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Moderne Unternehmenskommunikation umfasst sowohl die

Kommunikation mit externen als auch mit internen Ziel-grup-
pen. Der internen Kommunikation wurde in den letzten Jahren
dabei eher eine geringe Bedeutung beigemessen. Aber inshe-
sondere in einem dynamischen globalen Wettbewerbs-umfeld
nimmt die Bedeutung der internen Kommunikation gegentiber
der Zielgruppe ,Mitarbeiter deutlich zu. Die Studie basiert auf
einer empirischen Untersuchung von 150 deutschen
Unternehmen der verschiedensten Branchen. Ziel der Studie
war eine Ermittlung des State of the Art, des Kommunikations-
mittels ,Mitarbeiterzeitung®. 70 Unternehmen haben den
Fragebogen komplett beantwortet, das entspricht der sehr

guten Riicklaufquote von 46,6 Prozent.

Die KIWI GmbH ist eine Full-Service-Agentur mit den

Kernkompetenzen Klassische Werbung, Customer Care,

E-Solutions und Finanz-Kommunikation.

Mit diesen verschiedenen Geschéftsfeldern bietet die KIWI
ihren Kunden in allen Bereichen des Marketing und der
Kommunikation umfassende Losungen. Weitere Informationen
erhalten Sie Uber crm@powerkiwi.com.

Oder rufen Sie uns an: 0541.66858.0.
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DIE WICHTIGSTEN INSTRUMENTE INTERNER UNTERNEHMENSKOMMUNIKATION

Die Realisierung der internen Unternehmenskommunikation er-
folgt mit unterschiedlichen Instrumenten. Infopoints/Schwarze
Bretter, die Mitarbeiterzeitung und das Intranet haben dabei
den hdchsten Stellenwert. Das klassische Instrument ,Mitarbei-
terzeitung” hat also immer noch eine hohe Bedeutung. Doch
das Instrument ,Intranet folgt unmittelbar und wird nach
Aussage der Unternehmen in den néchsten Jahren noch stérker

implementiert werden.

ABB. 1: INSTRUMENTE DER INTERNEN KOMMUNIKATION

INFOPOINTS/SCHWARZE BRETTER 87,1
MITARBEITERZEITUNGEN/ZEITSCHRIFTEN 85,7
INTRANET 82,9
MEETINGS/VERSAMMLUNGEN 74,3
RUNDBRIEFE 70,0
MAILINGS/NEWSLETTER 62,9
MITARBEITER-EVENTS 55,7
INTERNE ARBEITSGRUPPEN 38,6
PLAKATWANDE 30,0
MITARBEITER-TV 114
MANAGEMENT-HOTLINES/SPRECHSTUNDEN 10,0
SONSTIGE 4,3

Mehrfachnennung mdglich



WELCHE ZIELE WERDEN MIT DER MITARBEITERZEITUNG VERFOLGT?

Das Instrument ,Mitarbeiterzeitung” wird mit unterschied-
lichen Zielen verbunden. Die elementare Rolle als Kommuni-
kationsmittel wird an der Gewichtung der Ziele klar deutlich.
Bei den Zielen, die mit der Mitarbeiterzeitung verfolgt werden,
haben die Steigerung der Transparenz und die Vermittlung
eines ,Wir-Gefiihls“ den gréRten Stellenwert.

Aber auch die Mitarbeiterbindung gehért bei 63,5 Prozent der
Unternehmen zu den wichtigsten Zielen und ruckt immer mehr

in den Mittelpunkt des Interesses.

ABB. 2: ZIELE DER MITARBEITERZEITUNG

TRANSPARENZ DER UNTERNEHMENSLEITUNG

WIR-GEFUHL* VERMITTELN

MOTIVATION STEIGERN

MITARBEITERBINDUNG

UNTERSTUTZUNG BEI DER ARBEIT

VERBESSERTE UNTERNEHMENSFUHRUNG

SONSTIGE

833

77,0

67,7

63,5

29,7

29,7

41

Mehrfachnennung maglich



WER IST FUR DIE PLANUNG DER MITARBEITERZEITUNG VERANTWORTLICH?

ABB. 3: PLANUNG DER MITARBEITERZEITUNG

ABT. FUR AUS- UND WEITERBILDUNG

AGENTUR 17,5

FREIE JOURNALISTEN 8,2

Mehrfachnennung méglich

Die Einflihrung eines so komplexen Kommunikationsinstru-
ments lasst sich in eine Planungs- und in eine Realisierungs-
phase unterteilen.

Bei der Planung der Mitarbeiterzeitung ist die PR-/Offentlich-
keitsarbeit die entscheidende Abteilung. Die ibrigen
Abteilungen spielen im Vergleich eine untergeordnete Rolle.
Hervorzuheben ist, dass die Agenturen mit 17,5 Prozent relativ
h&ufig mit in den Planungsprozess einbezogen

werden.



WER IST FUR DIE UMSETZUNG DER MITARBEITERZEITUNG VERANTWORTLICH?

ABB. 4: UMSETZUNG DER MITARBEITERZEITUNG

PERSONALABTEILUNG 1,6 6,5
MARKETINGABTEILUNG 1,6 6,3
PR-/OFFENTLICHKEITSARBEIT “ 281
ABT. FUR AUS- UND WEITERBILDUNG 16
KOMMUNIKATIONSMANAGER 48
AGENTUR 47 219
FREIE JOURNALISTEN 16 17,7
SONSTIGE 16 N

Wie bei der Planung der Mitarbeiterzeitung ist die PR-/Offent-
lichkeitsabteilung auch bei der Umsetzung die federfiihrende
Abteilung. Eine leichte Steigerung um 4,4 Prozentpunkte auf
21,9 Prozent ist bei der Agenturbeteiligung zu erkennen.

In der Realisierungsphase zeigt sich deutlich, dass hier wesent-

liche Aufgabenbereiche an externe Partner delegiert werden.



EINGESETZTE DIALOGINSTRUMENTE & THEMENGEBIETE DER MITARBEITERZEITUNG

Die Experten sind sich einig: Ein echter Dialog zwischen Unter-
nehmensleitung und Mitarbeitern entsteht dann, wenn die
Kommunikation in beide Richtungen verlauft. Die Studie zeigt
aber, dass gerade im Bereich der Dialog- und Feedbackinstru-
mente grolRe Defizite vorhanden sind.

Gewinnspiele und Befragungen dominieren den Einsatz der
Feedbackinstrumente. Das betriebliche Vorschlagswesen und

die Mitarbeiteraktionen haben einen nachrangigen Charakter.

ABB. 5: DIALOG- ODER FEEDBACKINSTRUMENTE

GEWINNSPIELE 45,9
BEFRAGUNGEN 45,9
LESERBRIEFE/KOMMENTARE 39,2
PREISAUSSCHREIBEN 351
BETRIEBLICHES VORSCHLAGSWESEN 24,3
MITARBEITERAKTIONEN 21,6
SONSTIGE 41

Mehrfachnennung mdglich



WELCHE THEMEN WERDEN IN DER MITARBEITERZEITUNG BEHANDELT?

ABB. 6:
DIE WICHTIGSTEN THEMENGEBIETE DER MITARBEITERZEITUNG

GESCHAFTSENTWICKLUNG 81,1
ABTEILUNGSPORTRATS 75,7
MITTEILUNGEN DER GESCHAFTSLEITUNG 66,2
DIENSTLEISTUNGEN DES UNTERNEHMENS 64,9
JUBILAEN 64,9
BRANCHENINFORMATIONEN 581
WEITERBILDUNG 54,1
BETRIEBLICHES VORSCHLAGSWESEN 48,6
UNTERHALTUNG 45,9
BETRIEBSRAT INFORMIERT 43,2
NEUE MITARBEITER 41,9
PENSIONIERUNGEN 40,5
LESERBRIEFE 36,5

Mehrfachnennung mdglich

Klassische und dominierende Themengebiete in Mitarbeiterzeitungen sind Geschéftsentwicklung, Abteilungsportrats, Mitteilungen der
Geschaftsleitung und Berichte Uber die eigenen Dienstleistungen.
Die Rubriken, in denen sich die Mitarbeiter duRern kénnen und eine Chance des Dialogs geboten wird — wie zum Beispiel die

Leserbriefe — sind mit 36,5 Prozent nicht sehr verbreitet. Hier gibt es noch Entwicklungspotenzial.



ERSCHEINUNGSHAUFIGKEIT DER MITARBEITERZEITUNG

ABB. 7: ERSCHEINUNGSHAUFIGKEIT

PRO QUARTAL 432
ALLE 2 MONATE 17,6
JEDEN MONAT 13,5
UNREGELMASSIG 135
KEINE ANGABEN 12,2

Bei knapp 75 Prozent erscheint die Mitarbeiterzeitung in regelméRigen Abstanden, so wie es idealerweise auch sein sollte.

Dabei hat die quartalsweise Erscheinung mit 43,2 Prozent die hdchste Auspragung.

LESER- UND NICHTLESERBEFRAGUNG

ABB. 8: LESER- UND NICHTLESERBEFRAGUNG
WIRD LESER- UND NICHTLESERBEFRAGUNGEN DURCHGEFUHRT?

NEIN 54,1
JA 29,7
KEINE ANGABEN 16,2

Mehr als die Halfte der Unternehmen verzichtet auf die Leser- und Nichtleserbefragung. Eine solche Regelung ist jedoch notwendig,
um Informationen Uber die Motivation der Leser und das Desinteresse der Nichtleser zu gewinnen. Diese Informationen bilden die

Grundlage fir Innovationen, durch die die aktuellen Leserinteressen besser beriicksichtigt werden kénnen.



10

MEHRSPRACHIGKEIT UND SEITENUMFANG

ABB. 9: MEHRSPRACHIGE VEROFFENTLICHUNG — ERSCHEINT DIE MITARBEITERZEITUNG MEHRSPRACHIG?

NEIN 54,1
JA 29,7
KEINE ANGABEN 16,2

Die Uberwiegende Anzahl der befragten Unternehmen veréffentlicht die Mitarbeiterzeitung in einer Sprache.

ABB. 10: SEITENUMFANG DER MITARBEITERZEITUNG

25 UND MEHR 49,2
13 BIS 14 30,2
8BIS 12 20,6

Die Mitarbeiterzeitungen haben bei knapp der Halfte der Unternehmen eine umfangreiche Seitenzahl. Im Vergleich sind dies auch die

Mitarbeiterzeitungen mit den meisten Rubriken.



Fr die meisten befragten Unternehmen ist die interne Kommu-

nikation ein wichtiger und strategischer Faktor. Und in vielen
Unternehmen wird er in Zukunft stérker beriicksichtigt. Jedoch
mangelt es bei der internen Kommunikation immer noch an der
Einbeziehung der Mitarbeiter. So wird die Chance eines echten
Dialogs im Unternehmen vertan.

Die differenzierte Erhebung der Mitarbeiterbedirfnisse wird bei
Uiber 50 Prozent uberhaupt nicht durchgefuhrt. Hier ist noch
viel Entwicklungsarbeit nétig.

Gleichzeitig wird deutlich, dass die Mitarbeiterzeitung immer
noch das Instrument der internen Unternehmenkommunikation
ist. Sie ist jedoch ein einseitiges, monologisches Medium.

Die Integration der Mitarbeiter in einen zweiseitigen Dialog

wird nur bei einem Drittel der Unternehmen berticksichtigt.

Wie jedoch kann die Situation veréndert werden?

Die Forderung nach der Einbeziehung der Informationsinter-
essen der Mitarbeiter bleibt ohne Konsequenzen, wenn nicht
Rahmenbedingungen geschaffen werden, die die Beriicksich-
tigung dieser Informationsinteressen erméglichen. Gerade bei
den grofRen Unternehmen sind Mitarbeiterbefragungen ein
wertvolles Instrument, weil sie eine Entscheidungsgrundlage

darstellen und Argumente flr Innovationen liefern.

UNTERSUCHUNGSDESIGN

Grundgesamtheit:

StichprobengroRe:
Erhebungsmethode:

Erhebungszeitraum:

Durchfiihrung:

Die Erhebung hat einen Trend zur digitalen Mitarbeiterzeitung
aufgezeigt. Hier bietet sich die Chance fiir ein echtes
Dialogmedium, da die Mitarbeiter die Modglichkeit haben, sofort
nach Erhalt der Zeitung zu
agieren bzw. zu reagieren.
Bei zukuinftigen Manahmen, die fir die interne
Kommunikation geplant sind, missen folgende Trends beachtet:

die Einflihrung von digitalen Newslettern

direkte Ansprache der Mitarbeiter durch E-Mails,

mit der Mdglichkeit, sich durch die Beantwortung zu

einem Thema zu auBern; des Weiteren sind Themen-

foren und Chats geplant

Vernetzung aller Kommunikationsinstrumente in einem
integrierten Konzept

der Wandel von Printmedien hin zu elektronischen

Medien

verstérkte Einbindung der internen Kommunikation im
Rahmen von Weiterbildungsprogrammen

Aufbau des Intranets.

Entscheidungstréger aus 150 deutschen

Unternehmen verschiedener Branchen

70 auswertbare Fragebdgen (46 Prozent Riicklaufquote)
Postalische Befragung mit Hilfe eines

standardisierten Fragebogens

Juli 2001

Oliver Scheu
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