen Dinge gemacht, stimmt, aber ganz offensichtlich wars da bei den externen
Sachen. Es hat Events gegeben friher, da wirde sich heut niemand mehr trauen
sowas zu machen. Niemand. Dann wird man dauernd in den Geruch kommen von
Compliants und 6ffentliche Kunden und des geht heut gar nimma mehr. Aber des hat
man damals im besten Wissen und Gewissen gmacht, man wollt einfach mehr und
mehr anbieten, toller und schoner.

I: Aber glauben Sie, dass es das gar nicht mehr geben wird? In dem Ausmafd wie vor
10, 15 Jahren?

B2: Das glaub ich. Das kommt so nicht wieder. Das diirfen sie heut gar nicht mehr
machen. Sie kénnen net die Leut einladen, irgendwie hinfliegen, dort Gbernachten
lassen, mit irgendwelchen tollen Guestspeakern und dann noch Giveaways mitgeben.

I: Mdchten Sie noch Aspekte zu diesem Thema sagen, die jetzt nicht explizit erwahnt
habe?

B2: Na ich hoffe, dass es Ihnen irgendwie inhaltlich was gebracht hat. Ich hab jetzt
keine konkrete Abschlussbemerkung. | mein, dass ich, ich hab das eh zwischendurch
amal gesagt. Ich glaube, dass man mit Mitarbeiterinnenveranstaltungen, die gut
gemacht sind und gscheit konzipiert sind, kostengiinstig umgesetzt san und kreativ
im Zugang, kann man sehr viel erreichen. Kann man wirklich sehr viel erreichen und
kann die interne Kommunikation deutlich verbessern. Also mein Thema is immer,
dass die elektronische Kommunikation immer durchdreht, da is man erreicht, man
kann nicht mehr schicken, die Leute lesens einfach nimma, und wann ma da Formate
findet, wo man vielleicht mit ganz anderen Arten von Events, die wir vielleicht bisher
kennen, ich weil3 es nicht. Man muss einfach die Herzen der Menschen erreichen mit
dem Thema. Man darf auch nicht zu viel machen, bei jedem Thema irgendein Event
machen, aber man muss bei den wichtigen Themen &h wann ma da die Herzen der
Menschen erreicht, dann hat man in der Kommunikation gewonnen.

I: Schon haben Sie das gesagt! (lacht)

B2: Ja. Des war a schdnes Abschlusswort! (lacht)
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A3 KODIERSCHEMA

Unter-
kategorie

Forschungs
-frage

Kategorie

F1: Welche
Bedeutung
haben
Mitarbeiter-
events?

Bedeutung Motive

Ankerbeispiel

»... mit dem Unternehmen
identifizieren und das kann
man natirlich nur wenn
man gut informiert ist (...)
Gerade bei uns die
Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter  haben  viel
Kontakt mit Menschen und
sind die Visitenkarte des
Unternehmens. (...) Das ist
amal die Motivation.“ (B1)

.... um die Motivation zu
steigern das sind vor allem
die Festivitaten, also zum
Netzwerken“(B1)

sch glaube, dass man mit
Mitarbeiterinnenveranstaltu
ngen, die gut gemacht sind
und gscheit konzipiert sind,
kostengiinstig umgesetzt
san und kreativ im Zugang,
kann man sehr Vviel
erreichen. Kann man
wirklich sehr viel erreichen
und kann die interne
Kommunikation deutlich
verbessern.” (B2)

Begrundung
Kodierregel

Alle Aussagen die auf die
Motive aus
Unternehmenssicht
schliel3en lassen bzw. die
aus der Bearbeitung der
Literatur zutreffen.

Reizwaorter: Information,
Motivation, Unterhaltung,
Zusammengehorigkeit,
Wertschatzung, Wir-
Geflhl, Griinde, Ziele,
Funktionen, Danken,
Selbstentwicklung,
Leistung, Identifikation,
Visitenkarte des
Unternehmens,
Identifikation,
AuRenwahrnehmung,

Beispiel

+Aber das ist schon wichtig und soll auch der Motivation dienen. Die
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sollen auch wissen, dass hier nicht nur
gearbeitet wird, und dass man dafiir, so wie es im Arbeitsvertrag steht
sein Geld bekommt. (B1)

.Die Informationsveranstaltungen wie schon gesagt, damit die
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, die die Visitenkarte des Unternehmens
da draufRen sind, auch wissen, was macht das Unternehmen nicht nur
im eigenen direkten Bereich sondern auch insgesamt.“ (B1)

LZiel der Mitarbeiterinnen-Events. Naja. Ich sag so. Information,
Motivation, Zusammengehdérigkeitsgefihl (...) Netzwerken, das sind so
die Griinde, Funktionen und Ziele...* (B1)

,Naja auf der einen Seite ist das genau das was ich gesagt hab was im
Personal im HR-Umfeld eher lauft. Das heil3t das sind Sachen wie
wertschatzende Kommunikation Top-Down. Das sind Sachen wie
Systeme. Renumerationssysteme das geht's um Geldleistungen —
(lacht) die natlrlich immer geschatzt werden aber schon
leistungsbezogen. Da gibt eine gewisse Systematik drinnen.“ (B1)

,Uns is schon wichtig, dass sich die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter mit
dem Unternehmen identifizieren und das kann man natirlich nur wenn
man gut informiert ist dariiber, was das Unternehmen jetzt abgesehen
von dem direkten eigenen Arbeitsbereiches macht und was das
Unternehmen darstellt und was es is. Gerade bei uns die
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter haben viel Kontakt mit Menschen und
sind die Visitenkarte des Unternehmens. Und das kann man nur sein,
wenn man auch Uber das Unternehmen gut Bescheid weil3. Das ist
amal die Motivation.” (B1)

das nach aul’en
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ausstrahlt.” (B1)

LAlso grundsatzlich wie ich schon gesagt hab, um die Motivation zu
steigern das sind vor allem die Festivitaten, also zum Netzwerken,
wenn man so will, hei8t das heutzutage, dass man sich untereinander
besser kennenlernt, weil dann natirlich auch viele Arbeitsschritte
einfacher fallen.“ (B1)

... also fur die, die teilnehmen ist der emotionale Wert sicher viel héher
als wenn man im Intranet etwas liest.“ (B1)

Jch glaube, dass sie Motivation nur unterstitzen konnen. Ich kann
hundert mal sagen, sei motiviert, aber wenn sie nicht motiviert san, wird
ma des nix nutzen. Ich bin jetzt nicht der grof3e Motivationsforscher, ja
aber die Frage ist, wann ist denn ein Mensch an seinem Arbeitsplatz
motiviert. Wann spricht man davon. Ja wahrscheinlich wanns ihm
gesundheitlich guat geht, wann er sich wohl fiihlt, wenn ihm die
Aufgabe als solches SpaR macht und wenn er auch Verantwortung
tUbernehmen kann und darf. Also mein Gefthl ist, dass Motivation sehr
viel mit Verantwortung zu tun hat. Also wann ihnen ihr Chef sagt, ich
hab da jetzt gsagt, was zu tun is ich vertraue dir und du machst es jetzt
bitte selbstandig. Und wannst a Problem hast, dann kommst zu mir,
aber ansonsten muast ma net jeden kleinen Schmarn den du mochst
zeigen. Also des hangt fir mich viel mit Motivation zusammen. Des is
aber eine Fiihrungsgeschichte.“ (B2)

sIch glaube, dass hier Kommunikation ein wesentlicher &h ein ganz
wesentlicher Teil der Fuhrungsaufgabe is. Also auf Deutsch. Offensiv
und zeitnah die Mitarbeiterinnen Uber alles informieren was passiert.
Soweit das natirlich méglich is. Es gibt Dinge die komma net erzahlen
und schon gar nicht in der grof3en Runde, oba in Wirklichkeit is des
eigentlich etwas was ich in den vielen Jahren gelernt habe. Wir ham
zum Beispiel gonz einfach ein Format. Ein Veranstaltungsformat. (B2)

,Naja Mitarbeiterinnen sollten immer informiert werden, um sozusagen
das groRe Ganze auch zu verstehen.” (B2)

,Die letzte grofRe Veranstaltung waren 1000 Leute im Messegelande.
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Ja. Messegelande. Wo es um eine Neustrukturierung gegangen is. Um
die Mitarbeiter zu informieren. (B2)

LAlso wenn, wenn die Botschaft nicht mehr ankommt, dann miisste man
sich Gberlegen, das hats friiher mal gegeben, im Mittelalter, da hats den
Tampur gegeben, jo der is am Hauptplatz, wenn der Kénig was
verlautbaren wollte, in der @h in der mittelalterlichen Stadt, dann is ein
Trommler gekommen, der hat sich aufgestellt am Stadtplatz, hat
getrommelt und hat ttrrrrrerereeererererr, ich verkiinde das Wort des
Konigs, ja, dann sind immer mehr Menschen gekommen und Auflauf
und so weiter. Und der hat so lange getrommelt, bis amal ein Haufen da
war und dann hat ers vorgelesen.“ (B2)

Wenn die Leute die Mails nicht mehr lesen, dann muss ma vielleicht
einen Trommler hinschicken und muss es ihnen vortrommeln. Ja. Und
muss es ihnen persénlichen sagen. Muss Events machen, damit. Das
Problem heut is, sie kommen oft nicht mehr an die Leute. Sie kommen
nicht mehr an die Leute. Und allein irgendetwas zu schicken, sei es
jetzt ein Print oder ein Email, is wurscht. Der letzte Meter, ja, wird nicht
geschafft. Sie schaffens vielleicht die Zeitung bis zum Schreibtisch zu
bringen. Aber sie wird einfoch nicht gelesen. Oder sie wird zum
Altpapier gegeben. Oder des Email kommt, es kommt am Bildschirm
an, sie sind nur noch fuchzig Zentimeter weg vom Rezipienten und
dann kommt Delete. Es wird nicht gelesen. Die Kommunikation kommt
dort nicht an. Ja. Also sie kénnen sich diesen Dingen entziehen, als
Rezipient, derjenige ders auffangt, auffangen soll lesen soll, héren soll,
irgendwos ja. Und des is des interessante an lhrer Themenstellung, ja,
warum ich auch sehr interessiert bin, sozusagen, mit ihnen zu
diskutieren daruber. Bei einem Event kénnen sie sich nicht entziehen
und wann sie dort san und es is guat gmocht und die Botschaften die
geplanten werden gut transportiert, dann kommt das an. Kommt eher
an, als wenn sie ein Email schicken. Obwohl der Mix von all diesen
Dingen machts in Wirklichkeit aus. Es gibt nicht nur entweder oder.
Aber, ich glaub, dass die personliche Kommunikation, nicht nur Events,
das koénnen auch Promotoren sein, das konnen auch persénlich
Informationen sein, wo man Teams durchschickt oder andere Sachen
macht. Des is erfolgsversprechend glaub ich.“ (B2)
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»ZU informieren und auch damit die Motivation zu unterstitzen.“(B2)

.Ich glaube, dass man mit Mitarbeiterinnenveranstaltungen, die gut
gemacht sind und gscheit konzipiert sind, kostenglinstig umgesetzt san
und kreativ im Zugang, kann man sehr viel erreichen. Kann man
wirklich sehr viel erreichen und kann die interne Kommunikation
deutlich verbessern.“ (B2)

,Man muss einfach die Herzen der Menschen erreichen mit dem
Thema. Man darf auch nicht zu viel machen, bei jedem Thema
irgendein Event machen, aber man muss bei den wichtigen Themen &h
wann ma da die Herzen der Menschen erreicht, dann hat man in der
Kommunikation gewonnen.” (B2)

~Ja. Ich glaub, dass in einem, dass im 21. Jahrhundert einfach die
Selbstverantwortung der Menschen soweit das man sagt, ich hatte
gerne gewusst in welchem Unternehmen ich da tétig bin, was lauft und
man mochte zum Grofiteil die Menschen verstehen warum man
gewisse Dinge macht und warum nicht.” (B2)

LWir stellen euch vor, was passiert im neuen Jahr, was sind die Ziele,
Danke flr das letzte Jahr, fir die Unterstiitzung.” (B2)

LAlso wenn es erforderlich is und das konnte es sein bei so
Veranstaltungen wo es um Mergers oder eine Neupositionierung der
Marke geht, macht das durchaus einen Sinn. (...) Also wo man die
Mitarbeiterinnen des neuen Unternehmens begriiRen wollten und ihnen
auch ein bissl die Angst nehmen, was kommt da, die riesen (...)
Organisation die bedroht uns, wos ham die vor. (...) und da is es schon
glaub ich gelungen amal einfach diese Beruhrungséngste zu nehmen.
Und Uber eine Mitarbeiterveranstaltung.” (B2)

»LAuch ein bisschen um die Strategie vorzugeben. Auch um zu erleben,
erlebbar machen was ma vorhat. Und um auch Dankbarkeit zu zeigen,
ihr habts supa gearbeitet und herzlichen Dank und drum moch ma
beispielsweise a Weihnachtsfeier.“ (...) Es is einfach ein Dankeschon.
Gutes Essen, tolle Musik und da und dort gabs sogar ein GiveAway.
Also offen Dankbarkeit zu zeigen.(B2)
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,Ob das jetzt Aufstiegshilfen sind, die man aus dem Bergwandern
kennt, wo man ja auch weiB, alleine geht's meistens nicht so gut, nur
gemeinsam geht's besser. Speziell wenn das Terrain ein bisschen
schwieriger zu besteigen is, dann braucht's halt Unterstltzung.” (B3)

,Die Ziele sind natlrlich Motivation, Nachvollziehbarkeit schaffen,
Transparenz schaffen, das Wir-Gefuhl eben erzeugen. Gemeinsam
konnen wir was weiterbringen und was erreichen. DAS waren meiner
Meinung nach eben wirklich Ziele.“ (B3)

,Die Griinde liegen ganz einfach in der — wenn man so méchte — des
erlebbar, begreifbar und verstehbar zu machen.” (...) ,Die Inhalte. Weil
es einen Unterschied macht aus unserer Sicht, ob ich jetzt etwas
verschriftliche, es dann ins Intranet stelle, per Mail kommuniziere, Uber
meine Fihrungskrafte kommunizieren lass oder ob ich wirklich in einer
Gemeinschaft, und wir machen das da am Standort, da gehen 250
Mitarbeiter rein, in unseren Veranstaltungssaal, wirklich alle zusammen
hab und dann wirklich sehr sehr kurzweilig das Programm Uber die
Bihne bring. (B3)

»---weil jeder Mitarbeiter ,up-to-date” sein sollte, wie die Strategie
aussieht. Bei den Quartalupdates is das wirklich eine freiwillige
Geschichte. Es is ein Angebot was wir den Mitarbeitern machen.” (B3)

,und die Motivation is ja dann nicht etwas was punktuell is sondern das
is ja etwas was man dann mitnimmt. Und ich denke, wenn der
Mitarbeiter grundsétzlich in einer guten Stimmung is und in einer guten
Verfassung, dass ihm dann auch Wochen danach und auch im
Folgejahr, durch einige Dinge noch in guter Erinnerung an die
Weihnachtsfeier, ihn dann einige Dinge nicht so tangieren, als gabe es
dieses Event nicht. Wenngleich es natirlich etwas kostet.” (B3)

LAlso Motivation, wir wiirden das so sehen, dass wir insofern Mitarbeiter
motivieren missen, nicht der Motivation wegen, sondern wichtiger ist
auch, dass wir den Dialog fuhren mit den Mitarbeitern und sie nicht nur
Uber Misserfolge oder Uber Dinge die besser laufen kdnnten zu
informieren sondern ihnen auch zu zeigen, dass die Dinge woran sie
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Anteil hatten, woran sie beteiligt waren, dass die auch zum Erfolg
gefuhrt haben. Also Dinge die man gemacht hat auch
erfolgsversprechend waren. Und das zahlt dann wieder in die
Motivation der Mitarbeiter ein.“ (B3)

»--- In Zusammenarbeit mit HR, die Mitarbeiter Uber Vorgange des
Unternehmens zu informieren &hm sie teilhaben zu lassen an Erfolgen,
die Strategie— wurd da eher sagen — MaRhahmen die wir dann auch
schon ableiten sind quartalsweise Events. (..) ,...wo wir die Mitarbeiter
Uber das vergangene Quartal informieren, wo wir die Erfolge aufzeigen,
Dinge wo wir noch besser sein kénnen und zum dritten auch Feedback
von den Mitarbeitern auch einholen, wo sie den Bedarf sehen, wo man
noch besser sein kann.” (B3)

.Bei schwierigen Themen, wie beispielsweise internationale
Zusammenschliusse oder wir hatten das ja auch vor wenigen Jahren.
(...) ,Da macht's es naturlich notwendig auf unterschiedlichen Ebenen,
also jetzt nicht immer gleich alle Mitarbeiter ins Boot zu holen, sondern
unterschiedliche Zielgruppen auch anzusprechen. Also fir uns jetzt
zum Beispiel Fuhrungskrafteveranstaltungen, die ja dann auch in dem
Sinn Mitarbeiterevents sein kénnen.“ (B3)

,Das Ziel is sicher die Mitarbeiter, auch eigentlich wieder, die
Wertschatzung, die Motivation fiirs nachste Jahr, auch Information und
Orientierung.” (B4)

,Das konnen wir dann auch wieder mit Information schaffen, ahm, sie
sollen die Produkte kennen, auch stolz darauf sein, diese natirlich auch
weiterempfehlen, weitererzéhlen und so weiter.” (B4)

,Naja. Wir sind der Meinung, dass nur informierte Mitarbeiter, eben zum
Unternehmenserfolg beitragen kénnen. Sie missen wohin geht das
Unternehmen, jetzt zum Beispiel gabs groRe Strategiekommunikation.
Was sind die Ziele, wenn ich nicht weil3 was von mir erwartet wird, dann
kann ich diese Erwartungen nicht erfiillen. Das is natirlich wieder zum
Teil eine Fuhrungskrafteaufgabe, die ich als interne Kommunikation
nicht wirklich so beeinflussen kann. (B4)
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sdentifikation mit dem Unternehmen, Wertschatzung, also man
versucht auch bei so einem Event inhaltlich was zu machen, dass die
Leute irgendwie spilren, dass sie ein Team sind. Oder auch andere
Aktivitaten, da kann ich dann noch ein paar Beispiele bringen. Dass
man sich  irgendwie = zusammengehérig fihlt. Also das
Gemeinschaftsgefuihl irgendwie mit dem Unternehmen, Austausch
untereinander, Wertschatzung naturlich wieder: Du bist mir wichtig, ich
lad dich einmal im Jahr ein. Es is ja auch wie ein Dankeschén an die
Mitarbeiter.“ (B4)

.Man kann sie natirlich auch dazu verwenden um ganz wichtige
Botschaften zu kommunizieren. Change.” (B4)

,Man hat jetzt nicht gsagt, es gibt einen speziellen Grund und deshalb
machen wir die Feier, sondern in Wahrheit wars bei beiden schon ein
eingesessenes Format. Jedes Jahr gibt's diese Feier. Und das wird
auch erwartet. Also wenn sie das einmal abdrehen, das is dann schon
schwierig, ja. Also da mussens dann schon ein bissl erklaren, wenns
gar keine Feier mehr pro Jahr gibt.“ (B4)

,Das Ziel is sicher die Mitarbeiter, auch eigentlich wieder, die
Wertschatzung, die Motivation fiirs nachste Jahr, auch Information und
Orientierung. Also wenn der Vorstand erklart die Strategie, wo wir
hingehen. Und auch wieder dieses klare Bild zu geben, weil nur wenn
ich ihnen sage, was ich von ihnen erwarte kdnnen sie das erfillen, aber
wenn das unklar is, dann is des schwierig, ja. Und auch sozusagen
wenn ich nicht versteh was das Unternehmen is, dann kann ich mich
auch nicht wirklich einbringen in die Kommunikation, da sollt es halt
dann interaktive Kanéle geben, um auch von den Mitarbeitern zu
erfahren, was sie denken, ja. Aber wenn ich ihnen nie sag, wie ich mir
das Unternehmen vorstell und wo ich will dass es hingeht und wer wir
sind, dann wird ihnen nie etwas dazu einfallen, wie sie dazu beitragen
kénnen. Also wenn ich jetzt eigenverantwortliche Mitarbeiter haben will,
die auch unternehmerisch denken, muss ich versuchen mich méglichst
klar auch auszudriicken was ich will.“ (B4)

»-..natlrlich ganz wichtig sind die Events, dh und Uberhaupt die
Veranstaltungen um Uberhaupt in persénlichen Kontakt zu kommen*
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(B4)

~Ja, das is sozusagen die Form in der man kommunizieren kann. Der
personliche Kontakt is natlrlich das wichtigsten fiir den Menschen.
Auch nattirlich der personliche Kontakt mit den Fiihrungskraften. Unser
Vorstand féhrt auch immer wieder auf Roadshow und besucht die
Mitarbeiter. Also das fallt jetzt auch so quasi unter Events bei uns. Und
da kommt auch das starkste Feedback zuriick. Das is auch irgendwie
klar, weil das is natirlich etwas, das berthrt mich mehr persénlich mit
jemandem zu reden. Das is die Form dann muss man sich natirlich
anschauen, welche Inhalte transportiert man und wie transportiert man
diese Inhalte. Also wichtig is die Identifikation. Orientierung zu geben
war ein wichtiger Punkt jetzt im Change. Einfach zu sagen, wer sind wir
denn jetzt, wie sind wir aufgestellt, wie is das Organigramm zum
Beispiel, ja.“ (B4)

»~Ja, also bei uns is wichtig, die Identifikation, stolz aufs Unternehmen
und die Mitarbeiter zu Botschaftern zu machen. Zu Botschaftern des
Unternehmens und jetzt auch immer starker zu Botschaftern der
Produkte. Weil natiirlich die interne Kommunikation muss einen Beitrag
zum Unternehmenserfolg leisten, das hei3t die Mitarbeiter sollens
idealerweise, schaffen wirs, dass die Mitarbeiter stolz aufs
Unternehmen sind, dafiir sollen sie das Unternehmen kennen und tber
die Erfolge Bescheid wissen.“ (B4)

»---also zum Thema Wertschatzung, das is auch ein ganz wichtiger
Punkt in der internen Kommunikation. Wir sind auch so Transporteure
der Wertschatzung, ja, des Managements oder der Mitarbeiter
gegenseitig. Wertschatzung wollen wir auch ausdricken und das kann
man auch mit Events natlrlich machen, in dem man eben die Leute
zum Beispiel an ihrem Arbeitsplatz besucht.” (B4)

sdentifikation mit dem Unternehmen, Wertschatzung, also man
versucht auch bei so einem Event inhaltlich was zu machen, dass die
Leute irgendwie spuren, dass sie ein Team sind. Oder auch andere
Aktivitaten, da kann ich dann noch ein paar Beispiele bringen. Dass
man  sich irgendwie = zusammengehérig  fuhlt. Also das
Gemeinschaftsgefuhl irgendwie mit dem Unternehmen, Austausch
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untereinander, Wertschatzung naturlich wieder: Du bist mir wichtig, ich
lad dich einmal im Jahr ein. Es is ja auch wie ein Dankeschon an die
Mitarbeiter.” (B4)

»Ich glaub es is eine grundsatzliche Strategie die Mitarbeiter motiviert
zu halten und fir ein gutes Arbeitsklima zu sorgen. Es gibt glaub ich
nicht dezidiert fokussierte Uberlegungen zu sagen und jetzt wollen wir
die Mitarbeiter besonders motivieren und machen deswegen diese
Strategie sondern man schaut allgemein auf ein gutes Arbeitsklima.
Natlrlich bemiht man sich mit Incentives oder innerhalb von
Veranstaltungen, wo wir schon beim Thema waren, die Mitarbeiter zu
motivieren und zu mobilisieren.” (B5)

»-..fur ganz wesentlich wenn‘s um strategische Themen geht, also um
Entwicklung des  Unternehmens, Geschéftsziele halt ich
Veranstaltungen fir ein ganz wesentliches Element der
Mitarbeitermotivation. Mehr der Mitarbeitermotivation als der
Information. Wenn man dartber naturlich auch sehr authentisch mit
Mitarbeitern kommunizieren kann.” (B5)

»---um Mitarbeiter informiert zu halten...“ (B5)

,Es hat auch was mit Motivation zu tun. Natirlich hat es was mit
Motivation zu tun. Ich glaub schon. Ich glaub, dass ein gut informierter
Pensionist motiviert is die Erste Bank weiterzuempfehlen, Werbung zu
machen® (B5)

,Es ist eine Form der Wertschatzung und damit auch der Motivation.*
(BS)

Ad Pensionisten ,Sind Leute die wollen sich austauschen, weil sie in
der Zeitung lesen, wie sich das Unternehmen entwickelt und wollen sich
mitteilen und wollen erzéhlen wie sie die Dinge sehen. Sie wollen aber
auch direkt vom Vorstand wissen warum wir das so und so machen.
Letztendlich is es Information, Verstandnis, Verstandigung und damit
Vertrauen schaffen.“ (B5)

~Mitarbeiter informiert zu halten, Mitarbeiter eine Wertschatzung

150



Stellenwert

Jlch kann Ubers Intranet,
kann ich sehr gut
informieren, ich kann

rasch informieren. Ich
kann Ubers Intranet nur
bedingt mobilisieren.
Emotion zu erzeugen,
Visionen Zu
transportieren, das sind
schon Dinge die ich
besser in einer
Veranstaltung

unterbringen kann.“

sNatirlich sag ich jetzt
auch der anderen Seite,
dass es halt einfach nicht
moglich is, noch mehr
Events bei so vielen
Leuten zu machen. Aber

Alle Aussagen die den
Stellenwert von
Mitarbeiterevents
beschreibt sowie die
Instrumente in
vergleichender Weise
darstellt und auch aus der
Theorie hervorgeht.

Reizworter: Relevanz,
Kostenfaktor,
Mitarbeiterzeitung, E-Mail,
Intranet, Business TV,
Social Media,

gegeniiber zu bringen, es macht einen Unterschied ob ich einem
Mitarbeiter einen Brief schreib oder ob ich mit Mitarbeitern personlich
mich auf gleicher Augenhéhe treff und ihnen was erzéhle und
Mitarbeiter sind ein weitaus kritischeres Publikum als Journalisten oder
eine andere Offentlichkeiten. Es ist eine Form der Wertschatzung und
damit auch der Motivation.” (B5)

,Das is nicht nur unsere Unternehmenskultur, die is zwar hierarchisch
aufgebaut aber der Mitarbeiter hat ein groBes Schwergewicht und gilt
nicht als siebenter Zwerg von links sondern wir bemihen uns nach
unten auch den Respekt zu tragen.” (B5)

Jch tu mir schwer das jetzt mit Griinden, Funktionen und Zielen
auseinanderzudividieren. Das Ziel ist Mitarbeitern eine gute
kontinuierliche Mitarbeiterinformation zu geben und als Teil davon ist
Mitarbeiter zu motivieren.” (B5)

,Der Informationswert nicht immer, weil das schriftlich natirlich
nachhaltiger is und und vor allem weil es 6fter wieder einsehbar ist und
eine Veranstaltung dauert drei Stunden und dann kann ich nachlesen
so oft ich méchte. Wenns um den Informationswert geht, auf unser
Unternehmen bezogen muss ich sagen, dass das Intranet hier auch
eine besondere Stellung hat weil nicht jeder Zugriff hat, zumindest nicht
unmittelbar, weil nicht jeder Arbeitsplatz tiber Internet bzw. Computer
verfugt, sondern nur ein gutes Drittel der Arbeitsplatze. Darum ist das
Intranet, das hier glaub ich, dass einige Vorteile hat, wie wir es
gestalten auch jetzt nicht unser Instrument, mit dem wir an alle
Mitarbeiter herankommen.” (B1)

+~Weil ein Event ein sehr punktuelles Ereignis is, auch das ich hin plane
und das Intranet ist etwas Kontinuierliches. Wenn ich ein bis drei,
letztes Jahr vier groRe Events habe, ist das sehr punktuell gesetzt. Und
das Intranet wird jeden Tag, zick Mal, aktualisiert.“ (B1)

.Die elektronischen Medien, ja also die Mitarbeiterinnen werden
Uberflllt ja zugemdillt, zugeschuttet mit Information. Das Problem ist
heut nicht, man hat zu wenig Information, sondern man hat zu viel
Information. Ja, es is niemand mehr in der Lage diesen Wust an
Information Uberhaupt zu verarbeiten. Das bedeutet, dass sie als
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ich wiird ihnen einen sehr
hohen Stellenwert
einraumen. Es wird auch
immer wieder von den
Mitarbeitern verlangt oder
ausgesprochen,...“

Kommunikatorin, wenn sie wirklich a wichtige und relevante Information
haben, dann ham sie a Problem weil es kommt nicht mehr wirklich an..
(B2)

+Also zunehmend wichtig. In der Tendenz steigend!” (B2)

,Die sind insofern wichtig, weil schon allein durch die Teilnahme
gewabhrleistet ist, dass die Botschaften zumindest gehdrt werden. Wenn
ich sie jetzt nur auf eine Internetplattform stell, is nicht gewahrleistet
dass sie auch von denen die moglicherweise teilhaben kdnnten, auch
gelesen wird. Und ich hab vielleicht auch das Feedback, wird das
verstanden was ich gesagt hab, das hab ich halt, wenn ich die
klassische Intranet-Kommunikation hab, oft nicht. Ich kann nattrlich ein
Kommentarfeld unten einblenden und dann sagen, wenn irgendetwas
unverstandlich is, dann bitte Feedback, dann kénnen wir‘s das nachste
Mal besser machen, aber so die direkte Rickmeldung, das direkte
Feedback hab ich halt bei eine Mitarbeiterevent oder
Fuhrungskrafteevent, weil da kommt unmittelbar Feedback, versteh ich
jetzt nicht oder versteh ich jetzt schon, oder unterstiitz ich oder kann ich
nicht unterstiitzen.” (B3)

,Drum, da kann man dann nur eine massenhafte Kommunikation
machen. Man kann die Leute einladen zur Interaktion. (...) Und beim
Mitarbeiterevent sind auch alle eingeladen.“ (B4)

LAlso sehr hoch. Hat sicher einen extrem hohen Motivations- und
Identifikationsfaktor auch weil sich die Mitarbeiter untereinander
austauschen kénnen und was die Zusammenarbeit natlirlich extrem
fordert is, wenn ich jemanden dann kenn, grad in so einem
Unternehmen wie im unseren. Wenn das in einer kleinen Firma mit 100
200 Leuten, wo sich alle kennen, auch mit Namen und so, ahm wird’s
auch wichtig sein, aber bei uns sehen sich wirklich viele Leut auch nur
zum Beispiel dann auf diesem Event. Man trifft dann diese Leut auch
endlich mal wieder mit denen man vielleicht nur per Email kommuniziert
hat, sofern man sie erkennt (lacht). Oder man sieht sie wieder
zumindest. Ich glaub, dass das so auch natirlich (...) ,...fur den
Menschen selber is einfach der personliche Kontakt is nicht zu
vergleichen mit einer Online-Information. Das wird sich auch immer
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Kosten-
Nutzenfakt
or

LAIso Kosten-Nutzen-
Verhéltnis vom Event geht
auf jeden Fall auf, ja. Weill
es einfach so einen starken
Eindruck bei den Leuten
hinterlasst. Also ich bin
froh, solange wir uns diese
Events noch leisten
kénnen und wollen, weils
nattrlich tGber so ein Event
wird das ganze Jahr auch
noch gesprochen.”

Alle Aussagen die

Reizworter: Kostenfaktor,
Budget, Krise, Geld,
Ausgaben, ...

ganz anders bewegen. Naturlich sag ich jetzt auch der anderen Seite,
dass es halt einfach nicht mdéglich is, noch mehr Events bei so vielen
Leuten zu machen. Aber ich wiird ihnen einen sehr hohen Stellenwert
einraumen. Es wird auch immer wieder von den Mitarbeitern verlangt
oder ausgesprochen, zum Beispiel, dass sie gerne den Vorstand
personlich sehen wollen und dass das gut ankommt, ja. Der soll eben
nicht im Elfenbeinturm sitzen sondern sich auch quasi mal anschaun
lassen.“ (B4)

sAlso es is schon so, dass wenn das Unternehmen sparen muss, bei
den Mitarbeiterevents gespart wird. Dann kann man nattrlich auch in
der Auspragung sparen.” (B4)

sich kann Ubers Intranet, kann ich sehr gut informieren, ich kann rasch
informieren. Ich kann Ubers Intranet nur bedingt mobilisieren. Emotion
zu erzeugen, Visionen zu transportieren, das sind schon Dinge die ich
besser in einer Veranstaltung unterbringen kann.“ (B5)

,l halt fiir ganz wesentlich wenn‘s um strategische Themen geht, also
um Entwicklung des Unternehmens, Geschéaftsziele halt ich
Veranstaltungen fir ein ganz wesentliches Element der
Mitarbeitermotivation.“ (B5)

sNatirlich ich glaub der Kostenfaktorspielt tiberall eine Rolle. Wir haben
hier in der Kommunikationsabteilung ein gewisses Budget, das muss
ich auf sehr viele Aktivitaten aufteilen.” (B1)

~Sowas gibt's schon, ah jetzt wo Sies sagen, dass uns einzelne
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter uns dann in irgendeiner Form
kontaktieren und solche Kritik Gben, aber ahm, das passiert vereinzelt.*
(B1)

~Sondern, dass das Unternehmen es auch zu schatzen wei3 und
durchaus dann auch versucht, die Mitarbeiterinnen auch
zusammenzufuhren die daran gearbeitet haben. Ich mein, dort zahlt
niemand fir sein Wirschtl und sein Bier (lacht). Sondern da geht’s
natiirlich auch darum, dass das Unternehmen auch organisiert und
auch zahlt.“ (B1)
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,~Ja naturlich. Einen hohen! (...)Weil es enorm wichtig is in diesem
Bereich, Budgets die man erhalten hat, &h, nicht zu tberschreiten und
dass man dann das Optimum daraus macht. Der Kostenfaktor is a ganz
wesentlicher Punkt. Also wenn sie heute, wo sie hundert Prozent
Uberziehen, dann haben Sie in Problem.“ (B2)

~Ja natdrlich! Natirlich, i man, ein Event hat immer, is immer
eingebettet in die aktuelle Situation. In die aktuelle Wirtschaftssituation.
Gesamtsituation. Das heifl3t wenn sie theoretisch in der Krise, auf der
einen Seite Leute hinauswerfen und dasselbe Unternehmen, eine
andere Abteilung riesen Feste feiert, wird des net guat ankommen. Des
is nicht stimmig. Das heif3t, natlirich muss man sich anschauen, wie
sind die Rahmenbedingungen und was is gerechtfertigt und was nicht.
Das muss man auch bei Weihnachtsfeiern. Da muss man aufpassen,
dass es nicht kippt. Des is absolut richtig. Da braucht man
Fingerspitzengefuhl. Oder da muss man a, des wei3 man eher
innerhalb des Unternehmens sicher auch mehr, als au3erhalb. Da is
ma als Eventagentur gefahrdet, dass ma da auffahrt mit irgendwie
groBen Geschiitzen und dann kommts vielleicht gar nicht so positiv
zurlick.” (B2)

,Des is auch keine einfache Frage. Ganz vereinfacht gesagt, kann ma
sagen, sind sie mim Intranet &hm immer weitaus gunstiger, als mit
Events. Zack. Das heif3t, das Kostenargument spricht fiir elektronische
Kommunikation. (...) Ja in Bezug auf den Nutzen. Es kommt immer
drauf an worum geht's und wie gut is diese Veranstaltung wirklich
gemacht. Und es gibt Veranstaltungen da red ma noch wahrscheinlich
Jahre davon, von der tollen Veranstaltung die damals passiert is und es
gibt dann auch einen irrsinnigen Spirit mit oder eine ganz positive, ein
ganz ein positives Erlebnis! Damals des war eine schéne
Veranstaltung, des war wirklich gut, des war wirklich toll. Aber des muss
ich amal zambringen. Es is nicht automatisch so, dass ich den Betrag x
fur s Internet und den Betrag x mal 10 fur ein Event aus und deshalb is
des x mal 10 besser. Des is net gsogt. Es muss passen und es muss
gut gemacht haben.“ (B2)

,Das kann ich jetzt nicht als Beispiel nehmen. Weihnachtsfeier is halt
auch immer so eine Sache, darum hab ich das vorher auch schon ein
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bisschen erwéhnt, dass Events die natirlich nicht so kleine
Budgetposten sind, laufen natirlich immer Kosten-Nutzen-Faktor an.
Was bringt’'s ahm und was kostets mich. Und naturlich kostet ein Event
fiir 800 bis 1000 Mitarbeiter einen Betrag X.“ (B3)

.Das is halt dann irgendwie, man mécht sichs leisten oder man lassts
halt bleiben is unsere Devise. Das is auch in unserer Empfehlung die
wir ans Management abgeben. Also so halbe Sachen machen unserer
Meinung nach keinen Sinn. Da muss ma aber auch immer die
Unternehmenskultur sich anschaun. (...). Nur muss man sich halt auch
anschauen wie das historisch gewachsen is in einem Unternehmen
und da is es halt auch mittels Uberzeugungsarbeit sowohl der internen
Events-Abteilung wie auch der internen Kommunikation klar zu
machen, dass das in die Motivation der Mitarbeiter ganz ganz grof
einzahlt und man nattrlich nicht messen kann.®

Was sie schon bemerken is, wenn man offensichtlich zu viel Geld
ausgibt fur die Dinge die nicht notwendig sind. Wie zum Beispiel
pompose Deko oder irgendwelche Stargaste die niemanden wirklich
interessieren. (...) Aber es fallt ihnen sehr wohl auf, wenn wir da jetzt
irgendwie Deko verwenden die exorbitant viel kostet, aber nachdem wir
auch was unser Weihnachtsfeierbudget betrifft auf die Kosten schauen
mussen, simma da auch gar nicht mehr in der Lage.” (B3)

sAlso da mdchte ich auch wieder am Beispiel der Weihnachtsfeier
bleiben, @hm, ich denke, dass hier das Kosten-Nutzen-Verhéaltnis am
besten is, also ich hab hier, fur den Input den ich liefer das Maximum an
Output &hm und das zahlt wie gesagt in die Motivation der Mitarbeiter
ein. (...) Wenngleich es natirlich etwas kostet.“ (B3)

LPersonliche ist naturlich auch am Wichtigsten und merkt man auch im
Feedback, die wir auch einholen zu Events, ja, ah wird immer sehr gut
bewertet, kommt extrem gut an. Die andere Seite is natirlich, dass ma
in so einem Unternehmen mit 10.000 Leuten jetzt zusammen, Telekom
Austria, is natirlich das kostenintensivste und auch vom Aufwand und
der Planung am intensivsten. Also drum, sonst wars naturlich eine
Prioritdt immer zu sagen, personlicher Kontakt vor einem Email, was
wir nattrlich auch machen Massenmails.“ (B4)
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sIch hab eigentlich kein negatives Feedback gehdrt (...) der Event
heuer, war wirklich sehr spektakular und das Argument war dann okay
zu sagen, wirklich dieser Megaevent einmal im Jahr reicht. Das is
immer eine Gratwanderung, grundsatzlich in der internen
Kommunikation, das die Leute das sehr genau auf die Waagschale
legen, wie viel Geld gibt man aus. Einerseits is es natirlich schén und
es is Wertschéatzung, eingeladen zu werden und was zu bekommen,
gleichzeitig sind Mitarbeiter immer auch von Sparprogrammen betroffen
oder winschen sich Gehaltserhéhungen oder hatten lieber eine
bessere Biroausstattung und missen natirlich immer wieder Ubers
ganz Jahr hoéren, dass es da kein Geld gibt. Und das die Kunden
Vorrang haben und missen sozusagen immer wieder auf was
verzichten und dann wird genau geschaut was wir an Geld ausgeben
und wie sinnvoll diese Ausgaben sind und da hat bei 10.000 Leuten
nattrlich jeder seine eigene Meinung ob es sinnvoll is 10.000 Leute
eben mit Ubernachtung und Bussen einzuladen und mit Buffet und so
weiter, Verteilaktionen genauso. Die einen sind begeistert und sagen,
jetzt krieg ich mal was vom Unternehmen und sei es nur ein kleiner
Stressball oder ein Packerl Mannerschnitten, andere wiederum sagen
Wahnsinn extra da was zu produzieren fiir 10.000 Leute, kdnnte man
das Geld nicht auch in Ressourcen stecken.“ (B4)

»,90 ein Event kostet natirlich schon sehr viel Geld. Und drum muss
man sich wirklich genau Uberlegen, was bringt dieses Event und wie
kann man das auch messen.“ (B4)

"Und eben in dem man sich genau Uberlegt, was man kommunizieren
mdchte und was ma auch fiur ein Ziel erreichen moéchte mit diesem
Event. Also man muss es sozusagen abwéagen. Was mdochte ich
erreichen und was kostet mich die ganze Geschichte. Und natirlich
auch welchen Eindruck hinterlasst‘s bei den Mitarbeitern wenn so grofe
Events gemacht werden.” (B4)

,Es is sicher so, dass einzelne MalRnahmen in anderen Medien viel
gunstiger sind. Also jetzt News im Intranet, die machen wir hier mit
einem Mitarbeiter selber, aber vom Impact halt auch Giberhaupt nicht zu
vergleichen. Also Kosten-Nutzen-Verhdltnis vom Event geht auf jeden
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Soll-Ist-
Zustand

Und das kann ich ihnen
sehr gut bei
Veranstaltungen

vermitteln. Also es kann
Sinnstiftend sein. Wenn

Alle Aussagen die eine
Lésung von Problemen
durch den Einsatz von
Mitarbeiterevents
beschreiben.

Fall auf, ja. Weil es einfach so einen starken Eindruck bei den Leuten
hinterlasst. Also ich bin froh, solange wir uns diese Events noch leisten
kénnen und wollen, weils natirlich tiber so ein Event wird das ganze
Jahr auch noch gesprochen.” (B4)

.Kosten miissen verdient werden, was wir ausgeben. Und da miiss ma
schon drauf achten, dass man mit den Ressourcen schonend umgeht.
Weil im Endeffekt sind das Gelder die wir im Gschéft erst verdienen
missen. Ahm also wir glauben, dass Kommunikation,
Mitarbeiterkommunikation, Mitarbeitermotivation sehr wichtig s,
deswegen nehmen wir sehr bewusst das Geld in die Hand budgetieren
es und geben es auch fir Mitarbeiterkommunikation aus. Aber das
eben sorgfaltig und behutsam. Da sind auch die Mitarbeiter sehr
sensibel. Also wenn das mit der Inszenierung kippt, &hm, das is mir
auch schon mal passiert in einem anderen Unternehmen, wo dann die
Mitarbeiter gekommen sind und gsagt ham, herst das is des Geld das
mussen wir verdienen und ihr schmeift's es beim Fenster raus.” (...)
Also da muss man sehr behutsam Augenmerk darauf legen, dass die
Mitarbeiter auch selbst das Gefiihl haben dass dieses Event einen Sinn
macht.” (B5)

,Das is eine gute Frage. Und das stellen wir uns jedes Mal, weil ein
Mitarbeiterevent in der GréRenordnung is natirlich sehr teuer. Wenn
das wirklich gut, also damit das wirklich gut klappt und der Mitarbeiter
motiviert aus der Veranstaltung geht, musst du schon Geld in die Hand
nehmen. Und das steckt natirlich in eine unverhaltnismafRige Relation
zu den Kosten fiir ein Intranet oder einer Mitarbeiterzeitung. Ahm. Es is
manchmal schwierig zu argumentieren. Weil wir haben keine Kosten-
Nutzen-Rechnung. Vorstand vertraut auf unsere fachliche Expertise.
Ein Event zu rechtfertigen is schon, also das missen wir gegeniber
dem Vorstand gut rechtfertigen und gut argumentieren. Aber ich glaub
wir ham wirklich das Gluck in der Erste Bank, der weil3 dass das einen
Wert hat. Gut informierte und motivierte Mitarbeiter zu haben. (B5)

~Ja i mein. Naturlich kann man dadurch Defizite wettmachen. Das ist
eigentlich das Ziel vor allem von Informationsveranstaltungen, dhm
aber beim groRen Unternehmen kann das nicht nur bei der
Unternehmensfuhrung liegen, sondern auch in den verschiedenen
Einheiten dann in der Struktur die das Unternehmen hat.“ (...) Das heif3t
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ein Mensch den Sinn
seiner Tatigkeit versteht,
noch besser versteht,
dann is die
Leistungssteigerungsfahig
keit hoher. Das Klingt jetzt
kalt betriebswirtschaftlich
aber warmherzig gesagt,
Mitarbeiter sind
motivierter, wenn sie einen
Sinn in ihrer Tatigkeit
erkennen.”

Reizwaorter:
Informationsdefizite,
Unsicherheit, Angst,
Verunsicherung,
Veranderungen, ...

das ist eine Frage von der Organisationsstruktur oder man darf‘s auch
umgekehrt sagen die Strukturorganisation in welcher Form dann
beitragen koénnen um Missverstandnisse zu vermeiden oder
Informationsdefizite wegzumachen.” (B1)

»~Ja. Ja kdnnte man. Also ich stells mir amal vor. Sie haben irgendeinen
Chef oder eine Chefin die nicht gut ruber kommt, die ungut auf der
Bihne is, wenn sies schaffen eine Veranstaltung dh zu machen wo sie
emotionell erlebbar machen den, des is a nur a Mensch der Chef, wenn
man den sieht und des is ein sehr sympathischer Mensch. Dann kann
des sicher dazu beitragen. Aber man muss da immer aufpassen. Wenn
man Leute an Licht zehrt, die das nicht wollen, dann kann des in die
andere Richtung auch gehen. Also des is, so hab i ma den eh immer
vorgestellt. Also Events allein is nur eine Bihne. Sie kénnen ein
schlechtes Theaterstiick und ein gutes Theaterstiick auffihren. Allein
dass Sie. Sie bauen mit Events nur eine Biuhne. Sie haben da die
Zuschauer, die Mitarbeiter quasi und sie haben da die Bihne. Der
Erfolg is schon die Inszenierung von dem ganzen Ding. Wie ist denn
das Theaterstiick. Wer sind denn die Protagonisten. Wenn da ein Chef
auftritt und dann sagt, &h uhm ah ah oh und aum und konn net reden.
Und des is unser Chef? Des is grauslich.” (B2)

,und das Ziel is es die Zielgruppe die ich erreichen will und wie kann
ich die Zielgruppe erreichen. Ein Event is kein Allheilmittel. Man wére
schlecht beraten, wenn ma sagt, mach ma ein Event und alles is gut.
Weit gefehlt. Weil es muss passen. Die Rahmenbedingungen missen
fur die interne Kommunikation passen, aber wenns passt, dann sind
interne Events fur Mitarbeiterinnen, die gut gemacht sind, sehr
erfolgsversprechend.” (B2)

»Theoretisch gesagt ja. Wichtig is, man muss sich immer anschaun wie
groB is jetzt die Anzahl der Top-Manager. Also wahrscheinlich is es
einfacher es is eine kleiner Gruppe von 1, 2 oder 3 Personen die jetzt
ein Unternehmen fiihren. Schwieriger wird’s halt je mehr mitspielen.
Gibt den Spruch: Viele Kéche verderben den Brei. Das is auch in der
Praxis manchmal so.“ (B3)

.Man kann sie natirlich auch dazu verwenden um ganz wichtige
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F2: Welche
Anforderunge
n werden an
die Planung
und
Umsetzung
von
Mitarbeitereve
nts gestellt?

Anforderung
en

Kennzeiche
n

Die Idee dahinter, wenn
sich die Firma nach AufRen,
ein bestimmtes Bild gibt, ja,
muss es auch nach Innen
gelebt werden, weil sonst
werden sies auch nicht
nach aufllen tragen. Also
ich kann jetzt nicht nach
aullen sagen ich bin super
modern und dann hab ich
eigentlich die Blasmusik-
kapelle. Also damit es
innen und auen stimmig
is.”

Alle Aussagen die sich auf
die Kennzeichen/
Eigenschaften betreffend
Mitarbeiterevents
beziehen und die sich
auch aus der
theoretischen Aufarbeitung
ergeben.

Reizworter: besonders,
einmalig, exklusiv,
authentisch, speziell,
kommunikativ,
Aufmerksamkeit, Erinnern,

Botschaften zu kommunizieren. Change.“ (B4)

4@, also es tragt sicher zum Verstandnis bei. Ganz gleiche Meinung
wird ein Vorstand und ein normaler Mitarbeiter wahrscheinlich nie
haben. Also das is einfach so, dass da auch ganz andere Interessen
gibt. Aber ich glaub, dass da die ganz personliche Annaherung sehr
wichtig ist, ja. Das man wirklich von dem auch seinem Munde erfahrt,
worum geht’'s und was is das Anliegen. Und wenn ers gut macht, dann
kann er auch kommunizieren, dass das das Anliegen des gesamten
Unternehmens is und wird sagen, das sehen Mitarbeiter schon ein,
dass das Unternehmen insgesamt erfolgreicher sein muss sonst gibt's
irgendwann den Arbeitsplatz nicht mehr. Also insofern haben die
beiden dann doch wieder ein gemeinsames Interesse.“ (B4)

,Ahm, naja ganz einfach. Weil die Mitarbeiter ein Bediirfnis haben
einen, das is gar nicht so einfach, die Mitarbeiter haben glaub ich das
Bedirfnis Sinn zu empfinden. Einen hoéheren Sinn fir ihre Arbeit zu
finden als nur Geld zu bekommen. Und das kann ich ihnen sehr gut bei
Veranstaltungen vermitteln. Also es kann Sinnstiftend sein. Wenn ein
Mensch den Sinn seiner Tatigkeit versteht, noch besser versteht, dann
is die Leistungssteigerungsfahigkeit hoher. Das klingt jetzt kalt
betriebswirtschaftlich aber warmherzig gesagt, Mitarbeiter sind
motivierter, wenn sie einen Sinn in ihrer Tatigkeit erkennen.*

LAlso es muss amal etwas relativ niederschwelliges sein, weil der
Bogen der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter was Erfahrungen mit
Veranstaltungen betrifft oder auch die Art und Weise wie man sich von
Veranstaltungen ansprechen lasst, relativ groR ist. Das heif3t, was ich
jetzt damit sagen will, wenn i jetz die Philharmoniker auftreten lass,
kommen nicht, kommen wahrscheinlich eher weniger Leute aus dem
Fahrdienst oder dem Baudienst oder &hnliches. Das heif3t ich muss mir
schon Uberlegen, wen sprech ich dadurch an und wenn ich alle
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter ansprechen will, dann muss es etwas
relativ niederschwellig sein.“ (B1)

,Es muss etwas sein, das den Raum dazu bietet um sich
auszutauschen. Das heif3t es kann jetzt nur etwas Frontales sein, wenn
es das ist, dann muss es Elemente haben, die ermdglichen dass man
auch in Kontakt kommt, sowohl untereinander als auch an den
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Aktivierung,

Arbeitshierarchien vorbei auch an Vorgesetzte herankommt um sich
eben auch auszutauschen.“ (B1)

~Ja, es impliziert es ein bisschen, aber es muss auch relativ
abwechslungsreich sein, spannend im Sinn von die Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter. Ich hatte gern, dass Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
dort weggehen und sich denken, ich komm das néachste Mal gern
wieder, weil sie es spannend gefunden haben. Ahm und die
Informationsveranstaltungen mussen einen gewissen
Informationscharakter haben, das hei3t die Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter mussen sagen, ich wei jetzt was neues Uber das
Unternehmen und verbuche das auf der Positivseite.“ (B1)

,Es sollte sich ein roter Faden durchziehen, durch die Inszenierung.
Ahm. Es sollte emotionell sein, weil die die eine Veranstaltung die
sozusagen nicht emotionell is, die wird mich nicht mitnehmen und wird
mich nicht vom Hocker reif3en. Das heif3t, wie kann man Emotionalitéat
in einem, bei einer Weihnachtsfeier schaffen.“ (B2)

+Also welche Anforderungen wir an unsere Events wie beispielsweise
Strategie-Roadshow oder auch Weihnachtsfeier stellen is und auch an
die anderen, ahm, wo alle Mitarbeiter geladen sind, dass sie auch
unserer Strategie entsprechen. Ganz ganz wichtig is der Punkt
Innovation. Also wir wollen immer etwas Neues machen, wir sind hier
sehr kreativ auch in der Umsetzung, sei es Setting der Bihne ahm also
bei uns is es nicht so klassisch, steht nur der CEO da. (B3)

JAlso. In den letzten Jahren merkt man schon eine sehr starke
Professionalisierung. Also diese Events sollen wirklich auf dem Niveau
sein der Kundenevents. Sehr professionell, wird ja auch mehr Geld
ausgegeben, in Wahrheit mehr als friher, die solln sich auch a&hm solln
wirklich dieses Niveau haben, mdglichst. Eigentlich um dieses Gefihl
zu vermitteln, eine moderne coole Firma zu sein. Also das hat
sozusagen mit dem Eigenbild und den Werten zu tun, die man auch
nach auBen transportieren will. Die Idee dahinter, wenn sich die Firma
nach AufRen, ein bestimmtes Bild gibt, ja, muss es auch nach Innen
gelebt werden, weil sonst werden sies auch nicht nach auf3en tragen.
Also ich kann jetzt nicht nach aul3en sagen ich bin super modern und
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Gestaltung

LAlso, eine Showeinlage im
klassischen Sinn, nein.
Also wir machen dort kein
Kabarett oder keine
Zirkusveranstaltung. Davon
halt ich persénlich wenig.”

Alle Aussagen die sich mit
der Gestaltung von
Mitarbeiterevents
auseinandersetzen bzw.
die aus dem theoretischen
Teil hervorgehen.

Reizworter:
Informationspart, Show,
Biihne, Reden, Effekte.
Live, Location, Lokalitét,
GroRe, Zielgruppe, ...

dann hab ich eigentlich die Blasmusik-kapelle. Also damit es innen und
aulen stimmig is.“ (B4)

.Die groReren finden in einer relativ groRen Lokalitat statt. (...) Im
Wesentlichen ist das auch immer gekoppelt mit einer Art Moglichkeit
Uber den reinen Informationsmehrwert hinaus etwas zu machen.
Letztens waren wir im Wien Museum. Da gab‘s eine Fihrung fiir die
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter wen‘s interessiert hat. Da haben sehr
viele mitgemacht.“ (B1)

»-..und dann gibt's einen Informationspart der auch immer wieder
aufgelockert ist meistens durch Bildelemente, Filme und der Gleichen.
Die Geschaftsfihrer die relativ kurz und kurzweilig. Also die
kurzweiligen Elemente und dann nattrlich geballte
Unternehmensinformation von den Geschéftsfilhrern und anschlieRend
einen Teil zur Diskussion und Fragerunde.” (B1)

,Die Informationsveranstaltungen haben Informationscharakter. Wo wir
natirlich versuchen rund herum etwas zu bieten. Sonst steht man dort
und l&sst sich zuschwallen von Information und dann geht man wieder
nach Hause.“ (B1)

,Ein Veranstaltungsformat. CC Kaffee. Also CC is Kommunikation.
Kommunikationsabteilung. Das hamma jetz am vergangenen Freitag
gehabt. Da gibt’s, da gibt's, Kaffee, da gibt's ah Topfengolatschen und
a paar belegte Brétchen. Um neun lad ich ein dazu fur eine Stunde und
dann erzéhl ich locker vom Hocker ohne Powerpointfolien was an
Dingen momentan lauft, andere sind dazu aufgerufen, dass auch zu
erzdhlen und danach is dann einfach ein informeller
Meinungsaustausch.” (B2)

,und da hats eben gegeben Rahmenprogramme fiir — jetz was is gar
nimma mehr — wir ham glaub ich Gber 1000 Kinder da ghabt, tber 1000
Kinder. Und wir haben eine eigene riesen Zone fur Kinder ghabt mit
Spielen, Geraten und Rutschen und Schaukeln, was der Kuckuck ja.
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Wir hatten eine Leistungsschau fur die Mitarbeiterinnen. Also es war ein
riesen Ding. Eine Biihne mit einem O3 Moderator. Viele viele Dinge.
Das war fast so etwas gewesen wo alle hatten kommen kénnen. Aber
das waren nur die Mitarbeiterinnen in Wien. Muss man sich vorstellen.
Es waren nicht einmal die Mitarbeiterinnen aus den Bundesléandern
eingeladen weil es einfach zu aufwendig war. Da misste man Zige
chartern, die nach Wien shutteln oder Autobusse. Ham ma in
Einzelféllen auch scho gmacht, aba es is die schiere GréR3e die einfach
nicht erlaubt, oder sinnvoll erlaub, dass man alle zusammenholt.“ (B2)

LVor allem sie brauchen eine Konzeption, was des Uberhaupt fir ein
Event is. Sie brauchen amal auf dem Blatt auf dem Projektsteckbrief die
Zielgruppe, an wen richt ich mich, was is des Ziel des Projekts. Das Ziel
des Projekts hier war alle Mitarbeiterinnen (...) in Wien anzusprechen
und sie auch einzuladen &hm was kostets, von wann bis wann lauft es.
Also zu definieren. Das Projekt amal zu definieren. Ja. Und dann zu
sagen ob des im Rahmen dieser Aufgabe funktioniert oder nicht. Es war
nicht die Aufgabe die Mitarbeiter in Vorarlberg einzuladen oder in Kiew.*
(B2)

,Erstens amal sollt es integriert sein. Es sollte eine integrierte
Kommunikation stattfinden. Das heif3t die ganzen MafRnahmen von der
Einladung @éhm bis zum Reminder bis zu den Wegweisern bis zu den
Tischkarten sollten eine grafische Sprache sprechen. Ja. Ah, des heif3t
von der Gestaltung her.“ (...) Das heif3t man muss Stimmung schaffen,
man muss bei einem Event viel mit Licht arbeiten &h sie kdnnen mit
einem Kinderchor arbeiten, sie kbnnen mit einer Umgebung arbeiten,
wo die Weihnachtsbdume spriel3en und die Engerl fliegen, oder wos
wald i. Aber Emotionalitét schaffen und das Ambiente schaffen. Also
roter Faden, gesamtheitliches Konzept, integriert und Emotionalitat
schaffen, ja die paar Punkte zum Beispiel.“ (B2)

Wir versuchen auch immer mit Bildern in Richtung ,gemeinsam an
einem Strang ziehen“ zu arbeiten. Wir hatten eine Geschichte wo
Mitarbeiter aus einem Bereich einen kleinen bis mittelschweren LKW
gezogen haben, zuerst haben die Fuhrungskrafte des Bereich versucht
den LKW zu ziehen, sie haben's nicht geschafft und dann Quintessenz,
nachdem alle gezogen haben, ging natirlich was weiter.“ (B3)
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Also wirklich mit Bildern, wir machen das nicht klassisch langweilig,
sondern wir suchen — was die Strategie-Roadshow betrifft — auch
immer ein Motto. Unter das wir die Veranstaltung dann stellen. Nattrlich
gibt's auf der einen Seite die Strategie die wir haben, aber es soll auch
immer ein Motto, es soll immer mit Bildern gearbeitet werden. Also das
wir auch die Strategie in Bilder verpacken die man verstehen kann. (B3)

+Also das is unser Ansinnen das wir das immer sehr lebendig gestalten,
erlebbar machen, begreifbar machen und mit Leben filllen, denn es
macht keinen Sinn zwei Stunden dann irgendwie Frontalunterricht zu
machen und das geht da rein und da raus und das macht nach
unserem Verstandnis keinen Sinn. Wir versuchen auch wenns um
Handouts geht oder Give Aways nicht die Klassischen, irgendein Poster
oder einen Button oder sonst irgendwas. Wir versuchen auch etwas
Nutzliches mitzugeben. Also ob das jetzt ein Lesezeichen ist, dass man
dann in einen Block hineingeben kann, wo eine Botschaft auch noch
drauf steht die man dann jeden Tag nach Moglichkeit auch noch
anschauen kann. Tischkalender, die man auch wirklich nutzen kann.“
(B3)

LJAlso Kernnutzen unserer Mitarbeiter bei der Weihnachtsfeier is, sie
wollen Spaf3 haben, die Musik muss passen, das Essen muss passen
und die Stimmung soll passen. Und ob der offizielle Teil, den
versuchen wir immer sehr kurz zu halten, also da simma nie langer als
eine dreiviertel Stunde, weil die Leute wolln dann essen, trinken und
Spaf’ haben.” (B3)

.--- Wir hatten dann einen internen Moderator, der sehr gut dafir
geeignet war. Also um das sehr sehr interaktiv zu machen. Die Road-
Show die wir dieses Jahr abgehalten haben, die lief unter dem
Deckmantel eben Aufstiegshilfen, wo wir sehr tolles Biihnenbild hatten,
oder Hintergrundbild, wo ein Bergpanorama drauf war und dann gab
es, man kennt diese Speed-Dating-Geschichten und wir haben das
eben umgesetzt, wo jedes Mitglied aus dem Top-Management dann
sozusagen in Kleingruppen in 5 Minuten die Botschaften transportiert
hat und wo auch dann Fragen méglich waren. Weil wir haben auch die
Erfahrung gemacht, dass es hier auch immer, wenn man in einer
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groRen Gruppe is, traut man sich auch gar nicht die Fragen stellen die
einem eigentlich unter den N&geln brennen ah und so haben wir
versucht das eben kleiner zu machen wo man auch die Scheu ein
bisschen nimmt, dass man Fragen stellt.“ (B3)

~Ja. Es soll schon immer ein bisschen, also es hat sich jetzt
herausgestellt, dass es sehr gut ankommt, wenn wir jetzt die Strategie-
Roadshows, die friilher noch sehr altbacken abgehalten wurde, anders
gestalten und auch immer wieder neu gestalten. Die Leut kommen jetzt
teilweise schon zu den Strategie-Roadshows vielleicht in héherer
Anzahl als sies frilher gemacht haben, weil sie immer neugierig sind,
was wir uns jetzt fiir die nachste Strategie-Roadshow Uberlegt haben,
ahm, also sie verstehen dann auch, welche Botschaften oder was wir
ihnen sagen wollen und da is es natirlich die Aufgabe, ganz ganz stark
sowohl der Unternehmensfihrung, der Strategie und auch der
Kommunikation, ganz klare Botschaften zu formulieren und nicht jedes
Jahr dieselben Botschaften (...) aber ich glaub nicht, dass mehr
Mitarbeiterevents auch mehr bringt.“ (B3)

,Kick-Off is es starker, da kann man dann den Part auch noch langer
machen wo ein inhaltlicher Teil is. Vor 5.000 Mitarbeitern werden sies
kirzer halten, das sind dann eher so Parolen.” (B4)

,Dann solls irgendeine Form der Interaktion immer geben. Das war
auch bei unsere letzten Events immer. Die Mitarbeiter solln auch
irgendwas tun, also nicht mehr Essen, Vortrag und dann plaudern alle,
sondern es soll wirklich auch einen inhaltlichen Aufhénger geben, einen
roten Faden der durchfiihrt, der méglichst mit der Strategie und den
Werten vom Unternehmen zu tun hat. Ahm. Es soll spannend sein,
interessant, die Leute hinbringen, es soll etwas bieten und soll ja
eigentlich kreativ und tberraschend sein. Also einen Wow-Effekt sollte
es haben.” (B4)

LAhm. Ich glaub, im Vergleich zum Kundenevent muss man ein
Mitarbeiterevent, muss man sich kritischer mit dem Inhalt
auseinandersetzten wenn man den macht. Wenn man als Kunde
eingeladen is, is es uUberhaupt schén eingeladen zu sein, gut bewirtet
zu sein und ein schénes Rahmenprogramm zu haben. Die Mitarbeiter
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Kompetenz

LAh, ich hab hier eine
Mitarbeiterin, die das
macht gemeinsam mit der
Agentur. (...) Naja die

Alle Aussagen die sich auf
die verantwortlichen
Personen, Abteilungen,
Organisationen, etc. zur

fragen mittlerweile schon sehr genau, warum sie dort hingehen sollen
und was sie eigentlich davon gehabt haben. Man sollt sich also wirklich
inhaltlich auseinandersetzen welche Botschaften man bringen will und
ob man die auch wirklich gut riiber bringt.“ (B4)

,Wir haben das in Osterreich etabliert im Studio 44. Mit denen arbeiten
wir seit drei Jahren zusammen, das funktioniert sehr gut, weil die
technisch extrem gut ausgestattet sind.“ (B5)

.Der Vorstand halt eine Rede, erzdhlt den Pensionisten was es so
Neues gibt. Dann gibt's irgendwie eine Musikeinlage, wo der Chor der
Erste Bank auftritt und dann gibt’s halt groRes Mampfen.” (B5)

LAlso, eine Showeinlage im klassischen Sinn, nein. Also wir machen
dort kein Kabarett oder keine Zirkusveranstaltung. Davon halt ich
personlich wenig.“ (B5)

~Weil ich die Mitarbeiterveranstaltung auch meiner Geschaftsfiihrung
gegeniiber rechtfertigen muss, dass es mehr eine
Informationsveranstaltung als eine Unterhaltungsveranstaltung is. Also
ich hab schon auch den Zweck oder den Sinn Mitarbeiter zu informieren
Uber die Tatigkeit des Unternehmens. Und wenn ich da den Peter
Alexander auftreten lass oder den Robbie Wiliams oder was auch
immer, dann is das schon und fein, aber dann hab ich am Ende
transportiert ein Dankeschén an die Mitarbeiter und nicht viel mehr.”
(B5)

slch glaub ich kann mit einer Informationsveranstaltung die ich gut
aufbereite, kann ich mehr erreichen. Wir ham natirlich schon auch
Shows, aber wir laden uns keinen Gast oder Sénger oder so ein. Wir
ham bei unserem Emotionday das letzte Mal, ham wir das in der
Eishalle gemacht und da sind sozusagen ein paar Fiihrungskrafte und
Mitarbeiter die eine Einlage hatten am Eis. Die Mitarbeiter konnten
dann nachher eislaufen. Wir ham EisstockschieRen danach gemacht.”

LAh, ich hab hier eine Mitarbeiterin, die das macht gemeinsam mit der
Agentur. (...) Naja die Agentur macht das organisatorische das
operative dann von hier geht dann aus, was wollen wir. Eine
Mitarbeiterin hier dann Mitarbeiter der Marketingabteilung und eine
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Agentur macht das
organisatorische das
operative dann von hier
geht dann aus, was wollen
wir.

,Wir verstehen uns als
Auftraggeber und als
diejenigen die die Agentur
steuern.”

Umsetzung und Planung
von Mitarbeiterevents
beziehen bzw. welche
theoretisch bearbeiteten
wurden.

Reizwdorter: Agentur,
interne Kommunikation,
intern, extern, Umsetzung,
Planung, Koordination,
Durchfiihrung, Betreuung,
Konzeption, extern, ...

Agentur.“ (B1)

Wir arbeiten ab gewissen Groflenordnungen mit externen Agenturen,
jal“ (...) Das hangt davon ab. Das hangt vom Budget und vom
Leistungsumfang ab. Wenn wir eine Weihnachtsfeier im Haus selber,
da kénnen Sie noch viel selbst machen. Bei der Beleuchtung und bei
der Biihne brauchens Profis. Ja. Sie kdnnen eine, ham wir auch schon
gemacht, also oder wir kaufen die Sachen zu.” (...) ...wir haben friiher
die Eventaktivitaten selber durchgefuhrt, wie a Agentur. Damit ham ma
aber aufgehdrt. Wir verstehen uns als Auftraggeber und als diejenigen
die die Agentur steuern. Aber nicht unbedingt selber umsetzten. Ja.
Jetzt kann ma bei kleineren Sachen, kann ma Ausnahmen machen, wo
man des selber organisieren, wo ma Skifahren geht mit 3 Bussen okay,
des is manchmal schneller organisiert wenn ma des schneller macht.
Aber bei komplexen Sachen san immer Agenturen.“ (...)] mein da is
des Thema Outsourcing, von gewissen Dingen is net immer etwas was
die Sache glnstiger macht. Aber wir leben in einer Zeit wo es
Personalrestriktionen gibt, das heifdt sie bekommen eine Vorgabe, wo
man sagt okay, lieber Herr Maier, sie haben jetzt nimma 50 Leute
sondern nur noch 40 Leute. Sie missen 10 Leut abbauen. Dann
mussen Sie Uberlegen, was kann ma da tun. Was kann ich denn
Uberhaupt extern verlagern. Events kann ich verlagern extern. | kann
die interne Eventabteilung auflésen und kann sagen Eventagentur xy
bitte moch ma des. (...)Das is ein wesentlicher Grund der fiir Agenturen
spricht. Wenn sie alles intern machen, dann braten sie irgendwann
amal im eigenen Saft. Die Kreativitét schatze ich von Agenturen schon
anders ein bzw. kénnen sie Agenturen auch tauschen. Sie kdénnen
sagen die Agentur xy macht jedes Jahr des selbe, nehm ma mal eine
andere Agentur. Das sind die Vorteile. Aber mit allen Nachteilen, wenn
sie dann eine neue Agentur haben, da funktioniert des dann wieder net,
die kennen wieder das Unternehmen net und dann brauchens wieder in
Jahr bis ... also es hat alles ein fur und wieder.” (B2)

~Wir planen das gemeinsam. Wir machen das alles ausschlieRlich
intern in Zusammenarbeit mit unseren Strategie, also Corporate
Strategy mit dem Bereich der auch direkt angedockt is beim
Vorstandsvorsitzenden wie auch die Unternehmenskommunikation und
hier mach ma sehr sehr stark in Abstimmung, zum einen amal Zahlen,
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F3: Leisten

Wertschopfu

Beitrag

JAlles was der Motivation

Alle Aussagen die einen

Daten, Fakten aus der Strategie, welche Botschaften wollen wir
transportieren und dann kénnen wir uns auch gemeinsam, also wir
haben dann Kreativvorschlage wie wir's umsetzen. Wir machen das
dann.“ (B3)

+Wir haben noch eine Kollegin in der Eventabteilung, die im Marketing
angesiedelt is. Unsere interne Kommunikation is nicht im Marketing
angesiedelt, sondern eigenstandig, wie es sich gehért (lacht). Weil PR
is nicht Marketing und ja. So machen wir das. (lacht) Es ist
organisatorisch so getrennt, aber das is naturlich die groRRe
Herausforderung dass es auch im taglichen Business klappt.“ (B3)

.Das letzte grolRe Event war eigentlich immer in Zusammenarbeit mit
der Eventabteilung, kann man sagen. Es gibt eine eigene
Eventabteilung, das is aber eigentlich fur externe Events.” (...) ...aber
da arbeiten wir schon zusammen mit dem Know-How von der
Eventabteilung. Inhaltlicher Lead, also was man macht und warum
mans macht is aber bei der internen Kommunikation.“ (B4)

+Also die inhaltliche Planung bei der internen Kommunikation, auch mit
den Reden der Vorstdnde und so und dann die Eventumsetzung
gemeinsam mit der Eventabteilung.“ (B4)

~Aber wir schauen dann, ob die Agentur irgendwelche Ideen hat oder
sich schon mal profiliert hat und sowas kann. (B4)

,und natiirlich wegen den Ressourcen. Weil wir das nicht schaffen
wirden fur 5.000 Leut ein Event auf die Beine zu stellen. Da brauchen
wir einfach Promotoren und die ganze Organisation dahinter is einfach
ohne eine Agentur nicht umsetzbar.“ (B4)

,Die interne Kommunikation. Also wir. (...) Wir ham einen Partner. Wir
ham eine Agentur bei dem Projekt.“ (...) Na weil wir eine Veranstaltung
von der GrofRenordnung nicht selber organisieren kénnen. Da fehlt uns
das Know-How und da fehin uns die Ressourcen. (...)Ja. Und in dem
Fall is das, das inhaltiche kommt sehr stark von uns und das
organisatorische kreative kommt von der Agentur. (B5)

,Da ist natlrlich der Einsatz von Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
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Mitarbeitereve
nts aus
Unternehmens
sicht einen
Beitrag zur
Wertschopfun
g und ist
dieser Beitrag
messbar?

ng

dient letztendlich wenn
man es gut macht, dem
gréReren Einsatz der
Mitarbeiter und das fuhrt
im Regelfall zu mehr
Wertschépfung. “

Nachweis der
Wertschopfung als Beitrag
beschreiben oder den
Widerspruch von
Wertschopfung als Beitrag
bezeichnen bzw. aus der
Theorie hervorgehen.

Reizworter: Erfolg,
Gewinn, Einsatz,
Wertschopfung, ...

entscheidend. Und da kann man natirlich ruckfuhren, dass unter
anderem solche Mitarbeiterevents der Motivation dienen den Einsatz
vergréRern und auch die Wertschépfung steigern. Kann man vielleicht
im Allgemeinen so sagen.” (...) ,...von der theoretischen Herleitung
kann man das natirlich so sehen, dass eine Motivation die zu
erhoéhtem Einsatz fiihrt, letztendlich die Wertschépfung steigert. (B1)

sAlles was der Motivation dient letztendlich wenn man es gut macht,
dem groReren Einsatz der Mitarbeiter und das fuhrt im Regelfall zu
mehr Wertschépfung. Bei uns verhdlt sich das in diesem Fall ein
bisschen anders.” (B1)

WVenn es einen Beitrag leistet, dann is der in einem immateriellen
Bereich. Dann is der in der Arbeitszufriedenheit und in der Einstellung
der Mitarbeiterinnen.“ (B2)

slch bin Uberzeugt, dass Mitarbeiterevents wie beispielsweise
Strategie-Roadshows, Weihnachtsfeiern, ahm
Kampagnenprasentationen, Quartalsupdates immer als Angebot
verstanden werden missen, die als Kommunikator an die Mitarbeiter
oder an seine Stakeholder richtet und sie so interessant gestalten
muss, dass sie auch gerne angenommen werden. Und wenn dann die
Teilnahme oder wenn die Teilnahme dann zur Folge hat, dass man ein
AHA-Erlebnis hat, Dinge die man vorher vielleicht nicht so gesehen hat,
anders sieht oder noch mehr sich als Teil des Ganzen fiihlt, dann glaub
ich, oder bin ich eigentlich Uberzeugt davon, dann erreich ich mehr weil
jeder vielleicht bereit is ein bisschen mehr zu tun, mehr zu geben, sich
noch besser abzustimmen mit anderen Kolleginnen und Kollegen. Die
interne Kommunikation ressortiibergreifend zu verbessern, dadurch
weniger Zeit verlieren, das Dinge liegen bleiben oder Dinge nicht so
schnell umgesetzt werden wie sie umgesetzt werden konnten und
dadurch naturlich einen Mehrwert in der Wertschépfungskette passiert.*
(B3)

,Na man will natirlich, man hofft natirlich, dass sie dann effizienter
arbeiten, dass sie lieber arbeiten, dass sie besser arbeiten, dass sie
natiirlich zum Unternehmenserfolg beitragen. Personalkosten sind in
den meisten Unternehmen die grof3ten Kostentrager oder gehéren zu
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Kontrolle

,Es ist auch fiir uns
schwierig sowas wie
Motivation zu messen und
es dann in Leistung
umzusetzen und es dann
wieder in Wertschdpfung
umzusetzen. Das wiird ich
nicht machen wollen.“

Alle Aussagen die sich auf
die Messbarkeit und
Kontrolle von
Mitarbeiterevents
beziehen bzw. die
aufgrund der theoretischen
Aufarbeitung zutreffen.

Reizworter: Balanced
Scorecard,
Kommunikationscontrolling
, Messbarkeit,

den grof3ten Kostentragern, ja, und drum denk ich mir, ist es schon
sehr sinnvoll zu sagen, diese Workforce leistet in Wahrheit den
Unternehmenserfolg, die sind fiir den Erfolg zustédndig. Man kann sich‘s
heut fast nicht mehr leisten unmotivierte Mitarbeiter zu haben. Und das
geht natirlich nicht nur Gber Bezahlung und Aufgaben ...“ (B4)

»~Ja, also in dem Fall schneiden die Events sehr gut ab.”

JAlso kihl gesagt, ahm, wir sind ein Privatunternehmen dessen
Unternehmenszweck es is am Ende des Jahres Gewinn zu machen
und wir glauben wenn man motivierte Mitarbeiter hat, dann bemiihen
sich die auch im Umgang mit den Kunden sich positiv einzubringen und
das wirkt sich letztendlich positiv aufs Geschaft aus. Also gut motivierte
Mitarbeiter sind das beste Ergebnis Motor, den man sich vorstellen
kann.“ (B5)

Ad Pensionisten ,Ja, wir glauben, dass wir das wieder in irgendeiner
Form zuriickbekommen. Wieder kuhl betriebswirtschaftlich gedacht,
sind wahrscheinlich unsere treuersten Kunden. Die Menschen sind Teil
unserer Unternehmensgeschichte und wir glauben halt, in unserem
Denken, is vielleicht ein bissl philosophisch, dass wir als Teil der
Gemeinschaft jemanden wenn er nicht mehr aktiv is, nicht ausschlieRen
wollen. Sondern wir wollen ihn miteinbeziehen und das is letztendlich
fur uns ein Mulitplikationsfaktor. Kommunikativ gedacht.“ (B5)

,Ich glaub, dass sie ihn leisten.” (B5)

,Man kénnte das wahrscheinlich betriebswirtschaftlicher angehen, als
wir das tun. Ahm. Ich filhre da keine Rechnungen, ich hab die Kosten
und einen direkten Nutzen aus einer Einzelveranstaltung oder halt auch
aus einer strategischen Anordnung von mehreren Veranstaltungen
anzugehen. Ich sag Ihnen ganz offen: das is mir den Aufwand nicht
wert.“ (B1)

+Es ist auch fir uns schwierig sowas wie Motivation zu messen und es
dann in Leistung umzusetzen und es dann wieder in Wertschopfung
umzusetzen. Das wurd ich nicht machen wollen. Das passiert bei uns in
der Form auch nicht.“ (B1)
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Betriebswirtschaft,

Feedback, Umfrage,
Balanced Scorecard,
Instrument, Methode,

,Dadurch dass unser Grundziel ein anderes ist und auch dadurch dass
ich der Ansicht bin, dass man manche Sachen nicht in Euro, Pfund und
Dollar messen kann, mach ich mir dariiber keine Gedanken. Ich mess
das nicht eins zu eins.” (B1)

~Was wir aber machen, ist jedes zweite Jahr eine Mitarbeiterlnnen-
Befragung, die einen Rucklauf hat zwischen 40 und 50 Prozent wo
insgesamt die interne Kommunikation und auch das Eventmanagement
ein Thema ist. Das machen wir schon.“ (B1)

Jch kann mir schon grundsatzlich vorstellen, dass man sowas
anwendet. Das musst mir... davon musst mich jemand Uberzeugen,
dass das Sinn hat. Weil das wahrscheinlich in relativ groBer Aufwand is
und da muss mich vorher jemand davon Uberzeugen, dass ich das
auch brauch.“ (B1)

LAber er is fur mich nicht einfach lesbar und auch schwer bemerkbar.
Messbar wére ja durch Mitarbeiterumfragen, durch regelmaRige, wo
man sagt, wie zufrieden sind sie, machts ihnen Spal hier zu arbeiten
etc. Dann konnte man das vielleicht ein bisschen konkretisieren, aber
ich kdnnt lhnen da keine MaRzahlen nennen.” (...) ,... aber i kanns net
messen. Oder sag ma so, ich kanns extrem schwer messen! (B2)

JAlso da gibt die Finanzziele, Kundenziele, Mitarbeiterziele und
Prozessziele. Diese vier Rubriken. Nur ganz konkret, ob ein
Mitarbeiterevent und in welchem Ausmald er beigetragen hat dazu,
dass das Unternehmen eine héhere Wertschopfung, das kénnen Sie
beim besten Willen nicht beantworten. Sie kénnen sagen, ich hab
diesen Event geplant, okay, ich hab ihn durchgefihrt, er ist bestméglich
durchgefihrt, sie kdnnen auch einen Fragebogen machen austeilen, ja
ich war total zufrieden, es war ein super Event, klass und so weiter.
Aber trotzdem konnen sie nicht sagen, ob dieser Event zur
Wertschopfung beigetragen hat. Weil sie kdnnens, sie ham vielleicht
das Geflihl, sie sagen ja, des war a supa Stimmung ein super Event.
Die Leute werden tendenziell zufriedener sein in einem Unternehmen,
und tendenziell mehr geben als wenn das nicht so gewesen war, aber
sie kénnen es nicht berechnen.“ (B2)
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,Das is eben ein Faktor, den ich nicht messen kann, wie ich auch
Kommunikation jetzt die klassische nicht wirklich messen kann. Selbst
wenn ich jetzt externe Kommunikation mache, da kann ich sagen, da
hab ich die und die Pressclippings, &hm, kann ich zéhlen. Aber was es
wirklich einzahlt in Verkaufsférderung oder Absatz is halt immer die
Schwierigkeit und genauso und genauso verhdlt es sich meiner
Meinung nach oder unserer Meinung nach bei Mitarbeiterevents wie
beispielsweise der Weihnachtsfeier.“ (B3)

»,Messen kann man‘s nicht.“ (B3)

»~Ja. Probiert aber sie hat sich dann, um es jetzt einmal ganz vorsichtig
zu formulieren, nicht so praxistauglich fir unsere Begriffe oder fir
unsere ,Challanges” erwiesen, wie wirs uns vielleicht vorgestellt hatten.
Wichtig ist, man muss mich kurzen und préagnanten Botschaften
kommen. Ob man das jetzt in einer Swot-Analyse verpasst oder in eine
Balanced Scorecard oder andere Moglichkeiten irgendwie etwas
auszudricken oder auszuwerten. ,, (B3)

»--- Was bringt dieses Event und wie kann man das auch messen. Also
wir machen das mit einem Feedback nachher zum Event, ja. Und eben
in dem man sich genau uberlegt, was man kommunizieren méchte und
was ma auch fir ein Ziel erreichen mdchte mit diesem Event. Also man
muss es sozusagen abwagen. Was mdochte ich erreichen und was
kostet mich die ganze Geschichte. Und natirlich auch welchen
Eindruck hinterlasst's bei den Mitarbeitern wenn so grofe Events
gemacht werden.“ (B4)

»~Ja, warum nicht. Also ich glaub, dass es wichtig is, im Zuge dieser
Professionalisierung der Kommunikation tberhaupt und auch der
internen starker auch eine Messung zu geben. Was wir auch noch
machen wollen, was wir noch sehr wenig machen, wirklich mit
Fokusgruppen qualitative Umfragen zu machen. Wir machen jetzt eher
guantitative. Bei unserer Online-Umfrage haben wirklich zweieinhalb
Tausend Leute mitgemacht. Das sind schon sehr valide Ergebnisse.
Aber da flllen sie halt wirklich nur aus von eins bis funf, wie guts ihnen
gefallen hat. Ein paar offene Fragen, die natirlich sehr viel sind bei so
einer Menge. Was wir halt planen fiirs nachste Jahr is mit
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Fokusgruppen zu arbeiten, um mehr in die Tiefe zu gehen und genauer
diese Beweggriinde herauszufinden und um mehr zu erfahren.“ (B4)

Wie bei der internen Kommunikation generell is dieser Beitrag schwer
messbar. Was wir machen kénnen is, sie kénnen nach dem Event eine
Umfrage machen, ja, wie der Event angekommen is, das machen wir.
Die Ergebnisse sind bei den Events gerade immer sehr gut. Sie kénnen
die Mitarbeiterzufriedenheit generell befragen und hoffen, dass ihr
Event einen Beitrag dazu geleistet hat. Wobei ich immer dazu sagen
muss, da spielen die Fuhrungskrafte auch eine wichtige Rolle, bei der
Mitarbeiterzufriedenheit. Ahm. Und wir fragen unsere Medien online
einmal im Monat ab und unsere Aktivititen. Da gibt's eine groRe
Mitarbeiterbefragung, nicht eine allgemeine Mitarbeiterbefragung,
sondern wirklich nur zu unseren Medien wo wir fragen, wie wertvoll is
das Intranet, das Mitarbeitermagazin, wie war der Event, ja.“ (B4)

,Ham wir friher gesamt im Unternehmen gmacht. Im Moment nicht.”
(...)Kann ich ihnen nicht beantworten. Wir haben jetzt andere Formen
und andere Formen der Strategie-Kommunikation. In der Balanced
Scorecard gab es diese Position Zufriedenheit der Mitarbeiter, war da
ein Eckpunkt. (B4)

LAlso dass die Kommunikation ihn leistet und die Wertschépfung is nur
schwer messbar. Und ich bin froh dariber, dass wir in einem
Unternehmen sind, wo die Leistung der Kommunikation vom Vorstand
fuhlbar ist und damit genau so valide als wenn ich Zahlen hernehmen
wirde. In anderen Unternehmen da ham wir Kommunikation mit, in der
externen Welt mit Werbeanalysen gerechtfertigt und in der internen
Welt mit Mitarbeiterbefragungen. Halt ich fur ein sehr schwieriges
Thema, isoliert die Kommunikation zu bewerten. Und mir is es lieber,
ich hab ein Unternehmen, dass auf die Expertise vertraut und das gut
fuhlt. Ich glaub, dass da ein Bauchgefiihl der viel bessere und gréRere
Mafstab is, als irgendein Wertschopfungsmessinstrument.“ (B5)

,Nicht bei der Kommunikation, aber in anderen
Unternehmensbereichen meines Wissens schon.“ (...)lch kanns mir
vorstellen. Wills mir aber nicht vorstellen. (...)Also ich hab mich sehr
lang beschaftigt mit Instrumenten des Marketings, die machen ja sehr
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viel Research, Marktforschung um ihren Werbeerfolg zu messen und
zu legimitieren. Das is ein extrem méchtiges Instrument dass man da in
der Hand hat. Und wenn man das ernsthaft betreiben mochte, dann
darf das nicht derjenige machen, der auch fiir die Kommunikation und
die Werbung verantwortlich is. Weil wenn man damit Dinge auch gut
verfalschen und beeinflussen kann. Das fiihrt zu einer mittelfristig,
langfristig zu einer Kultur wo man sich immer selber, also die
Marktforschung, diese Messinstrumente verwendet um sich selber zu
rechtfertigen. Und das is mir unsympathisch. Ich glaub, dass es sehr
wertvoll is Kommunikation zu spuren, sich darauf zu verlassen, auch
wenn das jetzt unwissenschaftlich klingt. Ich glaub, wenn man gut
zuhort und auch eine Kultur in einem Unternehmen hat, wo die
Mitarbeiter einem zuriick melden, dass sie das fir einen Blodsinn
halten oder es fir gut halten wenn sich Mitarbeiter beschweren und es
erkennt als Signal, dass man besser informieren sollte. Wenn man
diese Kultur in einem Unternehmen etabliert hat, dann braucht ma ka
Balanced Scorecard.” (B5)
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A4 TRANSFORMATION
Hauptkategorie: Bedeutung
Unterkategorie: MOTIVE

Nr Be-
fragter
1 (B1)
2 (B1)
3 (B1)
4 (B1)
5 (B1)
6 (B1)
7 (B1)

Interviewmaterial

~Aber das ist schon wichtig und soll auch der Motivation dienen. Die
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sollen auch wissen, dass hier nicht nur
gearbeitet wird, und dass man dafur, so wie es im Arbeitsvertrag steht
sein Geld bekommt.

,Die Informationsveranstaltungen wie schon gesagt, damit die
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, die die Visitenkarte des Unternehmens
da drauf3en sind, auch wissen, was macht das Unternehmen nicht nur
im eigenen direkten Bereich sondern auch insgesamt.”

»Ziel der Mitarbeiterinnen-Events. Naja. Ich sag so. Information,
Motivation, Zusammengehdrigkeitsgefihl (...) Netzwerken, das sind so
die Griinde, Funktionen und Ziele..."

,Naja auf der einen Seite ist das genau das was ich gesagt hab was im
Personal im HR-Umfeld eher lauft. Das hei3t das sind Sachen wie
wertschatzende Kommunikation Top-Down. Das sind Sachen wie
Systeme. Renumerationssysteme das geht's um Geldleistungen —
(lacht) die natilrlich immer geschatzt werden aber schon
leistungsbezogen. Da gibt eine gewisse Systematik drinnen.”

,uns is schon wichtig, dass sich die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter mit
dem Unternehmen identifizieren und das kann man natirlich nur wenn
man gut informiert ist dartiber, was das Unternehmen jetzt abgesehen
von dem direkten eigenen Arbeitsbereiches macht und was das
Unternehmen darstellt und was es is. Gerade bei uns die
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter haben viel Kontakt mit Menschen und
sind die Visitenkarte des Unternehmens. Und das kann man nur sein,
wenn man auch uber das Unternehmen gut Bescheid weil3. Das ist
amal die Motivation.*

Andererseits kann das auch ein Event sein,
ausstrahlt.”

LAlso grundsatzlich wie ich schon gesagt hab, um die Motivation zu
steigern das sind vor allem die Festivitaten, also zum Netzwerken,
wenn man so will, heil3t das heutzutage, dass man sich untereinander

das nach auf3en

Transformation

Dient der Motivation

Information, weil Mitarbeiter die Visitenkarte
des Unternehmens sind.

Ziel ist: Information, Motivation,
Zusammengehdorigkeitsgefiihl und
Netzwerken

Wertschatzende Kommunikation Top-Down.

Renumerationssysteme/Geldleistungen

Identifikation mit dem Unternehmen.
Information und Wissen tiber das
Unternehmen schaffen, weil Mitarbeiter das
Unternehmen darstellen.

Event kann nach aufRen strahlen.

Steigerung der Motivation. Netzwerken, um
die Zusammenarbeit zu erleichtern, wenn
man sich kennt.

Zusammenfassung fur Hauptkategorie

Es lassen sich verschiede Motive seitens
der befragten Unternehmen erkennen,
ein Event fir die Mitarbeiter zu
organisieren. Fir die untersuchten
Unternehmen stehen die Motive der
Motivation und Information offensichtlich
an oberster Stelle. Mitarbeiter sind als,
die Reprasentanten, die Botschafter und
als eine Art Visitenkarte eines
Unternehmens zu sehen. Der
grundlegende Faktor ,Wissen® ist
entscheidend, fir den Mitarbeiter das
Unternehmen nach auf3en prasentieren
zu kénnen.

Zu dem Motiv der Information kdnnen
untergeordnete ,Motive® wie
Identifikation;

Netzwerken;

Selbstverantwortung;
Wissenserweiterung;

Schaffung einer Informationsplattform;
Forderung zum Informationsaustausch;
Nachvollziehbarkeit;

Transparenz;

Lieferung erlebbarer, begreifbarer,
verstandlicher Inhalte,
Strategie-Up-Date;

Wertschatzender Kommunikation Top-
Down;

Schaffung von Dialog;
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8

9

10

11

12

13

(B1)

(B2)

(B2)

(B2)

(B2)

(B2)

besser kennenlernt, weil dann natirlich auch viele Arbeitsschritte
einfacher fallen.*

... also fur die, die teilnehmen ist der emotionale Wert sicher viel héher
als wenn man im Intranet etwas liest.”

sIch glaube, dass sie Motivation nur unterstiitzen kdénnen. Ich kann
hundert Mal sagen, sei motiviert, aber wenn sie nicht motiviert san, wird
ma des nix nutzen. Ich bin jetzt nicht der grof3e Motivationsforscher, ja
aber die Frage ist, wann ist denn ein Mensch an seinem Arbeitsplatz
motiviert. Wann spricht man davon. Ja wahrscheinlich wanns ihm
gesundheitlich guat geht, wann er sich wohl fiihlt, wenn ihm die
Aufgabe als solches SpaR macht und wenn er auch Verantwortung
Ubernehmen kann und darf. Also mein Gefuhl ist, dass Motivation sehr
viel mit Verantwortung zu tun hat. Also wann ihnen ihr Chef sagt, ich
hab da jetzt gsagt, was zu tun is ich vertraue dir und du machst es jetzt
bitte selbstandig. Und wannst a Problem hast, dann kommst zu mir,
aber ansonsten muast ma net jeden kleinen Schmarn den du mochst
zeigen. Also des hangt fir mich viel mit Motivation zusammen. Des is
aber eine Fuhrungsgeschichte.”

sIch glaube, dass hier Kommunikation ein wesentlicher 8h ein ganz
wesentlicher Teil der Fihrungsaufgabe is. Also auf Deutsch. Offensiv
und zeitnah die Mitarbeiterinnen Uber alles informieren was passiert.
Soweit das natirlich méglich is. Es gibt Dinge die komma net erzahlen
und schon gar nicht in der grof3en Runde, oba in Wirklichkeit is des
eigentlich etwas was ich in den vielen Jahren gelernt habe. Wir ham
zum Beispiel gonz einfach ein Format. Ein Veranstaltungsformat.”

,Naja Mitarbeiterinnen sollten immer informiert werden, um sozusagen
das groRRe Ganze auch zu verstehen.”

,Die letzte grofle Veranstaltung waren 1000 Leute im Messegelande.
Ja. Messegelande. Wo es um eine Neustrukturierung gegangen is. Um
die Mitarbeiter zu informieren.”

LAlso wenn, wenn die Botschaft nicht mehr ankommt, dann miisste man
sich Uiberlegen, das hats friiher mal gegeben, im Mittelalter, da hats den
Tampur gegeben, jo der is am Hauptplatz, wenn der Koénig was
verlautbaren wollte, in der &h in der mittelalterlichen Stadt, dann is ein
Trommler gekommen, der hat sich aufgestellt am Stadtplatz, hat
getrommelt und hat ttrrrererererererererr, ich verkinde das Wort des
Konigs, ja, dann sind immer mehr Menschen gekommen und Auflauf
und so weiter. Und der hat so lange getrommelt, bis amal ein Haufen da

Emotionalen Wert schaffen.

Unterstltzung der Motivation.

Offensive und zeitnahe Information an die
Mitarbeiter.

Information zum Verstandnis des groRen
Ganzen.
Information aufgrund Neustrukturierung.

Wenn die Botschaft nicht mehr durch andere
interne Kommunikationsinstrumente bei
Mitarbeitern ankommt.

Vermittlung von Erfolg sowie Misserfolg;
Verbesserungsmaglichkeiten;

Feedback in beide Richtungen;

klares Unternehmensbild;

Authentizitat;

Respekt;

Beruihrungsangste und Angst vor
Veranderungen nehmen;

Mobilisierung der Mitarbeiter oder

Eine Art Kontinuitat, verstanden werden.

Zu dem Motiv der Motivation kdnnen
untergeordnete ,Motive“ wie
Zusammengehdorigkeitsgefihl;
Wertschatzung;

Emotionalitat;

Persodnliche Kommunikation;

Das Herz der Mitarbeiter erreichen;
Dankeschdn kommunizieren;
Wir-Gefiihl schaffen;

Gute Stimmung fiir das Arbeitsklima
verbreiten;

Teamgefiihl oder

Vermittlung von Stolz; gezéahlt werden.

Die Motive ,Information” und ,Motivation“
kénnen direkt in Verbindung gesetzt
werden, denn die Motivation kann
teilweise nur durch die Information
erreicht werden und umgekehrt.

Es gibt aber auch Mitarbeiterevents, die
einen fixen Bestandteil in der
Unternehmenskultur darstellen und nicht
ausschlieRlich auf die Motive
Lnformation® und ,Motivation“
zurtickzufiihren sind, auch wenn diese
Motive dadurch automatisch abgedeckt



14

15
16

17

18

(B2)

(B2)
(B2)

(B2)

(B2)

war und dann hat ers vorgelesen.*

Wenn die Leute die Mails nicht mehr lesen, dann muss ma vielleicht
einen Trommler hinschicken und muss es ihnen vortrommeln. Ja. Und
muss es ihnen personlichen sagen. Muss Events machen, damit. Das
Problem heut is, sie kommen oft nicht mehr an die Leute. Sie kommen
nicht mehr an die Leute. Und allein irgendetwas zu schicken, sei es
jetzt ein Print oder ein Email, is wurscht. Der letzte Meter, ja, wird nicht
geschafft. Sie schaffens vielleicht die Zeitung bis zum Schreibtisch zu
bringen. Aber sie wird einfoch nicht gelesen. Oder sie wird zum
Altpapier gegeben. Oder des Email kommt, es kommt am Bildschirm
an, sie sind nur noch fuchzig Zentimeter weg vom Rezipienten und
dann kommt Delete. Es wird nicht gelesen. Die Kommunikation kommt
dort nicht an. Ja. Also sie kénnen sich diesen Dingen entziehen, als
Rezipient, derjenige ders auffangt, auffangen soll lesen soll, héren soll,
irgendwos ja. Und des is des interessante an lhrer Themenstellung, ja,
warum ich auch sehr interessiert bin, sozusagen, mit ihnen zu
diskutieren dartiber. Bei einem Event kénnen sie sich nicht entziehen
und wann sie dort san und es is guat gmocht und die Botschaften die
geplanten werden gut transportiert, dann kommt das an. Kommt eher
an, als wenn sie ein Email schicken. Obwohl der Mix von all diesen
Dingen machts in Wirklichkeit aus. Es gibt nicht nur entweder oder.
Aber, ich glaub, dass die personliche Kommunikation, nicht nur Events,
das konnen auch Promotoren sein, das kodnnen auch persoénlich
Informationen sein, wo man Teams durchschickt oder andere Sachen
macht. Des is erfolgsversprechend glaub ich.*

,Zu informieren und auch damit die Motivation zu unterstitzen.”

sch glaube, dass man mit Mitarbeiterinnenveranstaltungen, die gut
gemacht sind und gscheit konzipiert sind, kostengiinstig umgesetzt san
und kreativ im Zugang, kann man sehr viel erreichen. Kann man
wirklich sehr viel erreichen und kann die interne Kommunikation
deutlich verbessern.”

,Man muss einfach die Herzen der Menschen erreichen mit dem
Thema. Man darf auch nicht zu viel machen, bei jedem Thema
irgendein Event machen, aber man muss bei den wichtigen Themen &h
wann ma da die Herzen der Menschen erreicht, dann hat man in der
Kommunikation gewonnen.“

~Ja. Ich glaub, dass in einem, dass im 21. Jahrhundert einfach die
Selbstverantwortung der Menschen soweit das man sagt, ich héatte

Wenn Kommunikation durch herkdmmliche

Instrumente nicht mehr ankommt. Bei einem
Event kann der Mitarbeiter sich grundsatzlich
den Botschaften nicht entziehen. Personliche

Kommunikation ist erfolgsversprechend.

Information um Motivation zu unterstiitzen.
Mit gut konzipierten, kostenglnstigen und

kreativen Events die interne Kommunikation

deutlich verbessern.

Um bei wichtigen Themen die Herzen der
Mitarbeiter zu erreichen und daraus ergibt
sich Gewinn fiir die Kommunikation.

Aufgrund Selbstverantwortung und
Wissenserweiterung der Mitarbeiter

werden.

Die Grinde fir die Motive liegen unter
anderem in
Unternehmensveranderungen (auch als
Change bezeichnet) wie
Neustrukturierung, Neupositionierungen,
Mergers & Aquisition, etc.

Das Motiv fUr pensionierte Mitarbeiter ein
Event zu machen bzw. diese einzuladen
kann mit den Motiven fir die fixen
Mitarbeiter verglichen werden. Nicht
jedes Unternehmen sieht Pensionisten
als eine Zielgruppe der internen
Kommunikation. Pensionisten sind aber
auch als Botschafter zu verstehen, die
durch wertschatzende Kommunikation
und Motivation des ehemaligen
Arbeitgebers, durchaus bereit sind fir
das Unternehmen zu ,werben®.
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20

21

22

23

24

25

(B2)

(B2)

(B2)

(B3)

(B3)

(B3)

(B3)

gerne gewusst in welchem Unternehmen ich da tatig bin, was lauft und
man mochte zum Grof3teil die Menschen verstehen warum man
gewisse Dinge macht und warum nicht.”

LWir stellen euch vor, was passiert im neuen Jahr, was sind die Ziele,
Danke fur das letzte Jahr, fur die Unterstiitzung.”

LAlso wenn es erforderlich is und das konnte es sein bei so
Veranstaltungen wo es um Mergers oder eine Neupositionierung der
Marke geht, macht das durchaus einen Sinn. (...) Also wo man die
Mitarbeiterinnen des neuen Unternehmens begriiRen wollten und ihnen
auch ein bissl die Angst nehmen, was kommt da, die riesen (...)
Organisation die bedroht uns, wos ham die vor. (...) und da is es schon
glaub ich gelungen amal einfach diese Berlihrungséangste zu nehmen.
Und Uber eine Mitarbeiterveranstaltung.”

+Auch ein bisschen um die Strategie vorzugeben. Auch um zu erleben,
erlebbar machen was ma vor hat. Und um auch Dankbarkeit zu zeigen,
ihr habts supa gearbeitet und herzlichen Dank und drum moch ma
beispielsweise a Weihnachtsfeier.” (...) Es is einfach ein Dankeschon.
Gutes Essen, tolle Musik und da und dort gabs sogar ein GiveAway.
Also offen Dankbarkeit zu zeigen.*

,Ob das jetzt Aufstiegshilfen sind, die man aus dem Bergwandern
kennt, wo man ja auch weil}, alleine geht's meistens nicht so gut, nur
gemeinsam geht's besser. Speziell wenn das Terrain ein bisschen
schwieriger zu besteigen is, dann braucht's halt Unterstiitzung.*

,Die Ziele sind natlrlich Motivation, Nachvollziehbarkeit schaffen,
Transparenz schaffen, das Wir-Gefuhl eben erzeugen. Gemeinsam
kénnen wir was weiterbringen und was erreichen. DAS wéaren meiner
Meinung nach eben wirklich Ziele.*

,Die Griinde liegen ganz einfach in der — wenn man so mdéchte — des
erlebbar, begreifbar und verstehbar zu machen.” (...) ,Die Inhalte. Weil
es einen Unterschied macht aus unserer Sicht, ob ich jetzt etwas
verschriftliche, es dann ins Intranet stelle, per Mail kommuniziere, tber
meine Fihrungskrafte kommunizieren lass oder ob ich wirklich in einer
Gemeinschaft, und wir machen das da am Standort, da gehen 250
Mitarbeiter rein, in unseren Veranstaltungssaal, wirklich alle zusammen
hab und dann wirklich sehr sehr kurzweilig das Programm Uber die
Bihne bring.”

.---weil jeder Mitarbeiter ,up-to-date“ sein sollte, wie die Strategie
aussieht. Bei den Quartalupdates is das wirklich eine freiwillige

Informationsplattform schaffen.

Unternehmensprasentation und Dankeschodn
fur die Unterstiitzung der Mitarbeiter.

Wegen Mergers oder Neupositionierungen.
Dem Mitarbeiter die Angst zu nehmen vor
Veranderungen und die Berlihrungsangste
der neuen Mitarbeiter zu I6sen.

Vermittlung, Vorgabe und Erlebbarkeit der
Strategie zu erreichen. Den Mitarbeitern fur
ihre Arbeit Dankbarkeit auszudriicken.

Botschaften wie Aufstiegshilfen,
Zusammengehorigkeitsgefuhl,
Teambewusstsein und Unterstiitzung zu
kommunizieren.

Schaffung von Motivation,
Nachvollziehbarkeit, Transparenz, Wir-
Gefuhl, Zusammengehdorigkeitsgefunhl.

Unternehmensinhalte erlebbar, begreifbar
und verstehbar zu machen. Persénliche
Kommunikation macht einen Unterschied in
der Unternehmenskommunikation.

Mitarbeiter in Bezug auf die Strategie up-zu-
daten.
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26

27

28

29

30

31

(B3)

(B3)

(B3)

(B3)

(B4)

(B4)

Geschichte. Es is ein Angebot was wir den Mitarbeitern machen.*

,und die Motivation is ja dann nicht etwas was punktuell is sondern das
is ja etwas was man dann mitnimmt. Und ich denke, wenn der
Mitarbeiter grundsatzlich in einer guten Stimmung is und in einer guten
Verfassung, dass ihm dann auch Wochen danach und auch im
Folgejahr, durch einige Dinge noch in guter Erinnerung an die
Weihnachtsfeier, ihn dann einige Dinge nicht so tangieren, als gabe es
dieses Event nicht. Wenngleich es natirlich etwas kostet.*

LAlso Motivation, wir wiirden das so sehen, dass wir insofern Mitarbeiter
motivieren missen, nicht der Motivation wegen, sondern wichtiger ist
auch, dass wir den Dialog fihren mit den Mitarbeitern und sie nicht nur
Uber Misserfolge oder Uber Dinge die besser laufen kdnnten zu
informieren sondern ihnen auch zu zeigen, dass die Dinge woran sie
Anteil hatten, woran sie beteiligt waren, dass die auch zum Erfolg
gefuhrt haben. Also Dinge die man gemacht hat auch
erfolgsversprechend waren. Und das zahlt dann wieder in die
Motivation der Mitarbeiter ein.*

»--- In Zusammenarbeit mit HR, die Mitarbeiter Uber Vorgadnge des
Unternehmens zu informieren &hm sie teilhaben zu lassen an Erfolgen,
die Strategie— wird da eher sagen — MalRnahmen die wir dann auch
schon ableiten sind quartalsweise Events. (..) ,...wo wir die Mitarbeiter
Uber das vergangene Quartal informieren, wo wir die Erfolge aufzeigen,
Dinge wo wir noch besser sein kénnen und zum dritten auch Feedback
von den Mitarbeitern auch einholen, wo sie den Bedarf sehen, wo man
noch besser sein kann.*

.Bei schwierigen Themen, wie beispielsweise internationale
Zusammenschlusse oder wir hatten das ja auch vor wenigen Jahren.
(...) ,Da macht's es naturlich notwendig auf unterschiedlichen Ebenen,
also jetzt nicht immer gleich alle Mitarbeiter ins Boot zu holen, sondern
unterschiedliche Zielgruppen auch anzusprechen. Also fur uns jetzt
zum Beispiel Fuhrungskrafteveranstaltungen, die ja dann auch in dem
Sinn Mitarbeiterevents sein kénnen.”

.Das Ziel is sicher die Mitarbeiter, auch eigentlich wieder, die
Wertschatzung, die Motivation fuirs nachste Jahr, auch Information und
Orientierung.”

,Das konnen wir dann auch wieder mit Information schaffen, &hm, sie
sollen die Produkte kennen, auch stolz darauf sein, diese natirlich auch
weiterempfehlen, weitererzahlen und so weiter.“

Um beim Mitarbeiter eine gute Stimmung
und Verfassung zu erzeugen, damit er auch
in weniger guten Zeiten von den
Erinnerungen zehrt und ihn weniger gute
Dinge im Arbeitsalltag eher tangieren.

Schaffung von Dialog und
Informationsvermittlung tber Erfolge im
Unternehmen. Aber auch Information tber
Misserfolge oder
Verbesserungsmaglichkeiten. Erzeugung
von Motivation Uber Information und Dialog.

Informationsvermittlung betreffend der
Vorgange im Unternehmen, der Erfolge, der
Strategie, der MaRhahmen,
Verbesserungsvorschlage und Feedback.

Aufgrund von internationalen
Zusammenschlissen bestimmte
Mitarbeitergruppen zu erreichen.

Wertschatzung, Motivation, Information und
Orientierung zu vermitteln.

Durch Informationsschaffung auch
Weiterempfehlung und Weitererzéhlung
bestimmter Produkte durch die Mitarbeiter zu
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33

34

35

36

(B4)

(B4)

(B4)

(B4)

(B4)

,Naja. Wir sind der Meinung, dass nur informierte Mitarbeiter, eben zum
Unternehmenserfolg beitragen kénnen. Sie missen wohin geht das
Unternehmen, jetzt zum Beispiel gabs gro3e Strategiekommunikation.
Was sind die Ziele, wenn ich nicht weifd was von mir erwartet wird, dann
kann ich diese Erwartungen nicht erfullen. Das is natirlich wieder zum
Teil eine Fuhrungskrafteaufgabe, die ich als interne Kommunikation
nicht wirklich so beeinflussen kann.

Jdentifikation mit dem Unternehmen, Wertschatzung, also man
versucht auch bei so einem Event inhaltlich was zu machen, dass die
Leute irgendwie spiiren, dass sie ein Team sind. Oder auch andere
Aktivitaten, da kann ich dann noch ein paar Beispiele bringen. Dass
man  sich  irgendwie = zusammengehorig  fuhlt. Also  das
Gemeinschaftsgefiihl irgendwie mit dem Unternehmen, Austausch
untereinander, Wertschatzung naturlich wieder: Du bist mir wichtig, ich
lad dich einmal im Jahr ein. Es is ja auch wie ein Dankeschon an die
Mitarbeiter.*

,Man kann sie natirlich auch dazu verwenden um ganz wichtige
Botschaften zu kommunizieren. Change.*

,Man hat jetzt nicht gsagt, es gibt einen speziellen Grund und deshalb
machen wir die Feier, sondern in Wahrheit wars bei beiden schon ein
eingesessenes Format. Jedes Jahr gibt's diese Feier. Und das wird
auch erwartet. Also wenn sie das einmal abdrehen, das is dann schon
schwierig, ja. Also da mussens dann schon ein bissl erklaren, wenns
gar keine Feier mehr pro Jahr gibt.*

+Also wenn der Vorstand erklart die Strategie, wo wir hingehen. Und
auch wieder dieses klare Bild zu geben, weil nur wenn ich ihnen sage,
was ich von ihnen erwarte kdnnen sie das erfillen, aber wenn das
unklar is, dann is des schwierig, ja. Und auch sozusagen wenn ich nicht
versteh was das Unternehmen is, dann kann ich mich auch nicht
wirklich einbringen in die Kommunikation, da sollt es halt dann
interaktive Kanale geben, um auch von den Mitarbeitern zu erfahren,
was sie denken, ja. Aber wenn ich ihnen nie sag, wie ich mir das
Unternehmen vorstell und wo ich will dass es hingeht und wer wir sind,
dann wird ihnen nie etwas dazu einfallen, wie sie dazu beitragen
kénnen. Also wenn ich jetzt eigenverantwortliche Mitarbeiter haben will,
die auch unternehmerisch denken, muss ich versuchen mich maglichst
klar auch auszudrticken was ich will.“

gewahrleisten.
Strategiekommunikation

Unternehmensidentifikation, , Teamgeftihl,
Forderung zum Informationsaustausch zu
ermdglichen und Wertschatzung,
Gemeinschaftsgefunhl,
Zusammengehdorigkeitsgefiihl und ein
Dankeschon zu vermitteln.

Kommunikation von Botschaften. Beispiel
Change/Veranderung.

Veranstaltungsformat ist fixer Bestandteil der
Unternehmenskultur.

Erklarung der Strategie und Schaffung eines
klaren Unternehmensbildes. Beseitigung von
Unklarheiten und Integration der Mitarbeiter
in das Unternehmensbild.
Eigenverantwortlichkeit der Mitarbeiter durch
klare Vorgabe der Strategie zu schaffen.

179



37

38

39

40

41

(B4)

(B4)
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»-..natlrlich ganz wichtig sind die Events, 8h und Uberhaupt die
Veranstaltungen um Uberhaupt in persénlichen Kontakt zu kommen*
»~Ja, das is sozusagen die Form in der man kommunizieren kann. Der
personliche Kontakt is natlrlich das wichtigsten fir den Menschen.
Auch nattrlich der personliche Kontakt mit den Flhrungskraften. Unser
Vorstand fahrt auch immer wieder auf Roadshow und besucht die
Mitarbeiter. Also das fallt jetzt auch so quasi unter Events bei uns. Und
da kommt auch das starkste Feedback zuriick. Das is auch irgendwie
klar, weil das is natiirlich etwas, das bertihrt mich mehr persénlich mit
jemandem zu reden. Das is die Form dann muss man sich natirlich
anschauen, welche Inhalte transportiert man und wie transportiert man
diese Inhalte. Also wichtig is die Identifikation. Orientierung zu geben
war ein wichtiger Punkt jetzt im Change. Einfach zu sagen, wer sind wir
denn jetzt, wie sind wir aufgestellt, wie is das Organigramm zum
Beispiel, ja.”

»~Ja, also bei uns is wichtig, die Identifikation, stolz aufs Unternehmen
und die Mitarbeiter zu Botschaftern zu machen. Zu Botschaftern des
Unternehmens und jetzt auch immer starker zu Botschaftern der
Produkte. Weil natiirlich die interne Kommunikation muss einen Beitrag
zum Unternehmenserfolg leisten, das hei3t die Mitarbeiter sollens
idealerweise, schaffen wirs, dass die Mitarbeiter stolz aufs
Unternehmen sind, dafir sollen sie das Unternehmen kennen und tber
die Erfolge Bescheid wissen.*

»---also zum Thema Wertschatzung, das is auch ein ganz wichtiger
Punkt in der internen Kommunikation. Wir sind auch so Transporteure
der Wertschatzung, ja, des Managements oder der Mitarbeiter
gegenseitig. Wertschatzung wollen wir auch ausdricken und das kann
man auch mit Events natirlich machen, in dem man eben die Leute
zum Beispiel an ihrem Arbeitsplatz besucht.*

sl dentifikation mit dem Unternehmen, Wertschatzung, also man
versucht auch bei so einem Event inhaltlich was zu machen, dass die
Leute irgendwie spuren, dass sie ein Team sind. Oder auch andere
Aktivitaten, da kann ich dann noch ein paar Beispiele bringen. Dass
man  sich irgendwie = zusammengehérig fuhlt. Also das
Gemeinschaftsgefuhl irgendwie mit dem Unternehmen, Austausch
untereinander, Wertschatzung naturlich wieder: Du bist mir wichtig, ich
lad dich einmal im Jahr ein. Es is ja auch wie ein Dankeschon an die
Mitarbeiter.*

Herstellung von persoénlichem Kontakt.

Persoénlicher Kontakt zu moglichst allen
Unternehmensmitgliedern. Schaffung von
Identifikation und Orientierung, besonders im
Change.

Den Mitarbeiter zum Botschafter des
Unternehmens zu machen. Vermittlung von
Stolz, Unternehmenserfolg, Beteiligung der
Mitarbeiter am Erfolg.

Wertschatzung vermitteln

Erreichung von ldentifikation, Vermittlung
von Wertschatzung und einem Dankeschon
sowie Starkung vom Team-
Zusammengehdorigkeitsgefihl und
Gemeinschaftsgefinhl.
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(BS)
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(BS)

(BS)
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,ich glaub es is eine grundsatzliche Strategie die Mitarbeiter motiviert
zu halten und fir ein gutes Arbeitsklima zu sorgen. Es gibt glaub ich
nicht dezidiert fokussierte Uberlegungen zu sagen und jetzt wollen wir
die Mitarbeiter besonders motivieren und machen deswegen diese
Strategie sondern man schaut allgemein auf ein gutes Arbeitsklima.
Natirlich bemiht man sich mit Incentives oder innerhalb von
Veranstaltungen, wo wir schon beim Thema waren, die Mitarbeiter zu
motivieren und zu mobilisieren.*

.-..fur ganz wesentlich wenn‘s um strategische Themen geht, also um
Entwicklung des Unternehmens, Geschaftsziele halt ich
Veranstaltungen fir ein ganz wesentliches Element der
Mitarbeitermotivation. Mehr der Mitarbeitermotivation als der
Information. Wenn man daruber natirlich auch sehr authentisch mit
Mitarbeitern kommunizieren kann.*

»...um Mitarbeiter informiert zu halten...”

,Es hat auch was mit Motivation zu tun. Natlrlich hat es was mit
Motivation zu tun. Ich glaub schon. Ich glaub, dass ein gut informierter
Pensionist motiviert is die Erste Bank weiterzuempfehlen, Werbung zu
machen*

,ES ist eine Form der Wertschatzung und damit auch der Motivation.*

,Sind Leute die wollen sich austauschen, weil sie in der Zeitung lesen,
wie sich das Unternehmen entwickelt und wollen sich mitteilen und
wollen erzdhlen wie sie die Dinge sehen. Sie wollen aber auch direkt
vom Vorstand wissen warum wir das so und so machen. Letztendlich is
es Information, Verstandnis, Verstandigung und damit Vertrauen
schaffen.”

,Mitarbeiter informiert zu halten, Mitarbeiter eine Wertschatzung
gegenuber zu bringen, es macht einen Unterschied ob ich einem
Mitarbeiter einen Brief schreib oder ob ich mit Mitarbeitern personlich
mich auf gleicher Augenhthe treff und ihnen was erzéhle und
Mitarbeiter sind ein weitaus kritischeres Publikum als Journalisten oder
eine andere Offentlichkeiten. Es ist eine Form der Wertschatzung und
damit auch der Motivation.*

,Das is nicht nur unsere Unternehmenskultur, die is zwar hierarchisch
aufgebaut aber der Mitarbeiter hat ein grof3es Schwergewicht und gilt
nicht als siebenter Zwerg von links sondern wir bemihen uns nach
unten auch den Respekt zu tragen.*

Motivation und Arbeitsklima beibehalten bzw.
verbessern. Eine Mobilisierung der
Mitarbeiter zu erreichen.

Motivation steht mehr im Blickfeld als die
Information. Authentizitat in der
Kommunikation.

Information zu vermitteln
Motivierte Pensionisten auch zu Botschaftern
des Unternehmens machen.

Pensionisten Wertschatzung vermitteln und
Motivation fordern.

Bei Pensionisten Information, Verstandnis,
Verstandigung ermdglichen und damit
Vertrauen.

Ausdruck von Wertschatzung und Férderung
der Motivation.

Vermittlung von Respekt, Mitarbeiter stellen
einen grofRen Schwerpunkt im Unternehmen
da.
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Ich tu mir schwer das jetzt mit Griinden, Funktionen und Zielen
gute
kontinuierliche Mitarbeiterinformation zu geben und als Teil davon ist

auseinanderzudividieren. Das Ziel ist Mitarbeiter eine

Mitarbeiter zu motivieren.”

Unterkategorie: Stellenwert

Nr. Be-
fragter

1 (B1)

2 (B1)

3 (B2)

4 (B2)

5 (B3)

Interviewmaterial

,Der Informationswert nicht immer, weil das schriftlich natrlich
nachhaltiger is und vor allem weil es 6fter wieder einsehbar ist und
eine Veranstaltung dauert drei Stunden und dann kann ich nachlesen
so oft ich méchte. Wenns um den Informationswert geht, auf unser
Unternehmen bezogen muss ich sagen, dass das Intranet hier auch
eine besondere Stellung hat weil nicht jeder Zugriff hat, zumindest
nicht unmittelbar, weil nicht jeder Arbeitsplatz tiber Internet bzw.
Computer verfiigt, sondern nur ein gutes Drittel der Arbeitsplatze.
Darum ist das Intranet, das hier glaub ich, dass einige Vorteile hat,
wie wir es gestalten auch jetzt nicht unser Instrument, mit dem wir an
alle Mitarbeiter herankommen.*

~Weil ein Event ein sehr punktuelles Ereignis is, auch das ich hin
plane und das Intranet ist etwas Kontinuierliches. Wenn ich ein bis
drei, letztes Jahr vier grof3e Events habe, ist das sehr punktuell
gesetzt. Und das Intranet wird jeden Tag, zick Mal, aktualisiert.”

,Die elektronischen Medien, ja also die Mitarbeiterinnen werden
Uberfillt ja zugemiuillt, zugeschiittet mit Information. Das Problem ist
heut nicht, man hat zu wenig Information, sondern man hat zu viel
Information. Ja, es is niemand mehr in der Lage diesen Wust an
Information Uberhaupt zu verarbeiten. Das bedeutet, dass sie als
Kommunikatorin, wenn sie wirklich a wichtige und relevante
Information haben, dann ham sie a Problem weil es kommt nicht mehr
wirklich an.*

+Also zunehmend wichtig. In der Tendenz steigend!”

,Die sind insofern wichtig, weil schon allein durch die Teilnahme
gewahrleistet ist, dass die Botschaften zumindest gehért werden.
Wenn ich sie jetzt nur auf eine Internetplattform stell, is nicht
gewabhrleistet dass sie auch von denen die mdglicherweise teilhaben

Kontinuitat der Mitarbeiterinformation und
damit Motivation zu gewahrleisten.

Transformation

Informationswert in Bezug auf Nachhaltigkeit
ist nicht gegeben. Intranet weitaus effektiver.

Intranet ist kontinuierlich, Event punktuelles
Ereignis. Intranet aufgrund Aktualitat wichtig.

Wichtig, aufgrund der
Informationstiberforderung von elektronischen
Instrumenten.

Stellenwert von Events in der Tendenz
zunehmend steigend.

Wegen Teilnahme ist die Aufnahme einer
Botschaft vom Unternehmen beim Mitarbeiter
gewabhrleistet. Unmittelbares Feedback
(Beifall/ klatschen ist auch Feedback)

Zusammenfassung fur Hauptkategorie

Der Stellenwert der Mitarbeiterevents
gewinnt durch die zunehmende
Informationsuiberforderung der
elektronischen Instrumente, immer mehr
an Bedeutung. Die Tendenz steigt
zunehmend, in Bezug auf die Erreichung
der Kommunikationsziele, der
Strategievermittlung und der
Mitarbeitermotivation. Im Vergleich zu
anderen klassischen Instrumenten der
internen Kommunikation, kann ein
Mitarbeiterevent zur Mobilisierung,
Interaktion und dem Transport von
Emotion, Identifikation und Vision fiihren.

Im Vergleich zum ,Intranet” ist das Event
ein punktuelles Ereignis, das aus
Unternehmenssicht den Informationswert
und die Nachhaltigkeit der Botschaften
nicht immer sicherstellen kann. In diesen
Punkten scheint das Intranet weitaus
effektiver, da die Kontinuitat gegeben ist.
Auf der anderen Seite schreiben die
befragten Unternehmen dem Instrument
Mitarbeiterevent einen hohen Stellenwert
zu, da allein durch die Teilnahme die
Aufnahme einer Botschaft vom
Unternehmen gewahrleistet scheint. Das
unmittelbare Feedback kann auch durch
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(B4)

(B4)
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(BS)

koénnten, auch gelesen wird. Und ich hab vielleicht auch das
Feedback, wird das verstanden was ich gesagt hab, das hab ich halt,
wenn ich die klassische Intranet-Kommunikation hab, oft nicht. Ich
kann natirlich ein Kommentarfeld unten einblenden und dann sagen,
wenn irgendetwas unverstandlich is, dann bitte Feedback, dann
kénnen wir's das nachste Mal besser machen, aber so die direkte
Riickmeldung, das direkte Feedback hab ich halt bei eine
Mitarbeiterevent oder Filhrungskréafteevent, weil da kommt unmittelbar
Feedback, versteh ich jetzt nicht oder versteh ich jetzt schon, oder
unterstitz ich oder kann ich nicht unterstitzen.“

,Drum, da kann man dann nur eine massenhafte Kommunikation
machen. Man kann die Leute einladen zur Interaktion. (...) Und beim
Mitarbeiterevent sind auch alle eingeladen.”

+Also sehr hoch. Hat sicher einen extrem hohen Motivations- und
Identifikationsfaktor auch weil sich die Mitarbeiter untereinander
austauschen kdnnen und was die Zusammenarbeit nattrlich extrem
férdert is, wenn ich jemanden dann kenn, grad in so einem
Unternehmen wie im unseren. Wenn das in einer kleinen Firma mit
100 200 Leuten, wo sich alle kennen, auch mit Namen und so, &hm
wird’s auch wichtig sein, aber bei uns sehen sich wirklich viele Leut
auch nur zum Beispiel dann auf diesem Event. Man trifft dann diese
Leut auch endlich mal wieder mit denen man vielleicht nur per Email
kommuniziert hat, sofern man sie erkennt (lacht). Oder man sieht sie
wieder zumindest. Ich glaub, dass das so auch naturlich (...) ,...fur
den Menschen selber is einfach der personliche Kontakt is nicht zu
vergleichen mit einer Online-Information. Das wird sich auch immer
ganz anders bewegen. Natirlich sag ich jetzt auch der anderen Seite,
dass es halt einfach nicht méglich is, noch mehr Events bei so vielen
Leuten zu machen. Aber ich wiird ihnen einen sehr hohen Stellenwert
einraumen. Es wird auch immer wieder von den Mitarbeitern verlangt
oder ausgesprochen, zum Beispiel, dass sie gerne den Vorstand
personlich sehen wollen und dass das gut ankommt, ja. Der soll eben
nicht im Elfenbeinturm sitzen sondern sich auch quasi mal anschaun
lassen.”

»Also es is schon so, dass wenn das Unternehmen sparen muss, bei
den Mitarbeiterevents gespart wird. Dann kann man natirlich auch in
der Auspragung sparen.”

,Ich kann Ubers Intranet, kann ich sehr gut informieren, ich kann rasch

Massenhafte Kommunikation. Interaktion wird
maoglich.

Hohen Motivation- und Identifikationfaktor.
Austausch mdglich. Sehr hoher Stellenwert.
Mitarbeiter zeigen Interesse an Events und
fordern diese auch indirekt ein.

Wenn Einsparungen bevorstehen wird bei den
Mitarbeiterevents als Erstes gespart. Wenn
auch nur in ihrer Auspragung.

Mobilitat, Emotion, Transport von Visionen

Begeisterung in Form von Klatschen oder
Verweigerung in Form von fehlendem
Beifall wahrgenommen werden und somit
entsteht eine interaktive und direkte
Ruckmeldung.

Jedoch verliert der Stellenwert von
Mitarbeiterevents im Vergleich zu
anderen Instrumenten, wenn das
Unternehmen von Einsparungen
betroffen ist. Wenn Budgetkirzungen
anstehen, dann wird als Erstes bei den
Events gespart, wenn gleich in der Art
ihrer Auspragung.
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informieren. Ich kann Ubers Intranet nur bedingt mobilisieren. Emotion
zu erzeugen, Visionen zu transportieren, das sind schon Dinge die ich
besser in einer Veranstaltung unterbringen kann.*

» | halt fir ganz wesentlich wenn's um strategische Themen geht,
also um Entwicklung des Unternehmens, Geschaftsziele halt ich
Veranstaltungen fiir ein ganz wesentliches Element der
Mitarbeitermotivation.®

Unterkategorie: Kosten-Nutzen-Faktor

Nr. Be-
fragter

1 (B1)

2 (B1)

3 (B1)

4 (B2)

5 (B2)

Interviewmaterial

.Natlrlich ich glaub der Kostenfaktorspielt tUberall eine Rolle. Wir
haben hier in der Kommunikationsabteilung ein gewisses Budget, das
muss ich auf sehr viele Aktivitaten aufteilen.”

~Sowas gibt's schon, ah jetzt wo Sies sagen, dass uns einzelne
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter uns dann in irgendeiner Form
kontaktieren und solche Kritik Gben, aber &hm, das passiert
vereinzelt.”

,Sondern, dass das Unternehmen es auch zu schatzen wei} und
durchaus dann auch versucht, die Mitarbeiterinnen auch
zusammenzufuhren die daran gearbeitet haben. Ich mein, dort zahlt
niemand fir sein Wirschtl und sein Bier (lacht). Sondern da geht’s
natiirlich auch darum, dass das Unternehmen auch organisiert und
auch zahlt.”

»~Ja naturlich. Einen hohen! (...)Weil es enorm wichtig is in diesem
Bereich, Budgets die man erhalten hat, &h, nicht zu Giberschreiten und
dass man dann das Optimum daraus macht. Der Kostenfaktor is a
ganz wesentlicher Punkt. Also wenn sie heute, wo sie hundert
Prozent Gberziehen, dann haben Sie in Problem.*

~Ja natlrlich! Natdrlich, i man, ein Event hat immer, is immer
eingebettet in die aktuelle Situation. In die aktuelle
Wirtschaftssituation. Gesamtsituation. Das heif3t wenn sie theoretisch
in der Krise, auf der einen Seite Leute hinauswerfen und das selbe
Unternehmen, eine andere Abteilung riesen Feste feiert, wird des net
guat ankommen. Des is nicht stimmig. Das heif3t, nattrlich muss man
sich anschauen, wie sind die Rahmenbedingungen und was is
gerechtfertigt und was nicht. Das muss man auch bei

machen den Stellenwert im Vergleich zu
klassischen Instrumenten aus.

Wesentlich fiir die Erreichung von

Kommunikationszielen, Strategie,
Mitarbeitermotivation.

Transformation

Kostenfaktor spielt immer eine Rolle. Budget
wird auf verschiedene Aktivitaten aufgeteilt.

Mitarbeiter nehmen die Kosten fiir ein Event
wabhr.
Unternehmen ist sich den Kosten in Bezug auf

den Nutzen bewusst.

Kosten-Nutzen grof3es Thema und
Unternehmen ist sich dessen bewusst.

Abhé&ngig von der wirtschaftlichen Situation

und der Gesamtsituation eines Unternehmens.

Rahmenbedingungen sind entscheidend fir
den Einsatz eines Events. Entscheidet auch
das Fingerspitzengefunhl.

Zusammenfassung fur Hauptkategorie

Der Kosten-Nutzen-Faktor spielt bei allen
befragten Unternehmen, auch in Bezug
auf die Budgetierung der verschiedenen
Aktivitaten, eine entscheidende Rolle.
Das Verhaltnis muss stimmen, indem der
Input das Maximum an Output liefert.
Wenn das Unternehmen bereit ist viel
Geld in ein Mitarbeiterevent zu
investieren, wird von der
Unternehmensfuhrung die Deckung des
damit angestrebten Nutzens erwartet.

Aus der Untersuchung hat sich ergeben,
dass sich die Unternehmen der Kosten-
Nutzen-Thematik bewusst sind und
dartiber hinaus auch die Wahrnehmung
der Mitarbeiter beeinflusst werden kann.
Sprich, wenn ubertriebene Investitionen
fur ein Mitarbeiterevent getatigt werden,
kann das auch zu einer negativen
Einstellung und zu einem Nicht-
Einverstéandnis der Mitarbeiter fihren.

Die Kostenfrage stellt oftmals eine
Gratwanderung da und ist auch abhéngig
von der wirtschaftlichen Situation eines
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Weihnachtsfeiern. Da muss man aufpassen, dass es nicht kippt. Des
is absolut richtig. Da braucht man Fingerspitzengefuhl. Oder da muss
man a, des wei3 man eher innerhalb des Unternehmens sicher auch
mehr, als auBerhalb. Da is ma als Eventagentur gefahrdet, dass ma
da auffahrt mit irgendwie grofRen Geschiitzen und dann kommts
vielleicht gar nicht so positiv zurlick.*

,Des is auch keine einfache Frage. Ganz vereinfacht gesagt, kann ma
sagen, sind sie mim Intranet &hm immer weitaus glnstiger, als mit
Events. Zack. Das heilt, das Kostenargument spricht fur
elektronische Kommunikation. (...) Ja in Bezug auf den Nutzen. Es
kommt immer drauf an worum geht's und wie gut is diese
Veranstaltung wirklich gemacht. Und es gibt Veranstaltungen da red
ma noch wahrscheinlich Jahre davon, von der tollen Veranstaltung die
damals passiert is und es gibt dann auch einen irrsinnigen Spirit mit
oder eine ganz positive, ein ganz ein positives Erlebnis! Damals des
war eine schéne Veranstaltung, des war wirklich gut, des war wirklich
toll. Aber des muss ich amal zambringen. Es is nicht automatisch so,
dass ich den Betrag x fiir s Internet und den Betrag x mal 10 fur ein
Event aus und deshalb is des x mal 10 besser. Des is net gsogt. Es
muss passen und es muss gut gemacht haben.”

,Das kann ich jetzt nicht als Beispiel nehmen. Weihnachtsfeier is halt
auch immer so eine Sache, darum hab ich das vorher auch schon ein
bisschen erwahnt, dass Events die natirlich nicht so kleine
Budgetposten sind, laufen nattirlich immer Kosten-Nutzen-Faktor an.
Was bringt’'s ahm und was kostets mich. Und naturlich kostet ein
Event fiir 800 bis 1000 Mitarbeiter einen Betrag X.*

,Das is halt dann irgendwie, man mdcht sichs leisten oder man lassts
halt bleiben is unsere Devise. Das is auch in unserer Empfehlung die
wir ans Management abgeben. Also so halbe Sachen machen
unserer Meinung nach keinen Sinn. Da muss ma aber auch immer die
Unternehmenskultur sich anschaun. (...). Nur muss man sich halt
auch anschauen wie das historisch gewachsen is in einem
Unternehmen und da is es halt auch mittels Uberzeugungsarbeit
sowohl der internen Events-Abteilung wie auch der internen
Kommunikation klar zu machen, dass das in die Motivation der
Mitarbeiter ganz ganz grof3 einzahlt und man natirlich nicht messen
kann.®

Was sie schon bemerken is, wenn man offensichtlich zu viel Geld

Kostenargument spricht fur die elektronischen
Medien, abhéngig vom Nutzen, den man mit
einem Event erreichen will.

Frage der Kosten und des Nutzen nicht klar
ersichtlich.

Devise: Man mochte es sich leisten oder lasst
es bleiben. Halbe Sachen machen keinen
Sinn.

Historische Entwicklung/Unternehmenskultur
entscheidend. Die Motive sind
ausschlaggebend, auch wenn der direkte
Kosten-Nutzenfaktor nicht gemessen wird.

Mitarbeiter nehmen die Kosten fir ein Event

Unternehmens. Die befragten
Unternehmen gaben auch an, dass
,halbe Sachen” keinen Sinn machen und
wenn sich die Geschéftsfiihrung ein
Mitarbeiterevent nicht leisten mochte,
dann sollte sie es ,bleiben lassen”.

Die Entscheidung fiir oder gegen ein
Mitarbeiterevent hat auch oft mit
LFingerspitzengefihl“ oder ,Bauchgefihl*
zu tun und ist nicht immer anhand von
Messmethoden zu beantworten. Dariliber
hinaus spielt die historische Entwicklung
der jeweiligen Unternehmenskultur auch
eine ganz wesentliche Rolle.

Auch wenn das Kostenargument fiir den
Einsatz der elektronischen Instrumente
spricht, kann der angestrebte Nutzen
nicht generell abgedeckt werden. Der
Einsatz von Mitarbeiterevents erfordert
eine starkere Rechtfertigung bzw.
Argumentation, die auch vom Vertrauen
und der fachlichen Expertise abhangt.
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ausgibt fur die Dinge die nicht notwendig sind. Wie zum Beispiel
pompose Deko oder irgendwelche Stargéste die niemanden wirklich
interessieren. (...) Aber es fallt ihnen sehr wohl auf, wenn wir da jetzt
irgendwie Deko verwenden die exorbitant viel kostet, aber nachdem
wir auch was unser Weihnachtsfeierbudget betrifft auf die Kosten
schauen missen, simma da auch gar nicht mehr in der Lage.*

sAlso da mdchte ich auch wieder am Beispiel der Weihnachtsfeier
bleiben, ahm, ich denke, dass hier das Kosten-Nutzen-Verhaltnis am
besten is, also ich hab hier, fur den Input den ich liefer das Maximum
an Output ahm und das zahlt wie gesagt in die Motivation der
Mitarbeiter ein. (...) Wenngleich es natlirlich etwas kostet.”
LPersonliche ist natiirlich auch am Wichtigsten und merkt man auch
im Feedback, die wir auch einholen zu Events, ja, ah wird immer sehr
gut bewertet, kommt extrem gut an. Die andere Seite is naturlich,
dass ma in so einem Unternehmen mit 10.000 Leuten jetzt
zusammen, Telekom Austria, is natirlich das kostenintensivste und
auch vom Aufwand und der Planung am intensivsten. Also drum,
sonst wars natirlich eine Prioritdt immer zu sagen, personlicher
Kontakt vor einem Email, was wir natlrlich auch machen
Massenmails.*

sIch hab eigentlich kein negatives Feedback gehdrt (...) der Event
heuer, war wirklich sehr spektakuldr und das Argument war dann
okay zu sagen, wirklich dieser Megaevent einmal im Jahr reicht. Das
is immer eine Gratwanderung, grundsatzlich in der internen
Kommunikation, das die Leute das sehr genau auf die Waagschale
legen, wie viel Geld gibt man aus. Einerseits is es nattrlich schén und
es is Wertschétzung, eingeladen zu werden und was zu bekommen,
gleichzeitig sind Mitarbeiter immer auch von Sparprogrammen
betroffen oder wiinschen sich Gehaltserh6hungen oder hatten lieber
eine bessere Blroausstattung und missen natirlich immer wieder
Ubers ganz Jahr hoéren, dass es da kein Geld gibt. Und das die
Kunden Vorrang haben und missen sozusagen immer wieder auf
was verzichten und dann wird genau geschaut was wir an Geld
ausgeben und wie sinnvoll diese Ausgaben sind und da hat bei
10.000 Leuten naturlich jeder seine eigene Meinung ob es sinnvoll is
10.000 Leute eben mit Ubernachtung und Bussen einzuladen und mit
Buffet und so weiter, Verteilaktionen genauso. Die einen sind
begeistert und sagen, jetzt krieg ich mal was vom Unternehmen und

wabhr.

Das Verhaltnis stimmt, wenn der Input, das
Maximum an Output liefert (Motive, wie
Motivation).

Sehr kostenintensiv (10.000 Mitarbeiter).
Unternehmen ist sich den Kosten in Bezug auf
den Nutzen bewusst.

Immer Gratwanderung, wenn auf Kosten
geschaut wird. Wenn die Motive aufgehen,
dann ist der Kosten-Nutzen-Faktor gegeben.
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13

14

15

16

17

(B4)

(B4)

(B4)

(BS)

(BS)

sei es nur ein kleiner Stressball oder ein Packerl Mannerschnitten,
andere wiederum sagen Wahnsinn extra da was zu produzieren fur
10.000 Leute, kdnnte man das Geld nicht auch in Ressourcen
stecken.”

»S0 ein Event kostet naturlich schon sehr viel Geld. Und drum muss
man sich wirklich genau Uberlegen, was bringt dieses Event und wie
kann man das auch messen.*

"Und eben in dem man sich genau tberlegt, was man kommunizieren
mochte und was ma auch fir ein Ziel erreichen méchte mit diesem
Event. Also man muss es sozusagen abwagen. Was méchte ich
erreichen und was kostet mich die ganze Geschichte. Und natiirlich
auch welchen Eindruck hinterlasst's bei den Mitarbeitern wenn so
groRe Events gemacht werden.”

,Es is sicher so, dass einzelne MaRnahmen in anderen Medien viel
glnstiger sind. Also jetzt News im Intranet, die machen wir hier mit
einem Mitarbeiter selber, aber vom Impact halt auch tberhaupt nicht
zu vergleichen. Also Kosten-Nutzen-Verhaltnis vom Event geht auf
jeden Fall auf, ja. Weil es einfach so einen starken Eindruck bei den
Leuten hinterlasst. Also ich bin froh, solange wir uns diese Events
noch leisten kénnen und wollen, weils natirlich tiber so ein Event wird
das ganze Jahr auch noch gesprochen.*

,Kosten mussen verdient werden, was wir ausgeben. Und da muss
ma schon drauf achten, dass man mit den Ressourcen schonend
umgeht. Weil im Endeffekt sind das Gelder die wir im Gschéft erst
verdienen missen. Ahm also wir glauben, dass Kommunikation,
Mitarbeiterkommunikation, Mitarbeitermotivation sehr wichtig is,
deswegen nehmen wir sehr bewusst das Geld in die Hand
budgetieren es und geben es auch fiir Mitarbeiterkommunikation aus.
Aber das eben sorgféltig und behutsam. Da sind auch die Mitarbeiter
sehr sensibel. Also wenn das mit der Inszenierung kippt, &hm, das is
mir auch schon mal passiert in einem anderen Unternehmen, wo
dann die Mitarbeiter gekommen sind und gsagt ham, herst das is des
Geld das missen wir verdienen und ihr schmeifdt's es beim Fenster
raus.“ (...) Also da muss man sehr behutsam Augenmerk darauf
legen, dass die Mitarbeiter auch selbst das Geflihl haben dass dieses
Event einen Sinn macht.”

,Das is eine gute Frage. Und das stellen wir uns jedes Mal, weil ein
Mitarbeiterevent in der GréRenordnung is nattrlich sehr teuer. Wenn

Unternehmen investiert viel Geld und erwartet
sich auch, dass der Nutzen damit gedeckt
wird.

Eindruck der Mitarbeiter wichtig. Kosten-
Nutzen-Faktor ausschlaggebend.

Kosten-Nutzen-Faktor ist gegeben.

Unternehmen schaut sehr stark auf Kosten-
Nutzen-Faktor. Geld wird budgetiert und genau
zugeteilt. Mitarbeiter sind sich den Kosten
bewusst.

UnverhéltnismaRige Relation zu den Kosten-
Nutzen der elektronischen Instrumente.
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das wirklich gut, also damit das wirklich gut klappt und der Mitarbeiter
motiviert aus der Veranstaltung geht, musst du schon Geld in die
Hand nehmen. Und das steckt natiirlich in eine unverhaltnismaRige
Relation zu den Kosten fir ein Intranet oder einer Mitarbeiterzeitung.
Ahm. Es is manchmal schwierig zu argumentieren. Weil wir haben
keine Kosten-Nutzen-Rechnung. Vorstand vertraut auf unsere
fachliche Expertise. Ein Event zu rechtfertigen is schon, also das
mussen wir gegenuber dem Vorstand gut rechtfertigen und gut
argumentieren. Aber ich glaub wir ham wirklich das Glick in der Erste
Bank, der wei dass das einen Wert hat. Gut informierte und
motivierte Mitarbeiter zu haben.”

Unterkategorie: SOLL-IST-Zustand

Nr.

1

2

Be-
fragter

(B1)

(B2)

Interviewmaterial

,Ja i mein. Natirlich kann man dadurch Defizite wettmachen. Das ist
eigentlich das Ziel vor allem von Informationsveranstaltungen, &hm
aber beim groRen Unternehmen kann das nicht nur bei der
Unternehmensfihrung liegen, sondern auch in den verschiedenen
Einheiten dann in der Struktur die das Unternehmen hat.“ (...) Das
heil3t das ist eine Frage von der Organisationsstruktur oder man darf‘s
auch umgekehrt sagen die Strukturorganisation in welcher Form
dann beitragen kénnen um Missverstéandnisse zu vermeiden oder
Informationsdefizite wegzumachen.”

~Ja. Ja koénnte man. Also ich stells mir amal vor. Sie haben
irgendeinen Chef oder eine Chefin die nicht gut riber kommt, die
ungut auf der Buhne is, wenn sies schaffen eine Veranstaltung ah zu
machen wo sie emotionell erlebbar machen den, des is a nur a
Mensch der Chef, wenn man den sieht und des is ein sehr
sympathischer Mensch. Dann kann des sicher dazu beitragen. Aber
man muss da immer aufpassen. Wenn man Leute an Licht zehrt, die
das nicht wollen, dann kann des in die andere Richtung auch gehen.
Also des is, so hab i ma den eh immer vorgestellt. Also Events allein
is nur eine Buhne. Sie kdnnen ein schlechtes Theaterstiick und ein
gutes Theaterstiick auffihren. Allein dass Sie. Sie bauen mit Events
nur eine Bihne. Sie haben da die Zuschauer, die Mitarbeiter quasi
und sie haben da die Buhne. Der Erfolg is schon die Inszenierung von

Vorstand vertraut auf fachliche Expertise.
Event erfordert im Verhéaltnis zu den anderen
Instrumenten eine starkere
Rechtfertigung/Argumentation.

Transformation

Man kann Defizite wettmachen, abhangig
von der Eventform. Vorgehensweise liegt
bei der Unternehmensfiihrung und ist

abhangig von der Unternehmensstruktur.
Es kénnen Missverstandnisse vermieden
werden und Informationsdefizite beseitigt.

Die Geschéftsfiihrung als reale Personen
wahrnehmen. Sympathie stéarken.

Event dient als Buhne.
Kommunikationsprobleme kdnnen geldst
werden, aber héngt davon ab, was die
Unternehmensfuhrung daraus macht.

Zusammenfassung fur Hauptkategorie

Mit dem Einsatz von Mitarbeiterevents
versucht das Unternehmen einen Soll-Ist-
Zustand in der Kommunikation zu erreichen.
Die Frage ob Mitarbeiterevents zur Losung
von Kommunikationsproblemen beitragen
kann, wurde vorwiegend bestatigt. Die
Beseitigung gewisser Defizite hangt
entscheidend von der Eventform sowie von
der Vorgehensweise der
Unternehmensfuhrung und -struktur, ab.

Ein Event dient sozusagen als Biihne und
kann nicht generell als Allheilmittel gesehen
werden. Das bedeutet, dass nur bei richtiger
Anwendung der Ist-Zustand in einen Soll-
Zustand umgewandelt werden kann.
Konzeption und Umsetzung sind
entscheidend fur den Erfolg eines
Mitarbeiterevents.

Die befragten Unternehmen waren der
Ansicht, dass folgende
Kommunikationsdefizite durch den Einsatz
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7

(B2)

(B3)

(B4)

(B4)

(BS)

dem ganzen Ding. Wie ist denn das Theaterstiick. Wer sind denn die
Protagonisten. Wenn da ein Chef auftritt und dann sagt, &h uhm ah ah
oh und aum und konn net reden. Und des is unser Chef? Des is
grauslich.”

,und das Ziel is es die Zielgruppe die ich erreichen will und wie kann
ich die Zielgruppe erreichen. Ein Event is kein Allheilmittel. Man wére
schlecht beraten, wenn ma sagt, mach ma ein Event und alles is gut.
Weit gefehlt. Weil es muss passen. Die Rahmenbedingungen missen
fur die interne Kommunikation passen, aber wenns passt, dann sind
interne Events fiir Mitarbeiterinnen, die gut gemacht sind, sehr
erfolgsversprechend.”

»Theoretisch gesagt ja. Wichtig is, man muss sich immer anschaun
wie groB is jetzt die Anzahl der Top-Manager. Also wahrscheinlich is
es einfacher es is eine kleiner Gruppe von 1, 2 oder 3 Personen die
jetzt ein Unternehmen flhren. Schwieriger wird’s halt je mehr
mitspielen. Gibt den Spruch: Viele Kéche verderben den Brei. Das is
auch in der Praxis manchmal so.”

,Man kann sie natirlich auch dazu verwenden um ganz wichtige
Botschaften zu kommunizieren. Change.*

,a, also es tragt sicher zum Verstandnis bei. Ganz gleiche Meinung
wird ein Vorstand und ein normaler Mitarbeiter wahrscheinlich nie
haben. Also das is einfach so, dass da auch ganz andere Interessen
gibt. Aber ich glaub, dass da die ganz persodnliche Annaherung sehr
wichtig ist, ja. Das man wirklich von dem auch seinem Munde erfahrt,
worum geht’s und was is das Anliegen. Und wenn ers gut macht,
dann kann er auch kommunizieren, dass das das Anliegen des
gesamten Unternehmens is und wiird sagen, das sehen Mitarbeiter
schon ein, dass das Unternehmen insgesamt erfolgreicher sein muss
sonst gibt's irgendwann den Arbeitsplatz nicht mehr. Also insofern
haben die beiden dann doch wieder ein gemeinsames Interesse.”
JAhm, naja ganz einfach. Weil die Mitarbeiter ein Bedirfnis haben
einen, das is gar nicht so einfach, die Mitarbeiter haben glaub ich das
Bedurfnis Sinn zu empfinden. Einen héheren Sinn fur ihre Arbeit zu
finden als nur Geld zu bekommen. Und das kann ich ihnen sehr gut
bei Veranstaltungen vermitteln. Also es kann Sinnstiftend sein. Wenn
ein Mensch den Sinn seiner Tatigkeit versteht, noch besser versteht,
dann is die Leistungssteigerungsfahigkeit hoher. Das klingt jetzt kalt
betriebswirtschaftlich aber warmherzig gesagt, Mitarbeiter sind

Event ist kein Allheilmittel, aber kann bei
richtiger Anwendung zu Problemlésungen

fahren.

Theoretisch kdnnen Events Defizite in der
Kommunikation beseitigen. Die GroRe ist

aber auch entscheidend.

Defizite durch Botschaften im Change

beseitigen.
Kann zu Verstandnis beider Parteien

(FOhrung, Mitarbeiter) fihren bzw. férdern.

Vermittlung von Botschaften kann
sinnstiftend sein und zu einer
Bedurfnisbefriedigung der Mitarbeiter
fuhren.

verbessert bzw. beseitigt werden kénnten:

Informationsdefizite
Missverstandnisse
Geschéftsfuhrung als reale Person
wahrnehmen

Sympathie gegentiber der
Geschaftsfiihrung stéarken

Beitrag zum Verstandnis beider
Parteien, sowohl der Mitarbeiter als
auch der Fihrungsebene

Durch Botschaftsvermittlung den
Mitarbeitern den Sinn ihrer Arbeit
kommunizieren, die eine
Befriedigung der
Mitarbeiterbediirfnisse zum Ziel
haben kann
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motivierter, wenn sie einen Sinn in ihrer Tatigkeit erkennen.*

Hauptkategorie: Anforderungen
Unterkategorie: Eigenschaften

Nr Be-
fragter

1 | (B1)

2 | (BL)

3 | (Bl

4 | (B2

5 | (B3)

Interviewmaterial

LAlso es muss amal etwas relativ niederschwelliges sein, weil der
Bogen der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter was Erfahrungen mit
Veranstaltungen betrifft oder auch die Art und Weise wie man sich
von Veranstaltungen ansprechen lasst, relativ groR3 ist. Das heift, was
ich jetzt damit sagen will, wenn i jetz die Philharmoniker auftreten
lass, kommen nicht, kommen wahrscheinlich eher weniger Leute aus
dem Fahrdienst oder dem Baudienst oder ahnliches. Das heif3t ich
muss mir schon tberlegen, wen sprech ich dadurch an und wenn ich
alle Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter ansprechen will, dann muss es
etwas relativ niederschwellig sein.“

,ES muss etwas sein, das den Raum dazu bietet um sich
auszutauschen. Das heil3t es kann jetzt nur etwas Frontales sein,
wenn es das ist, dann muss es Elemente haben, die ermdglichen
dass man auch in Kontakt kommt, sowohl untereinander als auch an
den Arbeitshierarchien vorbei auch an Vorgesetzte herankommt um
sich eben auch auszutauschen.”

~Ja, es impliziert es ein bisschen, aber es muss auch relativ
abwechslungsreich sein, spannend im Sinn von die Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter. Ich hatte gern, dass Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
dort weggehen und sich denken, ich komm das néchste Mal gern
wieder, weil sie es spannend gefunden haben. Ahm und die
Informationsveranstaltungen missen einen gewissen
Informationscharakter haben, das heil3t die Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter miissen sagen, ich wei3 jetzt was neues Uber das
Unternehmen und verbuche das auf der Positivseite.”

,Es sollte sich ein roter Faden durchziehen, durch die Inszenierung.
Ahm. Es sollte emotionell sein, weil die die eine Veranstaltung die
sozusagen nicht emotionell is, die wird mich nicht mithehmen und
wird mich nicht vom Hocker reiRen. Das heil3t, wie kann man
Emotionalitat in einem, bei einer Weihnachtsfeier schaffen.”

+Also welche Anforderungen wir an unsere Events wie beispielsweise

Transformation

Niederschwellig und den Anspriichen der
Mitarbeiter gerecht werden.

Maoglichkeit des Austausches schaffen.
Keine frontale Kommunikation.

Informationsveranstaltungen miissen
Informationscharakter haben aber auch
abwechslungsreich und spannend sein.

Roter Faden, Emotionalitat, ,von Hocker
reilen”.

Planung im Hinblick auf die Vermittlung der

Zusammenfassung fir Hauptkategorie

Mitarbeiterevents lassen sich durch
bestimmte Eigenschaften kennzeichnen.
Durch die befragten Unternehmen kann
festgehalten werden, dass die kreative
Umsetzung an erster Stelle steht. Die
Botschaften sollen nicht frontal kommuniziert
werden sondern abwechslungsreich,
spannend, emotional, modern, professionell,
innovativ, ,cool” und trotzdem informativ. Um
den Anspriichen der Mitarbeiter gerecht zu
werden, muss dariiber hinaus die
Ausrichtung auf eine Art und Weise
niederschwellig sein. Das bedeutet, dass
man sich auf die Interessen, Gewohnheiten,
Bediirfnisse und Wiinsche der Mitarbeiter
einstellen muss, damit man auch tatsachlich
jede Mitarbeiterebene erreichen kann bzw.
zumindest versucht. Das Event soll gesamt
gesehen stimmig sein und mit Hilfe eines
roten Fadens die Teilnehmer vom ,Hocker
reilen”. Das Niveau von Mitarbeiterevents
soll bzw. kann heutzutage durchaus mit dem
der Kundenevents verglichen werden.
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6

7

(B4)

(B4)

Strategie-Roadshow oder auch Weihnachtsfeier stellen is und auch
an die anderen, ahm, wo alle Mitarbeiter geladen sind, dass sie auch
unserer Strategie entsprechen. Ganz ganz wichtig is der Punkt
Innovation. Also wir wollen immer etwas Neues machen, wir sind hier
sehr kreativ auch in der Umsetzung, sei es Setting der Bihne ahm
also bei uns is es nicht so klassisch, steht nur der CEO da.

LAlso. In den letzten Jahren merkt man schon eine sehr starke
Professionalisierung. Also diese Events sollen wirklich auf dem
Niveau sein der Kundenevents. Sehr professionell, wird ja auch mehr
Geld ausgegeben, in Wahrheit mehr als friher, die solin sich auch
ahm solln wirklich dieses Niveau haben, mdéglichst. Eigentlich um
dieses Gefiihl zu vermitteln, eine moderne coole Firma zu sein. Also
das hat sozusagen mit dem Eigenbild und den Werten zu tun, die
man auch nach auf3en transportieren will. Die Idee dahinter, wenn
sich die Firma nach Auf3en, ein bestimmtes Bild gibt, ja, muss es auch
nach Innen gelebt werden, weil sonst werden sies auch nicht nach
auf3en tragen. Also ich kann jetzt nicht nach au3en sagen ich bin
super modern und dann hab ich eigentlich die Blasmusik-kapelle. Also
damit es innen und aufen stimmig is.”

Dann solls irgendeine Form der Interaktion immer geben. Das war
auch bei unsere letzten Events immer. Die Mitarbeiter solln auch
irgendwas tun, also nicht mehr Essen, Vortrag und dann plaudern
alle, sondern es soll wirklich auch einen inhaltlichen Aufhénger geben,
einen roten Faden der durchfiihrt, der méglichst mit der Strategie und
den Werten vom Unternehmen zu tun hat. Ahm. Es soll spannend
sein, interessant, die Leute hinbringen, es soll etwas bieten und soll ja
eigentlich kreativ und tiberraschend sein. Also einen Wow-Effekt
sollte es haben.”

Unterkategorie: Gestaltung

Nr

1

Be-
fragter
(B1)

Interviewmaterial

,Die groReren finden in einer relativ groRen Lokalitat statt. (...) Im
Wesentlichen ist das auch immer gekoppelt mit einer Art Mdglichkeit
Uber den reinen Informationsmehrwert hinaus etwas zu machen.
Letztens waren wir im Wien Museum. Da gab‘s eine Fuhrung fir die
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter wen's interessiert hat. Da haben sehr

Unternehmensstrategie.
Innovativ, neu, kreativ umgesetzt,

Professionell, Niveau vergleichbar mit
Kundenevents, Modernitat und ,coolness”
vermitteln. Stimmig sein.

Interaktiv, spannend, interessant, kreativ
und tberraschen, WOW-Effekt auslosen.

Transformation

Information und Unterhaltung verbinden.

Nach Unternehmensinformation zum
Beispiel Besuch im Museum.

Zusammenfassung fir Hauptkategorie

Die Gestaltung eines Mitarbeiterevents
bedarf einer durchdachten Planung.
Ausgehend von einem einheitlichen Konzept,
indem die Faktoren ,Information” und
,2unterhaltung® miteinander verbunden
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6

(B1)

(B1)

(B1)

(B2)

(B3)

viele mitgemacht.*

»---und dann gibt's einen Informationspart der auch immer wieder
aufgelockert ist meistens durch Bildelemente, Filme und der Gleichen.
Die Geschaftsfiihrer die relativ kurz und kurzweilig. Also die
kurzweiligen  Elemente und dann natirlich geballte
Unternehmensinformation ~ von den Geschéftsfuhrern und
anschlieRend einen Teil zur Diskussion und Fragerunde.*

,Die Informationsveranstaltungen haben Informationscharakter. Wo
wir natlrlich versuchen rund herum etwas zu bieten. Sonst steht man
dort und lasst sich zuschwallen von Information und dann geht man
wieder nach Hause.*

,Ein Veranstaltungsformat. CC Kaffee. Also CC is Kommunikation.
Kommunikationsabteilung. Das hamma jetz am vergangenen Freitag
gehabt. Da gibt’s, da gibt’s, Kaffee, da gibt's &h Topfengolatschen und
a paar belegte Brétchen. Um neun lad ich ein dazu fiir eine Stunde
und dann erzahl ich locker vom Hocker ohne Powerpointfolien was an
Dingen momentan lauft, andere ... sind dazu aufgerufen, dass auch
zu erzédhlen und danach is dann einfach ein informeller
Meinungsaustausch.*

,und da hats eben gegeben Rahmenprogramme firr — jetz was is gar
nimma mehr — wir ham glaub ich Uber 1000 Kinder da ghabt, tUber
1000 Kinder. Und wir haben eine eigene riesen Zone fir Kinder ghabt
mit Spielen, Geraten und Rutschen und Schaukeln, was der Kuckuck
ja. Wir hatten eine Leistungsschau fir die Mitarbeiterinnen. Also es
war ein riesen Ding. Eine Biihne mit einem O3 Moderator. Viele viele
Dinge. Das war fast so etwas gewesen wo alle hatten kommen
kénnen. Aber das waren nur die Mitarbeiterinnen in Wien. Muss man
sich vorstellen. Es waren nicht einmal die Mitarbeiterinnen aus den
Bundesléandern eingeladen weil es einfach zu aufwendig war. Da
misste man Zuge chartern, die nach Wien shutteln oder Autobusse.
Ham ma in Einzelféllen auch scho gmacht, aba es is die schiere
GroRRe die einfach nicht erlaubt, oder sinnvoll erlaub, dass man alle
zusammenholt.*

LVvor allem sie brauchen eine Konzeption, was des (iberhaupt fir ein
Event is. Sie brauchen amal auf dem Blatt auf dem Projektsteckbrief
die Zielgruppe, an wen richt ich mich, was is des Ziel des Projekts.
Das Ziel des Projekts hier war alle Mitarbeiterinnen (...) in Wien
anzusprechen und sie auch einzuladen &hm was kostets, von wann

Informationspart mit Bildelementen, Filmen
etc. unterstitzen. Information, Diskussion
und Fragerunde.

Information und Unterhaltung kombinieren.

Information in Verbindung mit

Mitarbeiterverkdstigung.

Rahmenprogramm mit Moderator und
Familien der Mitarbeiter.

Istimmer in Bezug auf die Zielvorgabe des
Events zu sehen.

werden. Wenn der Informationspart
beispielsweise unterstitzt wird mit Hilfe von
Bildelementen, Filmen und der Méglichkeit
zur anschlieenden Diskussion und
Fragerunde, kann die Aktivierung der
Mitarbeiter grundlegend sichergestellt
werden.

Die Aufbereitung der Information beginnt
beim Einladungsmanagement, die eine
einheitliche und auch grafische Sprache
bendtigt. Dem Event ein Motto zu geben
kann die Strategie kreativ verpacken und
darlber hinaus zielgerichtet Aussagen
kommunizieren. Botschaften kénnen bildhaft
dargestellt werden. Bilder wie beispielsweise
»,gemeinsam an einem Strang ziehen* filhren
oftmals auch zu einer Kommunikation die
jeder Teilnehmer verstehen kann. Am Ende
einer Mitarbeiterveranstaltung kénnen
durchdachte Handouts und speziell
gebrandete Give-Aways verteilt werden, die
auf der einen Seite die
Unternehmensbotschaft kommunizieren und
auf der anderen Seite einen praktischen
Gebrauch ermdglichen. Dariiber hinaus
kénnen Unternehmensbotschaften auch in
Form von Parolen unter den Teilnehmern
verbreitet werden.

Die Kombination von Informations- und
Unterhaltungsteil kann durch die Einbindung
der Mitarbeiter erreicht werden. Die
Interaktion als Gestaltungsgrundlage gilt als
sehr vielversprechend. Exorbitante
Showeinlagen sind nicht immer
ausschlaggebend fir den Erfolg eines
Events und oftmals auch fehl am Platz.
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9

10

(B3)

(B3)

bis wann lauft es. Also zu definieren. Das Projekt amal zu definieren.
Ja. Und dann zu sagen ob des im Rahmen dieser Aufgabe
funktioniert oder nicht. Es war nicht die Aufgabe die Mitarbeiter in
Vorarlberg einzuladen oder in Kiew.“ (B2)

,Erstens amal sollt es integriert sein. Es sollte eine integrierte
Kommunikation stattfinden. Das heif3t die ganzen MaRnahmen von
der Einladung &hm bis zum Reminder bis zu den Wegweisern bis zu
den Tischkarten sollten eine grafische Sprache sprechen. Ja. Ah, des
heillt von der Gestaltung her.” (...) Das hei’t man muss Stimmung
schaffen, man muss bei einem Event viel mit Licht arbeiten ah sie
kdnnen mit einem Kinderchor arbeiten, sie kdnnen mit einer
Umgebung arbeiten, wo die Weihnachtsbaume sprieBen und die
Engerl fliegen, oder wos wal3 i. Aber Emotionalitat schaffen und das
Ambiente schaffen. Also roter Faden, gesamtheitliches Konzept,
integriert und Emotionalitdt schaffen, ja die paar Punkte zum
Beispiel.“ (B2)

Wir versuchen auch immer mit Bildern in Richtung ,gemeinsam an
einem Strang ziehen“ zu arbeiten. Wir hatten eine Geschichte wo
Mitarbeiter aus einem Bereich einen kleinen bis mittelschweren LKW
gezogen haben, zuerst haben die Fihrungskrafte des Bereich
versucht den LKW zu ziehen, sie haben’s nicht geschafft und dann
Quintessenz, nachdem alle gezogen haben, ging naturlich was
weiter.”

+Also wirklich mit Bildern, wir machen das nicht klassisch langweilig,
sondern wir suchen — was die Strategie-Roadshow betrifft — auch
immer ein Motto. Unter das wir die Veranstaltung dann stellen.
Naturlich gibt's auf der einen Seite die Strategie die wir haben, aber
es soll auch immer ein Motto, es soll immer mit Bildern gearbeitet
werden. Also das wir auch die Strategie in Bilder verpacken die man
verstehen kann.“

LAlso das is unser Ansinnen das wir das immer sehr lebendig
gestalten, erlebbar machen, begreifbar machen und mit Leben fullen,
denn es macht keinen Sinn zwei Stunden dann irgendwie
Frontalunterricht zu machen und das geht da rein und da raus und
das macht nach unserem Verstandnis keinen Sinn. Wir versuchen
auch wenns um Handouts geht oder Give Aways nicht die
Klassischen, irgendein Poster oder einen Button oder sonst
irgendwas. Wir versuchen auch etwas Nutzliches mitzugeben. Also ob

In Form von integrierter Kommunikation.
Angefangen von der Gestaltung des
Einladungsmanagement bis zur Gestaltung
beim Event. Einheitlichkeit in der
grafischen Sprache. Lichttechniken,
kreative Inszenierung, Emotionalitat,
Integration und Ambiente.

Einheitliches Konzept durch Planung eines
roten Fadens.

Umsetzung der Bilder wie ,gemeinsam an
einem Strang ziehen*.

Veranstaltung unter ein Motto stellen.
Verpackung der Strategie in Bilder um
verstandlich zu kommunizieren.

Lebendige Gestaltung durch Erlebbarkeit
und Begreifbarkeit.

Durchdachte Handouts und spezielle Give-
Aways die Unternehmensbotschaft und
praktischen Gebrauch vereinen.

Fir den Teil der Unterhaltung sorgen
Rahmenprogramme die unterstiitzt werden
kénnen, durch musikalische Unterhaltung;
durch eine speziell auf die Eventform
ausgerichtete Verkdstigung der Mitarbeiter;
durch eine kreative Inszenierung mit Hilfe
von Lichttechniken; durch die Einbindung
eines Moderators der durch das Event fuhrt
sowie durch ein schénes und passendes
Ambiente. Beispielsweise sind auch
Besuche in einem Museum als
Unterhaltungspart maéglich.

Durch eine lebendige Gestaltung, die immer
in Bezug auf die Zielvorgabe des Events zu
sehen ist, wird versucht die Erlebbarkeit und
Begreifbarkeit der Unternehmensbotschaft
zu gewahrleisten.
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11

12

13

(B3)

(B3)

(B3)

das jetzt ein Lesezeichen ist, dass man dann in einen Block
hineingeben kann, wo eine Botschaft auch noch drauf steht die man
dann jeden Tag nach Moglichkeit auch noch anschauen kann.
Tischkalender, die man auch wirklich nutzen kann.”

LAlso Kernnutzen unserer Mitarbeiter bei der Weihnachtsfeier is, sie
wollen Spaf haben, die Musik muss passen, das Essen muss passen
und die Stimmung soll passen. Und ob der offizielle Teil, den
versuchen wir immer sehr kurz zu halten, also da simma nie langer
als eine dreiviertel Stunde, weil die Leute wolln dann essen, trinken
und Spald haben.”

.---, Wir hatten dann einen internen Moderator, der sehr gut dafir
geeignet war. Also um das sehr sehr interaktiv zu machen. Die Road-
Show die wir dieses Jahr abgehalten haben, die lief unter dem
Deckmantel eben Aufstiegshilfen, wo wir sehr tolles Buhnenbild
hatten, oder Hintergrundbild, wo ein Bergpanorama drauf war und
dann gab es, man kennt diese Speed-Dating-Geschichten und wir
haben das eben umgesetzt, wo jedes Mitglied aus dem Top-
Management dann sozusagen in Kleingruppen in 5 Minuten die
Botschaften transportiert hat und wo auch dann Fragen mdglich
waren. Weil wir haben auch die Erfahrung gemacht, dass es hier auch
immer, wenn man in einer gro3en Gruppe is, traut man sich auch gar
nicht die Fragen stellen die einem eigentlich unter den Né&geln
brennen ah und so haben wir versucht das eben kleiner zu machen
wo man auch die Scheu ein bisschen nimmt, dass man Fragen stellt.”
~Ja. Es soll schon immer ein bisschen, also es hat sich jetzt
herausgestellt, dass es sehr gut ankommt, wenn wir jetzt die
Strategie-Roadshows, die friher noch sehr altbacken abgehalten
wurde, anders gestalten und auch immer wieder neu gestalten. Die
Leut kommen jetzt teilweise schon zu den Strategie-Roadshows
vielleicht in héherer Anzahl als sies frilher gemacht haben, weil sie
immer neugierig sind, was wir uns jetzt fur die nachste Strategie-
Roadshow Uberlegt haben, &hm, also sie verstehen dann auch,
welche Botschaften oder was wir ihnen sagen wollen und da is es
natirlich  die Aufgabe, ganz ganz stark sowohl der
Unternehmensfiihrung, der Strategie und auch der Kommunikation,
ganz klare Botschaften zu formulieren und nicht jedes Jahr dieselben
Botschaften (...) aber ich glaub nicht, dass mehr Mitarbeiterevents
auch mehr bringt.*

Bei Unterhaltungsevents wird der offizielle
Teil kurz gehalten, da der SpaR3, die gute
Stimmung und das Essen im Vordergrund
stehen.

Moderator zur Unterstiitzung von
Interaktivitat. Kreative Umsetzung anhand
eines Mottos und Einbindung der
Unternehmensbotschaften.

Transport von Botschaften, Strategie und
Kommunikation modern umsetzen. Neugier
der Mitarbeiter zufriedenstellen.
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14

15

16

17

18

19

20

(B4)

(B4)

(B4)

(BS)

(BS)

(BS)

(BS)

,Kick-Off is es starker, da kann man dann den Part auch noch langer
machen wo ein inhaltlicher Teil is. Vor 5.000 Mitarbeitern werden sies
kirzer halten, das sind dann eher so Parolen.”

,Die Mitarbeiter solln auch irgendwas tun, also nicht mehr Essen,
Vortrag und dann plaudern alle, sondern es soll wirklich auch einen
inhaltlichen Aufhanger geben, einen roten Faden der durchfiihrt, der
moglichst mit der Strategie und den Werten vom Unternehmen zu tun
hat.“

LAhm. Ich glaub, im Vergleich zum Kundenevent muss man ein
Mitarbeiterevent, muss man sich kritischer mit dem Inhalt
auseinandersetzten wenn man den macht. Wenn man als Kunde
eingeladen is, is es Uberhaupt schon eingeladen zu sein, gut bewirtet
zu sein und ein schénes Rahmenprogramm zu haben. Die Mitarbeiter
fragen mittlerweile schon sehr genau, warum sie dort hingehen sollen
und was sie eigentlich davon gehabt haben. Man sollt sich also
wirklich inhaltlich auseinandersetzen welche Botschaften man bringen
will und ob man die auch wirklich gut riber bringt.“

.Wir haben das in Osterreich etabliert im Studio 44. Mit denen
arbeiten wir seit drei Jahren zusammen, das funktioniert sehr gut, weil
die technisch extrem gut ausgestattet sind.*

,Der Vorstand halt eine Rede, erzahlt den Pensionisten was es so
Neues gibt. Dann gibt’s irgendwie eine Musikeinlage, wo der Chor der
Erste Bank auftritt und dann gibt’s halt groles Mampfen.”

+Also, eine Showeinlage im klassischen Sinn, nein. Also wir machen
dort kein Kabarett oder keine Zirkusveranstaltung. Davon halt ich
personlich wenig.“ (...)

~Weil ich die Mitarbeiterveranstaltung auch meiner Geschaftsfiihrung
gegenuber  rechtfertigen muss, dass es mehr  eine
Informationsveranstaltung als eine Unterhaltungsveranstaltung is.
Also ich hab schon auch den Zweck oder den Sinn Mitarbeiter zu
informieren Uber die Tatigkeit des Unternehmens. Und wenn ich da
den Peter Alexander auftreten lass oder den Robbie Williams oder
was auch immer, dann is das schon und fein, aber dann hab ich am
Ende transportiert ein Dankeschén an die Mitarbeiter und nicht viel
mehr.*

sich glaub ich kann mit einer Informationsveranstaltung die ich gut
aufbereite, kann ich mehr erreichen. Wir ham natirlich schon auch

Informationsteil abhangig von der
Mitarbeiteranzahl. Je mehr Mitarbeiter
desto intensiver ist der Informationsteil, bei
weniger Mitarbeitern sind es Parolen.
Mitarbeiter aktiv miteinbeziehen

Auf die Mitarbeiter ausrichten, auf ihre
Bedirfnisse, Erwartungen, Grunde.

Technische Ausstattung wichtig.
Musikalische Unterhaltung zugeschnitten
auf die Zielgruppe und Buffet.

GrolRe Showeinlagen durch externe
Personen unerwiinscht.

Die Show findet in Einbindung der
Mitarbeiter statt. Rahmenprogramm durch
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Shows, aber wir laden uns keinen Gast oder Sanger oder so ein. Wir
ham bei unserem Emotionday das letzte Mal, ham wir das in der
Eishalle gemacht und da sind sozusagen ein paar Fihrungskrafte und
Mitarbeiter die eine Einlage hatten am Eis. Die Mitarbeiter konnten
dann nachher eislaufen. Wir ham Eisstockschief3en danach gemacht.”

Unterkategorie: Verantwortlichkeit

Nr

1

2

Be-
fragter
(B1)

(B2)

Interviewmaterial

LAh, ich hab hier eine Mitarbeiterin, die das macht gemeinsam mit der
Agentur. (...) Naja die Agentur macht das organisatorische das
operative dann von hier geht dann aus, was wollen wir. Eine
Mitarbeiterin hier dann Mitarbeiter der Marketingabteilung und eine
Agentur.”

,Wir arbeiten ab gewissen Grofenordnungen mit externen Agenturen,
ja!“ (...) Das hangt davon ab. Das hangt vom Budget und vom
Leistungsumfang ab. Wenn wir eine Weihnachtsfeier im Haus selber,
da kdnnen Sie noch viel selbst machen. Bei der Beleuchtung und bei
der Buhne brauchens Profis. Ja. Sie kdnnen eine, ham wir auch
schon gemacht, also oder wir kaufen die Sachen zu.” (...) ...wir haben
friher die Eventaktivitdten selber durchgefuhrt, wie a Agentur. Damit
ham ma aber aufgehort. Wir verstehen uns als Auftraggeber und als
diejenigen die die Agentur steuern. Aber nicht unbedingt selber
umsetzten. Ja. Jetzt kann ma bei kleineren Sachen, kann ma
Ausnahmen machen, wo man des selber organisieren, wo ma
Skifahren geht mit 3 Bussen okay, des is manchmal schneller
organisiert wenn ma des schneller macht. Aber bei komplexen
Sachen san immer Agenturen.“ (...)] mein da is des Thema
Outsourcing, von gewissen Dingen is net immer etwas was die Sache
glnstiger macht. Aber wir leben in einer Zeit wo es
Personalrestriktionen gibt, das heif3t sie bekommen eine Vorgabe, wo
man sagt okay, lieber Herr Maier, sie haben jetzt nimma 50 Leute
sondern nur noch 40 Leute. Sie missen 10 Leut abbauen. Dann
miissen Sie Uberlegen, was kann ma da tun. Was kann ich denn
Uberhaupt extern verlagern. Events kann ich verlagern extern. | kann
die interne Eventabteilung auflésen und kann sagen Eventagentur xy
bitte moch ma des. (...)Das is ein wesentlicher Grund der fir

die Integration der Mitarbeiter.

Transformation

Unternehmen in Zusammenarbeit mit einer
externen Agentur.

Unternehmen kommuniziert die Ziele
Agentur ist fur die Organisation und die
Umsetzung verantwortlich.

Unternehmen in Zusammenarbeit mit einer
externen Agentur.

Fur technische Angelegenheiten werden
Profis engagiert.

Kommunikative Steuerung des
Unternehmens an die beauftragte Agentur.
Kreativitéat und neue Ideen sind Vorteile
externe Agenturen zu beschéftigen.
Unternehmen erkennen Vor- und Nachteile
in der Beschéftigung einer Agentur.

Zusammenfassung fur Hauptkategorie

Fir die Planung und die Ausfiihrung von
Mitarbeiterevents ist fur den Erfolg, der
jeweiligen Veranstaltungsform, eine
~.gewisse“ Kompetenz entscheidend. Bis auf
eines der befragten Unternehmen, setzen
alle ihre groRen Mitarbeiterevents in
Zusammenarbeit mit einer externen Agentur
um.

Die kommunikative Steuerung sowie der
inhaltliche Lead werden vom Unternehmen,
in Form der gewiinschten Zielvorgabe, an die
Agentur kommuniziert. Die Agentur ist fur die
Organisation sowie die kreative und
technische Umsetzung verantwortlich. Die
befragten Unternehmen gaben an, dass der
Grund fur die Beauftragung einer externen
Agentur in der Professionalisierung, dem
Know-How, der Kreativitét und in der
Konzeption von kreativen Ideen sowie der
relevanten Ressourcen liegt. Es wurde
durchaus davon gesprochen, dass es Vor-
und Nachteile in der Verlagerung an Externe
gibt, auf die im Interview aber nicht im Detail
eingegangen wurde.
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3

4

5

(B3)

(B4)

(BS)

Agenturen spricht. Wenn sie alles intern machen, dann braten sie
irgendwann amal im eigenen Saft. Die Kreativitdt schatze ich von
Agenturen schon anders ein bzw. kdnnen sie Agenturen auch
tauschen. Sie kénnen sagen die Agentur xy macht jedes Jahr des
selbe, nehm ma mal eine andere Agentur. Das sind die Vorteile. Aber
mit allen Nachteilen, wenn sie dann eine neue Agentur haben, da
funktioniert des dann wieder net, die kennen wieder das Unternehmen
net und dann brauchens wieder in Jahr bis ... also es hat alles ein fur
und wieder.“

Wir planen das gemeinsam. Wir machen das alles ausschlielich
intern in Zusammenarbeit mit unseren Strategie, also Corporate
Strategy mit dem Bereich der auch direkt angedockt is beim
Vorstandsvorsitzenden wie auch die Unternehmenskommunikation
und hier mach ma sehr sehr stark in Abstimmung, zum einen amal
Zahlen, Daten, Fakten aus der Strategie, welche Botschaften wollen
wir transportieren und dann kénnen wir uns auch gemeinsam, also wir
haben dann Kreativvorschlage wie wir's umsetzen. Wir machen das
dann.” (...) ,Wir haben noch eine Kollegin in der Eventabteilung, die
im Marketing angesiedelt is. Unsere interne Kommunikation is nicht
im Marketing angesiedelt, sondern eigenstandig, wie es sich gehort
(lacht). Weil PR is nicht Marketing und ja. So machen wir das. (lacht)
Es ist organisatorisch so getrennt, aber das is natirlich die gro3e
Herausforderung dass es auch im taglichen Business klappt.*

,Das letzte grof’e Event war eigentlich immer in Zusammenarbeit mit
der Eventabteilung, kann man sagen. Es gibt eine eigene
Eventabteilung, das is aber eigentlich fiir externe Events.“ (...) ...aber
da arbeiten wir schon zusammen mit dem Know-How von der
Eventabteilung. Inhaltlicher Lead, also was man macht und warum
mans macht is aber bei der internen Kommunikation.“ (...) ,Also die
inhaltliche Planung bei der internen Kommunikation, auch mit den
Reden der Vorstande und so und dann die Eventumsetzung
gemeinsam mit der Eventabteilung.” (...) ,Aber wir schauen dann, ob
die Agentur irgendwelche Ideen hat oder sich schon mal profiliert hat
und sowas kann.“ (...) ,Und natirlich wegen den Ressourcen. Weil
wir das nicht schaffen wirden fir 5.000 Leut ein Event auf die Beine
zu stellen. Da brauchen wir einfach Promotoren und die ganze
Organisation dahinter is einfach ohne eine Agentur nicht umsetzbar.*
,Die interne Kommunikation. Also wir. (...) Wir ham einen Partner. Wir

Planung und Umsetzung ausschlieB3lich
intern.

Unternehmen in Zusammenarbeit mit einer
externen Agentur.

Inhaltlicher Lead kommt von interner
Kommunikationsabteilung, Know-How in
der Umsetzung von der internen
Eventabteilung.

Externe Agentur zur Ideenfindung,
aufgrund der Professionalitat und der
Organisation der Ressourcen.

Unternehmen in Zusammenarbeit mit einer
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ham eine Agentur bei dem Projekt.“ (...) Na weil wir eine
Veranstaltung von der GroRenordnung nicht selber organisieren
kénnen. Da fehlt uns das Know-How und da fehin uns die
Ressourcen. (...)Ja. Und in dem Fall is das, das inhaltliche kommt
sehr stark von uns und das organisatorische kreative kommt von der
Agentur.”

Hauptkategorie: Wertschopfung
Unterkategorie: Beitrag

Nr

Be-
fragter

(B1)

(B1)

(B2)

(B3)

Interviewmaterial

,Da ist natlrlich der Einsatz von Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
entscheidend. Und da kann man natirlich rtckfiihren, dass unter
anderem solche Mitarbeiterevents der Motivation dienen den Einsatz
vergroRern und auch die Wertschopfung steigern. Kann man vielleicht
im Allgemeinen so sagen.” (...) ,...von der theoretischen Herleitung
kann man das natirlich so sehen, dass eine Motivation die zu
erhohtem Einsatz fiihrt, letztendlich die Wertschépfung steigert.”
+Alles was der Motivation dient letztendlich wenn man es gut macht,
dem gréReren Einsatz der Mitarbeiter und das fihrt im Regelfall zu
mehr Wertschdpfung. Bei uns verhalt sich das in diesem Fall ein
bisschen anders.”

~WVenn es einen Beitrag leistet, dann is der in einem immateriellen
Bereich. Dann is der in der Arbeitszufriedenheit und in der Einstellung
der Mitarbeiterinnen.”
,lch bin Uberzeugt, dass Mitarbeiterevents wie beispielsweise
Strategie-Roadshows, Weihnachtsfeiern, ahm
Kampagnenprasentationen, Quartalsupdates immer als Angebot
verstanden werden missen, die als Kommunikator an die Mitarbeiter
oder an seine Stakeholder richtet und sie so interessant gestalten
muss, dass sie auch gerne angenommen werden. Und wenn dann die
Teilnahme oder wenn die Teilnahme dann zur Folge hat, dass man
ein AHA-Erlebnis hat, Dinge die man vorher vielleicht nicht so
gesehen hat, anders sieht oder noch mehr sich als Teil des Ganzen
fuhlt, dann glaub ich, oder bin ich eigentlich tGberzeugt davon, dann

externen Agentur.
Inhalt kommt vom Unternehmen, kreative
Umsetzung von der Agentur.

Externe Agentur wegen Know-How und der
Organisation der Ressourcen.

Transformation

Von der theoretischen Herleitung fuhrt der
Einsatz von Mitarbeiterevents zu einer
Steigerung der Wertschopfung.

Das befragte Unternehmen ist nicht auf
wirtschaftlichen Erfolg aus und somit ist die
Steigerung der Wertschoépfung durch den
Einsatz von Mitarbeiterevents nicht
ausschlaggebend.

Wertschdpfungsbeitrag immateriell. Der
Beitrag ist die Arbeitszufriedenheit und die
Einstellung der Mitarbeiter.

Mehrwert in der Wertschdpfungskette
aufgrund der Einstellung der Mitarbeiter.

Zusammenfassung fur Hauptkategorie

Alle befragten Unternehmen sind
grundsétzlich der Ansicht, dass der Einsatz
von Mitarbeiterevents einen Einfluss auf die
Wertschdpfung eines Unternehmens
nehmen kann. Der Beitrag ist aber nicht in
6konomischen Zielen zu sehen, sondern in
der Schaffung von Mitarbeiterwerten. Die
Werte wie Arbeitszufriedenheit, Motivation
oder Einstellung der Mitarbeiter kbnnen in
weiterer Folge zum wirtschaftlichen Erfolg
eines Unternehmens beitragen. Der
Mehrwert in der Wertschdpfungskette ist
somit grundlegend immateriell angesiedelt
und kann nur in Anlehnung daran eine
Wirkung auf die wirtschaftliche Leistung
eines Unternehmens nehmen. Auch
pensionierte Mitarbeiter kbnnen einen
Beitrag zur Wertschdpfung leisten, da sie in
Bezug auf die Kommunikation einen
Multiplikationsfaktor darstellen.
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(B4)

(B4)
(BS)

(BS)

erreich ich mehr weil jeder vielleicht bereit is ein bisschen mehr zu
tun, mehr zu geben, sich noch besser abzustimmen mit anderen
Kolleginnen und  Kollegen. Die interne  Kommunikation
ressortiibergreifend zu verbessern, dadurch weniger Zeit verlieren,
das Dinge liegen bleiben oder Dinge nicht so schnell umgesetzt
werden wie sie umgesetzt werden kénnten und dadurch natdrlich
einen Mehrwert in der Wertschdpfungskette passiert.”

,Na man will natirlich, man hofft natiirlich, dass sie dann effizienter
arbeiten, dass sie lieber arbeiten, dass sie besser arbeiten, dass sie
nattirlich zum Unternehmenserfolg beitragen. Personalkosten sind in
den meisten Unternehmen die gro3ten Kostentrager oder gehéren zu
den gréRten Kostentragern, ja, und drum denk ich mir, ist es schon
sehr sinnvoll zu sagen, diese Workforce leistet in Wahrheit den
Unternehmenserfolg, die sind fur den Erfolg zusténdig. Man kann
sich’s heut fast nicht mehr leisten unmotivierte Mitarbeiter zu haben.
Und das geht natrlich nicht nur Gber Bezahlung und Aufgaben ...*
».Ja, also in dem Fall schneiden die Events sehr gut ab.”

LAlso kihl gesagt, &hm, wir sind ein Privatunternehmen dessen
Unternehmenszweck es is am Ende des Jahres Gewinn zu machen
und wir glauben wenn man motivierte Mitarbeiter hat, dann bemihen
sich die auch im Umgang mit den Kunden sich positiv einzubringen
und das wirkt sich letztendlich positiv aufs Geschéaft aus. Also gut
motivierte Mitarbeiter sind das beste Ergebnis Motor, den man sich
vorstellen kann.“ ,Ich glaub, dass sie ihn leisten.”

Ad Pensionisten ,Ja, wir glauben, dass wir das wieder in irgendeiner
Form zuriickbekommen. Wieder kihl betriebswirtschaftlich gedacht,
sind wahrscheinlich unsere treuersten Kunden. Die Menschen sind
Teil unserer Unternehmensgeschichte und wir glauben halt, in
unserem Denken, is vielleicht ein bissl philosophisch, dass wir als Teil
der Gemeinschaft jemanden wenn er nicht mehr aktiv is, nicht
ausschlieen wollen. Sondern wir wollen ihn miteinbeziehen und das
is letztendlich fur uns ein Mulitplikationsfaktor. Kommunikativ
gedacht.”

Unterkategorie: Kontrolle

Nr

Be-
fragter

Interviewmaterial

Wertschdpfung und Erfolg aufgrund der
Arbeitseinstellung der Mitarbeiter .

Wertschopfung und Erfolg durch motivierte
Mitarbeiter.

Auch pensionierte Mitarbeiter kbnnen
einen Beitrag zur Wertschdpfung leisten
und haben in Bezug auf die
Kommunikation einen Multiplikationsfaktor.

Transformation

Zusammenfassung fir Hauptkategorie

199



(B1)

(B1)

(B1)

(B1)

(B2)

(B2)

,Man kénnte das wahrscheinlich betriebswirtschaftlicher angehen, als
wir das tun. Ahm. Ich filhre da keine Rechnungen, ich hab die Kosten
und einen direkten Nutzen aus einer Einzelveranstaltung oder halt
auch aus einer strategischen Anordnung von mehreren
Veranstaltungen anzugehen. Ich sag lhnen ganz offen: das is mir den
Aufwand nicht wert.“ (..) ,Es ist auch fir uns schwierig sowas wie
Motivation zu messen und es dann in Leistung umzusetzen und es
dann wieder in Wertschopfung umzusetzen. Das wurd ich nicht
machen wollen. Das passiert bei uns in der Form auch nicht.*
,Dadurch dass unser Grundziel ein anderes ist und auch dadurch
dass ich der Ansicht bin, dass man manche Sachen nicht in Euro,
Pfund und Dollar messen kann, mach ich mir dariiber keine
Gedanken. Ich mess das nicht eins zu eins.”

~WVas wir aber machen, ist jedes zweite Jahr eine Mitarbeiterinnen-
Befragung, die einen Rucklauf hat zwischen 40 und 50 Prozent wo
insgesamt  die interne  Kommunikation und auch das
Eventmanagement ein Thema ist. Das machen wir schon.”

sIch kann mir schon grundsatzlich vorstellen, dass man sowas
anwendet. Das musst mir... davon musst mich jemand lberzeugen,
dass das Sinn hat. Weil das wahrscheinlich in relativ groRer Aufwand
is und da muss mich vorher jemand davon iberzeugen, dass ich das
auch brauch.”

LJAber er is fur mich nicht einfach lesbar und auch schwer bemerkbar.
Messbar ware ja durch Mitarbeiterumfragen, durch regelmafige, wo
man sagt, wie zufrieden sind sie, machts ihnen Spald hier zu arbeiten
etc. Dann kdnnte man das vielleicht ein bisschen konkretisieren, aber
ich kénnt Ihnen da keine Mafizahlen nennen.” (...) ,... aber i kanns
net messen. Oder sag ma so, ich kanns extrem schwer messen!

JAlso da gibt die Finanzziele, Kundenziele, Mitarbeiterziele und
Prozessziele. Diese vier Rubriken. Nur ganz konkret, ob ein
Mitarbeiterevent und in welchem Ausmal er beigetragen hat dazu,
dass das Unternehmen eine héhere Wertschdpfung, das kénnen Sie
beim besten Willen nicht beantworten. Sie kdnnen sagen, ich hab
diesen Event geplant, okay, ich hab ihn durchgefihrt, er ist
bestmdglich durchgefuhrt, sie kdnnen auch einen Fragebogen
machen austeilen, ja ich war total zufrieden, es war ein super Event,
klass und so weiter. Aber trotzdem kdnnen sie nicht sagen, ob dieser
Event zur Wertschopfung beigetragen hat. Weil sie kdnnens, sie ham

Wertschdpfungsmessung ist ein enormer
Aufwand und wird im Unternehmen nicht
durchgefihrt.

Motivation nicht messbar

BSC wird nicht angewandt.

Mitarbeiterbefragung wird durchgefihrt.

Nur wenn die Uberzeugung besteht, dass
das ein oder andere Instrument zur
Messung auch etwas bringt.

Messung extrem schwer.

Unternehmen macht Mitarbeiterumfragen
zur Messung der Arbeitszufriedenheit,
Motivation, etc.

BSC wird angewandt, aber nicht in Bezug
auf die Messung von Events.
Unternehmen glaubt nicht, dass man die
Wertschdpfungbeitrag von Events messen
kann.

Die Kontrolle bezieht sich in diesem
Zusammenhang auf die Wirkungsmessung
von Mitarbeiterevents und welche
Instrumente oder Vorgehensweisen
eingesetzt werden kénnen um den Einsatz
von Events zu evaluieren. Grundsatzlich sind
alle befragten Unternehmen der Ansicht,
dass der Beitrag schwer bis nicht messbar
ist.

Das im theoretischen Teil der Arbeit
vorgestellte Instrument der ,Balanced
Scorecard” ist prinzipiell allen Unternehmen
ein Begriff. Die Unternehmen setzen dieses
Instrument teilweise sogar ein, aber nicht in
Bezug auf die Wirkungsmessung von
Mitarbeiterevents. Eine Anwendung der
Balanced Scorcard oder die speziell auf
Kommunikation ausgerichtete
Communication Scorecard wird nicht
generell ausgeschlossen, aber mehr als
Aufwand und als weniger praxistauglich
gesehen. Auf die Problematik einer
moglichen Verfalschung der Ergebnisse wird
von einem der befragten Unternehmen
hingewiesen.

Die Methode zur Messung von einem
Mitarbeiterevent wird grof3tenteils durch
Mitarbeiterbefragungen versucht zu
evaluieren. In diesen Umfragen werden die
Mitarbeiter zur Arbeitszufriedenheit,
Motivation, internen
Kommunikationsinstrumente etc. befragt. Ein
untersuchtes Unternehmen, das der Ansicht
der schweren Messbarkeit ist, spricht sogar
von einem ,Bauchgefiihl* als das
Wertschdpfungsinstrument.
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vielleicht das Geflhl, sie sagen ja, des war a supa Stimmung ein
super Event. Die Leute werden tendenziell zufriedener sein in einem
Unternehmen, und tendenziell mehr geben als wenn das nicht so
gewesen war, aber sie kdnnen es nicht berechnen.”

,Das is eben ein Faktor, den ich nicht messen kann, wie ich auch
Kommunikation jetzt die klassische nicht wirklich messen kann. Selbst
wenn ich jetzt externe Kommunikation mache, da kann ich sagen, da
hab ich die und die Pressclippings, 4&hm, kann ich zahlen. Aber was
es wirklich einzahlt in Verkaufsférderung oder Absatz is halt immer die
Schwierigkeit und genauso und genauso verhalt es sich meiner
Meinung nach oder unserer Meinung nach bei Mitarbeiterevents wie
beispielsweise der Weihnachtsfeier.“

,Messen kann man‘s nicht.*

»~Ja. Probiert aber sie hat sich dann, um es jetzt einmal ganz vorsichtig
zu formulieren, nicht so praxistauglich fur unsere Begriffe oder fur
unsere ,Challanges” erwiesen, wie wirs uns vielleicht vorgestellt
hatten. Wichtig ist, man muss mich kurzen und pragnanten
Botschaften kommen. Ob man das jetzt in einer Swot-Analyse
verpasst oder in eine Balanced Scorecard oder andere Mdglichkeiten
irgendwie etwas auszudriicken oder auszuwerten.*

... was bringt dieses Event und wie kann man das auch messen.
Also wir machen das mit einem Feedback nachher zum Event, ja.
Und eben in dem man sich genau tberlegt, was man kommunizieren
mochte und was ma auch fir ein Ziel erreichen mdchte mit diesem
Event. Also man muss es sozusagen abwagen. Was mdchte ich
erreichen und was kostet mich die ganze Geschichte. Und natirlich
auch welchen Eindruck hinterlasst's bei den Mitarbeitern wenn so
groRe Events gemacht werden.”

»~Ja, warum nicht. Also ich glaub, dass es wichtig is, im Zuge dieser
Professionalisierung der Kommunikation tberhaupt und auch der
internen starker auch eine Messung zu geben. Was wir auch noch
machen wollen, was wir noch sehr wenig machen, wirklich mit
Fokusgruppen qualitative Umfragen zu machen. Wir machen jetzt
eher quantitative. Bei unserer Online-Umfrage haben wirklich
zweieinhalb Tausend Leute mitgemacht. Das sind schon sehr valide
Ergebnisse. Aber da fiillen sie halt wirklich nur aus von eins bis finf,
wie guts ihnen gefallen hat. Ein paar offene Fragen, die natirlich sehr
viel sind bei so einer Menge. Was wir halt planen fiirs nachste Jahr is

Wertschopfungsbeitrag von Events nicht
messbar.

Nicht messbar
BSC wurde schon probiert. BSC wird nicht
angewandt, da nicht praxistauglich fiir das
Unternehmen.

Messung durch Mitarbeiterfeedback zum
Event.

BSC bzw. CSC ware eine Option, da
Professionalisierung der Kommunikation
zunehmen muss. Zu wenige qualitative
Umfragen, mehr quantitative.

Messung durch Fokusgruppen ist geplant.

Allgemein ist zu sagen, dass sich die
Messbarkeit der internen Kommunikation als
schwierig definiert, auch wenn eine
Professionalisierung der Messmethoden,
aufgrund fehlender Ergebnisse, durchaus
wiinschenswert ist. Eines der Unternehmen
hat angegeben, dass die
Mitarbeiterumfragen quantitativ sind und
zumindest qualitativ in Form von
Fokusgruppen durchgefiihrt werden sollten.

201



12

13

14

15

(B4)

(B4)

(BS)

(BS)

mit Fokusgruppen zu arbeiten, um mehr in die Tiefe zu gehen und
genauer diese Beweggriinde herauszufinden und um mehr zu
erfahren.”

Wie bei der internen Kommunikation generell is dieser Beitrag
schwer messbar. Was wir machen kdnnen is, sie kbnnen nach dem
Event eine Umfrage machen, ja, wie der Event angekommen is, das
machen wir. Die Ergebnisse sind bei den Events gerade immer sehr
gut. Sie kénnen die Mitarbeiterzufriedenheit generell befragen und
hoffen, dass ihr Event einen Beitrag dazu geleistet hat. Wobei ich
immer dazu sagen muss, da spielen die Fihrungskrafte auch eine
wichtige Rolle, bei der Mitarbeiterzufriedenheit. Ahm. Und wir fragen
unsere Medien online einmal im Monat ab und unsere Aktivitdten. Da
gibt's eine groRe Mitarbeiterbefragung, nicht eine allgemeine
Mitarbeiterbefragung, sondern wirklich nur zu unseren Medien wo wir
fragen, wie wertvoll is das Intranet, das Mitarbeitermagazin, wie war
der Event, ja.”

.Ham wir friher gesamt im Unternehmen gmacht. Im Moment nicht.”
(...)Kann ich ihnen nicht beantworten. Wir haben jetzt andere Formen
und andere Formen der Strategie-Kommunikation. In der Balanced
Scorecard gab es diese Position Zufriedenheit der Mitarbeiter, war da
ein Eckpunkt.”

LAlso dass die Kommunikation ihn leistet und die Wertschépfung is
nur schwer messbar. Und ich bin froh dariiber, dass wir in einem
Unternehmen sind, wo die Leistung der Kommunikation vom Vorstand
fuhlbar ist und damit genau so valide als wenn ich Zahlen hernehmen
wirde. In anderen Unternehmen da ham wir Kommunikation mit, in
der externen Welt mit Werbeanalysen gerechtfertigt und in der
internen Welt mit Mitarbeiterbefragungen. Halt ich fir ein sehr
schwieriges Thema, isoliert die Kommunikation zu bewerten. Und mir
is es lieber, ich hab ein Unternehmen, dass auf die Expertise vertraut
und das gut fuhlt. Ich glaub, dass da ein Bauchgefiihl der viel bessere

und gréRere MafRstab is, als irgendein
Wertschopfungsmessinstrument.”
,Nicht bei der Kommunikation, aber in anderen

Unternehmensbereichen meines Wissens schon.“ (...)lch kanns mir
vorstellen. Wills mir aber nicht vorstellen. (...)Also ich hab mich sehr
lang beschéftigt mit Instrumenten des Marketings, die machen ja sehr
viel Research, Marktforschung um ihren Werbeerfolg zu messen und

Beitrag schwer messbar, auch in Bezug
auf interne Kommunikation allgemein.
Mitarbeiterbefragung wird durchgefihrt,
speziell zu den internen
Kommunikationsinstrumenten.

BSC wird nicht mehr eingesetzt.
Begrundung fehlt.

Wertschopfungsbeitrag schwer messbar.
Bauchgefihl als
Wertschdpfungsinstrument.

BSC wird nicht in Bezug auf Events oder
interne Kommunikation angewandt
sondern in anderen Bereichen des
Unternehmens.

Man braucht unabhangige Personen, damit
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zu legimitieren. Das is ein extrem méachtiges Instrument dass man da
in der Hand hat. Und wenn man das ernsthaft betreiben méchte, dann
darf das nicht derjenige machen, der auch fiir die Kommunikation und
die Werbung verantwortlich is. Weil wenn man damit Dinge auch gut
verfalschen und beeinflussen kann. Das flihrt zu einer mittelfristig,
langfristig zu einer Kultur wo man sich immer selber, also die
Marktforschung, diese Messinstrumente verwendet um sich selber zu
rechtfertigen. Und das is mir unsympathisch. Ich glaub, dass es sehr
wertvoll is Kommunikation zu spuren, sich darauf zu verlassen, auch
wenn das jetzt unwissenschaftlich klingt. Ich glaub, wenn man gut
zuhort und auch eine Kultur in einem Unternehmen hat, wo die
Mitarbeiter einem zurtick melden, dass sie das fiir einen Blodsinn
halten oder es fiir gut halten wenn sich Mitarbeiter beschweren und
es erkennt als Signal, dass man besser informieren sollte. Wenn man
diese Kultur in einem Unternehmen etabliert hat, dann braucht ma ka
Balanced Scorecard.”

Ergebnisse nicht verfalscht werden.
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