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Abstract

Diese wissenschaftliche Arbeit beschéftigt sich mit der systematischen Gestaltung der internen
Unternehmenskommunikation am Beispiel des dsterreichischen Unternehmens ,Julius Meinl am
Graben®. Anhand einer Mitarbeiterbefragung werden bisherige interne Kommunikationsstrategien
evaluiert und Bedirfnisse und Winsche der Mitarbeiterinnen aufgezeigt. Das Ziel der Arbeit ist
es, den Ist-Zustand im Unternehmen zu beleuchten und gleichzeitig eine Ausgangsbasis fir einen

Soll-Zustand zu erarbeiten.

Der theoretische Teil dieser Arbeit gibt einen Uberblick tiber die wesentlichen Theorien, Strate-
gien und Methoden zur internen Unternehmenskommunikation. Anhand von Definitionen und der
Beschreibung zentraler Ziele wird die Bedeutung der Gestaltung interner Kommunikationsstrate-
gien fur Unternehmen erklart. Daran angeknipft wird der Zusammenhang von internen und ex-
ternen Unternehmenszielen und deren Beriicksichtigung bei der Strategieentwicklung aufgezeigt.
Theorien zum sogenannten ,Wissensmanagement® und zur Unternehmenskultur sollen weitere
wichtige Funktionen der internen Unternehmenskommunikation n&herbringen. Fir die Arbeit we-
sentlich sind aul3erdem Aspekte der Motivation und Identifikation der Mitarbeiterinnen. Dabei wird
erklart, wie diese durch Kommunikationsstrategien gestarkt werden kénnen, was wiederrum den
Unternehmenserfolg beeinflusst. In weiterer Folge wird auf die unterschiedlichen Personlichkeits-

merkmale der Mitarbeiterinnen, bei der Informationsaufnahme und -verarbeitung, eingegangen.

AbschlieRend werden Strategien der internen Unternehmenskommunikation und deren Umset-
zung dargelegt. Dabei werden, basierend auf der Differenzierung zwischen Abwarts-, Aufwarts-
und Horizontalkommunikation beispielhaft verschiedene MalRhahmen aufgezeigt und Methoden

fur eine Evaluierung erlautert.

Im empirischen Teil dieser Arbeit wird zu Beginn die Methodenwahl begriindet und die Umset-
zung der Untersuchung beschrieben. Mit der Durchfiihrung einer Mitarbeiterbefragung kann die
allgemeine Bewertung der internen Kommunikation des gegenstandlichen Unternehmens aufge-
zeigt werden. Des Weiteren wird ersichtlich, in welchen Bereichen sich die Mitarbeiterlnnen Ver-
besserungen und Erweiterungen wiinschen. An dieser Stelle wird die Bedeutung der ,Aufwarts-
kommunikation“ nochmals ersichtlich, da sich die Winsche der Belegschaft hauptsachlich auf
MaRnahmen dieser beziehen. Anhand der Uberpriifung der Hypothesen und der Ergebnispra-
sentation wird abschlieRend aufgezeigt, wie die erhaltenen Erkenntnisse in der weiteren Gestal-

tung der internen Unternehmenskommunikation beriicksichtigt und umgesetzt werden kénnen.



Abstract

This thesis is concerned with the systematic design of internal corporate communication using
the Austrian company "Julius Meinl am Graben" for example. An employee survey evaluates the
existing internal communication strategy and identifies the employees‘ needs and wishes. The
aim of this thesis it to highlight the actual state in the company and in addition to work out a solid
basis to start further activities.

The theoretical part of this paper gives an overview of the main theories, strategies and methods
of internal corporate communication. Based on definitions and description of key objectives it
explains the importance of the design of internal communication strategies for company’s suc-
cess. One main aspect is the relationship between internal and external corporate goals and the
consideration of its impact on policy development.

Theories of the so-called "knowledge management"”, the corporate culture, aspects of motivation
and identification are also important subjects of the internal corporate communication. It is explai-
ned, that these facts should be considered as part of the communication strategies and how this
can influence the company's success. Furthermore, the relevant personal characteristics of
employees and their mode of information acquisition and processing are described.

Finally the various strategies of internal corporate communication and their implementation are
summarized. The chapter shows various measures based on a distinction of top-down-, bottom-

up- and in-between communication and the methods needed to evaluate them.

The introduction to the empirical part of this thesis describes the selection process of the method
and the implementation of the study. Furthermore, it shows in which areas the employees want
improvements and enhancements. At this point they emphasise the importance of the “bottom-
up" communication. Based on the review of the hypotheses and the presentation of results it is
finally shown how the results can be considered and implemented in the further development of

internal corporate communication.






1. Die Problemstellung

1.1. Eine Einfiihrung

In der Systemtheorie von Luhmann wird erldutert, dass ein Unternehmen als ,System* gesehen
werden kann, dessen Existenz auf die Kommunikation zuriick zu fihren ist. Denn laut Luhmann
ist die Kommunikation ausschlaggebend dafitir, dass Systeme (berhaupt Systeme sind (vgl.
Gerth, 2005). Grundsatzlich wird unter einem ,System* eine ,Menge von Elementen” verstanden,
die untereinander in einer ,Wechselbeziehung* stehen (vgl. Burkart, 2002: 458). Der Begriff der
~Wechselbeziehung“ deutet bereits daraufhin, dass in einem Unternehmen alles miteinander ver-
netzt ist. Diese Beziehung kann allerdings nur dann funktionieren, wenn die einzelnen Elemente
voneinander lernen und ein Austausch stattfinden kann. Hier wird sofort deutlich, dass dies nur
mittels Kommunikation mdglich ist; und in diesem Fall insbesondere durch die interne Kommuni-

kation.

Durch die Veréanderung von Prozessen in der Wirtschaft sowie in der Gesellschaft sind Unterneh-
men einem stetigen Wandel unterzogen. Denn sie miissen auf Anderungen rechtzeitig reagieren
und unternehmerisches Denken und Handeln den Gegebenheiten und Anforderungen laufend
anpassen. Und genau an dieser Stelle setzt die interne Unternehmenskommunikation an. Grund-
satzlich erschafft die interne Kommunikation in jedem Unternehmen ,[...] die strategische Orien-
tierung, indem sie den internen Zielgruppen die strategischen Ziele ihres Unternehmens und die
daraus resultierenden Entscheidungen sinnstiftend erklart.“ (Buchholz & Knorre, 2012: 5).

Im Prinzip kann mit dieser kurzen Definition bereits erlautert werden, wie wichtig es ist, die interne
Kommunikation als Grundvoraussetzung fir das Funktionieren eines jeden Unternehmens oder
einer Organisation zu sehen, unabhéngig davon ob Veranderungen im Unternehmen stattfinden
oder nicht. Fréhlich, Szyszka und Bentele (2005) sprechen die Relevanz der ,aktiven Mitgestal-
tung® der Mitarbeiterlnnen an, um Prozesse im Unternehmen erfolgreich durchfihren zu kénnen
(ebd.: 839f.). Denn die Mitarbeiterlnnen sind die wesentliche Ressource des Unternehmens.

Die Aufmerksamkeit des Unternehmens ,[...] gegenlber dem risikoreichen Umfeld einerseits,
eine hohe Veranderungsfahigkeit und -bereitschaft andererseits [...]“ sind Charakteristiken die
nur dann erfolgreich eingesetzt werden koénnen, ,[...] wenn die Organisationsmitglieder bzw. Mit-
arbeiter die neuen Bedingungen der Existenzsicherung nicht nur verstehen, sondern auch aktiv
dazu beitragen, sie zu erfillen.” (Buchholz & Knorre, 2012: 4). Das Management eines Unterneh-
mens muss daher die Ziele des Unternehmens intern verbreiten und im Zuge von Selbstbeobach-
tung und damit einhergehender Lernprozesse Strategien und Wege finden, um diese zu errei-
chen. Die interne Unternehmenskommunikation leistet somit einen wesentlichen Beitrag fur das

Bestehen und die Entwicklung eines Unternehmens (vgl. ebd.: 4).

Auch wenn dies als selbstverstandlich gilt, zeigt Labucay (2010), dass der Theorie oftmals keine

Taten folgen: denn ,obwohl eine funktionierende interne Kommunikation als zentrale Ressource
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fur den Unternehmenserfolg betrachtet wird, werden nur selten Ziele fir die interne Kommunika-

tion definiert, die einer Uberpriifung mittels Indikatoren zuganglich waren.“ (ebd.: 33).

Daraus wird ersichtlich, dass trotz der Prasenz dieses Themas die Umsetzung oft noch in den
,Kinderschuhen® steckt. Dies wird u.a. durch einen Vergleich zweier Untersuchungen deutlich:
Hamilton und Peakom fuhrten im Jahr 2003 eine Befragung unter 300 deutschen Unternehmen
durch. Dabei wollten sie die Entwicklung der Bedeutung unterschiedlicher Kommunikationsberei-
che feststellen. Die Ergebnisse der Befragung ergaben, dass ,das Internet‘ und ,die Medienar-
beit* fir die Unternehmen den grolten Stellenwert haben und die ,Mitarbeiterkommunikation®,
hinsichtlich ihrer Wichtigkeit, bereits an dritter Stelle kommt (Einwiller, Kléfer & Nies, 2008: 225).
Eine weitere Untersuchung mittelstandischer Unternehmen (mit maximal 499 Mitarbeiterinnen
und einen jahrlichen Umsatz von 50 Millionen Euro) zeigt jedoch, dass zwar die Kommunikation-
spraxis zunehmend professioneller wird, aber Strategien zur internen Kommunikation zum Teil
fehlen (vgl. m+a report 7, 2015: 44). Genauer gesagt ergaben die Ergebnisse, dass lediglich ein
Drittel der befragten Unternehmen eine ,schriftlich fixierte Kommunikationsstrategie“ hat. Des
Weiteren scheinen ,mangelnde personelle und zeitliche Ressourcen (56,1%), das knappe Budget
(41%), sowie der fehlende Nachweis des Beitrags zum Unternehmenserfolg (47,4%)"“ Ursache
fur die fehlende Implementierung geeigneter Strategien zu sein (ebd.). Zudem wurde festgestellt,
dass ,Gewinnung und Motivation von Mitarbeitern sowie Férderung der Unternehmenskultur [...]

nur fur jedes zweite Unternehmen bedeutsam® sind (ebd.).

1.2. Das Erkenntnisinteresse

Aufgrund der aufgezeigten Tatsachen gilt das Interesse einer Forschungsarbeit, welche die Ele-
mente und die Vorgangsweise einer systematischen Gestaltung der internen Unternehmenskom-
munikation aufzeigt. Die Arbeit soll allerdings nicht ausschlieBlich aus theoretischen Uberlegun-
gen zu internen Kommunikationsstrategien bestehen, sondern gleichzeitig einen Praxisbezug

herstellen.

Als Fallbeispiel soll das Wiener Traditionsunternehmen ,Julius Meinl am Graben*“ dienen, welches
aufgrund seiner langen Geschichte ein gutes Beispiel fur die angesprochene Notwendigkeit, auf
unterschiedliche Veranderungsprozesse zu reagieren, darstellt. Seit einiger Zeit wird in diesem
Unternehmen verstarkt ein grol3erer Wert auf eine strategische interne Unternehmenskommuni-
kation gelegt und im Zuge dessen auch Methoden entwickelt und umgesetzt. Zu den bereits etab-
lierten MalRhahmen im Unternehmen, wie die regelmafigen Bereichsleitermeetings, ein ,Schwar-
zes Brett* und die jahrlich organisierte Weihnachtsfeier wurde auch eine Mitarbeiterzeitung ein-

gefluhrt, sowie ein Sportfest fur die Mitarbeiterinnen veranstaltet.

Das Ziel ist es, dass dies nicht blof3 vereinzelte Ma3hahmen bleiben, sondern ein grundlegendes
Konzept erarbeitet wird, aus dem eine umfassende Strategie der internen Unternehmenskommu-

nikation entsteht.
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Damit eine systematische Gestaltung der internen Kommunikation erfolgen kann, ist es notwen-
dig, die schon integrierten MaRhahmen zu evaluieren und sie anhand dieser Ergebnisse dement-
sprechend anzupassen, sowie weitere Schritte und MaRnahmen abzuleiten. Das bedeutet, dass
zum einen die Meinungen der Mitarbeiterinnen wesentlich sind, um die derzeitige Situation ein-
schatzen zu kénnen. Zum anderen mussen Liicken aufgezeigt werden, um die Strategien der

internen Kommunikation sukzessiv erweitern zu kénnen.

Die vorliegende Arbeit soll sich daher im Rahmen einer empirischen Untersuchung mit den Fra-
gen auseinandersetzen welche Einstellungen, Meinungen und Bewertungen die Mitarbeiter-In-
nen zu bereits vorhandenen MaRnahmen haben, sowie welche Wiinsche in Bezug auf die interne
Unternehmenskommunikation vorhanden sind. Dadurch wird der Ist-Zustand im Unternehmen
aufgezeigt und gleichzeitig eine Ausgangsbasis fur einen Soll-Zustand, basierend auf den Be-

wertungen und Anregungen der Mitarbeiterinnen, definiert.
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2. Ein theoretischer Uberblick

Die vorliegenden Kapitel sollen einen Uberblick tiber die aktuellen Theorien und fiir die Arbeit
relevante Schwerpunkte zur internen Unternehmenskommunikation geben. Als erstes werden
anhand von Definitionen die wesentlichen Aspekte und die grundsatzliche Bedeutung der inter-
nen Unternehmenskommunikation erlautert. Daran angeschlossen beschreibt das néchste Kapi-
tel den Zusammenhang zwischen internen und externen Unternehmenszielen, und wie die in-
terne Kommunikation Auswirkungen auf beide austibt. AnschlieRend werden Theorien zum so-
genannten ,Wissensmanagement” und das ,Wesen“ der Unternehmenskultur beschrieben. Da-
bei soll ersichtlich werden, welche Funktion die interne Unternehmenskommunikation bei der Ge-
nerierung und Bereitstellung von Wissen hat und wie Unternehmenskultur und Kommunikation in
einer Wechselbeziehung stehen. Das nachste Kapitel beschreibt - fir die systematische interne
Kommunikation wesentliche - Aspekte der Motivation und Identifikation der Mitarbeiter-Innen, so-
wie deren Einfluss auf den Erfolg des Unternehmens. Im Anschluss daran behandelt das folgende
Kapitel die Relevanz von Personlichkeitsmerkmalen, die bei der Entwicklung interner Kommuni-
kationsstrategien zu bertcksichtigen sind. AbschlieRend werden die Umsetzung und Strategien
beispielhaft dargelegt, sowie Methoden, mit denen der Erfolg dieser evaluiert bzw. tberprift wer-

den kann, aufgezeigt

In der vorliegenden Literatur zur internen Unternehmenskommunikation, ist haufig die Rede von
einer Kommunikation zwischen ,dem Unternehmen und den Mitarbeiterinnen®. Auch wenn diese
Darlegung im theoretischen Teil der vorliegenden Arbeit ibernommen wurde, soll an dieser Stelle
noch kritisch angemerkt werden, dass die Kommunikation nicht zwischen dem Unternehmen an
sich und den Mitarbeiterinnen stattfindet. Die interne Kommunikation basiert selbstversténdlich
auf der Kommunikationsbeziehung zwischen Personen, wobei auf Seiten des Unternehmens da-
mit das Management oder die Geschéftsfihrung gemeint sind. Kurz gesagt: es liegt eine Kom-

munikation zwischen Vertreterlnnen des Unternehmens und den Mitarbeiterlnnen vor.

2.1. Aspekte der internen Unternehmenskommunikation

Kommunikation ist in einem Unternehmen allgegenwartig. Dies wurde bereits durch die Aussage
von Luhmann, dass Systeme, und in diesem Zusammenhang auch Unternehmen, aus Kommu-
nikation bestehen, deutlich. Die Kommunikation eines Unternehmens ist somit fiir den Erhalt des

Unternehmens notwendig. Zerfal3 (2014b) definiert die Unternehmenskommunikation wie folgt:

LAIs Unternehmenskommunikation bezeichnet man alle gesteuerten Kommunikations-
prozesse, mit denen ein Beitrag zur Aufgabendefinition und -erfullung in gewinnorientier-
ten Wirtschaftseinheiten geleistet wird und die insbesondere zur internen und externen
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Handlungskoordination sowie Interessenklarung zwischen Unternehmen und ihren Be-
zugsgruppen (Stakeholdern) beitragen.” (ebd.: 23).

Die Unternehmenskommunikation ist immer eine ,,Auftragskommunikation“ die gewisse Ziele ver-
folgt und kann anhand der unterschiedlichen Zielsetzungen in folgende grobe Teilbereiche unter-
teilt werden: interne Kommunikation, Marktkommunikation und Public Relations (vgl. ebd.). Die
beiden letzten Bereiche fallen unter die externe Unternehmenskommunikation und sollen zur ,,Ge-
staltung marktlicher und gesellschaftspolitischer Beziehungen® beitragen (ebd.: 40). Auch, wenn
die interne und die externe Unternehmenskommunikation miteinander verknipft sind, werden
diese trotzdem separat voneinander behandelt. Fur beide gilt jedoch, dass darunter keine Kom-
munikationsprozesse zu verstehen sind, welche Tatigkeiten und Aspekte beinhalten die nicht di-
rekt das Unternehmen betreffen z.B. private Gesprache am Arbeitsplatz (vgl. ebd.). Zerfald
schreibt in diesem Zusammenhang weiter: ,Die Grenzen sind natirlich flieRend und ob mit einer
Kommunikationshandlung ein Beitrag zum korporativen Handlungsvollzug geleistet wird oder
nicht, I8sst sich letztlich nur aus Sicht der Beteiligten beurteilen.” Die interne, als auch die externe
Unternehmenskommunikation kénnen daher nicht mit der ,herkébmmlichen® Kommunikation

gleichgestellt werden (vgl. Klein, Ringlstetter & Oelert, 2001: 160).

Klein et al. (2001) versuchen eine erste grobe Unterscheidung innerhalb der internen Kommuni-
kation von Unternehmen zu machen. Dazu differenzieren sie zwischen einer ,bewusst gestaltba-

ren“ und einer ,unbewussten“ Kommunikation:

»Die unbewullten (sic!) Prozesse haben ,naturwiichsigen® Ursprung und entstehen bzw.
verschwinden im laufenden, téaglichen organisatorischen Geschehen. Innerhalb der be-
wul3t (sic!) gestaltbaren Kommunikationsprozesse lassen sich wiederum Geschéfts-, Ma-
nagement- und kulturspezifische Prozesse unterscheiden.” (ebd.: 160).

Die strategische interne Unternehmenskommunikation kann durchaus unbewussten Charakter
haben, da sie spontan im Unternehmensalltag stattfindet. Darunter kann beispielsweise der In-
formationsaustausch zwischen Mitarbeiterinnen verstanden werden. Trotzdem geht es in weite-
rer Folge, um die ,bewusst gestaltbare interne Unternehmenskommunikation. Denn die interne
Kommunikation muss diesen Eigenschaften gerecht werden um sie den jeweiligen Zielen ent-
sprechend in den Unternehmensalltag integrieren zu kénnen. Wirde man auf die in der Einleitung
erwahnten Veranderungsprozesse zuriickkommen, auf die ein Unternehmen laufend reagieren
muss, so wird ersichtlich, dass eine gezielte interne Unternehmenskommunikation notwendig ist.
Denn die Kommunikation erfillt hier eine ganz wesentliche Aufgabe, in dem sie relevante Infor-

mationen gezielt an die Mitarbeiterinnen weitergibt.

Eine gesteuerte interne Unternehmenskommunikation macht laut Buchholz und Knorre (2012)

das ,Unternehmen wachsam fur Veranderungen und Bedrohungen, weil sie Fihrungskrafte und
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Mitarbeiter, ihr Wissen, ihre Beobachtungsfahigkeit und ihre Bewertung mehr denn je in das all-
gemeine Management mit einbezieht.“ (ebd.: 9). Die Bezeichnung ,bewusst gestaltbar” 1asst aber
noch vermuten, dass die Kommunikation nicht nur eine Informationsfunktion erftllen soll. Klein et
al. (2001) erwahnen ganz deutlich, dass die Kommunikation auch der Beeinflussung dient. Denn
das blof3e Informieren in einem Unternehmen reicht nicht aus, um ganzheitlich das zu erreichen
was erreicht werden soll. Schon der Unternehmensalltag an sich ist Grund genug fir die Planung
einer strategischen Kommunikation, die auch den Zweck hat, das Verhalten, die Einstellungen
und Handlungen der Mitarbeiterinnen in einer gewiinschten Art und Weise zu beeinflussen. Dabei
muss allerdings erwahnt werden, dass auch die Kommunikation ,zwar auf Dauer angelegt, jedoch
nicht statisch” ist, ,sondern einem kontinuierlichen Wandel* unterliegt (Liebrich, 2008: 116f.).
Denn die Veranderungen von auf3en und innen, sowie der Alltag in einem Unternehmen sind

laufende Prozesse, die bedingen, dass sich die Kommunikation ebenfalls stetig verandert.

Die Wichtigkeit der internen Kommunikation wurde vielen Unternehmen in den letzten Jahren
immer bewusster. Dies zeigt sich auch in der Praxis, denn einige Unternehmen haben eigene
Abteilungen, die sich ausschlie3lich mit der internen Kommunikation befassen. Mittlerweile kann
dies schon nicht mehr nur in grol3en Unternehmen, sondern auch in mittelstandischen Unterneh-
men, beobachtet werden (vgl. Huck-Sandhu, 2009: 4). Einwiller, Kl6fer und Nies (2008) erwahnen
dazu, dass es in der Praxis und Literatur unterschiedliche Bezeichnungen der ,innerbetrieblichen
Kommunikation® gibt: Interne (Unternehmens-)Kommunikation, interne Public Relations, Mitar-
beiterinformation, sowie die Mitarbeiterkommunikation (vgl. ebd.: 223).

Problematisch hierbei sind nicht die verschiedenen Begriffe an sich, sondern dass immer wieder
die interne Kommunikation falschlicherweise als reine ,Top-Down“-Kommunikation gesehen wird
,bei der die Sichtweise des Mitarbeiters und das Prinzip der Wechselseitigkeit im Kommunikati-
onsprozess leicht Gibersehen werden.” (ebd.). Zwar befinden sich Sender und Empfanger inner-
halb des Unternehmens, jedoch sind diese ,Kommunikationsrollen“ in keiner Weise statisch. Die
Vermittlung von Informationen hat laut Liebrich (2008) zwar eine ,fuhrungs- und motivationsbe-
zogene Funktion®, jedoch erfolgt sie nicht mehr klassisch von der Fuhrungsebene zu den Mitar-
beiterlnnen. ,Das Verstandnis von Fiihrung wandelte sich in den letzten Jahren von einem eher
»autoritdren” und informativ restriktiven, hin zu einem partizipativen und informativ einbeziehen-
den Fihrungsstil.“ (ebd.: 120). Die Mitarbeiterlnnen kénnen daher nicht mehr als reine Empfanger
gesehen werden, sondern spielen in dem Prozess eine wesentliche Rolle. Sie nehmen die Infor-
mationen nicht nur auf und handeln entsprechend, sondern missen der Filhrungsebene in Form
von Feedbacks auch etwas zuriickgeben kdnnen. Ansonsten wére die interne Unternehmens-

kommunikation von Einseitigkeit gepragt.

Daraus ergibt sich, dass die Anspriiche an die internen Kommunikationsprozesse zunehmend
gestiegen sind (vgl. ebd.). Fuhlrott und Durst (2010) erlautern, dass die Mitarbeiterinnen eine
wichtige Rolle bei Veranderungen im Unternehmen spielen. Diese Veranderungen gehen oft mit
dem sich stetig wandelnden Umfeld, auf welches Unternehmen laufend reagieren mussen, einher
(vgl. Buchholz & Knorre 2012, Pfannenberg & ZerfaR 2010, Hedemann 2014). Dabei habe die
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interne Kommunikation ,die Aufgabe, bei den Mitarbeitern Wissen aufzubauen, sie auf die Unter-
nehmensziele und -strategie auszurichten sowie eine positive Reputation des Unternehmens zu
fordern.” (ebd.: 168). Allerdings soll an dieser Stelle angemerkt werden, dass die hier erwahnten
Aufgaben nicht ausschlieRlich bei Veranderungen, die das Unternehmen betreffen, zu tragen
kommen. Das Wissen aufzubauen und durch verschiedene Kommunikationsstrategien die Repu-
tation des Unternehmens zu steigern sollten Ziele sein, die grundsatzlich von der Geschéftsfuh-

rung berticksichtigt und verfolgt werden.

Innerhalb der internen Unternehmenskommunikation entsteht eine Interaktion zwischen dem Ma-
nagement und den Mitarbeiterinnen (vgl. Wahren 1987). Laut Abels (2007) ist Interaktion ,kein
Rahmen, in dem soziologische Determinanten von Verhalten zum Ausdruck kommen, sondern
besteht in wechselseitigem Verhalten zwischen Handelnden. Deshalb ist Interaktion auch ein
Prozess, der menschliches Verhalten formt.“ (ebd.: 48f.).

Diese Interaktion besteht daher nicht nur aus der Kommunikation an sich, sondern aus dem dar-
aus resultierenden Verhalten bzw. Handeln. Das Ziel der internen Kommunikation ist nicht nur
bloRe Vermittlung von relevanten Informationen, sondern gleichzeitig die Steigerung der Motiva-
tion der Mitarbeiterinnen und in weiterer Folge auch die Starkung der Bindung zum Unternehmen.
Dies hat im erwlnschten Fall zur Folge, dass damit auch die Leistungsbereitschaft der Mitarbei-
terlnnen positiv beeinflusst wird und diese ihre Arbeit bzw. Tatigkeiten im Unternehmen dement-
sprechend gerne und auch gut machen. Das wiederum ist wichtig fur das Unternehmen, was
ganz deutlich fur die Notwendigkeit dieser Interaktion spricht. (vgl. Fischer 2008: 268; Bruhn &
Stauss, 2005: 8). Odermatt (2009) beschreibt diesen Zusammenhang sehr treffend:

~Wenn Unternehmen also vom Verhalten bestimmter Gruppierungen abhangig sind, sich
dieses Verhalten jedoch auf Meinungen, Einstellungen und Erwartungen griindet, die
wiederum durch Kommunikation zu beeinflussen sind, dann sollten Unternehmen tber
zielgerichtete Kommunikation mittelbar das ihnen gegeniber gedu3erte Verhalten der
verschiedenen Bezugsgruppen steuern kénnen.” (ebd.:4).

Er schreibt weiter, um dies bestmdglich erreichen zu kdnnen sei es wichtig, dass die Mitarbei-
terlnnen ,wirksam in das Unternehmen integriert werden sollen.” (ebd.). Zerfa® (2014b) merkt
dazu an, dass die Integration als Zusammenfuhrung ,verschiedener Handlungen und Elemente
zu einem einheitlichen Ganzen* gesehen werden kann (ebd.: 30). An dieser Stelle soll kurz an-
gemerkt werden, dass in der Literatur auch der Begriff der ,integrierten Kommunikation“ zu finden
ist. Dieser meint allerdings in erster Linie den Beziehungsaufbau bzw. die Pflege zu allen ,Stake-
holdern® eines Unternehmens, in dem ,alle Kommunikationsfunktionen und —instrumente in ein
Gesamtsystem® integriert werden (ebd.: 40). Zu diesen Stakeholdern gehéren zwar durchaus
auch die Mitarbeiterlnnen, jedoch werden in der integrierten Kommunikation mehrheitlich Wege
gesucht, insbesondere Kundinnen einzubeziehen. Diese ist dadurch als eigenstandiger ,strate-

gischer Geschéftsprozess eines Unternehmens anzusehen.“ (ebd.: 39).

17



Die integrierte Kommunikation berticksichtigt durchaus interne Aspekte, die sich mit den Zielen
der internen Unternehmenskommunikation vergleichen lassen. Aber da sie einen eigenen Be-
reich der Unternehmenskommunikation und auch der sogenannten ,Markenkommunikation“ ein-
nimmt, und somit einen komplexen Bereich des Managements und Marketings darstellt (vgl. Joai-

nig, 2014: 18f.), soll in weiterer Folge nicht ndher darauf eingegangen werden.

2.2. Interne und externe Ziele

,JUnternehmenskommunikation® ist ein sehr breiter Begriff, der viele Aspekte umfasst. Wie im vo-
rigen Kapitel (2.1.) bereits beschrieben, ist laut Zerfal3 (2014b) die Unternehmenskommunikation
als Summe der Kommunikationsprozesse zu verstehen, die einen Beitrag zur Definition und Er-
fullung aller Aufgaben eines Unternehmens leisten, sowie zur Koordination von internen und ex-
ternen Handlungen beitragen. Grundsatzlich dient sie also dazu, die Unternehmensziele zu er-
reichen. Oder anders gesagt: die Unternehmensziele beeinflussen die Unternehmenskommuni-
kation (vgl. Janssen, 2015: 6). Aber was sind das fir Ziele? In der Regel denkt man dabei sofort
an quantitativ messbare Ziele wie Umsatzsteigerung und Gewinnmaximierung (vgl. Mentzel,
Grotzfelt & Haub, 2012: 142). Diese quantitativen Ziele bedingen jedoch das Erreichen qualitati-
ver interner Ziele. Ein typisches qualitatives Ziel ware beispielsweise die Mitarbeiterzufriedenheit.
Denn ,es ist Aufgabe des Vorgesetzten, den Zusammenhang zwischen den Unternehmens- und
Ressortzielen und den Zielen des einzelnen Mitarbeiters aufzuzeigen. Nur wenn der Mitarbeiter
weil}, woflr er arbeitet, wird er sich engagieren.” (ebd.: 141).

Ein qualitativ externes Ziel hingegen wére beispielsweise die Kundenzufriedenheit (vgl. ebd.). Im
Prinzip ist es ein Kreislauf unterschiedlicher Prozesse die sich gegenseitig beeinflussen. Wiirden
namlich interne Prozesse nicht funktionieren, wodurch in weiterer Folge beispielsweise die Zu-
friedenheit der Mitarbeiterinnen stetig sinkt, wiirde dies das Erreichen externer Ziele um ein Viel-
faches erschweren. Genauso hatte das Scheitern externer Ziele moglicherweise negative Aus-
wirkungen auf die Motivation der Mitarbeiterinnen. Diese Uberlegungen machen den Zusammen-
hang zwischen den einzelnen internen und externen Zielen und den jeweiligen Prozessen deut-
lich.

Im Prinzip lasst sich sehr verkirzt sagen, dass es sich bei den meisten Unternehmenszielen um
eine Weitergabe von Informationen handelt. Dadurch soll das Informationsbeddrfnis der sowohl
externen als auch internen Bezugsgruppen gestillt werden. Informationen sind die Basis fur das
weitere Handeln und Verhalten, sei es nun beispielsweise eine Kaufentscheidung bei Kundinnen
oder die Arbeitsleistung der Mitarbeiterinnen (vgl. Volkart, Cocca & Moll, 2005: 134). Dass immer
mehr Informationen frei verfiigbar sind, stellt das Unternehmen vor die Herausforderung Rele-
vantes in einer Art und Weise zur Verfiigung zu stellen, sodass jenes auch wahr- und aufgenom-

men wird.
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Trotz der Verbindungen untereinander benétigen unterschiedliche Ziele auch unterschiedliche
Strategien. Liebrich (2008) unterscheidet an dieser Stelle zwischen Organisations- und Unter-
nehmenskommunikation. Dabei definiert sie, dass externe Ziele mittels Strategien der externen
Organisationskommunikation z.B. der klassischen Werbung und interne Ziele mittels Strategien
der internen Unternehmenskommunikation z.B. Mitarbeitergesprache erreicht werden kénnen
(vgl. ebd.: 122).

Die externen und internen Ziele richten sich dabei in der Regel an unterschiedliche Bezugsgrup-
pen. Alles was unternehmensextern kommuniziert wird soll in erster Linie Kundinnen, Interessen-
ten, Medien, Lieferantinnen etc. erreichen. Die Art und Weise wie durch bzw. Uiber das Unterneh-
men kommuniziert wird, bestimmt schlussendlich dessen Stellung bzw. dessen Image (vgl. Ruud
& Pfister, 2005: 62). ,Es geht nicht nur darum Kunden anzuziehen und zu binden, sondern auch
um die Positionierung auf weiteren bedeutenden Mérkten wie dem Kapital- oder dem Arbeits-
markt.“ (ebd.). Denn der Erfolg des Unternehmens erfordert ,auch Reputation bei Geschéaftspart-
nern, Ansehen in der Offentlichkeit und Attraktivitat als Arbeitgeber” (ZerfaR & Piwinger, 2014 a:
5). Es geht daher nicht allein um ,,objektive Fakten®, sondern um ,die Wahrnehmung und Deutung
von Handlungen und Kommunikation durch die wichtigsten Bezugsgruppen des Unternehmens.*
(ebd.). Gerade hier sind externe Kommunikationsstrategien, die mittels ,Werbung, Public Rela-
tion, Verkaufsforderung, Direktmarketing sowie Event- und Massenkommunikation® erfolgen, ziel-
fuhrend (Liebrich, 2008: 122). Laut Zerfal3 (2010a) versucht das Unternehmen dadurch ,die Un-
ternehmenssicht zu vermitteln und Stakeholder zu beeinflussen® (ebd.: 34). Oder genauer gesagt:
durch die Kommunikation soll die ,Durchsetzung von Unternehmensstrategien durch die Beein-
flussung von Wissen, Wirklichkeitskonstruktionen und Einstellungen [...]* erreicht werden (ebd.:
28). Hier wird nochmals der Zusammenhang deutlich, denn dies gilt sowohl fiir externe als auch
fur interne Unternehmensziele. Da sich die Forschungsarbeit jedoch ausschlieR3lich mit Aspekten
der internen Unternehmenskommunikation auseinandersetzen wird, werden an dieser Stelle The-

orien Uber externe Kommunikationsstrategien nicht weiter ausgefihrt.

Fahrt man sich die Kommunikation eines Unternehmens vor Augen, dann hat man womdglich in
erster Linie verschiedene Formen der Werbung im Kopf. Aber all das, was ein Unternehmen aus-
macht und wie dieses wahrgenommen wird, ist zu einem enormen Teil auf seine Mitarbei-terinnen
zurlickzufiihren. Deshalb ist es in erster Linie nicht nur wichtig Kundinnen zu werben, sondern
auch motivierte und langjahrige Mitarbeiterinnen fir das Unternehmen zu gewinnen (vgl. Mann,
2015: 8). Dabei kann laut Mann (2015) die interne Kommunikation aber auch vom Marketing
lernen, denn wie in der klassischen Werbung miissen auch hier die Inhalte fir die Mitarbeiterin-
nen relevant sein. Dies soll allerdings nicht bedeuten, dass interne Unternehmensziele sich durch
.einfache“ Werbemethoden erreichen lassen. Die Kommunikation, die innerhalb eines Unterneh-
mens passiert, ist viel komplexer. Laut Volkart et al. (2005) ist die interne Kommunikation ein
wesentliches ,Merkmal der Firmenkultur und ,zentrale Grundlage® fir den Unternehmenserfolg
(ebd.: 136). ,Nachhaltiger Erfolg ist in einer globalisierten, vernetzten Welt nur mit motivierten

Mitarbeitern moglich®, die die Strategien des Unternehmens kennen, verstehen und sich mit die-
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sen identifizieren kénnen (Mann, 2015: 8). Dieser Erfolg setzt allerdings auch eine gewisse ,Resi-
lienz* und Widerstandsfahigkeit des Unternehmens voraus. Im Zuge dessen muss die interne
Unternehmenskommunikation daflir sorgen, dass die Unternehmensidentitat gestarkt und be-
wahrt, kollektives Lernen unterstitzt wird und ein Dialog zwischen der Fiihrungsebene und den
Mitarbeiterlnnen méglich ist (vgl. Buchholz & Knorre, 2012: 8).

Damit allerdings diese Ziele erreicht werden kénnen, ist ein angemessener und regelmafiger
Informationsaustausch im Unternehmen notwendig. Dies soll auch in weiterer Folge die Motiva-
tion der Mitarbeiterinnen positiv beeinflussen und dartiber hinaus gewéahrleisten, dass sie fachlich
und auch sozial in das Unternehmen eingebunden werden (vgl. Mast, 2014: 1122). Die interne
Kommunikation ist also viel mehr als ein bloRer Zweig eines Unternehmens. Sie ist das ,Zahnrad®,
das alles zum Laufen bringt. Dies bedingt nicht nur die bereits angesprochene Informationswei-
tergabe und auch die Verbreitung von Wissen, sondern auch die laufende Gestaltung und Opti-
mierung dieser Austauschprozesse. Damit wird die interne Kommunikation zu einer ,Schlissel-
kompetenz im Unternehmen fir Fihrungskrafte und alle Mitarbeiterinnen (vgl. Mast, 2014
1129). Eine Abbildung von Fihrmann und Schmidbauer (2011) soll diesen Zusammenhang gra-

fisch darstellen:

Dachkonzept fiir eine ganzheitliche Konzeption
v v
Unternehmens- Marketing-
kommunikation ¢ P kommunikation
extern extern
v
Mitarbeiter-
— ) kommunikation [¢——
intern

Abbildung 1: Schnittstelle interne und externe Kommunikation (Fiihrmann & Schmidbauer, 2011: 38)

Auch wenn sich die internen und externen Ziele eines Unternehmens getrennt betrachten lassen,
ist es wichtig, die Zusammenhange zwischen beiden zu verstehen. Durch Methoden der internen
Kommunikation sollen die Mitarbeiterinnen in das Unternehmen integriert, die Bindung zu diesem
gestarkt, ein Gemeinschaftsgefuhl erzeugt und die Motivation gesteigert werden. Und diese, als
Jntern® definierte Ziele, kdnnen durchaus auch von externen Bezugsgruppen (beispielsweise
Kundlnnen, Lieferantinnen, Medien) wahrgenommen werden. Die Mitarbeiterinnen sind namlich
mitunter die wichtigsten Botschafter eines Unternehmens (vgl. Mast, 2014: 1132; Allgauer & La-
risch, 2014).
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Einwiller et al. (2008) fassen dies sehr treffend zusammen: Wenn die Mitarbeiterlnnen ,eine po-
sitive Wahrnehmung vom Unternehmen haben, sich mit diesem identifizieren, dessen Werte le-
ben und Uber die Unternehmensstrategie, -ziele und —aktivitaten gut informiert sind, kénnen sie

eine beachtliche AulRenwirkung entfalten.“ (ebd.: 228).

Besonders wichtig dabei ist allerdings, dass sich Auftreten und die kommunizierten Inhalte nicht
widersprechen. Wirde beispielsweise das in der Werbung vermittelte Image nicht mit den Aktivi-
taten bzw. dem Verstandnis der Mitarbeiterinnen tUbereinstimmen, hétte dies negative Folgen auf
die Glaubwiirdigkeit des Unternehmens (vgl. Ebert, 2014: 437). Das Image, welches in der Of-
fentlichkeit aufgebaut wird, muss daher mit den Werten, welche im Unternehmen kommuniziert
und umgesetzt werden, zusammenpassen. ,Es gilt als Mindestziel, der Gefahr einer uneinheitli-
chen, widersprichlichen Selbstdarstellung gegeniber den Stakeholdergruppen durch effektive
und effiziente Nutzung der internen Kommunikationswege zu begegnen. Dartber hinaus wird
angestrebt, langfristige Kommunikationswirkungen bei den Mitarbeitern zu erzielen* (Labuacy,
2010: 33).

Aus diesem Grund ist es auch wichtig, dass die Unternehmensziele allen Mitarbeiterinnen be-
kannt sind und Aufgaben, Kompetenzen und Verantwortungen definiert werden (vgl. Albs, 2005:
102f.). Des Weiteren reicht es nicht aus nur externen Bezugsgruppen zu erlautern, warum das
Unternehmen einzigartig ist bzw. wodurch es sich von der Konkurrenz unterscheidet, sondern es
ist wichtig, dies auch bei den Mitarbeiterinnen ins Gedachtnis zu rufen. Durch dieses Zusammen-
spiel von interner und externer Kommunikation kann schlussendlich ein einheitliches Bild des

Unternehmens entstehen.

2.3. Die Bedeutung des Wissensmanagements

Die interne Unternehmenskommunikation hat u.a. die Aufgabe Informationen zwischen den ein-
zelnen Funktionsbereichen und den hierarchischen Ebenen in einem Unternehmen zu vermitteln.
Diese ,Informationen® stellen gleichzeitig das Wissen dar, welches in einem Unternehmen bzw.
bei den Mitarbeiterinnen vorhanden ist. Wissen ist eine wesentliche Ressource, denn mittels die-
ser wird laut Wilkesmann (2000) Wertschdpfung erzeugt. Dadurch wird die Kommunikation ,[...]
in einer neuen Verschrankung der Arbeit erst jetzt zur eigenstandigen Produktivkraft® und die ,[...]
interne Kommunikation bekommt damit einen strategischen Stellenwert®. (ebd.: 476).

Die Theorien zum sogenannten ,Wissensmanagement® kniipfen an dieser Stelle an. Denn wis-
sende Mitarbeiterlnnen sind wertvoll fir das Unternehmen und mit ihnen kénnen, um wieder zu
dem im vorigen Kapitel (2.2.) bereits erwahnten Kreislauf zuriick zu kommen, die internen und
externen Unternehmensziele einfacher erreicht werden. Daher sind Unternehmen daran interes-
siert, das kollektive Wissen den Mitarbeiterinnen bereitzustellen, wodurch es wiederrum in der
Lage ist, als Organisation stetig Lernprozesse zu vollziehen und dadurch auch auf Veranderun-
gen zu reagieren bzw. sich stetig anzupassen (vgl. ebd.: 477). Lernen kénne dabei ,als die Ge-

nerierung neuen Wissens verstanden werden und Wissen als geronnenes Lernen® (ebd.). Auch
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Heiss (2009) beschreibt, dass Unternehmen zunehmend als ,wissensbasierte Systeme* gesehen
werden, welche zum einen ,Wissen integrieren und zum anderen Lernprozesse fordern“ und ,den
Menschen als Wissenstrager in den Mittelpunkt der Organisation” riicken (ebd.: 75). Dies kann
allerdings nur durch einen regelméaRigen Wissensaustausch funktionieren, weshalb der Kommu-
nikation wieder eine wesentliche Rolle zukommt (vgl. ebd.: 81). An dieser Stelle sind besonders
Strategien der internen Unternehmenskommunikation notwendig, um diesen Prozess in Gang zu
setzen. Ermdglichen namlich Unternehmen ihren Mitarbeiterlnnen ,Zugang zu den Wissens-
schatzen [...], dann férdern sie den internen Austausch Gber Ideen und Probleme, verbessern die
Zusammenarbeit und erdffnen schnellere Losungswege.“ (Putter, 2014: 24). Dies bedingt nicht
nur eine grundsatzliche Motivation der Mitarbeiterinnen, sondern férdert diese zugleich. Durch
eine hohe Motivation kann in weiterer Folge auch die Bindung zum Unternehmen gestarkt wer-

den.

Diese Uberlegungen zeigen bereits, dass Wissen nicht als eine statische Ressource gesehen
werden kann. Die Weitergabe von Wissen ermdglicht es, dass neues Wissen entsteht. Denn es
ist nicht der bloRe Austausch von Informationen, sondern ,eine flieRende Mischung aus Erfah-
rungen, Wertvorstellungen und Kontextinformationen, die in ihrer Gesamtheit einen Strukturrah-
men zur Beurteilung und Eingliederung neuer Erfahrungen und Informationen bietet.“ (Heiss,
2009: 78). Trotz der Komplexitat von Wissen lasst sich dieses seinen Eigenschaften entspre-
chend unterscheiden. Nach Nonaka und Takeuchi (2012) kann man zwischen einem expliziten
und einem impliziten Wissen differenzieren. Explizites Wissen ist ihrer Meinung nach ein syste-
matisches Wissen, welches ,sich in Worten und Zahlen ausdricken” und mittels Daten, Formeln

etc. sehr einfach vermitteln lasst (ebd.: 23).

Implizites Wissen hingegen ist sehr personlich und I&asst sich in zwei Dimensionen unterteilen:
zum einen in eine technische Dimension, welche Fertigkeiten beinhaltet, die sich jemand im Laufe
der Zeit angeeignet hat. Zum anderen gibt es die sogenannte kognitive Dimension, unter der
Vorstellungen gemeint sind, die als selbstverstandlich erachtet werden und unserer ,Wirklich-
keitsauffassung“ bzw. ,unsere Wahrnehmung von der Welt“ entsprechen (vgl. ebd.). Das implizite
Wissen lasst sich aus diesen Griinden nicht so einfach vermitteln, weshalb hier der Kommunika-

tion und der Interaktion eine wesentliche Rolle zukommen (vgl. Heiss, 2009: 80).

Des Weiteren kann laut Probst, Raub und Romhardt (2012) auch zwischen einem individuellen
und einem kollektiven Wissen unterschieden werden. Das individuelle Wissen in einem Unter-
nehmen, ist jenes Wissen, das die Mitarbeiterinnen mitbringen und welches sie am Arbeitsplatz
generieren. ,Die Fahigkeit, Daten in Wissen zu transformieren und dieses fir das Unternehmen
vorteilhaft einzusetzen“ macht alle Mitarbeiterinnen zu wesentlichen Akteurlnnen im ,Wissens-
management® (vgl. ebd.: 18). Jedoch reicht das individuelle Wissen nicht aus, denn das Ziel sollte
sein, dass das relevante Wissen auch in ein kollektives Wissen Ubergeht. Das Zusammenfiigen
verschiedener Wissensbestandteile und die kollektive Nutzung dieser, ist der Garant fur das lang-

fristige Bestehen eines Unternehmens (vgl. ebd.: 21f.).
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Dabei ist zu beachten, dass nicht jedes Wissen automatisch relevant fir das Unternehmen ist.
Innerhalb des Wissensmanagements muss daher ein passendes Verhéltnis zwischen dem Infor-
mationsbedirfnis und einer Informationserfiillung gefunden werden (vgl. Ballod, 2008: 32). Wel-
che Art von Wissen und in welcher Form es weitergegeben bzw. zur Verfligung gestellt wird, ist
auch abhangig von verschiedenen Faktoren. Dabei sind laut Ballod (2008) neben den ,situativen
Bedingungen*“ auch die ,kognitiven Voraussetzungen® der Mitarbeiterinnen z.B. bisherige Erfah-
rungen, sowie ,intentionale Aspekte” - also ,Einstellungen, Interesse, Motivation, Ziele® - wesent-
lich (ebd.: 33). Bei diesem Prozess geht es jedoch, wie bereits erwahnt, nicht ausschlie3lich da-
rum das individuelle, sondern das kollektive Wissen und Lernen in einem Unternehmen zu férdern
(vgl. Wilkesmann, 2000: 477). Fir eine systematische Gestaltung der internen Unternehmens-
kommunikation ergibt sich dabei die Herausforderung, Mittel und Wege zu finden, das relevante
Wissen fir alle Beteiligen zur Verfiigung zu stellen. Dabei gilt es hierarchische oder abteilungs-

Ubergreifende Distanzen zu Uberwinden.

2.4. Die Unternehmenskultur

Die bisher theoretischen Auseinandersetzungen mit der internen Unternehmenskommunikation
machen deutlich, dass der Erfolg eines Unternehmens nicht allein anhand wirtschaftlicher Zahlen
und Fakten gemessen werden kann. Heutzutage ist die Unternehmenskultur ein ausschlagge-
bender Faktor, der auch den wirtschaftlichen Erfolg eines Unternehmens beeinflusst. Darliber
hinaus hat die Unternehmenskultur nicht nur eine innere Funktion, sondern auch eine Wirkung
nach au3en. Die Unternehmenskultur ist daher ein ,strategischer Erfolgsfaktor, die die ,Effizienz

und Effektivitat® in Unternehmen beeinflussen kann (vgl. Crijns & Janich, 2009: 9).

Was kann man sich unter einer Unternehmenskultur iberhaupt vorstellen? Laut Crijns und Janich
(2009) ist die Kultur als ein ,komplexes® und ,dynamisches Konstrukt zu sehen, das aus ,ver-
schiedenen ideellen und materiellen Facetten besteht* (vgl. ebd.: 10). Ebert (2014) schreibt etwas
genauer, dass die Kultur in Organisationen bzw. Unternehmen als ,kollektive Deutungsmuster
und Orientierungsstrukturen® verstanden werden kann, aus denen ,kollektive Verhaltensmuster
[...] und Artefakte” entstehen, die ,die Wahrnehmungen und Interkationen von Kollektiven struk-
turieren® (vgl. ebd.: 433).

Die Unternehmenskultur umfasst also die Werte, Normen, Erfahrungen und Deutungs- bzw. Ver-
haltensmuster, die in einem Unternehmen integriert sind und ,gelebt” werden. Nach Homma et
al. (2014) sind es Artefakte, Normen, offizielle Werte und Grundannahmen durch die eine Unter-
nehmenskultur entsteht (ebd.: 6), wobei diese Begriffe im Prinzip die gleichen bzw. &hnliche As-

pekte meinen und sich mit den anderen Definitionen decken (siehe Abbildung 2).

Die Kultur ist auRerdem in gewisser Weise etwas Traditionelles, da sie sich erst mit der Zeit bildet
und im Unternehmensalltag verankert. Sie ist somit die Orientierung der Mitarbeiterinnen indem

sie einerseits Stabilitat aufweist und gleichzeitig Komplexitat reduziert (vgl. Bechtel, Friedrich &
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Kerres, 2010: 8). Des Weiteren hat sie auch einen sehr hohen sozialen Charakter. Denn das
Unternehmen ist, neben der Familie, ,der wichtigste soziale Bezugsraum® fur die Mitarbeiterinnen
(Fihrmann & Schmidbauer, 2011: 41).

2 - -
Ebene der Erscheinungsform in der
| Unternehmenskultur | Organisation
e B
Artefakte Erkennbare Ma?ifestationen
k Y (Produkte, Gebdude, Rituale etc.)
, X ‘
Normen Allgemein bekannte
! 4 Verhaltensregeln
, T
: Im Unternehmen
Offizielle Werte publizierte Werte
. v
N
Die ungeschriebenen
Grundannahmen Gesetze der Organisation
N 7

Abbildung 2: Unternehmenskultur-Modell (Homma et al., 2014: 6)

Dass eine an den Unternehmenszielen orientierte Unternehmenskultur vorherrscht, setzt voraus,
dass die jeweiligen Werte von den Mitarbeiterinnen auch akzeptiert werden und diese sich dem-
entsprechend verhalten und handeln. Voraussetzung dafiir wiederrum ist, dass die MitarbeiterIn-
nen diese Werte auch kennen und aufgrund ihrer persénlichen Motive und Motivation bereit sind,
sie in ihr Denken und Handeln zu integrieren. An dieser Stelle wird wieder erkennbar, dass Stra-
tegien der internen Unternehmenskommunikation ein wesentliches Mittel sind, um dies auch zu
erreichen. Darlber hinaus kann mittels Methoden der internen Kommunikation festgestellt wer-
den, ob die vorhandene Unternehmenskultur mit den Unternehmenszielen tbereinstimmt und
von der Belegschaft auch akzeptiert wird. Oder, ob es aufgrund interner bzw. externer Gegeben-
heiten notwendig ist Anpassungen vorzunehmen. Dass die Unternehmenskultur als ,dynami-
sches Konstrukt” gesehen wird, unterstitzt die Tatsache, dass sich die Kultur den Veranderungen
im und auRerhalb des Unternehmens anpassen und weiterentwickeln kann. Sie ist also nicht
statisch, sondern ,als Prozess zu betrachten, der beeinflussbar ist und in gewlinschte Bahnen

gelenkt werden kann“ (Hedemann, 2014: 52).

Eine Unternehmenskultur grundlegend zu verdndern kann jedoch ein sehr miihsamer und risiko-
reicher Prozess sein. Hierbei spielt das in der Literatur oft erwahnte ,Change Management® eine

tragende Rolle, welches dazu geeignet ist komplexe Veranderungsprozesse, zu planen und um-
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zusetzen. Unter ,Change” wird also eine Art Wandel, Veranderung, Entwicklung oder Reorgani-
sation verstanden, womit eine Bewegung eines Unternehmens ,von einem Zustanden in einen
anderen“ gemeint wird (vgl. Scholz et al., 2012a: 8). Da das Ziel des ,Change Managements*”
jedoch ,die gezielte Steuerung eines Prozesses zur nachhaltigen und tiefgreifenden Veranderung
von Unternehmen, mit dem Ziel der wirtschaftlichen Leistungssteigerung® ist (Niermeyer & Pos-
tall, 2013: 37) und es sich hierbei um einen sehr grof3en eigenen Bereich des Managements

handelt, soll an dieser Stelle nicht naher auf diesen eingegangen werden.

Die Unternehmenskultur sollte bei der Wahl der geeigneten Kommunikationsmittel eine Rolle
spielen. Denn passen beispielsweise elektronische Medien nicht zur Unternehmenskultur, dann
werden sie womoglich von den Mitarbeiterinnen schnell wieder abgelehnt (vgl. Hedemann, 2014:
50f.). Umgekehrt sollten auch die Strategien so gewéahlt werden, dass sie einen positiven und
starkenden Einfluss auf die Unternehmenskultur haben. Klein et al. (2001) erwéhnen in diesem
Zusammenhang, dass besonders Betriebsfeiern und die Berichterstattung Giber besondere Ereig-
nisse und Leistungen hierfur wichtig sind (vgl. ebd.: 161). AuBerdem erwéhnen sie, dass kultur-
spezifische Prozesse grundsétzlich von grol3er Bedeutung fiir die interne Unternehmenskommu-
nikation sind und diese in gewisser Weise auch nicht voneinander getrennt werden kénnen (vgl.
ebd.). Denn die Kommunikation ist ausschlaggebend fir die Bildung einer Unternehmenskultur.
Das funktioniert durch die ,Herstellung eines normativen Konsens* der in ,allen Verhaltensberei-
chen” integriert wird (Semling, 2009: 16). Daraus entstehen auch die ,Alltagstheorien®, die im
Unterbewusstsein verankert sind und nach denen gehandelt wird (vgl. ebd.: 13). Erst durch die
Kommunikation ist es moglich diese zu erfassen, zu beschreiben und auch in weiterer Folge

eventuell zu andern.

Selbst wenn es keinen Anderungsbedarf gibt, ist es wichtig die Werte, Ziele, Handlungen etc.
mittels einer strategischen internen Unternehmenskommunikation laufend zu reflektieren. Denn
meist sind sie mit der Zeit nur mehr unbewusst im Unternehmen verankert (vgl. Ebert, 2014: 434).
Durch die Kommunikation soll also das Wesen der Unternehmenskultur vermittelt und dadurch
auch eine Ordnung im Unternehmen hergestellt werden. Gleichzeitig ist dies auch eine Form von
Selbstbeobachtung, die zum einen fur die Entwicklung eines Unternehmens notwendig ist und
zum anderen Platz fur neue ldeen schafft (vgl. ebd.). Unternehmen, die in der Lage sind, sich
kritisch selbst zu reflektieren ,bleiben agil genug, um sich auch in ihrer Unternehmenskultur dy-
namisch dem Markt anzupassen.“ (Hedemann, 2014: 52). Hier spielen besonders die Mitarbeite-
rinnen eine grof3e Rolle, da sie mégliche Widerspriiche, Probleme oder grundlegende Verbesse-
rungen thematisieren. Idealerweise kann dadurch verhindert werden, dass das Unternehmen erst
von externen Bezugsgruppen oder in Form von sinkenden Umsatzzahlen darauf aufmerksam
gemacht wird. Die strategische interne Kommunikation sollte daher eine Wechselseitigkeit auf-
weisen, bei der den Mitarbeiterinnen die Unternehmenskultur vermittelt wird und diese wiederrum
die darin enthaltenen Werte reflektieren und somit zur Entwicklung des Unternehmens und des-

sen Erfolg beitragen.
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2.5. Die Motivation und ldentifikation

Die Mitarbeiterlnnen eines Unternehmens sind, wie bereits mehrfach betont, wesentlich fir den
Erfolg eines Unternehmens. Eine optimale Aufgabenerfillung ist u.a. ausschlaggebend dafir, ob
und wie schnell sich das Unternehmen weiterentwickelt. Dies erfordert, dass die Mitarbei-terlnnen
ihre Aufgaben auch verstehen, um sie bestmdglich auszuftihren. An dieser Stelle spielt die sys-
tematische Gestaltung der internen Unternehmenskommunikation eine wichtige Rolle. Denn mit-
tels dieser sollen die Mitarbeiterlnnen nicht nur Ziele und Strategien des Unternehmens vermittelt
bekommen, sondern gleichzeitig zu einer hohen Leistungsbereitschaft motiviert werden (vgl.
Janssen, 2015: 7). Fur die Mitarbeiterlnnen ist es wichtig, dass sie die Zielerreichung mit positiven
Geflihlen und Zufriedenheit verbinden kénnen. Laut Albs (2005) sind ,Bestatigung, Stolz, Genug-
tuung, Erfolg, Macht, Reichtum, Genuss etc.” Gefiihle, die dabei entstehen kénnen und die ,in-
nere Motivation® positiv beeinflussen (ebd.: 101). Aul3erdem sollten laut Albs die Unternehmens-
Ziele bestimmten Anforderungen entsprechen, damit sie motivierend wirken kénnen: die Ziele
sollten eindeutig sein, positiv vermittelt werden, sowie realistisch und erreichbar sein. Des Wei-
teren sollte klar sein, welche Mitarbeiterinnen fur welche Ziele verantwortlich sind und der ange-
strebte Zustand, nachdem die Ziele erreicht wurden, fur die Beteiligten nachvollziehbar sein (vgl.
ebd.).

Fur Unternehmen, die langfristige Erfolge erzielen méchten, sollte die Motivation der Mitarbeite-
rinnen ein wichtiges internes Ziel sein. Denn ,die Motivation und Loyalitdt von Mitarbeitern sind
weiche Faktoren, die vom Wettbewerb nicht einfach kopiert werden kénnen und fiir den zukinf-
tigen Unternehmenserfolg wesentlich sind.“ (Fischer, 2008: 268). Fischer schreibt weiter: ,Diese
weichen Faktoren werden hauptséchlich durch Kommunikation beeinflusst® (ebd.). Es missen
daher im Rahmen der internen Unternehmenskommunikation Wege gefunden werden, die eine
positive Wirkung auf die Motivation der Mitarbeiterinnen haben. Dafir ist es notwendig, dass die
Unternehmensleitung weif3, was tUberhaupt einen Einfluss auf die Motivation hat. Unternehmen
in denen vorhandenes Wissen eingesetzt und gemeinsam auf Ziele hingearbeitet wird, werden
diese schneller erreichen als wenn die Mitarbeiterinnen einem sténdigen Druck ausgesetzt wer-
den (vgl. Niermeyer & Postall, 2013: 115).

Laut Niemeyer und Postall (2013) ist Motivation ,keine Wesensart, die man besitzt oder nicht
besitzt. Vielmehr ist Motivation eine Variable, eine zu einem bestimmten Zeitpunkt bestehende
Bereitschaft zu handeln.” (ebd.: 116). Comelli et al. (2014) schreiben: ,Motivation sichert einen
langanhaltenden Einsatz der Krafte [...] Sie richtet uns auf Ziele aus und stérkt uns dabei, ihnen
selbst dann treu zu bleiben, wenn Ablenkungsreize uns vom Wege wegziehen wollen.” (ebd.: 1).
Motivation kann auch als inneres Bedirfnis gesehen werden bzw. als der Antrieb oder das Stre-
ben etwas zu erreichen (vgl. Heiss, 2009: 86). Laut Kithimann (2008) bezieht sich die Motivation
»auf alle Aktivitaten im Strom menschlichen Lebens, in denen das Verfolgen eines Zieles erkenn-

bar wird.” (ebd.: 59). Damit Motivation Gberhaupt entstehen kann muss es Motive geben, die das
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Verhalten beeinflussen. Motive wiederrum entstehen durch Anreize, die sich aus der Wahrneh-
mung einer bestimmten Situation ergeben. Durch diese Anreize ergeben sich jene Motive, die ein
bestimmtes Verhalten hervorrufen. Dieses Zusammenspiel von Person und der befindlichen Si-
tuation, sowie zwischen Anreiz und Motiv, fihrt zur Motivation (vgl. ebd.). Daraus ergibt sich, dass
eine Person aufgrund einer bestimmten Situation und bestimmten Motiven von sich aus motiviert
sein kann und auch dementsprechend handelt.

Dies wird in der Literatur als ,intrinsisches* Verhalten bezeichnet. Ist das Verhalten jedoch nicht
selbstbestimmt, sondern von auf’en gesteuert, dann wird von einem ,extrinsischen Verhalten
gesprochen (vgl. ebd.: 87). In einem Unternehmen wirde dies bedeuten, dass es fur die Mitar-
beiterlnnen ausreichend Motive geben sollte, damit sie von sich aus motiviert sind den Unterneh-
menszielen entsprechend zu handeln. Jeder Mensch besitzt zwar das Bedurfnis nach ,allgemei-
ner Motivation®, also einen Beitrag zu leisten und etwas zu erreichen. Fir Unternehmen ist jedoch,
die ,spezifische Motivation” von grofierer Bedeutung. Denn diese bewirkt, dass sich die Mitarbei-
terlnnen fur bestimmte Ziele besonders engagieren (vgl. Niermeyer & Postall, 2013: 116f.). Die
~Spezifische Motivation“ hangt sehr stark mit der subjektiven Bedeutung und der daraus resultie-
renden Wertigkeit fur bestimmte Ziele zusammen (vgl. ebd.). Das Unternehmen muss daher An-
reize geben, die dazu fihren, dass die Unternehmensziele eine hohe Bedeutung fir die Mitarbei-
terlnnen haben. Werden solche Ziele erfolgreich umgesetzt, dann 16st dies positive Geflihle aus,
die wiederrum das Streben nach der Erreichung weiterer Ziele positiv beeinflussen.

Die Ergebnisse einer von Niermeyer und Postall (2013) erwdhnten Studie, in der 200 Techni-
kerlnnen und Buchhalterinnen aufgefordert wurden, angenehme und unangenehme Situationen
am Arbeitsplatz aufzuzéhlen, zeigten, dass es eindeutige ,Demotivatoren” gibt, die sich bei nicht
ausreichender Erfillung negativ auf die Motivation auswirken kdnnen. Dazu zahlen: die Unter-
nehmenspolitik, Personalpolitik, Fiihrung, das Verhaltnis zu den Vorgesetzten und die Arbeitsbe-
dingungen (Ausstattung, Sicherheit, Arbeitsplatz etc.), das Verhdltnis zu den Kolleginnen, die
Sicherheit des Arbeitsplatzes und die Auswirkung der Arbeit auf das Privatleben. Auf der anderen
Seite zeigt die Studie, dass es folgende ,Motivatoren® gibt, die die Motivation positiv beeinflussen
und eine hohere Zufriedenheit bewirken kbnnen: Grad der Verantwortung, Karrierechancen, An-
erkennung, Erfolg der eigenen Leistungen und die Art der Arbeit (vgl. ebd.: 122).

Das heifit, dass jene Faktoren, die demotivierend wirken kénnen in einer ausreichenden und po-
sitiven Weise vorhanden sein missen, damit sie ein gewisses Maf? an Zufriedenheit erfillen. Die
hier aufgezahlten ,Motivatoren” sind hingegen Faktoren, die nur begrenzt vom Unternehmen be-
einflusst werden kdnnen. Beispielsweise sind die Karrierechancen abhéngig von der Art der Ta-
tigkeit und der Gro3e des Unternehmens. Auch der Grad der Verantwortung und die Eigenschaf-
ten der Arbeit an sich, lassen sich in den meisten Féllen nur schwer veréndern. Es sind daher

Gegebenheiten, die beim Eintritt in das Unternehmen bereits relativ eindeutig festgelegt sind.

Durch Strategien der internen Unternehmenskommunikation kénnen Anreize zur Motivationsstei-
gerung gegeben und Wiinsche bzw. Bedirfnisse der Mitarbeiterinnen festgestellt werden (z.B.
durch personliche Gespréache). Wird in weiterer Folge eine hohe Motivation der Mitarbei-terinnen

erreicht, hat das auch positive Auswirkung auf einen weiteren wichtigen Aspekt: die Bindung zum
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Unternehmen. ,Mitarbeiter, die sich ihrem Unternehmen verbunden fiihlen und sich mit der Or-
ganisation identifizieren, engagieren sich meistens stéarker fir die Interessen und Ziele ihres Ar-
beitgebers® (Buchholz & Knorre, 2012: 26). Hier wird der Zusammenhang zwischen Motivation
und Bindung deutlich: denn beides hat Auswirkungen auf das Engagement und die Arbeitsleis-
tung. Allerdings soll an dieser Stelle erwahnt werden, dass das Wort ,Bindung* unterschiedliche
Bedeutungen haben kann. In der Literatur wird beispielsweise erwahnt, dass das Ziel vieler Un-
ternehmen sei, ihre Mitarbeiterinnen zu binden, damit diese méglichst lange im Unternehmen
bleiben (vgl. ebd.). Dieses Ziel mag zwar seine Berechtigung haben und auch mit den bisher
erlauterten Aspekten der Motivation zusammenpassen. Trotzdem wird in diesem Kapitel unter
,Bindung®“ mehr die Beziehung und Identifikation zum Unternehmen verstanden (was in weiterer

Folge natlrlich auch die Bindung an das Unternehmen beeinflussen kann).

Die Identifikation ist neben der Motivation ebenfalls ein ausschlaggebender Faktor daftir, ob die
Arbeit gerne gemacht, neue Ideen eingebracht werden und die Mitarbeiterinnen auch ein gewis-
ses Ausmalfi an Mitverantwortung ubernehmen (vgl. Einwiller, Kléfer & Nies, 2008: 226). ,Grund-
legend hierfir ist das Wissen Uber Aufgaben, Ziele und betriebliche Zusammenhénge, welches
durch Kommunikation geschaffen wird.“ (ebd.). Durch die interne Unternehmenskommunikation
kdnnen diese Punkte durchaus erfillt werden, welche eigentlich zu den Grundvoraussetzungen
far ein funktionierendes Unternehmen gehdéren. Denn die Mitarbeiterinnen sollten immer ,in der
Lage sein, die wichtigsten Informationen zu erkennen, sie zu verstehen und in ihre Arbeit einzu-
ordnen® (Mast, 2014: 1133).

Damit jedoch die Bindung bzw. Identifikation zum Unternehmen gezielter positiv beeinflusst wer-
den kann, sollte sich die interne Kommunikation nicht auf eine einseitige Abwartskommunikation
beschranken. Strategien, bei denen auch die Mitarbeiterinnen die Mdglichkeit haben sich einzu-
bringen fordern die Zufriedenheit, Loyalitat und auch Identifikation zum Unternehmen (mehr dazu
in Kapitel 2.7.) (vgl. Einwiller et al., 2008: 230). Es sollte also eine Interaktion zwischen den Mit-
arbeiterlnnen und den Vertreterinnen des Unternehmens herrschen, die auf einem laufenden
Geben und Nehmen an Informationen, Vorschlagen, Ideen, Kritik etc. basiert. Dadurch kann ge-
wahrleistet werden, dass das Unternehmen sich selbst reflektiert und sich die Mitarbeiterinnen
als einen wichtigen Bestandteil im Unternehmen wahrnehmen. Ziele der internen Unternehmens-
kommunikation sind also ,die Starkung der ldentifikation mit dem Unternehmen, die Férderung

der Motivation [...], sowie die Mobilisierung der Leistungsreserven (Buchholz & Knorre, 2012: 30).
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2.6. Die Bezugsgruppen

Neben dem Versténdnis, wie unterschiedliche Faktoren und Prozesse eines Unternehmens zu-
sammenhangen und wie sich diese mittels interner Kommunikation beeinflussen lassen, ist es
unabdingbar die relevanten Bezugsgruppen fur das Unternehmen zu erlautern. Denn die unter-
schiedlichen Unternehmensziele und die damit verbundenen Kommunikationsstrategien sind
auch an unterschiedliche Personen gerichtet. Der Grund warum hier anstatt des geléufigen Be-
griffs ,Zielgruppe“ die Bezeichnung ,Bezugsgruppe” gewahlt wurde, ergibt sich aufgrund ihrer
haufigeren Verwendung in der einschlagigen Literatur zum Thema ,Unternehmenskommunika-
tion“. Odermatt (2009) erklart dies wie folgt: ,Die Bezeichnung ,Bezugsgruppe” erscheint gegen-
Uber den teilweise synonym gebrauchten Termini ,Stakeholder®, ,Anspruchsgruppe®, ,Ziel-
gruppe” und , Teiléffentlichkeit am treffendsten, wenn man von einer dialogorientierten Kommu-

nikation zwischen gleichgestellten Kommunikationspartnern ausgeht® (ebd.: 48).

Nun ist ,bei der Gestaltung der Kommunikationsinstrumente [...] darauf zu achten, dass die spe-
ziellen Bedurfnisse, Interessen und Kompetenzen der jeweiligen“ Bezugsgruppen ,hinsichtlich
Inhalten und Art der Kommunikation beriicksichtigt werden.” (Einwiller, Klofer & Nies, 2008: 235).
Das heift, dass zwischen den Bezugsgruppen eines Unternehmens differenziert werden muss,
wobei Gerstenberg (2009) an dieser Stelle zwischen folgenden Gruppen unterscheidet: ,Ange-
stellte, Fiihrungskrafte, Auszubildende, gewerbliche Mitarbeiter, Kunden, Aktionare, Handler, Lie-
feranten, Journalisten, Wissenschatftler, Vereine, Verbénde, Birgerinitiativen, Behérden, Politiker
usw.“ (ebd.: 3). All diese Bezugsgruppen stehen in unterschiedlichen Beziehungen zum Unter-
nehmen und missen daher einerseits definiert und andererseits auch ihre jeweiligen Informati-
onserwartungen bzw. Wiinsche an das Unternehmen erfillt werden (vgl. ebd.). Wie bereits in
Kapitel 2.2. erlautert wurde, lassen sich die Strategien der Unternehmenskommunikation in ex-
terne und interne differenzieren.

Auch wenn sich die einen oder anderen Inhalte der Kommunikation Uberschneiden kénnen gilt
ganz klar, dass fur die interne Unternehmenskommunikation alle Mitarbeiterinnen des Unterneh-
mens relevant sind und diese somit die wesentliche Bezugsgruppe fir die internen Kommunika-
tionsstrategien darstellen. ,Bei der Mitarbeiterkommunikation ist es nicht wie bei der externen
Kommunikation mdglich, einige Anspruchsgruppen nicht zu beachten, die als weniger wichtig fur
das Unternehmen betrachtet werden.“ (Einwiller et al., 2008: 235). In Hinblick auf die interne
Kommunikation ist es nun wesentlich ein wechselseitiges Geben und Nehmen — wie bereits im
vorigen Kapitel angesprochen - vorauszusetzen. Denn nicht nur das Unternehmen hat Erwartun-
gen an die Mitarbeiterlnnen, wie beispielsweise Leistung, Produktivitéat, Eigenverantwortung etc.,
sondern auch die Mitarbeiterinnen an das Unternehmen (vgl. Buchholz & Knorre, 2012: 27f.).
Dazu zahlen beispielsweise ein sicherer Arbeitsplatz, Aufstiegschancen und eine angemessene
Bezahlung (vgl. Kihimann, 2008: 25).

Auch wenn dem ersten Anschein nach die Bezugsgruppe ,Mitarbeiterinnen* relativ eindeutig sein
mag, missen auch diese nach unterschiedlichen Aspekten betrachtet werden, um zu differen-

zierten Strategien zu gelangen. Relevante und eindeutige Unterscheidungsmerkmale sind z.B.
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demografische Daten. Strategien der internen Kommunikation sollten diese beriicksichtigen, da
Alter, Geschlecht und die Herkunft durchaus eine entscheidende Rolle spielen kdnnen. Die Art
der Kommunikationsmittel und die Inhalte mégen eventuell nicht fiir alle Altersgruppen gleicher-
mafen ansprechend sein und womdglich kdnnen sich auch sprachliche Barrieren wie z.B. man-
gelnde Deutschkenntnisse zeigen. Ein weiteres wichtiges Unterscheidungskriterium ist die Art
der Téatigkeit. Hierbei muss die Frage der ,Zuganglichkeit* geklart werden, denn wiirde die interne
Kommunikation vorwiegend uber elektronische Medien erfolgen, aber ein Groliteil der Mitarbei-
terlnnen keinen Computer am Arbeitsplatz zur Verfigung haben, so kénnte, wie Liebrich (2008)
beschreibt, eine ,Zweiklassengesellschaft entstehen (vgl. ebd.: 140).

Die dritte und letzte wesentliche Unterscheidung betrifft die Informationsaufnahme und die damit
verbundenen Verhaltensweisen. An dieser Stelle soll auf eine Differenzierung, welche Buchholz
und Knorre (2012) verwenden, Bezug genommen werden. Diese haben ein Modell unterschied-
licher ,Diffusionstypen” von M. Rogers mit ,Informationstypen” auf Basis des Elaboration-Like-
lihood-Modell zusammengefugt. Bei den ,Diffusionstypen® wird davon ausgegangen, dass Grund-
einstellungen und Verhaltensweisen ausschlaggebend dafir sind, wie Personen auf Neuerungen
und Veranderungen reagieren. Daraus ergeben sich bei Rogers funf unterschiedliche Typen: die
Innovatoren, frihen Umsetzer, frihe Mehrheit, spate Mehrheit und die Nachzugler (vgl. ebd.:
123).

Das Elaboration-Likelihood-Modell hingegen beschéftigt sich mit der Informationsaufnahme und
-verarbeitung, wobei es zwischen einer zentralen und einer peripheren Verarbeitung unterschei-
det. Bei einer hohen Involviertheit, werden Informationen zentral verarbeitet (vgl. Groppel-Klein
& Germelmann, 2009 17). Mit Involviertheit ist hier die H6he der persdnlichen Relevanz, die eine
Information aufweist, gemeint (vgl. Schenk, 2007: 259). Das bedeutet, dass die Inhalte aufmerk-
sam wahrgenommen werden, zum Denken anregen und mit bereits vorhandenem Wissen ver-
knupft werden. Anhand dieser werden dann rationale Entscheidungen getroffen, wobei hier die
Qualitat der Aussagen eine grof3e Rolle spielen. Liegt jedoch eine geringe Involviertheit vor, dann
erfolgt die Verarbeitung peripher: die Aufmerksamkeit ist hier eher gering, es wird nur das Not-
wendigste aufgenommen und nicht nédher dariiber nachgedacht (vgl. Groppel-Klein et al., 2009).
Laut Buchholz und Knorre muss auf Basis der Diffusionstypen von Rogers und der Art der Infor-
mationsverarbeitung nach dem Elaboration-Likelihood-Modell ein ,Informationsprozess” gefun-
den und auch bedient werden kénnen, ,der die Art und Weise berucksichtigt, wie bestimmte Mit-
arbeiter (in bestimmten Situationen) Informationen aufgreifen und verarbeiten.” (ebd.: 123). Dar-
aus ergeben sich funf unterschiedliche Informationstypen: Die Informationssuchenden, die Infor-

mierten, die Interessierten, die Beobachter und die Desinteressierten (vgl. ebd.: 124).

Zu den ,Informationssuchenden® bzw. den ,/Innovatoren” zahlen jene Mitarbeiterinnen, die also
gezielt nach neuen Informationen suchen. Sie sind sehr wichtig fir das Unternehmen, da sie auch
relevante Inhalte von aufRen in das Unternehmen einbringen und &hnliche Branchen bzw. den
Wettbewerb beobachten. Sie setzen sich schon sehr friih mit neuen Ideen, Situationen oder Pro-

dukten auseinander und sind auch bereit Risiken einzugehen.
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Die ,Informierten”“ kdnnen mit den frilhen Umsetzern® verglichen werden. lhre Risikobereitschaft
fallt zwar etwas geringer aus, aber sie sind schneller bereit neue Situationen anzunehmen, als
die Mehrheit. Sie sind starker in die Belegschaft eines Unternehmens integriert als die Informati-
onssuchenden, haben einen gréReren Einfluss auf diese und nehmen dadurch die Rolle der Mei-

nungsfihrer ein.

Die ,Interessierten” oder auch ,frilhe Mehrheit” beobachten das Verhalten der Informierten und
treffen erst dann ihre Entscheidungen. Sie nehmen jene Informationen gut auf, die ihnen eine
Orientierung verschaffen und in Bezug zu ihrer unmittelbaren Situation stehen. Das ist mitunter
auch ein Grund warum bei ihnen massenmediale Kommunikationsmittel nicht so gut wirken, da

sie relevante Informationen lieber direkt erhalten bzw. sich mit den Informierten austauschen.

Die ,Beobachter” oder ,spéte Mehrheit” stehen Verdnderungen meist skeptisch gegentber. In-
formationen, die zwar in gewisser Weise das Unternehmen betreffen, aber tUber ihre Tatigkeit
bzw. Umfeld hinausgehen, interessieren sie kaum. Die Informationsaufnahme erfolgt daher eher
oberflachlich weshalb es wichtig ist, Wesentliches tber verschiedene Kommunikationskanéle zu
wiederholen. Themen, tiber die die Mehrheit redet, erwecken schlussendlich auch ihre Aufmerk-

samkeit.

Der letzte Informationstyp, die ,Desinteressierten®bzw. ,Nachziigler” sind sehr auf Sicherheit be-
dacht. Sie lehnen Veranderungen in der Regel ab und orientieren sich an Traditionen. Problema-
tisch kann es werden, wenn sie ihre Ablehnung in grof3em Stil deutlich machen und somit Neue-

rungen blockieren. 1

Selbstverstandlich kdnnen nicht alle Mitarbeiterinnen diesen finf Informationstypen eindeutig zu-
geordnet werden. Denn in der Realitdt verschwimmen einerseits die Grenzen und andererseits
kdnnen auch situationsbedingt die Eigenschaften einer Person variieren oder sind einfach nicht
bekannt. Diese Uberlegungen sollen jedoch zeigen, dass es sehr groRe Unterschiede hinsichtlich
der Informationsaufnahme und -verarbeitung, zwischen den Mitarbeiterinnen geben kann. Aus
diesem Grund ist es wichtig, dass die Strategien und MalBhahmen der internen Unternehmens-
kommunikation verschiedene ,Typen“ ansprechen. Fir die Informationssuchenden sollten bei-
spielsweise wichtige und aktuelle Inhalte jederzeit abrufbar sein, sodass sich diese, je nach Be-
darf, Wissen und Informationen selbststéandig aneignen kénnen. Fir die Desinteressierten muss
hingegen stark mit Argumenten gearbeitet werden.

Durch eine Ausgewogenheit innerhalb der internen Kommunikation kénnen zumindest die Chan-
cen erhoht werden, dass alle einen Zugang zu neuen Informationen haben und diese auch erhal-
ten. Dabei ist jedoch zu beachten, dass die Mitarbeiterinnen, wie bereits erwahnt, nicht aus-
schliellich als Empféangerinnen von Informationen gesehen werden. Die interne Kommunikation
sollte die bereits angesprochene Wechselseitigkeit bzw. Ruckkoppelung zulassen, sodass sich

die Mitarbeiterinnen in samtliche Prozesse innerhalb des Unternehmens einbringen kénnen (vgl.

! Anmerkung: Diese Erlduterungen basieren auf einer detaillierteren Erklarung, die in Buchholz, Ulrike/
Knorre, Susanne: Interne Unternehmenskommunikation in resilienten Organisationen. Berlin/ Heidel-
berg: Springer Gabler Verlag. 2012. Kapitel 13 ab Seite 119, nachgelesen werden kann.
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Klein et al., 2001; Janssen 2015). Fiur die Geschéaftsfihrung ist dies hinsichtlich laufender Opti-
mierung, Verbesserung und Entwicklung von grof3er Bedeutung, da dadurch auch bisher unbe-
merkte Probleme auffallen kdnnen. Auch hier ist nochmals zu erwéhnen, dass die Interessen der
Mitarbeiterlnnen Bertcksichtigung finden sollten, da sie mit ihrem Verhalten den Erfolg des Un-
ternehmens beeinflussen. Prinzipiell ist dies eine Gemeinsamkeit zwischen allen Bezugsgruppen,
denn auch Externe haben durch ihre Handlungen und Einstellungen Einfluss auf das Unterneh-
men (vgl. Odermatt, 2009: 48f.).

Grundsatzlich sollte das Informationsbedirfnis der Mitarbeiterinnen nicht unterschétzt werden.
Buchholz und Knorre (2012) zeigen durch ihre Typisierung zwar, dass dieses sehr unterschiedlich
und in einigen Fallen sogar sehr gering ausgepragt sein kann. Trotzdem ist es nie falsch eine
Kommunikation innerhalb des Unternehmens aufrecht zu erhalten, bei der jederzeit ein Aus-
tausch Uber hierarchische Ebenen hinweg stattfindet. Fur viele Mitarbeiterinnen ist es sehr wohl
wichtig zu wissen, was in ihrem Unternehmen vorgeht. Dies hat zum einen mit dem grundsatzli-
chen Wunsch nach Informiertheit zu tun, aber zum anderen auch mit dem Streben nach Identifi-
kation.

Das Bedurfnis zu verstehen welche Position man einnimmt und welchen Beitrag man leistet wird
immer gréRer. Frauenholz (2009) zeigt dies sehr gut am Beispiel des Unternehmens ,Siemens*
auf.?2 AuRerdem wiinschen sich die Mitarbeiterinnen laut Domsch und Ladwig (2014) eine ,mo-
derne Fuhrungskultur mit partizipativem Ansatz. Sie wollen in Verédnderungsprozesse einbezo-
gen werden, um ihre Meinung gefragt werden [...] (ebd.: 534). Die interne Kommunikation sollte
also im Unternehmen Uber alle hierarchischen Ebenen hinweg integriert werden, um eine aktuelle

und umfassende Kommunikation zu gewahrleisten.

2.7. Die Strategien

In der Literatur werden sowohl zunehmende Informationsanspriiche in Unternehmen als auch
eine Unubersichtlichkeit an Informationen deklariert (vgl. Allgduer & Larisch, 2014: 52). Es scheint
also grundsétzlich den Wunsch nach mehr Informationen, Wissen, Transparenz etc. zu geben.
Gleichzeitig sind Unternehmen jedoch gezwungen, diese dementsprechend aufzubereiten, um
eine Informationsiberflutung zu verhindern. Neben der Fille an verschiedenen Inhalten, welche
kommuniziert werden kdnnen bzw. missen, stehen auch unterschiedliche Kommunikationsmittel,
wie diese verbreitet werden sollen, zur Verfigung. Es gilt das Ziel ,die effektive und effiziente
Steuerung von Kommunikations- und Informationsfliissen, um die Erreichung der Organisations-

ziele zu unterstitzen“ bestmdglich auszufiihren (Liebrich, 2008: 131).

2 Nachzulesen in: Frauenholz, Alexandra: Die ,ganze Welt” von Siemens? Selbstdarstellungsstrategien
des Unternehmens in der Mitarbeiterzeitschrift SiemensWelt. In: Crijns, Rogier/ Janich, Nina (Hrsg.): In-
terne Kommunikation in Unternehmen. Psychologische, kommunikationswissenschaftliche und kultur-
vergleichende Studien. Wiesbaden: VS Verlag fiir Sozialwissenschaften. 2. Auflage. 2009. S. 111-148.
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Die Herausforderung besteht darin, Strategien und Mal3hahmen zu finden, die die Ziele der inter-
nen Unternehmenskommunikation am besten umsetzen kénnen und andererseits die Inhalte so
Zu gestalten, dass sie die Betreffenden erreichen, deren Aufmerksamkeit erlangen und verstan-

den werden.

2.7.1. Die Qualitat der Aussage

Damit ein Kommunikations-Kreislauf zwischen Unternehmensfihrung und den Mitarbeiterinnen
funktionieren kann, ist ein gewisses Verstandnis die Grundvoraussetzung. Zerfald und Piwinger
(2014a) definieren die Kommunikation in diesem Zusammenhang als einen ,zweiseitigen Pro-
zess" der durch ,Mitteilungs- und Verstehenshandlungen® gekennzeichnet ist (vgl. ebd.: 2). Damit
ist gemeint, dass sie verstehen, inwiefern sie Uberhaupt einen Einfluss auf das Unternehmen
haben. Dies wiederrum bedingt auch einen gewissen Informations- und Wissensstand zu samtli-
chen Prozessen. Denn wenn die Unternehmensziele nicht ausreichend vermittelt wurden und
verstanden werden, dann kdnnen die Mitarbeiterinnen auch nicht dementsprechend handeln. Die
Strategien der internen Kommunikation mussen also die notwendigen Informationen fur alle ver-
standlich aufbereiten und gleichzeitig die Mitarbeiterinnen in Prozesse aktiv mit einbringen (vgl.
Niermeyer & Postall, 2013: 189). Auch hier gilt, dass sich die Inhalte, die vermittelt werden, nicht
mit anderen widersprechen dirfen. Das heil3t, dass innerhalb des Unternehmens keine verschie-
denen Versionen von Informationen verbreitet werden sollen und sich diese auch nicht von den
Inhalten, welche nach aufRen hin kommuniziert werden, unterscheiden durfen. Gerstenberg
(2009) bringt dazu folgendes Beispiel: ,Ein Unternehmen sollte seinen Mitarbeitern nicht sagen,
dass trotz wirtschaftlichen Engpasses um jeden Arbeitsplatz gekéampft wird, wéhrend Aktionéaren
ein Abbau der Arbeitsplatze aus Grinden der Steigerung des Unternehmenswertes versprochen
wird.“ (ebd.: 5). Dies wirde negative Auswirkungen auf die Glaubwdrdigkeit und Qualitat der ver-

mittelten Inhalte haben.

Die Auswahl der Strategien hangt neben den jeweiligen Inhalten und deren Aufbereitung auch
stark mit der Erreichbarkeit der Empfangerinnen zusammen. Werden Informationen willkirlich
verbreitet, kann nicht sichergestellt werden, dass die Mitarbeiterinnen jene erhalten, die sie be-
notigen (vgl. Gerstenberg, 2009: 5). Auch dies héatte negative Auswirkungen auf die Qualitéat der
internen Kommunikation, da es im schlimmsten Fall zu einer Informationsiiberflutung kommen
kénnte und, anstelle eine Struktur zu bilden, eher ein Durcheinander verursachen wirde. Auf-
grund der Tatsache, dass sich die interne Kommunikation an eine Bezugsgruppe richtet, die di-
rekt im Unternehmen angesprochen und erreicht werden kann, ist sie deswegen nicht unbedingt
leichter umsetzbar als die externe Kommunikation (vgl. Mast, 2014: 1122). Die Art und Weise wie
innerhalb des Unternehmens kommuniziert wird ist insbesondere hinsichtlich der Auswirkungen
auf den Unternehmenserfolg als ein sehr komplexer Prozess zu verstehen. Die interne Kommu-
nikation hat dabei nicht nur einen Wert fir das Unternehmen, sondern auch einen persoénlichen

fur die Mitarbeiterlnnen, was Motivation und Selbstverwirklichung betrifft (siehe dazu Kapitel 2.5.).
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Des Weiteren steht bei der Aufbereitung und Vermittlung der Inhalte deren Aktualitat im Vorder-
grund, ansonsten nutzen sie weder dem Unternehmen noch den Mitarbeiterinnen. Im Zuge der
Entwicklung interner Kommunikationsstrategien ist auch die Berlicksichtigung vorhandener zeit-

licher und finanzieller Ressourcen wichtig (vgl. Liebrich, 2008: 123ff.).

2.7.2. Die Umsetzung der internen Kommunikationsstrategien

Der Status Quo der internen Unternehmenskommunikation scheint in der Praxis etwas wider-
sprichlich zu sein. Denn auf der einen Seite wird ihre Wichtigkeit den Unternehmen immer be-
wusster, auf der anderen Seite jedoch werden fir die Anpassung an neue Bedingungen und
Veranderungen nur wenig finanzielle und personelle Ressourcen zur Verfiigung gestellt. Dies
zeigt eine Studie zur Kommunikationspraxis in mittelstandischen Unternehmen, deren Ergeb-
nisse kurz im ,The Global Exhibition Magazine” dargelegt sind (vgl. m+a report 7, 2015). Grund-
satzlich zeigen die Ergebnisse, dass die gesamte Unternehmenskommunikation, also interne und
externe Strategien, an Bedeutung gewinnt, aber nur bei 63% der Befragten die Kommunikations-
arbeit im Unternehmen auch einen hohen Stellenwert besitzt und nur 40% eine eigene Abteilung
daflr eingerichtet haben. Die Mitarbeiterinnen werden immerhin von 73,5% als wichtige Bezugs-
gruppe wahrgenommen und die Umsetzung einer strategischen internen Unternehmenskommu-
nikation steigt mit der Grof3e des Unternehmens. In mittelstandischen Unternehmen werden vor-
wiegend perstnliche Kommunikation und Online-Plattformen z.B. sogenannte Intranets einge-
setzt. Nur 38,4% haben eine Mitarbeiterzeitschrift. Bei GroRunternehmen verlegen immerhin 70%

eine Mitarbeiterzeitschrift und fast alle verftigen tiber Online-Plattformen.3

Um geeignete Strategien der internen Unternehmenskommunikation in einem Unternehmen fest-
zulegen ist es in einem ersten Schritt notwendig, den aktuellen Ist-Zustand zu analysieren.
Dadurch soll aufgezeigt werden, wie die gegebene kommunikative und organisatorische Situation
im Unternehmen ist und auf welcher Ausgangslage sie basiert. Zur Ausgangslage gehéren bei-
spielsweise die Struktur des Unternehmens, Einfliisse von auf3en, das Image des Unternehmens,
das Informationsbedurfnis der Mitarbeiterinnen etc. (vgl. Joainig, 2014: 32; Einwiller et al., 2008:
234). Im nachsten Schritt sind ausgehend von den Unternehmenszielen, die Ziele der Unterneh-
menskommunikation zu definieren, sowie unter Beriicksichtigung der Gegebenheiten der Ist-Ana-
lyse, die Wege und Malinahmen zur Zielerreichung festzulegen. Wichtig dabei ist, dass die Ziele
so formuliert werden, dass ersichtlich ist, welche Instrumente am besten geeignet sind, um diese
zu erreichen (vgl. ebd.: 33f.). An dieser Stelle spielen auch die Merkmale der Bezugsgruppe eine
grofRe Rolle. Daher ist es notwendig die Mitarbeiterlnnen genauer zu betrachten. Dabei sind nicht

nur personliche Eigenschaften wichtig, sondern auch deren Situation im Unternehmen z.B. T&-

3 Anmerkung: Die Ergebnisse im Uberblick sind im Artikel: Mittelstand. Chefsache Kommunikation. In:
The Global Exhibition Magazine. m+a report 7 vom 2.11.2015. S. 44-49. zu finden.
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tigkeit, Arbeitsplatz, Abteilung, Aufgabenbereich etc. (siehe Kapitel 2.5.). Diese Erkenntnisse sol-
len dabei helfen, jene Kommunikationsstrategien zu entwickeln, welche nicht nur zum Unterneh-
men, sondern auch zu seinen Mitarbeiterinnen passen. Nicht zu vergessen sind dabei die vor-
handenen bzw. bendtigten finanziellen, personellen und zeitlichen Ressourcen. Bei der Planung
geht es also darum Strategien zu entwickeln, mittels der die ,[...] Kommunikationsarbeit reibungs-
lose und effiziente Prozesse durchlauft, welche die Ressourcen und das Budget mit hoher Effizi-
enz einsetzen und optimale Synergien nutzen.“ (Joainig, 2014: 35). Nach der Implementierung
ist es wichtig, die Strategien, die Planung und den Einsatz der Malinahmen hinsichtlich ihrer Ef-
fektivitat und Effizienz zu kontrollieren. Nur so kann die interne Unternehmenskommunikation
laufend verbessert werden (siehe Kapitel 2.8.) (vgl. Joainig, 2014: 37).

Bruhn (2015) verdeutlicht den gesamten Prozess von der Analyse bis zur Kontrolle anhand einer
Grafik. Diese stellt zwar konkret die Entwicklung der allgemeinen Kommunikationspolitik in einem
Unternehmen dar, ist aber in Prinzip mit der Vorgehensweise, bei der Planung der internen Un-
ternehmenskommunikation, vergleichbar. Die einzelnen Phasen dieses Planungsprozesses sind
nicht notwendigerweise als eindeutige Reihenfolge zu verstehen, sondern flieRen zum Teil inei-
nander (vgl. Einwiller et al., 2008: 233).

Y

Situationsanalyse - |

'

Festlegung der
Kommunikationsziele

'

Zielgruppenplanung . i

'

A
Y

o

S

e | Festlegung der = q§

=] Kommunikationsstrategie [ =1 2

=

=)

=

Y 2

L]

5

Kalkulation d 7

» ulation des Z

Kommunikationsbudgets 2

2

< Einsatz von Kommunika- [“® e
tionsinstrumenten <
MafBnahmen-

: planung -

'

Erfolgskontrolle der
Kommunikation

A
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Doch wofur lohnt sich der ganze Aufwand? Wie bereits in der Einleitung erlautert, kann ein Un-
ternehmen als ein komplexes System verstanden werden, welches einem stetigen Wandel un-
terzogen ist. Die Entwicklung klarer Strategien soll ermdglichen, dass sich alle Mitglieder eines
Unternehmens zurechtfinden, die Zusammenhange verstehen und mit Veranderungen umgehen
kénnen (vgl. Buchholz & Knorre, 2012: 35). Der Wunsch ,nach einem klaren Kurs, nach Orientie-
rung und Handlungsanleitung — kurz einer verstandlichen und tiberzeugenden Strategie, die ver-

lasslich den Weg weist” wird grofRer, je unstrukturierter ein Unternehmen ist (ebd.).

Das bedeutet allerdings nicht, dass Strategien statisch sein miissen. Ganz im Gegenteil: sie mis-
sen in einer Weise flexibel sein, sodass es mdglich ist, situative Entscheidungen zu treffen und
daraus auch zu lernen. Aus diesem Grund ist die bereits angesprochene Kontrolle und Uberprii-
fung der Strategien sehr wesentlich, damit sie laufend angepasst oder auch verandert werden
koénnen (vgl. ebd.: 36). Dieses Prinzip gilt sowohl fur Strategien der internen als auch der externen
Unternehmenskommunikation bzw. diese flieBen zum Teil auch ineinander. Denn die Erfahrun-
gen und das Wissen aus beiden Bereichen kdnnen jeweils wieder in beiden Strategieentwicklun-
gen bertcksichtigt und umgesetzt werden. Dieses Prinzip entspricht auch der sogenannten ,in-

tegrierten Kommunikation®, welche in Kapitel 2.1. kurz angesprochen wurde.

Bei der Strategieplanung ist es wichtig immer die relevanten Funktionen der internen Unterneh-
menskommunikation zu berucksichtigen: sie bezieht ,die Sichtweisen und die aktive Teilnahme
aller Beteiligten auf allen Hierarchiestufen, in allen Funktionen® mit ein (Einwiller et al., 2008: 223).
Dabei soll sie informieren, Orientierung schaffen, Anweisungen geben und zwischen allen Berei-
chen und Aktivitaten koordinieren (vgl. ebd.). Welche Strategien nun am besten geeignet sind
und wie die daran angeknipften MaRnahmen umgesetzt werden, hangt von verschiedenen Fak-
toren ab. In der Literatur werden in diesem Zusammenhang auch unterschiedliche Merkmale de-
finiert, anhand derer die Kommunikation unterschieden wird. Klein et al. (2001) unterscheiden
beispielsweise zwischen einer ,Basiskommunikation® und einer ,auerordentlichen Kommunika-
tion®;

Die Basiskommunikation versucht ein grundséatzliches Bedurfnis nach Information und Kommu-
nikation zu erfillen. Dies erfolgt mittels standardisierter und regelméaRiger Kommunikationsinstru-
mente z.B. Meetings, Besprechungen, Mitarbeiterzeitung (vgl. ebd.: 166). Die aufRerordentliche
Kommunikation hingegen kommt dann zum Einsatz, wenn etwas Besonderes, Neues, Nicht-All-
tagliches kommuniziert werden muss z.B. Verdnderungen die das Leitbild des Unternehmens
betreffen, ein neues Produkt etc. In solchen Féllen kann die Kommunikation zwar auch tUber die
gleichen Instrumente wie bei der ,Basiskommunikation“ erfolgen. Meist wiirde sich jedoch anbie-
ten, diese mit ,besonderen Kommunikationsinstrumenten* zu erganzen wie z.B. Workshops (vgl.
ebd.: 166f.).

Eine weitere Unterscheidung von Liebrich (2008), Muthel (2006) und Gora et al. (2003) betrifft die

Kommunikationsinstrumente. Dabei werden folgende vier ,technikorientierte Dimensionen® defi-

niert:
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Die erste Dimension beschreibt die Zeit: hier wird zwischen synchron und asynchron unterschie-
den. Eine synchrone Kommunikation wiirde bestehen, wenn die Kommunikationspartner gleich-
zeitig aktiv sind. Dies ware beispielsweise bei einer Face-to-Face Kommunikation oder bei einem
Telefongesprach der Fall. Eine asynchrone Kommunikation liegt dann vor, wenn eine zeitliche

Distanz innerhalb der Kommunikation besteht beispielsweise bei E-Mails.

Die zweite Dimension umfasst die verschiedenen Sinnesmodalitéten, welche wahrend der Kom-
munikation angesprochen werden. Textbasierte (z.B. Mitarbeiterzeitschrift oder E-Mails), auditive
(z.B. Sprachnachrichten) und audiovisuelle Medien (z.B. Videos) beanspruchen dabei nur ge-
wisse Sinne. Bei der Face-to-Face Kommunikation hingegen werden alle Sinne eingesetzt, wes-

halb sie auch als ,ideale Kommunikationsform* gesehen wird.

Die dritte Dimension befasst sich mit der Beziehung die innerhalb der Kommunikation entsteht.
Dabei kann entweder eine One-to-One, eine One-to-Many oder eine Many-to-Many Beziehung
vorliegen. Gemeint ist damit, wie viele Personen an der Kommunikation beteiligt sind, also richtet
sich der Sender entweder an einen z.B. bei Face-to-Face Kommunikation oder an viele Empfan-
ger z.B. Uber einen Newsletter. Bei einer Many-to-Many Beziehung Ubernehmen mehrere Perso-

nen die Rolle des Senders.

Die vierte Dimension beschreibt die Art der Informationsbereitstellung bzw. -beschaffung. Dabei
gibt es entweder sogenannte Push-Medien bzw. das Push-Prinzip, bei dem der Sender Informa-
tionen direkt an einen Empfanger Ubermittelt, oder die umgekehrte Variante, das Pull-Prinzip.
Hier muss sich der Empfanger selber um die Informationsbeschaffung kiimmern. Dies ist bei-

spielsweise bei Online-Diensten wie dem Intranet der Fall (vgl. ebd.).

Mast (2014) versucht die interne Unternehmenskommunikation hinsichtlich ihrer Merkmale zu

unterscheiden, welche in weiterer Folge auch die Strategien bestimmen. Dazu gehéren:

1. Der Formalisierungsgrad der Kommunikation
Hier wird zwischen einem formellen und einem informellen Formulierungsgrad unterschieden.
Eine formelle Kommunikation hat einen klaren Ablauf, basiert meist auf vorgegebenen Regeln

und ist hierarchisch. Die informelle hingegen ist weder vorgegeben noch geregelt.

2. Die Zentralitdt der Kommunikation
Diese gibt Aufschluss dariiber, wie die Kommunikation gesteuert wird. Das kann einerseits zent-
ral, also z.B. Uber das Management, erfolgen oder dezentral innerhalb von Gruppen oder Abtei-

lungen im Unternehmen.

3. Die Anlasse
Das dritte Merkmal meint die Anlasse auf denen die interne Kommunikation basiert. Das kénnen
zum einen ,uUbergreifende Ereignisse” sein, die das gesamte Unternehmen betreffen oder zum

anderen konkrete Informationen, Anweisungen etc. fur die Mitarbeiterinnen.
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4. Die Medien und Kanéle
Die eingesetzten Medien und Kanéle bestimmen, ob die Kommunikation einseitig oder wechsel-
seitig ist. Laut Mast (2014) wird an dieser Stelle zwischen personlicher und medial vermittelter

Kommunikation unterschieden, wobei letztere gedruckt, elektronisch oder online erfolgen kann.

5. Die Richtung der Kommunikation

Hinsichtlich der Richtung der Kommunikation wird zwischen drei Mdglichkeiten unterschieden:
die Abwartskommunikation bzw. ,top down®, die Aufwartskommunikation bzw. ,bottom up® und
die horizontale Kommunikation bzw. ,in between“. Mast (2014) erwahnt, dass in den meisten
Unternehmen Strategien der Abwéartskommunikation ausreichend vorhanden sind, wobei die bei-
den anderen eher zuféllig passieren (vgl. ebd.: 1127). Diese Richtungen der Kommunikation ent-

sprechen auch der Unterscheidung von Einwiller et al. (2008) und Mast (2016).

2.7.3. Die Abwartskommunikation

Die Abwartskommunikation kann als Kommunikation von oben nach unten verstanden werden.
Dabei werden meist folgende Zwecke verfolgt: den Mitarbeiterinnen Anweisungen erteilen, Infor-
mationen zu Zielen, Strategien und Entwicklungen vermitteln, Entscheidungen und Veranderun-
gen begriinden sowie die Mitarbeiterinnen weiterzubilden (vgl. Mast, 2016: 281). Studien zeigen,
dass in Unternehmen jene Strategien und Kommunikationsinstrumente, die dieser Abwartskom-
munikation entsprechen, am besten vorhanden sind (vgl. Einwiller et al.: 2008: 224). Da sich die
Abwartskommunikation meist an mehrere oder sogar an alle Mitarbeiterlnnen richtet, werden in
der Regel sogenannte ,Verteilermedien® eingesetzt (vgl. ebd.: 239). Laut Einwiller et al. fallen
unter die Abwartskommunikation folgende Kommunikationsinstrumente: die Mitarbeiterzeitung,
samtliche Druckschriften z.B. Broschiren, das sogenannte ,Schwarze Brett®, Betriebsveranstal-
tungen und —versammlungen, Business TV und Business-Radio, Business-Theater, sowie Mitar-

beitergespréache.

2.7.3.1. Die Mitarbeiterzeitung

Die Mitarbeiterzeitung ist ein sehr haufig eingesetztes schriftliches Medium mit dem vorrangigen
Ziel, die Mitarbeiterinnen zu informieren. Dabei kdnnen Gestaltung, Umfang und Erscheinungs-
intervall von Unternehmen zu Unternehmen sehr stark variieren (vgl. Liebrich, 2008: 137). Der
Vorteil von schriftlichen Medien ist, dass gezielt Gber bestimmte Themen berichtet und die Auf-
merksamkeit auf wichtige Informationen gelenkt werden kann (vgl. Gerstenberg, 2009: 46). Zu-
dem ragen sie ,aus der Informationsflut heraus und werden von den Mitarbeitern [...] stark wahr-
genommen.” (Mast, 2014: 1135).
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Unter einer Mitarbeiterzeitung oder auch Mitarbeiterzeitschrift ist keine umfassende Berichterstat-
tung zu verstehen. Stattdessen erflllt diese eine andere wichtige Aufgabe: sie filtert wichtige In-
formationen und stellt sie allen Mitarbeiterinnen zur Verfligung. Die darin behandelten Themen
sollten allerdings interessant sein, sowie in einer Art und Weise aufbereitet werden, dass sie Auf-
merksamkeit erregen und auch gelesen werden. Dazu zahlen beispielsweise Wissenswertes zum
Unternehmen, seine Geschichte, die Produktpalette, die Unternehmenskultur, die Vorstellung

neuer Mitarbeiterinnen etc. (vgl. Hamacher, 2015: 54f.).

In der Literatur werden verschiedene Ziele und Funktionen der Mitarbeiterzeitung genannt, die in
weiterer Folge kurz beschrieben werden sollen.

Als Hauptfunktion wird die ,Informationsfunktion“ angefiihrt, bei der iber die Mitarbeiterzeitung
relevante Themen, die das Unternehmen betreffen, an die Mitarbeiterinnen vermittelt werden (vgl.
Frauenholz 2009; Marinkovic 2009). Dabei ist es wichtig den Grad zwischen Relevanz und Aktu-
alitét zu finden. Denn die Informationen sollten einerseits interessant und bedeutsam und gleich-
zeitig aktuell sein. Die Aktualitat kann jedoch nicht soweit ausgeschépft werden, dass tagliche
Ereignisse oder Geschehnisse in den Mitarbeiterzeitungen veroffentlicht werden, jedoch sollte
das Erscheinungsintervall regelméaRig sein. ,Als Faustregel gilt: Eine Mitarbeiterzeitschrift sollte
mindestens einmal pro Quartal, besser alle zwei Monate, im Idealfall monatlich erscheinen.” (Ma-
rinkovic, 2009: 19). An die Informationsfunktion schlief3t eine weitere an, namlich die Funktion
Uber Veranderungen zu berichten und zu kommunizieren. Diese ist insbesondere bei MaRRnah-
men des bereits erwahnten ,Change Managements® (Kapitel 2.4.) relevant (vgl. Marinkovic, 2009:
32f.; Viedebantt, 2005: 22ff.).

Eine weitere Funktion ist die sogenannte ,Appellfunktion®. Gemeint ist damit der Versuch, ge-
wisse Handlungen oder Einstellungsanderungen bei den Mitarbeiterinnen zu erreichen. Ein ein-
deutiger Versuch, die Mitarbeiterinnen von etwas zu iberzeugen, der auch als solcher von den
Leserinnen zu erkennen ist, kann allerdings zu Ablehnung fiihren. Aus diesem Grund kommen
diese meist nur sehr selten vor oder werden in motivierende Formulierungen verpackt, die zu
einer héheren Leistungsbereitschaft fihren sollen (vgl. Frauenholz, 2009: 115f.).

Daran angeknipft ist ein weiteres Ziel der Mitarbeiterzeitung, ndmlich die Steigerung der Motiva-
tion, anzufihren. Zwar kann die Mitarbeiterzeitung, was die Motivation der Mitarbeiterinnen be-
trifft, das personliche Gesprach in keiner Weise ersetzen, jedoch lasst sich Uber Ereignisse be-
richten, die eine positive Auswirkung auf die Motivation haben (vgl. Frauenholz 2009; Viedebantt
2005).

Ein wesentliches Ziel, welches durch die Mitarbeiterzeitung sehr gut erreicht werden kann, ist die
Integration und Identifikation der Mitarbeiterinnen. Dies kann insbesondere durch eine Persona-
lisierung der Artikel erfolgen, in dem Mitarbeiterinnen und ihr Arbeitsumfeld bzw. ihre Téatigkeit
direkt vorgestellt werden (vgl. Viedebantt, 2005: 19). AuRerdem kénnen innerhalb der Berichter-
stattung Neuigkeiten, besondere Leistungen oder Ideen erwéhnt werden. Eine weitere Mdglich-
keit ist es, den Mitarbeiterinnen Platz fiir eigene Worte zu lassen z.B. in Form eines Interviews.

Integration hat in diesem Zusammenhang auch besonders bei Unternehmen mit mehreren Stand-
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orten einen hohen Stellenwert. Denn eine Mitarbeiterzeitung ermdglicht es, dass ,radumliche, kul-
turelle und sprachliche Barrieren® Gberwunden werden kénnen (Marinkovic, 2009: 31; vgl. Viede-
bantt, 2005: 20). Dies steht auch in gewisser Weise im Zusammenhang mit der nachsten Funk-
tion: der ,Kontaktfunktion“. Damit ist gemeint, dass die Mitarbeiterzeitung Platz fur den Kontakt
zwischen Geschaftsfihrung und den Mitarbeiterinnen einrdumt. Dies kann beispielsweise durch
einen Artikel der Fiihrungskrafte geschehen, der sich direkt an die Mitarbeiterinnen richtet z.B.

Lob, Danksagungen, Erfolge, Bilanz etc. (vgl. Frauenholz, 2009: 116ff).

Neben der Weitergabe an Informationen, den positiven Auswirkungen auf die Integration und die
Kontaktfunktion, kénnen Mitarbeiterzeitungen zudem eine Unterhaltungsfunktion erfiillen. Auch
wenn diese auf den ersten Blick keinen ersichtlichen kommunikativen Wert hat, ist sie insofern
von Bedeutung, als dadurch die Freude und Bereitschaft die Zeitung regelmafig zu lesen gefor-
dert wird. Farben, Fotos, Ratsel, Cartoons etc. kdnnen zwischen den rein informativen Artikeln
Abwechslung schaffen (vgl. Frauenholz, 2009: 118). Eine Mitarbeiterzeitung, die bei den Mitar-
beiterlnnen gut ankommt ist relevant fur die letzte Funktion: Die Selbstdarstellung und das Image
des Unternehmens kdnnen durch und in der Mitarbeiterzeitung gesteuert werden. Schon allein
die Tatsache, dass es eine Mitarbeiterzeitung gibt, kann einen positiven und wertschatzenden
Effekt bewirken. Zudem konnen Gestaltung, Inhalte und Aufbereitung die bereits erwéahnten

Funktionen positiv beeinflussen.

Damit ist jedoch nicht gemeint, dass die Artikel nur aus Selbstlob und der Erwdhnung positiver
Eigenschaften bestehen sollen. Stattdessen soll die Mitarbeiterzeitung an sich einen positiven
Eindruck erwecken, sodass die Mitarbeiterinnen diesen auch nach auflen kommunizieren. Somit
hat das interne Image Auswirkungen auf das extern wahrgenommene Image des Unternehmens
(vgl. Frauenholz, 2009: 118ff; Marinkovic, 2009: 33f). Aus diesem Grund versuchen viele Unter-
nehmen die Mitarbeiterzeitung so zu gestalten, dass diese auch von Familienmitgliedern oder
Bekannten der Mitarbeiterlnnen gelesen werden. ,Die Zeitschrift als Ausdruck einer wertschat-
zenden Kommunikation kann ein Mittel sein, um Transparenz zu beweisen, das Engagement des
Unternehmens zu illustrieren und damit aktiv zur Imagepflege beizutragen.” (Marinkovic, 2009:
19).

2.7.3.2. Das Schwarze Brett

Das ,Schwarze Brett* gehdrt wohl zu dem simpelsten und altesten Kommunikationsinstrument in
Unternehmen (vgl. Einwiller et al., 2008: 240). Es dient der Bekanntgabe von aktuellen Ereignis-
sen oder Neuigkeiten, welche relativ rasch von den Mitarbeiterinnen gelesen werden kénnen
bzw. sollen. Die wesentlichen Vorteile von ,Schwarzen Brettern“ sind daher deren Aktualitat aber
auch die geringen Kosten. Damit jedoch alle erreicht werden kénnen, sollten diese an Orten an-

gebrachten werden, wo die Mitarbeiterinnen auch regelmafig vorbeikommen (vgl. Liebrich, 2008:
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137). Auf einem ,Schwarzen Brett® sollten nur wesentliche Informationen aus-

gehangt werden z.B. Bekanntmachungen, die sich an alle Mitarbeiterinnen richten. ,Schwarze
Bretter” eignen sich hingegen ,nicht fiir sach- oder personenbezogene Kritik. Ebenso sind alle
Aspekte der Wissensgenerierung mit diesem Medium nicht zu unterstitzen.” (Wilkesmann, 2000:
488f.). Das bedeutet, dass die dort ausgehangten Neuigkeiten lediglich eine Informationsfunktion
erfullen. Dabei ist es neben der Zuganglichkeit und Aktualitdt auch wichtig, dass diese eine ge-
wisse Relevanz aufweisen und dafir gesorgt wird, dass veraltete Informationen wieder abge-
hangt werden. Aus diesem Grund ist das ,Schwarze Brett* auch als ,Ein-Weg-Medium® zu ver-
stehen (vgl. Wilkesmann, 2000: 489).

Auch wenn das ,Schwarze Brett als Instrument der Abwartskommunikation gesehen wird, kann
dieses durchaus auch als Kommunikationsinstrument zwischen den Mitarbeiterinnen dienen z.B.
in Form von Tauschbérsen, den Aushang von Mitfahrgelegenheiten etc. (vgl. Marinkovic, 2009:
42). In der Literatur wird zwar darauf hingewiesen, dass das Intranet das ,Schwarze Brett* immer
mehr ersetzt, trotzdem bleibt es, besonders in Unternehmen, in denen nicht alle Mitarbeiterinnen

Zugang zu einem Computer haben, ein fixer Bestandteil (vgl. Einwiller et al., 2008: 24).

2.7.3.3. Firmenveranstaltungen

Firmenevents und -veranstaltungen werden meist von den Fuhrungskraften fur die gesamte Be-
legschaft organisiert. Die Art, das Ausmald und der Ablauf der Veranstaltung hangen damit zu-
sammen, welche Ziele erreicht werden sollen. Beispielsweise kénnen Veranstaltungen, welche
anlasslich bestimmter ,Veranderungen, Erfolgen oder auch Misserfolgen durchgefiihrt werden
[...] das Zusammengehdrigkeitsgefuihl und die Identifikation mit dem Unternehmen starken.“ (Ein-
willer et al., 2008: 241). Fihrmann und Schmidbauer (2011) unterscheiden verschiedene Arten

von Firmenveranstaltungen, die in folgender Tabelle zusammengefasst sind:

Art der Veranstaltung Beispiel

Face-to-Face-Events Weihnachtsfeier, Betriebsversammlungen
Face-to-Medium-Events Filmvorfihrungen, Ausstellungen

Sach-Events Expertenhearing

Soft-Events Feier mit Kollegen

Dialog-Events World Café

Monolog-Events Vorstandsrede

Social-Events Gemeinsames soziales Engagement z.B. im Altersheim
Incentive-Events Gemeinsame Reise als Belohnung der Mitarbeiterinnen

Tabelle 1: Firmenveranstaltungen (Filhrmann & Schmidbauer, 2011: 174)
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Hervorzuheben ist, dass bei Veranstaltungen vor allem die persénliche Kommunikation im Vor-
dergrund steht. Zwar kdnnen zusétzlich schriftliche Materialien verwendetet werden, aber das
Wesen ist und bleibt die direkte Kommunikation mit den Mitarbeiterinnen (vgl. Fihrmann &
Schmidbauer, 2011: 174). Vorteile von Veranstaltungen sind, dass diese ,Themen und Botschaf-
ten sinnlich fassbar machen und emotionale Tiefenwirkung haben. Das menschliche Gehirn lernt
Uber Ereignisse deutlich besser als tber Texte [...].“ (ebd.).

Des Weiteren kdnnen Botschaften an eine grof3e Anzahl der Mitarbeiterlnnen vermittelt und auch
der Austausch untereinander geférdert werden. Dies kann insgesamt positive Auswirkungen auf
die Unternehmenskultur haben, da Veranstaltungen grundsétzlich meist positiv wahrgenommen
werden und die Gemeinschaft und das Wir-Gefiihl starken (vgl. Hubbard, 2004: 76). Zwar lassen
sich Firmenveranstaltungen als Instrument der Abwartskommunikation definieren, jedoch soll an
dieser Stelle noch erwahnt werden, dass ihre Organisation nicht notwendigerweise von der Ge-
schéftsfihrung bzw. der Unternehmensleitung ausgehen muss. Es besteht auch die Mdglichkeit,
dass Mitarbeiterinnen dies selbst in die Hand nehmen, was durchaus auch positive Effekte auf
Bindung, Gemeinschaft und Identifikation haben kann (vgl. Fihrmann & Schmidbauer, 2011:
175).

2.7.3.4. Das Mitarbeitergesprach

Mitarbeitergesprache gehodren zur persénlichen Kommunikation, da hier die Kommunikations-
partner Face-to-Face kommunizieren. Die Besonderheit bei persdnlichen Gesprachen ist, dass
nonverbale Elemente, also Mimik, Gestik und Tonfall, einbezogen werden und die Kommunikati-
onspartner spontan aufeinander reagieren kénnen (vgl. Liebrich, 2008: 135f.). Das bedeutet, dass
gleichzeitig die Reaktion des Gegenubers erfasst werden kann (vgl. Gerstenberg, 2009: 46). Es
finden daher ,Information, Interaktion, Interpretation und Beeinflussung“ zur selben Zeit statt und
die Kommunikationspartner haben ,laufend Rickkopplungsmdglichkeiten, indem sie abwech-

selnd sprechen, rickfragen und Unklarheiten beseitigen.“ (Mast, 2014: 1138).

Mitarbeitergespréche kénnen entweder regelmafig oder aufgrund bestimmter Anldsse bzw. Er-
eignisse stattfinden. Dabei haben diese in der Regel ein gewisses Ziel und einen Sachinhalt, was
sie von herkémmlichen Unterhaltungen unterscheidet. Das bedeutet ganz allgemein gesagt, dass
es immer einen Grund gibt, weshalb ein Mitarbeitergesprach abgehalten wird (vgl. Mentzel et al.,
2012: 17). Personliche Gesprache sind aulzerdem die beste Mdglichkeit, um komplexere Themen
zu behandeln und Lésungen fur Probleme zu finden. Zuséatzlich kénnen durch den direkten Kon-
takt und der aktiven Auseinandersetzung mit den Mitarbeiterinnen Aspekte der Motivation und
Bindung besonders gut behandelt werden (vgl. Mast, 2014: 138).

Falls in einem personlichen Gesprach Themen oder Probleme besprochen werden sollen, die
mehrere Mitarbeiterinnen betreffen, dann bieten sich in solchen Fallen auch gréRere Mitarbeiter-

bzw. Abteilungsbesprechungen an (vgl. Mentzel et al., 2012: 18). In allen Fallen ist es jedoch
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wichtig, dass die Fuhrungskrafte die Inhalte an sich nicht nur sachlich behandeln, sondern zudem
auch erklaren und aufklaren, denn ,das ,Warum® und ,Wozu“ ist in den Augen vieler Mitarbeite-
rinnen haufig wichtiger geworden als das ,Was"“.“ (Mast, 2014: 1138). Das Problem bei Mitarbei-
tergespréachen ist jedoch die vorhandene asymmetrische Beziehung. Auch wenn die Fihrungs-
krafte bemiiht sind, ein méglichst offenes Gesprach zu fiihren, bleibt trotzdem die hierarchische
Machtverteilung vorhanden, was dazu fiihren kann, dass auf Seiten der Mitarbeiterinnen nicht
alles angesprochen wird (vgl. Mentzel et al., 2012: 19). Trotzdem kdnnen in personlichen Ge-
sprachen durchaus unterschiedliche Richtungen eingeschlagen werden, sodass auch eine ,Auf-
wartskommunikation® stattfinden kann. Dies wére insofern wiinschenswert, als eine Wechselsei-
tigkeit innerhalb der Kommunikation, sowie gegenseitiges Feedback am besten zur Wertschop-
fung beitragen (vgl. Einwiller et al., 2008: 242). Laut Dorfel (2008) wiinschen sich die Mitarbeite-
rinnen mehr personliche Gesprache bzw. den direkten Dialog mit den Fihrungskraften (vgl. ebd.:
284). Dies lasst darauf schlie3en, dass Wege der Aufwartskommunikation von den Mitarbeiterin-

nen geschatzt und auch angestrebt werden.

2.7.4. Die Aufwartskommunikation

Die Aufwartskommunikation ist hierarchisch gesehen eine Kommunikationsform von unten nach
oben. Diese wird zwar sehr gewlinscht, die entsprechenden Kommunikationswege und Instru-
mente sind aber in den meisten Unternehmen bei weitem nicht so gut vorhanden und implemen-
tiert wie jene der Abwartskommunikation (vgl. Einwiller et al., 2008: 242). Dabei werden folgende

Absichten verfolgt:

e Mitarbeiterinnen sollen den Fuhrungskraften Informationen tGber Ablaufe berichten,

¢ Mitarbeiterinnen kbénnen den Fuhrungskraften Probleme aufzeigen,

e das Wissen und die Erfahrungen der Mitarbeiterinnen nutzen,

e Verbesserungsvorschlage der Mitarbeiterinnen in Prozesse integrieren,

e Anliegen, Meinungen und Einstellungen der Mitarbeiterinnen bei Zielen, Strategien und Um-

setzung berucksichtigen (vgl. Mast, 2016: 283).

Nach Einwiller et al. (2008) kann, wie im vorigen Kapitel bereits erwahnt, in einem Mitarbeiterge-
sprach auch eine aufwartsgerichtete Kommunikation stattfinden. Des Weiteren werden folgende
Instrumente der Aufwartskommunikation zugeordnet: Mitarbeiterbefragung, Vorgesetztenbeurtei-
lung, betriebliches Vorschlagswesen und das Beschwerdemanagement. Im Prinzip handelt es
sich bei diesen Instrumenten um Mdglichkeiten, Feedback, Kritik, Anregungen und Ideen zu au-
Bern. Der Unterschied dabei ist, in welcher Form diese umgesetzt werden. Zur Mitarbeiterbefra-
gung und Vorgesetztenbeurteilung werden beispielweise haufig Fragebdgen verwendet, bei de-
nen die Themen und Fragen bereits vorgegeben sind (siehe Kapitel 2.8.). Eine andere Mdglich-

keit ware es, die Anliegen, Meinungen etc. der Mitarbeiterinnen in personlichen Gesprachen oder
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Sammelboxen bzw. Beschwerdekasten einzuholen. Der Vorteil dabei ist, dass Themen oder
Probleme von den Mitarbeiterinnen angesprochen werden kdnnen, die womdglich bisher nicht

bemerkt oder berticksichtigt wurden.

In welchem Ausmal die Aufwéartskommunikation in Unternehmen funktioniert und auch umge-
setzt wird, hangt stark von der vorhandenen Unternehmenskultur und der Beziehung zwischen
den Mitarbeiterinnen und Vorgesetzten ab. In Unternehmen mit starren hierarchischen Ebenen,
werden die Mdglichkeiten der Aufwéartskommunikation geringer ausfallen, als in modernen Unter-
nehmen mit lockeren Strukturen (vgl. Hubbard, 2011: 68). Die positiven Effekte, die diese mit sich
bringt, sollten allerdings nicht unterschatzt werden. Hubbard (2011) spricht an dieser Stelle wich-
tige Aspekte der Aufwartskommunikation an, die fir jedes Unternehmen relevant sind. Nicht nur
dass die Mitarbeiterlnnen Verbesserungsvorschlage einbringen kénnen und somit einen aktiven
Beitrag zur Gestaltung des Unternehmens leisten, sie liefern zudem mit ihren Meinungen, Ideen
und Anregungen einen Input zum Wissensmanagement des Unternehmens. Des Weiteren kon-
nen durch das Erhdren und Einbeziehen der Meinungen der Mitarbeiterinnen Risiken und Chan-

cen schneller erkannt und dementsprechend darauf reagiert werden (vgl. ebd.: 68f.).

So positiv und simpel das klingen mag, missen auch hier das ein oder andere Problem und
negative Folgen bericksichtigt werden. Zum einen besteht das Risiko, dass die Botschaften der
Mitarbeiterlnnen gar nicht oder falsch bzw. verzerrt bei der Geschaftsfihrung ankommen oder,
dass diese gewisse Anregungen oder Kritik nicht beriicksichtigen (vgl. ebd.: 69). Des Weiteren
kann anstelle von konstruktiver Kritik ein kollektives Schweigen auf beiden Seiten eintreten; ei-
nerseits aus Angst der Mitarbeiterlnnen vor Sanktionierungen nach kritischen AuRerungen und
andererseits auf Seiten der Geschéftsfihrung durch Vermeidungsstrategien, Verschénerungen
und gespielter Selbstsicherheit (vgl. Gebert, 2007: 794). Dies kénnen Grunde dafir sein, dass
Mitarbeiterinnen vorhandene Mdglichkeiten der Aufwartskommunikation nicht oder nur kaum nut-
zen. In solchen Fallen bieten sich besonders die bereits erwahnte ,Mitarbeiterbefragung“ bzw.
Umfragen als aufwartsgerichtetes Kommunikationsinstrument an, bei denen die Anonymitét der
Mitarbeiterlnnen gewahrleistet wird und damit die Chance, dass auch negative Punkte angespro-

chen werden, gleichzeitig erhdht wird (vgl. Hubbard, 2011: 69).

2.7.5. Die Horizontalkommunikation

Unter Horizontalkommunikation werden jene Kommunikationsformen verstanden, die der Ab-
warts- und Aufwartskommunikation nicht eindeutig zugeordnet werden kénnen. Es handelt sich
daher um eine Kommunikation zwischen Personen der gleichen Hierarchieebene bzw. Personen
verschiedener Ebenen die ,keinen direkten Weisungscharakter haben (Einwiller et al., 2008:
245). Das bedeutet, dass innerhalb dieser Kommunikation keine Person der anderen unter- oder
Ubergeordnet ist. In der Literatur finden sich allerdings unterschiedliche Ansichten, um was fir

eine Kommunikation es sich in horizontaler Richtung genau handelt. Schick (2014) beispielsweise
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beschreibt, dass dabei lediglich ein informeller Austausch stattfindet. Seiner Meinung nach ist die
informelle Kommunikation auf die Qualitat der formellen Kommunikation zurtick zu fuhren. Denn
je besser die interne Unternehmenskommunikation funktioniert und Fragen, Anliegen etc. der
Mtarbeiterinnen aufnimmt, desto eher kann verhindert werden, dass die informelle Kommunika-
tion eine negative Richtung hinsichtlich falscher Gertichte etc. einschlagt (vgl. ebd.: 168f.). Nach
Schick ist die Horizontalkommunikation trotzdem sehr wichtig fur das Unternehmen. Denn durch
diese konnen die Mitarbeiterinnen nicht nur untereinander soziale Kontakte knupfen, sondern
sich auch gegenseitig helfen und unterstiitzen. ,Das informelle Netzwerk ist fir ein Unternehmen
geradezu uberlebenswichtig, weil es die Reaktionsgeschwindigkeit und —flexibilitéat sicherstellt,

die die formale Organisation in der Regel nicht gewahrleistet.” (ebd.: 169).

Mast (2016) sieht in der Horizontalkommunikation eine ,Mischkategorie”. Zwar definiert sie wie
Einwiller et al. (2008), dass es sich dabei um Kommunikationsformen handelt, die keiner eindeu-
tigen Richtung nach ,oben® bzw. ,unten“ zugeordnet werden kann, jedoch kann ihrer Meinung
nach die Horizontalkommunikation die beiden anderen Richtungen sogar ersetzen. In ihrer Defi-
nition geht es daher nicht nur um einen informellen Austausch zwischen den Mitarbeiterinnen,
sondern sie kann auch ,der Koordination, Abstimmung und Problemlésung dienen® (Mast, 2016:
285). Des Weiteren ist die Horizontalkommunikation ahnlich wie die Aufwartskommunikation
wichtig daftr, dass vorhandenes Wissen und Erfahrungen der Mitarbeiterinnen in Unternehmens-
prozesse mit einbezogen werden und dieses ,Know-how" dem gesamten Unternehmen zugéng-

lich gemacht wird.“ (ebd.).

Nach Einwiller et al. (2008) stehen fiir die Horizontalkommunikation folgende Kommunikationsin-
strumente zur Verfiigung: das Intranet, elektronische Telekommunikation z.B. E-Mail oder Online-
Chat, Konferenzen, informelle Gesprache und Management-by-Walking-around, bei dem Fih-
rungskréfte den direkten Kontakt zu ihren Mitarbeiterinnen suchen und beispielsweise zusammen
Mittagessen gehen. Interessanterweise filhren Einwiller et al. die informellen Gesprache als ei-
genes Instrument der Horizontalkommunikation an. Dabei sprechen sie ebenfalls die Schwierig-
keiten an, die nach Schick (2014) aufgrund mangelnder formeller Kommunikation entstehen kén-
nen. Raum fur informelle Gespréache gibt es beispielsweise nach Seminaren beim gemeinsamen
Abendessen, Feiern, gemeinsamen Aktivitaten, regelmafige Treffpunkte z.B. Pausenraum oder
Communities im Intranet (vgl. Einwiller et al., 2008: 248; Schick, 2014: 169ff.).

2.7.5.1. Das Intranet
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Elektronische Medieninstrumente gewinnen innerhalb der internen Unternehmenskommunikation
immer groRere Bedeutung. Insbesondere die rasche Bereitstellung an Informationen und der
schnelle Austausch sind wesentliche Vorteile (vgl. Gerstenberg, 2009: 47). Zwar bleiben Telefo-
nate und E-Mails weiterhin die klassischen elektronischen Kommunikationswege in Unterneh-
men, jedoch zeichnet sich ein neuer Trend in Richtung ,Intranet” ab (vgl. Liebrich, 2008: 138f.).
Unter Intranet wird ein ,privates, unternehmensinternes und plattformunabhangiges Netz* ver-
standen, welches ,die fur das Internet entwickelten Protokolle (z.B. HTML) und Dienste (z.B. E-
Mail) nutzt.“ (Einwiller et al., 2008: 245). Ziel des Intranets ist es, folgende Funktionen gleichzeitig
bereitzustellen: Informationsaustausch und -suche, Gruppenarbeit und Kommunikation (vgl.
ebd.). Dadurch sollen Kommunikation und Arbeitsprozesse verbessert, Wissen gebindelt und
Produktionsablaufe optimiert werden. Zudem ist es hinsichtlich der Flexibilitdt und Aktualitat an-
deren Kommunikationsinstrumenten voraus und hebt hierarchische Barrieren auf (vgl. Mast,
2016: 287).

Aufgrund der Tatsache, dass die Mitarbeiterinnen selbststéandig auf das Intranet zugreifen kénnen
ist es fur diese ein attraktives Medium. Jedoch muss hier, wie bereits zuvor angesprochen, die
Frage nach der Zuganglichkeit geklart werden. In Unternehmen, in denen nicht ausreichend viele
Arbeitsplatze mit Computern ausgestattet sind, macht ein Intranet weniger Sinn bzw. kann es zu
Konflikten aufgrund von Exklusionsprozessen kommen (vgl. Liebrich, 2008: 140f.).

Eine Uberlegung von Wilkesmann (2000) ist hinsichtlich der Definition, dass das Intranet als Kom-
munikationsinstrument der Horizontalkommunikation gesehen wird, sehr interessant. Denn er gibt
richtigerweise an, dass die Bereitstellung eines Intranets fur die Mitarbeiterlnnen eine ,, Top-down-
Entscheidung® der Flihrungskrafte ist und sich dieses standig zwischen Autonomie und Kontrolle
befindet. Denn die Mitarbeiterinnen kénnen innerhalb des Intranets zwar selbststandig agieren,
jedoch werden in der Regel die Inhalte und die Art der Nutzung kontrolliert (vgl. ebd.: 489). Wird
das Intranet aber als Kommunikationsinstrument der Horizontalkommunikation gesehen wird er-
sichtlich, dass es sich tatsachlich um eine ,Mischform* aus informeller und formeller Kommunika-
tion, wie Mast (2016) erwahnte, handelt. Denn das Intranet dient sowohl als Plattform zum Aus-
tausch zwischen den Mitarbeiterinnen - der formell und informell sein kann - und auch um Infor-
mationen wie beispielsweise Produktinformationen, Formularen, Arbeitsplanen, Terminkalender

etc. bereitzustellen (vgl. Wilkesmann, 2000: 489f.).

2.7.5.2. Der Einsatz von Social Media

Was den Austausch zwischen den Mitarbeiterinnen betrifft, wird in der aktuellen Literatur ein ein-
deutiger Trend festgestellt. Bahrs (2015) und Schulz (2015) zeigen auf, dass das Intranet sich
immer mehr in Richtung Social Media Plattform entwickelt und genutzt wird. ,Immer haufiger ist
das Ziel [...] ein Social Intranet — und damit eine Plattform die den Austausch der Menschen im
Unternehmen in optimaler Weise unterstitzt.“ (Bahrs, 2015: 10). Wichtige Informationen und per-
sonliche Interessen sollen dabei auch Uber Blogs, Chats, Kalender etc. gesucht, abgerufen und

vermittelt werden kénnen (vgl. Schulz, 2015: 12). Dadurch, dass auf einer solchen Plattform die
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Mitarbeiterinnen in einen gemeinsamen Raum treten und sich Hierarchien ,auflésen®, werden die
wesentlichen Eigenschaften der Horizontalkommunikation deutlich. Gleichzeitig findet aber auch
ein Kulturwandel statt, insbesondere in jenen Unternehmen, die vorwiegend auf Strategien der
Abwartskommunikation zuriickgegriffen haben (vgl. Pltter, 2014: 25).

Der vorrangige Grund weshalb das Intranet auch zur Social Media Plattform umfunktioniert bzw.
erweitert wird, liegt daran, dass damit die interne Unternehmenskommunikation interaktiver wird
und ,der direkte, eher informelle Austausch vertikale Hierarchien und horizontale Trennungen
gerade in komplexen Organisationen schneller tberwinden kann.“ (Buchholz & Knorre, 2012:
145). Diese Vorteile haben bereits sehr viele Unternehmen erkannt und dementsprechend ge-
handelt. Stieglitz und Meske (2012) fiihren einige Ergebnisse einer Studie von McKinsey aus dem
Jahr 2011 an, bei der weltweit 4200 internationale Unternehmen zum Thema Social Media befragt
wurden. Das Ergebnis zeigt, dass bereits zu diesem Zeitpunkt 72% der Unternehmen mindestens
ein Social-Media-Tool verwendeten (vgl. ebd.: 36f.). Auch Bar und Buggisch (2015) kommen zu
der Ansicht, dass der Einsatz von Social Media bei vielen Unternehmen nicht nur fir externe,

sondern auch flr interne Kommunikationsstrategien immer wesentlicher wird (vgl. ebd.: 28).

Das Interessante dabei ist, dass nicht nur die Verwendung interner Social Media Plattformen
innerhalb des Intranets, sondern auch private Accounts bzw. Profile der Mitarbeiterinnen, sowie
jene des Unternehmens, die eigentlich im Zuge externer Kommunikationsstrategien erstellt wur-
den, relevant geworden sind. Die private Nutzung von Social Media Plattformen wie z.B. Face-
book, Twitter, Instagram durch die Mitarbeiterinnen verschmilzt teilweise mit der betrieblichen
Nutzung (vgl. Buchholz & Knorre, 2012: 147ff.). Dies ist beispielsweise dann der Fall, wenn auf
den sozialen Plattformen Gruppen mit Firmenbezug entstehen auf denen sich die Mitarbeiterin-
nen austauschen, auf dem privaten Account etwas aus oder Uber das Unternehmen veréffentlich
oder die Mitarbeiterinnen auf dem offiziellen Profil des Unternehmens etwas posten, kommentie-
ren, teilen oder mit ,Gefallt mir* markieren.

Riskant wird es dann, wenn die Mitarbeiterinnen das Unternehmen, Kolleginnen oder Fihrungs-
krafte negativ in ihren Beitrdagen erwahnen (vgl. ebd.: 148). Ansonsten ist diese freiwillige Ver-
knupfung des Privaten mit dem Beruflichen etwas sehr Wertvolles fir das Unternehmen. Hier
zeigt sich wieder besonders deutlich eine Verschmelzung der internen und externen Kommuni-
kation (siehe Kapitel 2.2.). Die Mitarbeiterinnen ermdglichen externen Bezugsgruppen Einblicke
in das Unternehmen, die als besonders glaubwiirdig und authentisch wahrgenommen werden
(vgl. Buchholz & Knorre, 2012: 149). ,So gesehen kann aus externer Perspektive jeder Beitrag
der internen Kommunikation und jeder vom Mitarbeiter selbst erstellte Beitrag hohe Wirkung ent-

falten, weil er als gut informierte Quelle gilt.“ (ebd.).
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2.7.6. Fazit

Die interne Unternehmenskommunikation verfiigt Gber ein breites Spektrum an Methoden, Mit-
teln, Instrumenten und Kanélen. Welche davon nun am besten geeignet sind hédngt vom Unter-
nehmen, seiner Struktur und Kultur, den Zielen und den vorhandenen Ressourcen ab (vgl. Ma-
rinkovic, 2009: 43). Zwar lassen sich Entwicklungen und Trends erkennen, jedoch sind personli-
che Gesprache das zentrale Element in der internen Kommunikation. Des Weiteren konnte ge-
zeigt werden, dass die Mitarbeiterzeitschrift und auch das ,Schwarze Brett* Kommunikationsin-
strumente bleiben werden, die sich nicht so schnell ersetzen lassen. Wesentlich fur den Erfolg
werden jedoch immer ein ausgewogenes Verhaltnis und der richtige ,Mix“ an Strategien und

MaRnahmen sein.

2.8. Die Evaluierung

Die Methoden der Evaluierung dienen der Kontrolle unterschiedlicher Unternehmensstrategien.
Bezogen auf die interne Unternehmenskommunikation geht es dabei einerseits um die Uberprii-
fung betriebswirtschaftlicher Faktoren z.B. Erfolge, die anhand von Zahlen gemessen werden
kdonnen oder Aspekte, die die Situation im Unternehmen betreffen. Zum anderen kénnen mittels
einer Evaluierung die Inhalte und die verwendeten Kommunikationsmittel untersucht werden (vgl.
Huck-Sandhu, 2009: 4). Das heif3t, dass sich die Evaluierung mit der Umsetzung der internen
Kommunikationsstrategien oder mit den damit erzielten Ergebnissen beschaftigt. Bei ersterem
sollten die einzelnen MalRnahmen hinsichtlich ihrer Qualitéat, Inhalte, Gestaltung etc. untersucht
werden. (vgl. Einwiller et al., 2008: 251). Dadurch kénnen z.B. Verbesserungen in der Mitarbei-
terzeitung in Bezug auf Layout, Lange der Artikel und Verstandlichkeit der Texte durchgefihrt
werden (vgl. Fischer, 2008: 277).

Im zweiten Fall geht es um die Uberpriifung quantitativer als auch qualitativer Ziele. Quantitative
waren z.B. wie hoch die Reichweite einer Mitarbeiterzeitschrift ist, die Teilnehmerzahl bei Be-
triebsfeiern oder Meetings etc. Diese kdnnen relativ eindeutig und einfach festgestellt werden.
Die Uberprifung qualitativer Ziele geht hingegen mehr in die Tiefe. Eine relevante Frage an die-
ser Stelle wére beispielsweise, ob die interne Kommunikation positive Auswirkungen auf die Mo-
tivation, Bindung, Identifikation etc. der Mitarbeiterinnen hat (vgl. Einwiller et al., 2008: 251f.).
Gemeinsam haben alle Fragestellungen, dass damit die derzeitige Situation aufgezeigt werden
soll und anhand der Ergebnisse wiederrum weitere MaBhahmen entwickelt oder bisherige ange-

passt werden kénnen.

Einwiller et al. (2008) merken an, dass ,die meisten Erfolgsindikatoren nicht quantitativ erfassbar
sind“ und ,die Kommunikationswirkung mittels qualitativer Indikatoren“ gemessen werden muss.
,Das sind vor allem Wissen, Einstellungen und Gefihle [...]* (ebd.: 252). Dazu kénnen beispiels-

weise ganz grundsatzliche Fragen zur Arbeitszufriedenheit oder Identifikation erfasst werden (vgl.
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Fuhlrott & Durst, 2010: 168). In der Literatur werden drei Methoden angefihrt, die fir eine Evalu-
ierung herangezogen werden kdnnen: Inhaltsanalyse, Befragung und Beobachtung (vgl. Fuhlrott
& Durst, 2010: 173).

Fuhlrott und Durst (2010) weisen darauf hin, dass sich Inhaltsanalysen in der Regel nur fir die
Kontrolle der sogenannten ,,Output-Ebene” eignen. Damit ist die bereits angesprochene Analyse
der kommunizierten Inhalte gemeint (vgl. ebd.) z.B. Themen und Aufbereitung der Texte in einer
Mitarbeiterzeitung. Fragen kdnnten sich beispielsweise auf Sprache, Verstandlichkeit etc. bezie-
hen (vgl. Gruppe, 2011: 286). Soll stattdessen die Einstellung der Mitarbeiterinnen gemessen
werden, missen entweder auf die Befragung oder die Beobachtung zurtickgegriffen werden. Am
haufigsten werden jedoch standardisierte Befragungen als Erhebungsmethode gewabhlt, da diese
sich besonders gut eignen ,[...] um die der direkten Beobachtung nicht zuganglichen Meinungen
und Einstelllungen zu erfassen.” (ebd.). Die Ergebnisse tragen dazu bei ,die Kommunikation bes-

ser auf die Mitarbeiterbedirfnisse abzustimmen® (Christiaans & Kihne, 2014: 27).

Vor dem Hintergrund, dass die interne Unternehmenskommunikation viel Potenzial fur den Un-
ternehmenserfolg birgt, jedoch auch viel Aufwand dahintersteckt, wird deutlich, wie wichtig eine
Evaluierung dieser ist. Fischer (2008) schreibt an dieser Stelle: ,Mit der steigenden Bedeutung
von Kommunikation und vor dem Hintergrund diversifizierter und komplexer Unternehmensstra-
tegien ist daher das Bedirfnis gewachsen, Kommunikation systematisch und abgestimmt zu
messen, zu bewerten und mit relevanten Kennzahlen steuern zu kdnnen.” (ebd.: 267). Zwar kon-
nen einige Fragestellungen dazu mittels einer Inhaltsanalyse beantwortet werden. Um jedoch die
interne Unternehmenskommunikation umfassend zu evaluieren, miissen die Mitarbeiterinnen mit
einbezogen werden. Dies erfolgt meist in Form einer Mitarbeiterbefragung. Diese werden mittler-
weile nicht nur fir allgemeine Fragen zum Betriebsklima, sondern auch fur spezielle Themen, die

das Unternehmen betreffen, eingesetzt (vgl. Domsch & Ladwig, 2014: 537).

Eine Mdglichkeit, um einen gewissen Bereich zu evaluieren, wére z.B. eine Leser- bzw. Userbe-
fragung. Bei dieser Methode kénnen ganz gezielte Fragen zu bestimmten Strategien gestellt wer-
den z.B. die Benutzerfreundlichkeit des Intranets (vgl. Fuhlrott & Durst, 2010: 173). Das Problem
hierbei ist allerdings, dass nur die Meinung jener Mitarbeiterinnen abgefragt wird, die diese Kom-
munikationsmittel auch nutzen. Somit werden jene, deren Bewertung der internen Kommunika-
tion ebenfalls wichtig ist, nicht beriicksichtigt (vgl. Fischer, 2008: 278f.). Eine weitere Moglichkeit
waren sogenannte Recall- oder Recognition-Tests. Bei diesen soll festgestellt werden, ob das
vermittelte Wissen auch von den Mitarbeiterinnen aufgenommen und in den Wissensstand inte-
griert wird. Solche Tests kénnen durchaus auch spielerisch, in Form von Ratseln, durchgefihrt
werden. Allerdings besteht das Risiko, dass diese wenig aussagekréaftig sind, da vermutlich nur
engagierte Mitarbeiterlnnen bereit dazu wéren sich an diesen Tests zu beteiligen (vgl. Fuhlrott &
Durst, 2010: 173f.).
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Sollen mittels einer Evaluierung jene Motive (siehe dazu Kapitel 2.5.) aufgezeigt werden, die Mo-
tivation, Verhalten, Einstellungen etc. beeinflussen, dann eignen sich qualitative Methoden bes-
ser. Diese Evaluierungsverfahren erméglichen es zu verstehen und zu hinterfragen, wie es zu
diesen Einstellungen kommt. Dabei sollten die Mitarbeiterinnen aus freien Stticken berichten und
nicht spezifische Fragen beantworten, die bereits gewisse Einschrankungen und Schwerpunkte
geben. Methoden fiir eine solche Evaluierung waren beispielsweise qualitative Interviews, Work-
shops oder Gruppendiskussionen (vgl. Fuhlrott et al., 2010: 176f.; Fischer, 2008: 279f.). Eine
weitere Moglichkeit ware es, eine Beobachtung durchzufiihren, bei der bestimmte Prozesse eva-
luiert und der Ist-Zustand bewertet werden kann z.B. wie viele Mitarbeiterinnen sich die Mitarbei-
terzeitung nehmen, Gber welche Themen in den Pausenrdumen geredet wird etc. (vgl. Fuhlrott et
al., 2010: 177f; Grupe, 2011: 285f.). Wie bereits erwahnt ist das Problem der Beobachtung die
eingeschréankte Zugéanglichkeit. Denn es ist nicht moéglich, die Augen tberall gleichzeitig zu ha-

ben, wodurch einiges womdoglich verborgen bleibt.

Welche Methode sich nun am besten fur eine Evaluierung eignet, héngt selbstverstandlich von
den Fragestellungen ab und was gemessen werden soll. Der Vorteil von Mitarbeiterbefragungen
bleibt jedoch das breite Spektrum, welches damit abgedeckt werden kann. Besonders quantita-
tive schriftliche Befragungen haben den Vorteil. dass sie weniger aufwendig als qualitative Ver-
fahren sind und die Meinungen vieler Mitarbeiterinnen in kirzerer Zeit erhoben werden kénnen.
Eine Mitarbeiterbefragung kann entweder in Form eines klassischen Fragebogens oder auch on-
line erfolgen. Obwohl Onlinebefragungen immer beliebter werden, muss hier die Frage der Er-
reichbarkeit und Zugriffsmoglichkeit vorab geklart werden. Die Meinung von Mitarbeiter-Innen die
keinen Zugang zu einem Computer haben, wirde bei einer onlinebasierten Befragung ansonsten
nicht beriicksichtigt werden (vgl. Fischer, 2008: 279; Hermann & Pifko, 2009: 156f.).

In vielen Unternehmen werden Mitarbeiterbefragungen nicht mehr blo3 als Evaluierungsinstru-
ment eingesetzt, sondern auch als eigenes Kommunikationsinstrument genutzt und als wesentli-
cher Bestandteil in die MalRnahmen der internen Unternehmenskommunikation integriert (vgl.
Domsch & Ladwig, 2014: 534). Sie dient in diesem Fall als Trager eines regelmafigen Feedback-
prozesses und kénnte dann als Strategieelement der Aufwartskommunikation implementiert wer-
den. Zudem werden die Mitarbeiterinnen aktiv in den Prozess mit einbezogen, was sich positiv
auf deren Motivation und Bindung (siehe Kapitel 2.5.) auswirken kann. Die genannte Entwicklung
des Einsatzspektrums hat offensichtlich in den letzten Jahren relativ rasch stattgefunden, denn

Huck-Sandhu (2009) beschreib damals die Situation noch wie folgt:

~Werden Mitarbeiterbefragungen durchgefiihrt, dienen sie meist der Bewertung der Kom-
munikationsarbeit eines spezifischen Unternehmens oder erheben Aspekte der Kultur-
wahrnehmung, Mediennutzung oder Zufriedenheit. Untersuchungen, die beim Mitarbeiter
als Adressaten interner Kommunikation ansetzen und eher grundséatzliche Aspekte der
Wahrnehmung, Nutzung und Bewertung erfassen, liegen bislang kaum vor.“ (ebd.: 4).
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3. Die methodische Umsetzung

In der vorliegenden Arbeit wird eine Evaluierung der internen Unternehmenskommunikation, des
Unternehmens ,Julius Meinl am Graben*, durchgefiihrt. Dabei sollen durch den Einsatz einer
Mitarbeiterbefragung bisherige Malinahmen der internen Kommunikation von den Mitarbeiterin-
nen bewertet und gleichzeitig deren Wiinsche und Anliegen beleuchtet werden. Die Mitarbeiter-
befragung dient somit einer Analyse des Ist-Zustands und einer Feststellung eines gewtinschten

Soll-Zustands.

In den folgenden Kapiteln wird der gesamte Verlauf der Untersuchung erlautert. Zu Beginn soll
anhand eines kurzen Uberblicks das Unternehmen ,Julius Meinl am Graben*“ und dessen interne
KommunikationsmafRnahmen beschrieben werden. AnschlieRend werden die Forschungsfragen
und die jeweiligen Hypothesen dargelegt. Daran angeknpft folgt eine Beschreibung der gewahl-
ten Datenerhebungsmethode und des Untersuchungsdesigns. AnschlielRend werden die einzel-
nen Dimensionen der Hypothesen veranschaulicht und die abhangigen und unabhangigen Vari-
ablen operationalisiert. Das soll Aufschluss dariiber geben, wie die Annahmen gemessen und
Uberpruft werden sollen. Zum Schluss wird die gewdahlte Stichprobe fur die Untersuchung definiert

und die Durchfiihrung dieser erlautert.

3.1. Das Unternehmen ,Julius Meinl am Graben*

Das o6sterreichische Unternehmen ,Julius Meinl am Graben® strebte eine nahere Beleuchtung der
internen Unternehmenskommunikation an. Die bisherigen MalBhahmen lassen sich hinsichtlich

der Kommunikationsrichtung (siehe Kapitel 2.7.2.), wie folgt unterteilen:

Unter die ,Abwartskommunikation kdnnen an erster Stelle die regelmaRigen Bereichsleitermee-
tings eingeordnet werden. Bei diesen Besprechungen sind die Bereichsleiterinnen bzw. deren
Stellevertreterinnen aus samtlichen Abteilungen anwesend. Ziel dieser Meetings ist eine Infor-
mationsweitergabe der Geschaftsfihrung an die Bereichsleiterinnen, wie z.B. Neuigkeiten, Lob,
Kritik etc. In einer Abschlussrunde haben diese wiederrum auch die Méglichkeit, Anregungen, die
das Unternehmen oder ihre Abteilung betreffen, an die Geschéaftsfihrung zu vermitteln. Alle be-
sprochenen Themen werden in einem schriftlichen Protokoll festgehalten und in jeder Abteilung
ausgeteilt, welches anschlief3end von allen Mitarbeiterinnen gelesen und unterschrieben werden
muss. Allerdings fehlt bisher die Kontrolle, ob die Protokolle auch tatséchlich von allen zur Kennt-

nis genommen werden.
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Des Weiteren befindet sich an drei frequentierten Orten ein ,Schwarzes Brett”, auf dem aktuelle
Informationen ausgehangt werden. Ein weiteres schriftliches Medium ist die Mitarbeiterzeitung
(,Interner Newsletter” genannt), welche seit April 2015 alle zwei Monate erscheint. Da in diesem
Unternehmen die meisten Mitarbeiterinnen keinen direkten Zugang zu einem Computer haben,
steht die Mitarbeiterzeitung ausgedruckt zur Verfligung und wird in den Pausenrdumen zur freien
Entnahme aufgelegt.

Zuletzt ist noch zur ,Abwartskommunikation® die jahrlich stattfindende Weihnachtsfeier zu nen-
nen. Im Sommer 2015 wurde auch erstmalig ein Sportfest fir alle Mitarbeiterinnen organisiert.
An dieser Stelle soll noch angemerkt werden, dass diese Veranstaltungen nicht alleine von der

Geschaftsfiihrung, sondern auch vom Betriebsrat organisiert und mitfinanziert werden.

Mafnahmen der ,Aufwartskommunikation® sind, bis auf die erwdhnte Abschlussrunde bei den
Bereichsleitermeetings, keine vorhanden. Die Mitarbeiterinnen haben, auRer den direkten Kon-
takt zur Geschéftsfihrung zu suchen, keine Mdglichkeit, ihre Anliegen, Ideen etc. vorzubringen.
Sie kdnnen diese zwar ihrem/ihrer Bereichsleiter/in mitteilen, jedoch gibt es auch hier keine Kon-
trolle, ob sie an die Geschéftsfuhrung z.B. im Rahmen der Bereichsleitermeetings, weitergegeben
werden.

Was die MaBnahmen der ,Horizontalkommunikation® betrifft, ist neben Telefonaten und E-Mail-
Verkehr, noch eine firmeninterne Datenbank zu erwahnen. Diese enthélt relevante Dateien und
Informationen aus jeder Abteilung z.B. Speisekarten, Produktinformationen, Pressefotos etc. Al-
lerdings kann diese Datenbank nicht mit einem Intranet verglichen werden, da der Zugriff auf die
Dateien begrenzt ist und die Mitarbeiterinnen aus den jeweiligen Abteilungen nur fir sie relevante
Ordner und Dateien 6ffnen bzw. verandern kénnen. Auerdem ist innerhalb der Datenbank kein
kommunikativer Austausch untereinander méglich, was aber eine wesentliche Funktion des In-
tranets ist (siehe Kapitel 2.7.5.1.).

Des Weiteren hat das Unternehmen ein Facebook-Profil, welches zwar im Zuge externer Kom-
munikationsstrategien erstellt wurde, jedoch auch als Informationsquelle fur die Mitarbeiterinnen
dienen kann. AuRerdem kénnen sie durch ,Posts®, ,Gefallt mir‘-Angaben etc. auf und mit der

Seite interagieren.

Grundsatzlich soll noch erwahnt werden, dass die Mitarbeiterinnen den drei Unternehmensberei-
chen Handel, Gastronomie und Buro zugeordnet sind. Informationen zum Unternehmen selbst,
die genaue Geschichte der Marke ,Julius Meinl“, dessen wirtschaftlicher Werdegang und die Ent-
wicklung des Delikatessengeschéfts am Graben, kdnnen bei Lehrbaumer (2000) genau nachge-

lesen werden.
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3.2. Die Forschungsfragen und Hypothesen

Beziiglich der theoretischen Uberlegungen und des Erkenntnisinteresses dieser Arbeit wurden

folgende Forschungsfragen formuliert:

1. ,Welche Einstellungen haben die Mitarbeiterinnen zur internen Unternehmenskommunika-

tion und bereits vorhandenen MalBnahmen?“

H1: Die Mehrheit der Mitarbeiterinnen bewertet die interne Unternehmenskommunikation

negativ, aber bisherige MaRnahmen positiv.

H2: Zwischen Mitarbeiterinnen der drei Bereiche ,Handel, ,Gastronomie“ und ,Biro®, kann
kein signifikanter Unterschied hinsichtlich ihrer allgemeinen Einstellung zur internen Un-

ternehmenskommunikation festgestellt werden.

H3: Es besteht ein Zusammenhang zwischen Nutzung und positiver Bewertung der Malf3-
nahmen.
H4: Mitarbeiterinnen, die sich stark mit dem Unternehmen identifizieren, sind bereit, ihr pri-

vates Facebook-Profil mit dem des Unternehmens zu verknupfen.

2. ,Welche Wiinsche haben die Mitarbeiterlnnen in Bezug auf die interne Unternehmenskom-

munikation und deren MalRnahmen ?*

H1: Die Mehrheit der Mitarbeiterinnen wiinscht sich mehr MaRnahmen innerhalb der ,Auf-

wartskommunikation®.

H2: Innerhalb der ,Abwartskommunikation“ wiinscht sich die Mehrheit der Mitarbeiterlnnen

mehr Firmenveranstaltungen und persdnliche Gesprache mit der Geschaftsfiihrung.

H3: Wenn es sich um Mitarbeiterinnen aus dem Biro handelt, dann wiinschen sich diese
keinen Ausbau bzw. Erweiterung der vorhandenen Datenbank in Richtung eines Intra-

nets.

H4: Es gibt einen Unterschied zwischen Mitarbeiterinnen aus dem Handel und jenen der

Gastronomie hinsichtlich ihrer Wiinsche nach neuen Informationen.

a) Wenn es sich um Mitarbeiterlnnen aus dem Handel handelt, dann wiinschen sich

diese mehr Informationen zu neuen Produkten.

b) Wenn es sich um Mitarbeiterinnen aus der Gastronomie handelt, dann wiinschen

sich diese mehr Neuigkeiten zu geplanten Veranstaltungen.
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3.3. Die Datenerhebungsmethode

Basierend auf dem Forschungsinteresse und den Forschungsfragen wurde als Datenerhebungs-
methode eine quantitative Mitarbeiterbefragung gewahlt. Diese Methode sollte ermdglichen, im
Gegensatz zu einer Beobachtung, mdglichst viele Personen gezielt zu befragen. Au3erdem konn-
ten damit vermutete Zusammenhé&nge zwischen einzelnen Variablen am besten uberpruft wer-
den. Des Weiteren wurde eine Vollerhebung aller Mitarbeiterinnen von ,Julius Meinl am Graben*
angestrebt, weshalb sich auch aus zeitlichen und finanziellen Griinden eine quantitative Befra-

gung angeboten hat.

Weil méglicherweise nicht alle Mitarbeiterinnen einen Computer-Zugang besitzen, erfolgte die
Befragung Uber einen schriftlichen Fragebogen. Das Ziel dieser Befragung war eine Evaluierung
bereits vorhandener Strategien der internen Unternehmenskommunikation und die Erhebung
mangelnder oder fehlender MalRnahmen. Anhand der damit erhaltenen Ergebnisse sollte in wei-
terer Folge festgestellt werden, ob die Malinahmen an sich oder die Inhalte, Gestaltung und Hau-

figkeit verandert werden mussen.

Im Zuge dessen war es zielfiihrend, gewiinschte Kommunikationsinhalte und -mittel anschlie-
Bend zu berticksichtigen und in die interne Unternehmenskommunikation von ,Julius Meinl am
Graben“ zu integrieren. Die Untersuchung diente daher nicht nur der bloRBen Erfolgskontrolle,

sondern auch der weiteren Strategieentwicklung.

3.4. Das Untersuchungsdesign

Nach Scholz et al. (2012a) sind Mitarbeiterbefragungen eine Methode, die immer haufiger in Un-
ternehmen eingesetzt werden. ,Diese Entwicklung wird durch die Erkenntnis gepragt, dass die
Akzeptanz und Einstellung der Mitarbeiter wesentliche Erfolgsfaktoren fur unternehmerische Ver-
anderungs- und Entwicklungsprozesse darstellen.” (ebd.: 5). Vor dem Hintergrund, dass sich Mit-
arbeiterbefragungen besonders fiir die Kontrolle bisheriger Strategien, sowie fur die ,Bedarfsbe-
stimmung von Entwicklungsmafnahmen® (ebd.: 19) eignen, und dies auch den hier zugrundelie-
genden Forschungsfragen entspricht, wurde sie als Erhebungsmethode fur die vorliegende Un-
tersuchung gewéhlt. Auch Domsch und Ladwig (2014) beschreiben, dass die Mitarbeiterbefra-
gung sowohl ,Diagnose- und Gestaltungselement® ist, in dem sie ,Informationen zur Zufrieden-
heit* aufzeigt und gleichzeitig ,notwendige Veranderungsmaflnahmen geplant® werden kdnnen
(ebd.: 535).

Grundsatzlich bieten sich bei Mitarbeiterbefragungen entweder Interviews oder Fragebdgen an.

Da im Zuge der Untersuchung eine Vollerhebung (siehe Kapitel 3.6.) der Mitarbeiterinnen ange-

strebt wurde und Interviews zu viel Zeit in Anspruch genommen hétten, fand die Mitarbeiter-
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befragung Uber einen schriftlichen Fragebogen statt. AuRerdem konnten damit relativ viele Daten
erhoben werden sowie mdgliche beeinflussende Effekte z.B. soziale Erwiinschtheit, die wahrend
eines Interviews auftreten kénnen, verringert werden (vgl. Liebrich, 2008: 72f.).

Eine Herausforderung war allerdings die Gestaltung des Fragebogens hinsichtlich seines Um-
fangs und der Formulierung. Denn die Beantwortung sollte innerhalb eines ,attraktiven* Zeitauf-
wands von etwa 15 Minuten durchfiihrbar sein und es mussten eventuelle sprachliche Barrieren
so gut als mdglich verhindert werden. Damit war die Verwendung von Fachbegriffen innerhalb
der Fragestellungen weitestgehend ausgeschlossen, sowie eine durchgehend einfache und klare
Formulierung notwendig.

Die Variablen, wie Einstellungen, Bewertungen und Wiinsche wurden mittels Likert-Skalen abge-
fragt. Durch die hier verwendeten Extrem- und Zwischenwerte (z.B. von ,Trifft sehr zu* bis , Trifft
gar nicht zu®) war es fir die Befragten relativ einfach, gewisse Aspekte bewerten zu kénnen. Im
Zuge dessen stellte sich die Frage, ob die Likert-Skalen mit einer geraden oder ungeraden Anzahl
an Auswahlkategorien ausgestattet werden sollen. Da jedoch das Risiko bestand, dass Mitarbei-
terlnnen durchaus den sogenannten ,neutralen Wert bei der Beantwortung mancher Fragen be-
nétigen, und in der Literatur dieser ,Midpoint Response Option® eine héhere Akzeptanz bei Mit-
arbeiterbefragungen zugeschrieben wird (vgl. Scholz et al., 2012a: 96), wurde der mittlere Wert
in den Skalen schlussendlich verwendet. Die Likert-Skalen bestanden daher aus funf Auspragun-

gen.

Damit bei der Durchfihrung einer Mitarbeiterbefragung in einem Unternehmen eine hohe Betei-
ligung erreicht werden kann, missen bestimmte Voraussetzungen erfullt werden. Als besonders
wichtig wird in diesem Zusammenhang die ,Wahrung der Anonymitat* der Mitarbeiterlnnen er-
achtet (vgl. Scholz et al., 2012a; Domsch & Ladwig, 2013a). Dabei spielen nicht nur datenschutz-
rechtliche Aspekte eine Rolle, sondern inshesondere die mogliche Scheu auf Seiten der Mitar-
beiterinnen, den Fragebogen ehrlich auszufllen, ,[...] da viele Mitarbeiter Bedenken haben, ohne
die Gewahrleistung der Anonymitat durch die Beantwortung der Mitarbeiterbefragung in eine
nachteilige Lage zu geraten.“ (Scholz et al., 2012a: 73). Daran angeknupft war es wichtig, das
Prinzip der Freiwilligkeit einzuhalten und niemanden zur Teilnahme zu zwingen (vgl. ebd.). Auch
Transparenz und Aufklarung waren wesentlich, um sicherzustellen, dass die Mitarbeiterinnen den
Grund fir die Mitarbeiterbefragung verstehen. Daher wurde an den Anfang des Fragebogens
eine schriftliche Erklarung, die den Grund der Befragung erlauterte, gesetzt. Domsch und Ladwig
(2013a) weisen darauf hin, dass es im Zuge der Transparenz nach der Befragung besonders
wichtig ist, die Ergebnisse und weitere Schritte an alle zu tbermitteln (vgl. Domsch & Ladwig,
2013a: 25), was auf verschiedenen Kanalen erfolgen kann z.B. in Meetings, auf dem ,Schwarzen
Brett® etc.

Diese drei Aspekte wurden bei der Durchfiihrung der Mitarbeiterbefragung im Unternehmen ,Ju-
lius Meinl am Graben® bestmdéglich eingehalten: Trotz der angestrebten Vollerhebung war die
Beantwortung des Fragebogens freiwillig, die Wahrung der Anonymitat wurde bericksichtigt und

auf dem Fragebogen wurde, anhand einer schriftlichen Instruktion, der Grund und das Ziel der
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Befragung erklart. In dieser Instruktion wurde auf3erdem eine kurze Anweisung zum Ausfullen
des Fragebogens angegeben und die Anonymitat schriftlich zugesichert.

Der Fragebogen enthielt einschlielich der Abfrage demografischer Daten insgesamt 34 Fragen.
Einige Fragen zur internen Unternehmenskommunikation wurden in Anlehnung an die Studie von
Huck-Sandhu (2009) formuliert und Gbernommen. Grundsatzlich lasst sich der Fragebogen in
drei Bereiche unterteilen. Allgemeinen ,Bewertungsfragen® (z.B. ,Interessieren Sie sich fiir aktu-
elle Ereignisse im Unternehmen?“ oder ,Wie gut informiert fihlen Sie sich?“), sollten einen groben
Uberblick tiber das grundsétzliche Interesse und die Meinung der Mitarbei-terinnen aufzeigen.
Des Weiteren wurden Fragen formuliert, durch die die einzelnen MaRnahmen des Unternehmens
direkt evaluiert und bewertet werden konnten (z.B. ,Finde Sie es gut, dass es einen internen
Newsletter gibt?“). Der dritte Bereich umfasste die Wiinsche der Mitarbeiterlinnen, hinsichtlich
fehlender oder mangelnder Umsetzung bestimmter MaRnahmen (z.B. ,Wie wirden Sie gerne
Ihre Anregungen und Ideen der Geschaftsfiihrung mitteilen?*). Die mdglichen Antwortkategorien
variierten je nach Fragestellung. Dabei kamen zum einen die bereits erwahnte Likert-Skala, Mehr-

fachantworten bei vorgegeben Antwortmdglichkeiten oder simple Nominalskalen zum Einsatz.

Likert-Skala

12. Wie wichtig ist Ihnen das personliche Gesprich mit dem Bereichsleiter und/oder der Geschdftsfih-
rung?

sehr wichtig wichtig mittel wenig wichtig Uberhaupt nicht Ich weil3 nicht
wichtig
O O O @ O O

Abbildung 4: Likert-Skala - Beispiel aus dem Fragebogen

Mehrfachantworten

14. Wie erhalten Sie die Informationen aus den Bereichsleitermeetings? (Kreuzen Sie alle Punkte an, die
fur
Sie zutreffen).

O Weil ich immer beim Meeting anwesend bin O purch Gesprdche mit dem Bereichsleiter

O Durch das schriftliche Protokoll O Durch Gesprache mit Kollegen O Garnicht O Sonstiges

Abbildung 5: Mehrfachantworten - Beispiel aus dem Fragebogen

Um zu gewabhrleisten, dass die Mitarbeiterbefragung auch alle Aspekte der internen Unterneh-
menskommunikation behandelt, sollte eine offene Frage am Ende des Fragebogens den Mitar-
beiterinnen die Mdglichkeit geben, weitere Anregungen, Winsche, Kritik etc. zu au3ern. Des
Weiteren wurde jede Frage mit der Zusatzkategorie ,Ich weil nicht“ erganzt. Diese wird in der

Literatur auch als ,Ausweichkategorie* bezeichnet und sowohl positiv als auch negativ gesehen.

56



Ein Nachteil dieser Kategorie ist, dass Personen aufgrund mangelnder Bereitschaft oder Motiva-
tion moglicherweise auf diese Kategorie ausweichen, obwohl sie durchaus die Frage beantworten
kénnten. Ein Vorteil wiederrum besteht darin, dass jene, die tatsachlich keine Meinung oder
Kenntnisse zu einer Frage haben, nicht gezwungen sind, diese zu beantworten (vgl. Faulbaum
et al., 2009: 179f.). Da sich innerhalb der Mitarbeiterbefragung durchaus die Situation ergeben
konnte, dass Mitarbeiterinnen Fragen nicht beantworten kénnen, sowie durch die ,Ausweichka-
tegorie“ maoglicherweise die Bereitschaft hoher ist, den Fragebogen komplett auszufillen, wurde

diese Kategorie hinzugenommen (siehe Fragebogen im Anhang).

3.5. Die Operationalisierung

Um zu zeigen, wie die einzelnen Variablen gemessen und die Hypothesen tberprift wurden,

sollen diese im folgenden Kapitel operationalisiert werden.

Operationalisierung der Hypothesen zur 1. Forschungsfrage:

1. Hypothese
,Die Mehrheit der Mitarbeiterinnen bewertet die interne Unternehmenskommunikation

negativ, aber bisherige Malnahmen positiv.“

In der ersten Hypothese wurde davon ausgegangen, dass die interne Unternehmenskommuni-
kation im Allgemeinen von den Mitarbeiterinnen negativ bewertet wird. Diese Annahme basierte
auf der Tatsache, dass in dem Unternehmen Malinahmen der Aufwartskommunikation weitest-
gehend fehlen. Gleichzeitig wurde in dieser Hypothese angenommen, dass trotz einer grundséatz-
lich negativen Bewertung die einzelnen Malinahmen von den Mitarbeiterinnen Gberwiegend po-
sitiv bewertet werden. Dieser Annahme liegen die Theorien der Motivation zugrunde (siehe Ka-
pitel 2.5.).

Dort wurde bereits erlautert, dass die interne Unternehmenskommunikation einen positiven Ein-
fluss auf die Motivation der Mitarbeiterinnen hat. Aus diesem Grund wurde davon ausgegangen,
dass die bisherigen MaBhahmen im Unternehmen von den Mitarbeiterlnnen positiv bewertet wer-
den. Um die abhangige Variable ,Bewertung“ zu Uberprifen, wurden grundsétzliche Bewertungs-
fragen fur den Fragebogen formuliert. Anhand von Likert-Skalen konnten diese von sehr negativ
bis sehr positiv beurteilt werden. Dazu zéhlen beispielsweise Fragen zum Gesamteindruck der
internen Kommunikation, ob die Mitarbeiterinnen wichtige Informationen rechtzeitig erhalten und
Frageblocke, bei denen die einzelnen Malinahmen (z.B. Mitarbeiterzeitung) beurteilt werden

konnten.
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2. Hypothese
“Zwischen Mitarbeiterinnen der drei Bereiche ,Handel*, ,Gastronomie® und ,Biiro*, kann
kein signifikanter Unterschied hinsichtlich ihrer allgemeinen Einstellung zur internen

Unternehmenskommunikation festgestellt werden.

Die zweite Hypothese vermutete, dass die Bewertung der internen Unternehmenskommunikation
innerhalb des Unternehmens sehr einheitlich ausfallt, und somit kein Unterschied zwischen den
Mitarbeiterlnnen aus den drei Tatigkeitsbereichen ,Handel, ,Gastronomie” und ,Buro* festgestellt
werden kann. Der Grund fiir diese Annahme resultiert aus der Grof3e des Unternehmens, sowie
aus den bisherigen MaRnahmen der internen Unternehmenskommunikation. Das Unternehmen
ist mit ca. 200 Mitarbeiterinnen relativ iberschaubar und samtliche interne Informationsangebote
richten sich an die gesamte Belegschaft z.B. die Mitarbeiterzeitung, das ,Schwarze Brett®, Events
und die Meetings. Das bedeutet, dass innerhalb der beiden Tatigkeitsbereiche keine unterschied-
lichen MaRnahmen fiir die Mitarbeiterinnen entwickelt wurden. In der Hypothese wurde daher
angenommen, dass sich die Mitarbeiterinnen hinsichtlich ihrer Einstellung und Bewertung nicht

voneinander unterscheiden.

Um diese Hypothese zu Uberpriifen, wurde die Variable ,Einstellung”“ anhand allgemeiner Bewer-
tungsfragen zur internen Kommunikation (wie bei der ersten Hypothese) gemessen und diese in
Abhangigkeit mit der Variable ,Bereiche®, gesetzt. Die Arbeitsbereiche wurden wiederrum, bei

den demografischen Daten, abgefragt (,In welchem Bereich sind Sie t&tig?*).

3. Hypothese
»ES besteht ein Zusammenhang zwischen Nutzung und positiver Bewertung

der MaRnahmen.”

In der dritten Hypothese wurde angenommen, dass eine positive Bewertung der internen Kom-
munikationsmafRnahmen im Zusammenhang mit deren Nutzung steht. Dieser Annahme liegen
die Theorien der unterschiedlichen Informationstypen (siehe Kapitel 2.6.) zugrunde. Es wurde
aufgezeigt, dass in der vorliegenden Literatur die Mitarbeiterinnen hinsichtlich ihrer Informations-
aufnahme bzw. -nutzung, in verschiedene ,Typen* unterteilt werden. Dabei wurde beschrieben,
dass es Mitarbeiterlnnen gibt, die gezielt nach Informationen suchen bis hin zu jenen, die nur
solche Themen, Uiber die die Mehrheit im Unternehmen spricht, aufnehmen. Die Hypothese sollte
nun Uberprifen, ob die gezielte Nutzung der bereitgestellten Informationsangebote mit einer po-
sitiven Bewertung dieser einhergeht. Im Zuge dessen sollte die Untersuchung auch zeigen, ob
bei Nicht-Nutzung genau das Gegenteil eintritt und die MalRnahmen sozusagen abgelehnt und

negativ bewertet werden.

58



Auch hier wurde die abhéngige Variable ,Bewertung“ anhand von Fragen, welche die Einstellung
und Meinung zu den einzelnen MalRnahmen (Mitarbeiterzeitung, Facebook, Veranstaltungen) be-
handeln, und durch den Einsatz der Likert-Skala, gemessen. Die ,Nutzung“ wurde u.a. mittels
Nominalskalen (,Ja“ und ,Nein“ Antworten) abgefragt z.B. ,Haben Sie den internen Newsletter

schon mal gelesen?*.

4. Hypothese
,Mitarbeiterlnnen, die sich stark mit dem Unternehmen identifizieren, sind bereit, ihr

privates Facebook-Profil mit dem des Unternehmens zu verkniipfen.*”

Die letzte Hypothese zur ersten Forschungsfrage ging davon aus, dass bei hoher Identifikation
mit dem Unternehmen die Mitarbeiterinnen bereit sind, ihr privates Facebook-Profil mit dem des
Unternehmens zu verknipfen. Damit ist gemeint, dass Uber das private Profil Beitrage des Un-
ternehmens mit ,Gefallt mir markiert oder geteilt werden. Diese Uberlegung basierte auf den
Theorien zur Horizontalkommunikation und dem zunehmenden Einsatz von Social Media (siehe
Kapitel 2.7.5.2.). Dort wurde beschrieben, dass es einen hohen Wert fir das Unternehmen hat,
wenn die Mitarbeiterlnnen im privaten Umfeld ihre Zugehdorigkeit zum Unternehmen zeigen. In
der Hypothese wurde nun angenommen, dass dies im Zusammenhang mit einer hohen ldentifi-
kation zum Unternehmen steht. Um die H6he der Identifikation zu messen, wurde dazu eine di-
rekte Einstellungsfrage (,Wie stark identifizieren Sie sich mit dem Unternehmen?*) mit den Aus-
pragungen von ,sehr stark® bis ,gar nicht* formuliert. Fir die Feststellung der Bereitschaft, das
private Profil mit dem des Unternehmens zu verknlpfen, wurde eine eindeutige Aussage im Fra-
gebogen verfasst, welche anhand der Auspragungen von ,Trifft sehr zu“ bis ,Trifft gar nicht zu®

von den Befragten bewertet werden konnte.

Operationalisierung der Hypothesen zur 2. Forschungsfrage:

1. Hypothese
,Die Mehrheit der Mitarbeiterlnnen wiinscht sich mehr MaRnahmen innerhalb

der Aufwértskommunikation.

Die erste Hypothese zur zweiten Forschungsfrage ging davon aus, dass sich die Mitarbeiterinnen
mehr MaRnahmen innerhalb der Aufwartskommunikation wiinschen. Diese Annahme basierte
auf der Tatsache, dass der Aufwartskommunikation in der Literatur eine hohe Bedeutung zuge-

sprochen wird und sie im gegenstandlichen Unternehmen kaum implementiert ist. Die Mitarbei-
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terlnnen haben daher kaum Mdglichkeiten, ihre Anliegen der Geschéftsfilhrung zu kommunizie-
ren. Aus diesem Grund wurde vermutet, dass den Mitarbeiterlnnen dieser ,Mangel“ durchaus
bewusst ist, und sie sich dahingehend auch mehr MalZnahmen wiinschen.

Um dies zu Uberpriifen, wurden gezielte Aussagen und Fragen zur derzeitigen Situation (z.B. ob
sie Rickmeldungen zu ihren Anregungen und Vorschlagen bekommen) und zu bestimmten Mal3-
nahmen der Aufwéartskommunikation (eine Sammelbox fur Ideen einfiihren), formuliert. Anhand
dieser sollte festgestellt werden, wie die Mitarbeiterinnen ihre Mdéglichkeiten, etwas nach oben

hin zu kommunizieren, einschatzen und ob neue MaRnahmen diesbeziiglich gewlinscht werden.

2. Hypothese

LInnerhalb der Abwéartskommunikation wiinscht sich die Mehrheit der Mitarbeiterlnnen

mehr Firmenveranstaltungen und personliche Gesprache mit der Geschaftsfihrung.

Die zweite Hypothese schlief3t an die Vermutung der ersten Hypothese an. Es wurde davon aus-
gegangen, dass sich die Mehrheit der Mitarbeiterinnen, innerhalb der Abwartskommunikation,
mehr Firmenevents und personliche Gesprache mit der Geschéftsfuhrung wiinscht. In der Litera-
tur werden beide MaRnahmen zwar zu den Strategien der ,Abwartskommunikation” gezahlt, aber
parallel dazu angemerkt, dass sie auch eine aufwartsgerichtete Kommunikation erméglichen kén-
nen. Aus diesem Grund, sowie der Tatsache, dass im Unternehmen MaRnahmen der Aufwarts-
kommunikation grof3tenteils fehlen, wurde angenommen, dass diese von den Mitarbeiterinnen
mehr gewunscht werden.

Die Uberpriifung der Annahme erfolgte dhnlich der ersten Hypothese: Einerseits sollten Bewer-
tungsfragen (Likert-Skala von ,Trifft sehr zu® bis , Trifft gar nicht zu®) zeigen, wie wichtig personli-
che Gesprache und Firmenevents fir die Mitarbeiterinnen sind. Andererseits wurden Aussagen
formuliert, in denen die Befragten ebenfalls angeben konnten, wie sehr diese auf sie zutreffen

z.B. ,lch wiinsche mir mehr Gesprache mit der Geschaftsfiihrung®.

3. Hypothese
2Wenn es sich um Mitarbeiterinnen aus dem Biiro handelt, dann wiinschen sich diese kei-
nen Ausbau bzw. Erweiterung der vorhandenen Datenbank in Richtung

eines Intranets.”

In der dritten Hypothese wurde vermutet, dass sich die Biromitarbeiterinnen keinen Ausbau ei-
nes Intranets wiinschen. Eine Durchsicht der Literatur zeigte, dass in den letzten Jahren die Be-
deutung des Intranets in vielen Unternehmen laufend gré3er wurde. Dies ist vor allem auf die

Vorteile, die dieses System mit sich bringt, zuriickzufiihren (siehe Kapitel 2.7.5.1.).
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Trotz des erkennbaren Trends wurde vermutet, dass er sich im gegenwartigen Unternehmen
nicht abzeichnet. Diese Annahme basiert insbesondere auf der Gré3e des Unternehmens (ca.
200 Angestellte) und der Verteilung der Mitarbeiterinnen. Der GroRteil der Belegschaft istim Han-
del und in der Gastronomie tatig und verwendet daher die vorhandenen Computer im Unterneh-
men nur eingeschrankt. Bei den Mitarbeiterinnen aus dem Biro erfolgt die Arbeit zwar haupt-
sachlich Giber den Computer, aber die Anzahl der Biromitarbeiterinnen ist, im Vergleich zum Rest
der Belegschatft, relativ gering. Daher wurde vermutet, dass der telefonische und elektronische
Austausch per E-Mail, sowie der Zugriff auf die firmeninterne Datenbank ausreichen, und sie sich

trotz der hohen Nutzung von Computern, keinen Ausbau eines Intranets wiinschen.

Die Uberpriifung dieser Hypothese erfolgte nach dem gleichen Prinzip, wie bei der zweiten Hy-
pothese. Es wurden Aussagen formuliert, welche den Bedarf nach einem hdheren Informations-
austausch uUber den Computer feststellen sollten. Anhand einer Frage nach dem befindlichen
Tatigkeitsbereich der Befragten (Nominalskala mit den Auspragungen ,Handel, ,Gastronomie*

und ,Buro®) konnten die Mitarbeiterinnen aus dem Buro ermittelt werden.

4. Hypothese
+ES gibt einen Unterschied zwischen Mitarbeiterinnen aus dem ,Handel“und jenen der

,Gastronomie“ hinsichtlich ihrer Wiinsche nach neuen Informationen.”

Die letzte Hypothese der zweiten Forschungsfrage ging davon aus, dass sich die Mitarbeiterinnen
aus dem Bereich ,Handel* und ,Gastronomie“ mehr Informationen zu unterschiedlichen Themen
winschen: Mitarbeiterinnen aus dem Handel méchten mehr Informationen zu neuen Produkten
und Mitarbeiterinnen aus der Gastronomie zu geplanten Veranstaltungen (z.B. Weinverkostun-
gen, Themenabende im Restaurant etc.) erhalten. Die Hypothese ging also davon aus, dass sich
die Mitarbeiterinnen mehr Neuigkeiten und Informationen aus ihrem jeweiligen Tatigkeitsbereich

wiinschen.

Diesen Uberlegungen liegen die in der Literatur beschriebenen Unterscheidungen zur Informati-
onssuche und -aufnahme zugrunde. Dort wurde erlautert, dass selbst jene Personen, die nur
kaum oder gar nicht nach neuen Informationen suchen bzw. danach verlangen, zumindest solche
Neuigkeiten, die sie oder ihre Arbeit direkt betreffen, aufnehmen. Aus diesem Grund wurde diese
Hypothese aufgestellt, um zu zeigen, ob sich die Interessen nach gewissen Themen, abhangig
vom jeweiligen Arbeitsbereich, zuordnen lassen. Die Variable nach den Wiinschen zu bestimm-

ten Informationen wurde in folgende Themen unterteilt:
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O Neve Mitarbeiter O Feedback von Kunden O Geplante Veranstaltungen im Haus (z.B. Restaurant)

O Neve Produkte O Zum Unternehmen (Fakten, Geschichte etc.) @) Darstellung nach aufRen (z.B. Werbung)

Abbildung 6: Beispiel aus dem Fragebogen - Themen

Die Befragten konnten in diesem Fall auch mehrere Antworten ankreuzen. Anhand der Frage
nach dem Tatigkeitsbereich konnten, wie bei der dritten Hypothese, die jeweiligen Mitarbeiter-

Innen ermittelt und der vermutete Zusammenhang Uberprift werden.

3.6. Die Stichprobe

Bei der Durchfiihrung einer Mitarbeiterbefragung kann entweder eine Vollerhebung oder eine

Teilerhebung angestrebt werden.

Vollerhebung Zufallsauswahl

Mitarbeiterbefragung

Teilerhebung Quotenauswahl

Abbildung 7: Systematik der Befragung (Filhrmann & Schmidbauer, 2011: 69)

Eine Befragung, bei der alle Mitarbeiterinnen einbezogen werden sollen, wirde einer Vollerhe-
bung entsprechen. Der Vorteil dabei ist, dass die umfassende Meinung festgestellt werden kann.
Bei der Teilerhebung hingegen werden nur bestimmte Mitarbeiterinnen befragt, wobei zwischen
der sogenannten Zufallsauswahl und der Quotenauswahl z.B. nach Geschlecht, Alter, Abteilung
etc. unterschieden werden kann (vgl. Filhrmann & Schmidbauer, 2011: 69). Da die Mitarbeiter-
befragung bei ,Julius Meinl am Graben“ einen Gesamteindruck zur internen Unternehmenskom-
munikation aufzeigen sollte und hierfir die Meinung aller Mitarbeiterinnen von Bedeutung war,

wurde eine Vollerhebung angestrebt.
Zum Zeitpunkt der Durchfuihrung der Befragung im Februar/Marz 2016 waren insgesamt 189 Mit-

arbeiterlnnen bei ,Julius Meinl am Graben® angestellt. Davon waren 117 im ,Handel, 54 in der

,Gastronomie” und 18 Personen im ,Blro“ tatig.
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Anzahl der Mitarbeiterinnen

® Handel
B Gastronomie

W Buro

Abbildung 8: Anzahl der Mitarbeiterinnen bei ,Julius Meinl am Graben*

3.7. Die Durchfiihrung

Vor der Umsetzung der Mitarbeiterbefragung wurde ein Pretest gestartet. Dabei wurde an zehn
Mitarbeiterinnen der vorlaufige Fragebogen ausgeteilt, um diesen auf Vollstdndigkeit und Ver-
standlichkeit zu tberprifen. Abgesehen von drei Umformulierungen wurden keine Anderungen
vorgenommen und die Befragung von 24. Februar 2016 bis 9. Mérz 2016 durchgefuhrt. Von den

insgesamt 189 Mitarbeiterinnen haben 131 an der Befragung teilgenommen.

Die erhobenen Daten des Fragebogens wurden mit der Statistiksoftware ,SPSS Statistics” aus-
gewertet. Damit eine Hypothese als verifiziert gilt, mussten signifikante Unterschiede oder Zu-
sammenhange festgestellt werden. Ein signifikanter Unterschied bedeutet, dass die Irrtumswabhr-
scheinlichkeit kleiner als 5% ist. Ein hdchst signifikanter Unterschied besteht, wenn die Irrtums-
wahrscheinlichkeit unter 1% liegt. Um zu messen, ob sich die Starke zweier Zusammenhange
signifikant unterscheidet, wurden zwei Korrelationskoeffizienten miteinander verglichen. Der Wert
1 wiirde eine perfekte Korrelation bedeuten. Je naher der Wert bei 1 liegt, desto besser, je naher
bei 0, desto schlechter.

Sollten sich im Zuge der Untersuchung Signifikanzen zeigen, welche nicht explizit angenommen
wurden, dann sollen diese in weiterer Folge trotzdem bei der Ergebnisprasentation beriicksichtigt
werden, da sie Auswirkungen auf die weitere Gestaltung und Strategieentwicklung der internen

Unternehmenskommunikation haben konnten.
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4. Datenerhebung und Interpretation

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der Datenerhebung prasentiert und im Hinblick auf
die beiden Forschungsfragen betrachtet. Dabei werden anhand einer Interpretation der Daten die
jeweiligen Hypothesen im Einzelnen Uberprift und im Zuge dessen verifiziert oder falsifiziert. Eine
abschlieBende Zusammenfassung soll die Erkenntnisse der empirischen Untersuchung noch

kurz veranschaulichen und einen Ausblick fir weitere Forschungen und Anséatze liefern.

4.1. Ergebnisse der ersten Forschungsfrage

Die erste Forschungsfrage beschaftigte sich mit den Einstellungen der Mitarbeiterinnen zur inter-
nen Unternehmenskommunikation. Diesbeztglich wurden vier Hypothesen formuliert, die nach-

folgend dargestellt und die jeweiligen Ergebnisse prasentiert werden.
Hypothese 1

Die erste Hypothese zur ersten Forschungsfrage befasste sich mit der allgemeinen Bewertung
der internen Kommunikation und der einzelnen MaBhahmen. Es wurde vermutet, dass die interne
Kommunikation, aufgrund fehlender Strategien der ,Aufwartskommunikation®, insgesamt von der

Mehrheit negativ, aber die bisherigen Malinahmen positiv bewertet werden.

Die dazu formulierten Fragen im Fragebogen konnten von den Teilnehmerinnen anhand einer
Likert-Skala mit funf Auspragungen beantwortet werden. Um die Ergebnisse Ubersichtlicher zu
machen wurden diese zu drei Auspragungen zusammengefasst. Aus den beiden positiven Aus-
pragungen (, Trifft sehr zu“ und , Trifft zu* bzw. ,sehr gut* und ,gut“) wurde eine gebildet, die mitt-
lere Auspragung (,, Trifft mittel zu“ bzw. ,mittelmanig*) blieb gleich und die beiden negativen (, Trifft
wenig zu“ und , Trifft gar nicht zu* bzw. ,schlecht® und ,sehr schlecht®) wurden ebenfalls zusam-

mengefugt.

Anhand mehrerer Haufigkeitstabellen konnte festgestellt werden, dass sich 34,1% der Befragten
sehr gut bzw. gut informiert fihlen, 41,3% mittelmafig und 24,6% zwischen schlecht und sehr
schlecht. Gleichzeitig gaben 43,5% an, dass sie Informationen meist durch Zufall erhalten. Laut
44,3% der Befragten kommt es vor, dass tUber Themen nicht berichtet, aber Relevantes kommu-
niziert wird (57,2%). Fast die Halfte (48,8%) gab an, dass sie glauben, Informationen rechtzeitig
zu erhalten, aber nur 32,8% sind der Meinung, dass Informationen prinzipiell ausreichend vor-
handen sind (siehe Abbildung 9).

Bewertung der internen Kommunikation
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Abbildung 9: Diagramm Bewertung der internen Kommunikation (n=131)

Interessant ist noch, dass nur 28,3% der Mitarbeiterlnnen der Aussage zustimmen, dass sich die
Geschaftsfuhrung fur ihre Meinung interessiert. 41,2% stimmen dem mittelmaRig zu und 26,7%
haben das Gefuhl, dass dies kaum bzw. gar nicht zutrifft. Eine abschlieRende Frage (,Wie wirden
Sie die interne Kommunikation in der Firma grundsétzlich bewerten?“) im Fragebogen zu diesem
Themenblock sollte die derzeitige Meinung zur internen Kommunikation nochmals ganz grund-
satzlich aufzeigen. 42% der Mitarbeiterinnen (n=131) finden, dass die interne Kommunikation im
Unternehmen gut funktioniert (vier Personen davon gaben an, dass sie diese sogar ,sehr gut®
finden). Fur 36,6% ist die interne Kommunikation jedoch nur mittelmé&Rig und 19% bewerten diese

schlecht (sieben Personen kreuzten ,sehr schlecht” an).

Grundsatzlich fiel die Bewertung der internen Kommunikation besser aus als erwartet. Trotzdem
zeigen die Mittelwerte der Ergebnisse, dass bei allen Fragen die Meinung eher in Richtung Mitte
tendiert. Das bedeutet, dass die interne Kommunikation zwar nicht schlecht aber auch nicht gut

bewertet wird.

Gleichzeitig wurde angenommen, dass die Mehrheit der Mitarbeiterinnen die einzelnen MalRnah-
men positiv bewertet. Auch hier wurde die Meinung der Befragten anhand von Haufigkeitstabellen
ausgewertet. Die Ergebnisse zeigen, dass 73,3% es gut finden, dass es eine Mitarbeiterzeitung
gibt. 13,7% ist es egal und 5,3% finden es nicht gut (wobei der Grund daftr im Fragebogen nicht

erfasst wurde).
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Laut 45% der Befragten sind die Bereichsleitermeetings ausreichend oft, fur 20,6% zu selten und
fur 1,5% zu oft. Eine Frage beziiglich der Firmenveranstaltungen (Weihnachtsfeier und Sportfest)
ergab, dass diese fiir 67,2% sehr wichtig bzw. wichtig sind und 74,8% glauben, dass dadurch der

Zusammenhalt in der Firma gestarkt wird (siehe Abbildung 10).

Firmenveranstaltungen

...far mich ..fur Zusammenhalt
80% - 74,8%
70% - 67,2%
60% -
50% -
40% -

30% -

Wichtigkeit in %

19,8%

20% -
10%
6,1% 5,3%

10% 1 3,1%

Veranstaltungen sind wichtig...

0% -

H Trifft zu W Trifft mittel zu Trifft kaum/nicht zu  m Ich weiR nicht

Abbildung 10: Diagramm Wichtigkeit von Firmenveranstaltungen (n=131)

Die erste Hypothese konnte daher nur teilweise bestatigt werden: Die allgemeine Meinung zur
internen Kommunikation fiel weniger schlecht aus als vermutet, aber die einzelnen MaRnahmen
wurden, wie angenommen, von der Mehrheit gut bewertet.

Jedenfalls zeigen die Ergebnisse, dass die Wertung der internen Kommunikation grundsatzlich
eher mittelmaRig ausfallt und hier offensichtlich ein Verbesserungsbedarf vorhanden ist. Insbe-
sondere die Tatsache, dass sehr viele Mitarbeiterinnen nicht das Gefuihl haben, dass ihre Mei-
nung berucksichtigt wird - was womdéglich auf die fehlenden Ma3nahmen der ,Aufwartskommu-

nikation® zuriickzufiihren ist - sollte bei der weiteren strategischen Gestaltung beachtet werden.
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Hypothese 2

Die zweite Hypothese kniipfte an die erste an und vermutete, dass es hinsichtlich der allgemeinen
Meinung zu der internen Kommunikation keinen Unterschied zwischen den Mitarbeiterinnen aus
dem Arbeitsbereich ,Handel“, ,Gastronomie“ und ,Buro* gibt. Wie bereits gezeigt werden konnte,

fiel die Bewertung grundsatzlich eher mittelméRig aus (siehe Auswertung der Hypothese 1).

Durch eine Kreuztabelle konnte festgestellt werden, dass 54,8% der Mitarbeiterinnen aus der
Gastronomie, die Halfte aus dem Handel (50%) und 41,7% aus dem Biro der Meinung sind, dass
sie Informationen rechtzeitig erhalten, was keinem signifikanten Unterschied (p=0,829) entspricht
(auch hier wurden fir die Auswertung die funf Auspragungen der Likert-Skala zu drei zusammen-
gefasst).

Eine ahnlich ausgewogene Verteilung konnte bei der Frage ,Wie gut informiert fihlen Sie sich,
was aktuelle Ereignisse in der Firma betrifft?“ erhoben werden: 30,9% der Mitarbeiterinnen aus
dem Handel, 40% aus der Gastronomie und 40% aus dem Biro gaben an, dass sie sich gut
informiert fuhlen. Auch die Frage nach der Einschatzung, ob Informationen ausreichend zur Ver-
figung gestellt werden, ergab keinen signifikanten Unterschied zwischen den Mitarbeiterinnen
(p=0,125). Erst die Auswertung hinsichtlich der Frage, ob relevante Informationen bereitgestellt
werden, konnte eine gréRere Differenz zeigen (dieser Aussage stimmten 76,7% aus der Gastro-
nomie, 56,8% aus dem Handel und 46,2% aus dem Blro zu). Jedoch besteht auch hier kein
signifikanter Unterschied (p=0,097).

Obwohl die Ergebnisse zeigen, dass die Bewertung wesentlicher Aspekte der internen Kommu-
nikation innerhalb der Belegschaft, wie angenommen, relativ einheitlich ausfiel, konnte die Hypo-
these nicht vollkommen verifiziert werden. Denn die Auswertung der letzten Frage ,Wie wirden
Sie die interne Kommunikation in der Firma grundsatzlich bewerten?“ ergab doch einen signifi-
kanten Unterschied (p=0,012). Die Ergebnisse zeigen, dass 48,8% aus der Gastronomie, 47%
aus dem Handel und nur 7,1% aus dem Buro die interne Kommunikation gut bewerten (siehe
Abbildung 11).

Vergleich zwischen Bewertung der internen Kommunikation
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Abbildung 11: Diagramm allgemeine Bewertung vs. Arbeitsbereich (n=128)

Das Diagramm macht den Unterschied zwischen den Mitarbeiterinnen deutlich. Die interne Kom-
munikation wird vom Personal aus der Gastronomie am besten bewertet, dicht gefolgt vom Han-
delspersonal. Von den Mitarbeiterinnen aus dem Biro bewertet nur ein sehr geringer Teil die
interne Kommunikation gut. Allerdings soll an dieser Stelle nochmals darauf hingewiesen werden,
dass im gegenwartigen Unternehmen lediglich 18 Mitarbeiterlnnen im Biro tatig sind - von denen
16 Personen an der Befragung teilgenommen haben - da die Prozentangaben sonst womaoglich
falsch interpretiert werden. Dies soll jedoch das Ergebnis nicht verschénern, denn offensichtlich
entspricht die interne Kommunikation weniger den Erwartungen der Blromitarbeiterinnen. Die

zweite Hypothese konnte daher nicht komplett bestatigt werden.

Hypothese 3

In der dritten Hypothese wurde vermutet, dass ein Zusammenhang zwischen der Nutzung der
MaRnahmen und ihrer positiven Bewertung besteht.

Zuerst wurde diese Vermutung anhand der Mitarbeiterzeitung Giberprift. Eine Kreuztabelle konnte
zeigen, dass 94,8% der Personen, die die Mitarbeiterzeitung lesen es gut finden, dass es sie gibt
und 40% jener, die sie nicht lesen, enthielten sich ihrer Meinung indem sie ,Ich weil3 nicht* an-
kreuzten (p=0,000).

Ein weitere Ubereinstinmung konnte der Vergleich zwischen der Nutzung von Facebook und
dessen positiver Bewertung zeigen: 64,8% der Befragten, die das Facebook-Profil des Unterneh-
mens, kennen waren der Meinung, dass die dort veréffentlichten Inhalte gut sind (p=0,000) und
71,1%, dass es ihnen eine Mdglichkeit bietet, Neues aus dem Unternehmen zu erfahren
(p=0,003).
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Um nochmals zu Uberprifen, ob ein Zusammenhang zwischen den Variablen besteht, wurde der
Korrelationskoeffizient nach Pearson Uberprift. In beiden Fallen konnte ein hoch signifikanter

Zusammenhang festgestellt werden.

Um die Hypothese zu bestatigen wurde auBerdem ein moéglicher Zusammenhang zwischen der
empfundenen Wichtigkeit von Firmenveranstaltungen und dem Wunsch, dass wieder ein Sport-
fest organsiert werden sollte, Uberprift. Dabei gaben 95,1% der Befragten, die den Veranstaltun-
gen eine hohe Wichtigkeit zusprechen, an, dass es ihrer Meinung nach wieder ein Sportfest ge-
ben soll (p=0,000). 41,7% der Befragten, fir die Firmenveranstaltungen nicht wichtig sind, sagten
es sei ihnen egal, ob wieder ein Sportfest organisiert wird und 33,3% davon sind sogar dagegen
(siehe Abbildung 12). Dies entspricht der Vermutung, dass Malinahmen von ,Desinteressierten”

abgelehnt werden.

Zusammenhang von Wichtigkeit und Sportfest

100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% - ™ Egal
40% - H Nein
30% - mJa

20% -

Wunsch Sportfest organisieren in %

10% -

0% -

Wichtig Mittel Kaum/Nicht Wichtig
Wichtigkeit der Firmenveranstaltungen

Abbildung 12: Diagramm Zusammenhang Wichtigkeit vs. Sportfest (n=116)

Die Ergebnisse zeigen, dass tatsachlich ein Zusammenhang zwischen Nutzung und positiver Be-

wertung besteht, weshalb die Hypothese verifiziert werden kann.
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Hypothese 4

Die letzte Hypothese zur ersten Forschungsfrage nahm an, dass es einen Zusammenhang zwi-
schen dem Grad der Identifikation mit dem Unternehmen und der Bereitschaft, das private Face-
book-Profil mit dem des Unternehmens zu verkntipfen, besteht. Die zweite Variable wurde an-
hand einer Aussage ermittelt, in der gefragt wurde, ob die Befragten bereit wéren, Beitrdge auf

dem Firmen-Profil zu ,liken“ bzw. zu ,teilen®.

Grundsatzlich konnte anhand einer Haufigkeitstabelle gezeigt werden, dass die Identifikation mit
dem Unternehmen sehr hoch ist. 30,5% der Befragten identifizieren sich ,sehr stark®, 43,5%
»stark, 21,4% ,mittelmafig“, 2,3% ,kaum“ und 0,8% ,gar nicht* (siehe Abbildung 13). 1,5% ent-
hielten sich bei dieser Frage ihrer Antwort (Antwortmaglichkeit ,Ich weil3 nicht®).

Auch die Auswertung der Bereitschaft, eine ,Gefallt mir-Angabe zu machen bzw. Beitrdge des
Unternehmens zu teilen, kam zu relativ hohen Ergebnissen: Auf 17,6% der Mitarbeiterinnen trifft
diese Aussage sehr zu, 30,5% kreuzten ,Trifft zu“ an, 7,6% , Trifft mittel zu" und 14,5% , Trifft gar
nicht zu“ (siehe Abbildung 14). Die Antwortmdglichkeit ,Ich weil} nicht* war bei dieser Frage ins-
besondere fir jene, die kein Facebook-Profil haben, gedacht und wurde von 29,8% angekreuzt.
Es kann allerdings nicht ausgeschlossen werden, dass diese Personen auch ,Trifft gar nicht zu*
angegeben haben. Werden bei der Auswertung diese Werte nicht berticksichtigt, dann wirde das
bedeuten, dass 68,5% bereit waren auf ihrem privaten Facebook-Profil ihre Zugehdrigkeit zum

Unternehmen zu zeigen.

Fur die folgenden Grafiken wurden die beiden positiven und die beiden negativen Auspréagungen

aus Griinden der Ubersichtlichkeit wieder zusammengefasst.

Hohe der Identfikation Bereitschaft "Gefallt mir" klicken

B Hoch
H Mittel
= Niedrig

M Ich weil nicht

Abbildung 13: Diagramm Hohe der Identifikation (n=131) Abbildung 14: Diagramm "Gefillt mir" (n=131)
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Eine Kreuztabelle der beiden Variablen und eine zuséatzliche Auswertung der Korrelation ergaben
allerdings, dass zwischen der Hohe der Identifikation und der Héhe der Bereitschaft kein Zusam-
menhang besteht. Die Ergebnisse geben zwar Aufschluss dariiber, dass sich die Mehrheit der
Mitarbeiterlnnen mit dem Unternehmen identifizieren und auch einige bereit sind auf Facebook

aktiv zu sein, jedoch konnte die letzte Hypothese falsifiziert werden.

4.2. Ergebnisse der zweiten Forschungsfrage

Die zweite Forschungsfrage befasste sich mit den Winschen der Mitarbeiterinnen zur internen
Unternehmenskommunikation. Auch hier wurden vier Hypothesen aufgestellt, die in weiterer

Folge Uberprift werden.

Hypothese 1

Die erste Hypothese der zweiten Forschungsfrage vermutete, dass sich die Mehrheit der Mitar-
beiterinnen mehr Malnahmen der ,Aufwartskommunikation® wiinscht. Zum einen wurde Uber-
pruft, wie die Mitarbeiterlnnen die gegenwartige Situation einschatzen z.B. ob sie Rickmeldun-
gen und Lob fir ihre Anregungen von den jeweiligen Bereichsleiterinnen oder der Geschaftsfiih-
rung bekommen.

32,8% gaben an, dass sie eine Ruckmeldung erhalten (Auspragung ,Trifft sehr zu“ 3,8% und
L 11ifft zu“ 29%), bei 20,6% trifft dies mittelmafig zu und auf 30,5% selten bzw. gar nicht (Auspra-
gung , Trifft wenig zu® 16,8% und , Trifft gar nicht zu“ 13,7%). Des Weiteren gaben 34,3% an, dass
sie Lob erhalten (Auspragungen ,Trifft sehr zu* 6,1% und ,Trifft zu“ 28,2%) und 39,7% sagten,
dass es selten bzw. nie vorkommt (Auspragungen , Trifft wenig zu“ 20,6% und , Trifft gar nicht zu“
19,1%). Auf 13,7% trifft dies mittelmafig zu.

Die Ergebnisse lassen vermuten, dass die Mitarbeiterinnen offensichtlich sehr unterschiedliche
Situationen im Unternehmen erleben. Der Grund, weshalb die Verteilung der positiven und der
negativen Auspragung sehr @hnlich sind, konnte auf die verschiedenen Abteilungen zurtickzufiih-
ren sein. Womaglich ist es also abhangig von den Bereichsleiterinnen, wie viel Riickmeldung und

Lob die Mitarbeiterinnen erhalten.

Des Weiteren wurde eruiert, ob sich die Mitarbeiterinnen eine Sammelbox fur Ideen wiinschen.
Um dies zu Uberprifen wurde folgende Frage fur den Fragebogen formuliert (Mehrfachantworten
waren hier moglich): ,Wie wirden Sie gerne lhre Anregungen, Winsche und Ideen der Ge-
schaftsfihrung mitteilen?* Die Auswertung einer Haufigkeitstabelle ergab, dass sich 42,7% mehr
personliche Gespréche, 51,1% eine Sammelbox und lediglich 14,5% einen firmeninternen Ordner
am Computer fur Anregungen wiinschen. 18,3% Personen gaben an, dass sie zufrieden sind so

wie es ist (siehe Abbildung 15).
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Die Auswahlmoglichkeit ,Sonstiges® wurde nur von einer Person angekreuzt, das lasst darauf

schlieRen, dass es keine weiteren Wiinsche fiir andere Malihahmen auf Seiten der Mitarbeiter-

Innen gibt.
MaRnahmen der Aufwédrtskommunikation
60% -
51,1%

° 50%
£
L 40%
2
.C
g 30%
@
; 20%
©
£
< 10%
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Sammelbox fir Ideen Mehr Personliche Ordner auf PC Zufrieden
Gesprache
MaRnahmen

Abbildung 15: Diagramm MaRBnahmen Aufwartskommunikation (n=131)

Die Ergebnisse zeigen, dass sich die Halfte der Belegschaft eine Sammelbox fir Ideen wiinscht
bzw. diese nutzen wirde. Um das Ergebnis noch zu untermauern wurde eine weitere Frage ana-
lysiert, deren Auswertung ergab, dass auf 57,3% der Befragten folgende Aussage zutrifft: ,Ich
wirde ofter Ideen und Verbesserungsvorschlage sagen, wenn es hierfir eine Sammelbox gébe“.

Dieses Ergebnis macht den Wunsch nach dieser Malinahme nochmals deutlich.

Zusammengefasst konnte festgestellt werden, dass es offensichtlich Mitarbeiterinnen gibt, die
weniger Rickmeldungen und Lob erhalten als andere. AuRerdem zeigen die Ergebnisse, dass

der Wunsch nach einer Sammelbox stark vertreten ist, was die Hypothese wiederrum bestatigt.

Hypothese 2

In der zweiten Hypothese wurde vermutet, dass sich die Mitarbeiterinnen innerhalb der ,Abwarts-
kommunikation“ mehr personliche Gesprache mit der Geschéftsfilhrung und mehr Firmenveran-
staltungen wiinschen.

In der vorigen Hypothese konnte bereits gezeigt werden, dass fir 42,7% der Befragten personli-
che Gesprache eine wichtige Mdglichkeit sind, um Anregungen und Ideen einzubringen. Wie
hoch der Bedarf nach persénlichen Gesprachen jedoch ist, wurde noch durch eine weitere Frage

Uberprift. Die Auswertung dieser ergab, dass sich Uber die Halfte der Befragten (53,3%) mehr
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personliche Gesprache mit der Geschéftsfihrung winscht (auch hier wurden wieder die beiden
Auspragungen , Trifft sehr zu* und , Trifft zu“ zusammengefasst).

Die Auswertung der Hypothese 1 zur ersten Forschungsfrage zeigte, dass Firmenveranstaltun-
gen fu