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Liebe Leserinnen und Leser,

dass der Stellenwert der Internen Kommunikation im Unternehmen erheblich gestiegen ist,
wurde in den letzten Jahren immer wieder deutlich:

Die Interne Kommunikation gewinnt auch durch die neuen Medien an Bedeutung. So ist das
Intranet bei Weitem nicht mehr nur Informations-Plattform, sondern wird zum digitalen
Arbeitsplatz. Es ist ein kommunikativer Raum, den die Nutzer heute interaktiv gestalten und
als Kollaborationsplattform nutzen. Beim Ausbau der Internen Kommunikation setzen viele
Firmen dabei auf die mobile Nutzung.

Ob sich die Bedeutung der Internen Kommunikation inzwischen auch in ihrer strategischen
Ausrichtung und Zielsetzung niederschligt, sollte in diesem Jahr erneut iiberpriift werden.
Dazu haben die SCM - School for Communication and Management und MPM Corporate
Communication Solutions erneut den ,,Trendmonitor Interne Kommunikation® durch-
gefiihrt. Befragt wurden 226 Teilnehmer, davon zwei Drittel in leitender Position.

Die Studie zeigte auf, dass das Intranet und die mobile Interne Kommunikation die aktuell
wichtigsten Projekte darstellen. Eine dhnlich wichtige Rolle nehmen Employer Branding
und die Digitalisierungsstrategie fiir die Interne Kommunikation in der Projektplanung ein.
Der Trend geht auflerdem zur Digitalisierung der Mitarbeiterzeitschrift.

Als grote Herausforderung der Digitalen Transformation wird vor allem die Fiithrungs-
ebene gesehen. Es komme auf digitale Kompetenz sowie Beteiligung und Offenheit der
Fihrungskrifte an. Den Wandel der Unternehmenskultur in Richtung Digitalisierung an-
zustoflen und voranzutreiben, gilt ebenfalls als wesentlich. Dabei stellt sich heraus, dass
die Interne Kommunikation an diesem Prozess zwar beteiligt ist, aber nicht in fiihrender
Position agiert.

Obwohl Bedeutung und Stellenwert der Internen Kommunikation im Unternehmen in den
letzten Jahren deutlich gestiegen sind, verfiigt die Mehrzahl noch immer nicht iiber eine
eigenstindige Abteilung fiir die Interne Kommunikation. Dieses Ergebnis zeigte sich bereits
im Trendmonitor 2013. Mit der Anzahl der Beschiftigten wichst auch die Notwendigkeit
einer strukturierten Internen Kommunikation.

Der , Trendmonitor Interne Kommunikation 2016“ beschreibt die aktuellen Entwicklungen,
Trends und das Selbstverstindnis der Internen Kommunikation.

LARS DORFEL PHILIPP MANN

Geschaftsfuhrer Geschaftsfuhrender
der SCM Gesellschafter MPM
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nfiihrung, Problematik, Fragestellung

Wo stehen deutsche Unternehmen bei der Digitalen Transformation? Was sind die
grofiten Herausforderungen in diesem Prozess und inwieweit ist die Interne Kommu-
nikation darin eingebunden? Beim Wandel von Geschéftsprozessen und der Einfiih-
rung neuer Arbeitswelten miissen die Mitarbeiter mitgenommen und in den Change-
Prozess involviert werden. Insbesondere die Fithrungskriifte spielen im Zuge von
derlei Change-Prozessen eine Schliisselrolle. Sie sollen Orientierungsgeber und Motor
der Veridnderung sein, Toleranz und Identifikation schaffen, glaubwiirdig sein, den
Veriénderungsprozess kommunikativ begleiten - eine Herausforderung fiir viele Fiih-
rungskriifte. Sie sind auf die Unterstiitzung und das Engagement zahlreicher Mitar-
beiter angewiesen, damit die gesetzten Ziele erreicht werden kénnen. Welche Maf3nah-
men und Medien sind geeignet, die Mitarbeiter zu informieren, fiir den Wandel zu
begeistern und von den Verénderungen zu {iberzeugen?

In den verschiedenen Phasen dient ihnen die Interne Kommunikation als Unterstiit-
zung. Damit sind interne Kommunikatoren in ihrer Rolle als strategische Kommunika-
tionsmanager gefordert, als Berater und Coach, aber auch als Moderator und Journa-
list. Sie sind das kommunikative Bindeglied zwischen den verschiedenen
Stakeholdern im Unternehmen.

Vor dem Hintergrund dieses Wandels haben die

JETET TELNEHNEN SCM - School for Communication and Manage-

ment und MPM Corporate Communication So-

Trendmonitor
Interne Kommunikation
2016

Welche Medien?
Welche Strategien?
Welcher Content?

www.interne-kommunikation.net
www.mpm.de

+++ Studienaufruf
Im Sommer 2016
wurde Uber ver-
schiedene Kanale
zur Online-Umfrage
aufgerufen.

lutions den ,,Trendmonitor Interne Kommuni-
kation 2016% durchgefiihrt. Ziel ist es, durch die
regelmifige Wiederholung der Studie ein zeit-
gerechtes, praxisgetreues und fortlaufend aktu-
alisiertes Leitbild des Internen Kommunikations-
managers zu erstellen. Die Verdnderungen der
Disziplin sowie des Berufsbildes des Internen
Kommunikationsmanagers sollen auf diese
Weise festgehalten und nachgezeichnet werden.



Mit den vorangegangenen Studien aus den
Jahren 2010, 2011 und 2013 ist das Funda-
ment geschaffen, um Trends und Tendenzen
innerhalb der Internen Kommunikation,
aber auch beziiglich des Berufsbilds des
Internen Kommunikationsmanagers aufzu-
zeigen. Sowohl die Methoden als auch der
Fragenkatalog des , Trendmonitor Interne
Kommunikation“ haben sich seit der ersten
Umfrage als geeignete Basis erwiesen.

Dem , Trendmonitor Interne Kommuni-
kation 2016“ liegt als Datenbasis eine On-
line-Umfrage zugrunde, die die SCM ge-
meinsam mit MPM durchgefiihrt hat. Die
Grundgesamtheit der regelmifig stattfin-
denden Studie bilden Interne Kommunika-
tionsverantwortliche und Mitarbeiter, die
tiberwiegend mit kommunikativen Aufga-
ben innerhalb ihrer Unternehmen oder
Organisationen betraut sind. Diese wurden
in der Zeit vom 18. Juli bis zum 15. August
2016 {iber verschiedene Kanile (z. B. iiber
iiber den E-Mail-Newsletter der SCM, iiber
die Xing-Gruppe ,,IK im Fokus, iiber Web-
seiten der beiden Herausgeber) zur Befra-
gung eingeladen. Insgesamt nahmen 226
Personen an der Umfrage teil, wovon 128 die
Umfrage komplett abgeschlossen haben.
Rund die Hilfte der Teilnehmer dieses Jah-
res hat bereits in der Vergangenheit an der
Studie ,,Trendmonitor Interne Kommunika-
tion“ mitgewirkt.

Mit dem Ziel, die wesentlichen Aspekte zu
beleuchten, decken die Fragen aus dem
,Trendmonitor Interne Kommunikation

EINFUHRUNG UND METHODIK 7

hodik und Vorgehensweise

vier Bereiche ab, die sich auch in der Glie-
derung der vorliegenden Versffentlichung
in vier Teilen widerspiegeln. Der erste Teil
bezieht sich auf den Hintergrund der Be-
fragten. Neben allgemeinen Angaben (Ge-
schlecht, Alter) wurden Informationen zum
beruflichen Werdegang (Ausbildung, Be-
rufserfahrung, aktuelle Position) eingeholt.
Der zweite Teil untersucht die strategische
und organisatorische Einbindung der Inter-
nen Kommunikation in das Unternehmen.
Auch hier wurde zwischen allgemeinen An-
gaben (Branche, Grofe) und fiir die Interne
Kommunikation spezifischen Daten (Anzahl
der Mitarbeiter fiir Interne Kommunikati-
on, Budget fiir die Interne Kommunikation
etc.) unterschieden. Den Kern der Internen
Kommunikation, die tigliche Arbeit der
Kommunikatoren, behandelt der dritte Part.
Darin wurden Medieneinschiitzung und
-einsatz, Themen und aktuelle beziehungs-
weise zukiinftige Projekte erfragt. Daran
schliefit sich ein Kapitel zum Thema Digita-
le Transformation und digitale Mitarbeiter-
zeitschrift an.

TEILNEHMER
aus den Bereichen
Interne Kommunikation
und Unternehmens-
kommunikation
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3.1 Alter und Geschlecht

Ziel des Trendmonitors ist es, Entwicklun-
gen, Trends und Tendenzen in der Internen
Kommunikation aufzuzeigen. Das sich wan-
delnde Berufsfeld des Internen Kommunika-
tors soll auf diese Weise umrissen werden.
Zunichst werden dafiir im Folgenden allge-
meine Daten zum fachlichen und beruflichen
Hintergrund der Befragten dargestellt. Die
erhobenen Daten in dieser Studie stammen
von Kommunikationsverantwortlichen, die
tiberwiegend zwischen 31 und 50 Jahre alt
sind, wobei im Vergleich zum Trendmonitor
2013 nicht mehr die 41- bis 50-jdhrigen die
groflte Gruppe der Befragten ausmachen,
sondern die 31- bis 40-jdhrigen dominieren
(siehe Abb. 01).

3,2%

> 60 Jahre

M1%

51 bis 60Jahre

g ¥l

C

29,4%

41 bis 50 Jahre

39,6%

31 bis 40 Jahre

ABB.O1 ALTER

Die Mehrheit der Studien-Teilnehmer (69 %)
befindet sich damit im mittleren Alter. Be-
trachtet man die Geschlechterverteilung bei

tergrund der Befragten

den Befragten, zeigt sich, dass die Interne
Kommunikation nach wie vor stark weiblich
geprigt ist: Der Frauenanteil liegt bei 71,7 %
(siehe Abb. 02).

71,7% 1 28,3%
N |

weiblich : mannlich

ABB.02 GESCHLECHT

3.2 Ausbildung

Insgesamt verfiigen 874 % der Umfrageteil-
nehmer {iber einen Hochschulabschluss. 2,4 %
haben dartiiber hinaus promoviert. Personen
mit einem Haupt- oder Realschulabschluss,

0,8%

Haupt-/Realschulabschluss

2,4%

Promotion

wm,

4,7 %

Abitur

87,4%

Hochschulabschluss

ABB.03 HOCHSTER BILDUNGSABSCHLUSS



Abitur ohne anschliefendes Studium oder
auch mit einer reinen Berufsausbildung befin-
den sich im Berufsfeld der Internen Kommu-
nikation wie auch in den Umfragen zuvor in
der Minderheit mit insgesamt 10,2 % (Abb. 03).

Bei der Betrachtung der absolvierten Studi-
enrichtungen wird deutlich: Interne Kom-
munikatoren haben vorrangig einen kommu-
nikations- bzw. medienwissenschaftlichen
und publizistischen Hintergrund. Mit 43,5 %
liegen diese vor der Gruppe von Kommuni-
kationsverantwortlichen, die ein Studium der
Geistes- oder Sozialwissenschaften oder
Sprachen absolviert haben (39,1 %). Rund

22 % haben ein wirtschaftswissenschaftliches
Studium beendet und 6,1 % der Befragten
haben einen journalistischen Ausbildungs-
hintergrund.

Kommunikations- und Medienwissenschaften, Publizistik
Journalistik
Andere Geistes- oder Sozialwissenschaften/Sprachen

Wirtschaftswissenschaften

Technik/Naturwissenschaften

Sonstiges

HINTERGRUND DER BEFRAGTEN 9

Nach wie vor sind auch Quereinsteiger im
Berufsfeld des Internen Kommunikators
titig: So haben 5,2 % Technik bzw. Naturwis-
senschaften studiert. Auch kaufménnische
Ausbildungen und Zusatzqualifikationen im
Bereich Kommunikationsmanagement fin-
den sich bei den Angaben unter ,Sonstiges*
(Abb. 04).

Die Ergebnisse spiegeln im Wesentlichen
auch die Ergebnisse der Umfragen aus den
Jahren 2010 bis 2013 wider. Jedoch hat 2016
keiner der Teilnehmer einen juristischen
Abschluss.

Jura

0% 10% 20% 30%

40%

50%

ABB.04 AUSBILDUNGSRICHTUNG (Mehrfachnennung moglich)
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3.3 Berufserfahrung

Der mit Abstand grofite Teil der befragten
Internen Kommunikatoren weist demnach
eine mehrjihrige berufliche Erfahrung mit
internen Kommunikationsaufgaben auf.

47,6 % der Beschiiftigten geben auf die Frage
nach ihrer Berufserfahrung mit Aufgaben der
Internen Kommunikation an, seit drei bis
zehn Jahren diese Titigkeiten in ihrem Un-
ternehmen auszuiiben. 20,7 % sind bereits
linger als zehn Jahre in diesem Bereich titig.
Ein bis drei Jahre Berufserfahrung in der
Internen Kommunikation ihres Unterneh-
mens haben 19,8 % der Befragten. Bei rund

12 % handelt es sich um Berufs- bzw. Quer-
einsteiger, die erst seit weniger als einem
Jahr mit entsprechenden Aufgaben betraut
sind (Abb. 05).

20,7% 1,9%
> 10,Jahre <1Jahr
r\/
19,8%
1bis 3 Jahre
47,6%
3 bis 10 Jahre

ABB.05 WIE LANGE SIND SIE SCHON IM UN-
TERNEHMEN /DER ORGANISATION IN
IHRER AKTUELLEN POSITION TATIG?

3.4 Position innerhalb des
Unternehmens

Rund die Hilfte der Befragten agiert in ihrer
Organisation in leitender Funktion: 23,3 % als
Leiter/-in Interne Kommunikation, 15 % als
Leiter/-in Unternehmenskommunikation,
weitere 9,8 % im Bereich Presse- und Offent-
lichkeitsarbeit, Marketing, Verbandskommu-
nikation und Personal. Auch in diesem Jahr
kann das Fazit gezogen werden, dass in der
tiberwiegenden Mehrheit der in der Studie
reprisentierten Unternehmen die Interne
Kommunikation innerhalb anderer Organisa-
tionsbereiche verortet ist und Mitarbeiter

23 %

anderer Abteilungen
mit Aufgaben der in-
ternen Kommunika-
tion betraut sind.

LEITER/-IN
Interne
Kommunikation



UNTERNEHMEN: STRATEGISCHE UND ORGANISATORISCHE EINBINDUNG

4.1 Branche

Die Branchenergebnisse des Trendmonitors
zeigen auch 2016 eine dhnliche Beteiligung
wie in den zuvor durchgefiihrten Studien:
Die grof3te Gruppe der Befragten bildet auch
diesmal, wie schon 2013, die Dienstleistungs-
branche mit 17,8 %, gefolgt von 6ffentlichen

Automobilindustrie
Banken/Sparkassen
Biotechnologie
Dienstleistungen/Agenturen
Einzelhandel

Energiebranche
Gesundheitsbranche
Konsumguterindustrie
Lebensmittelindustrie
Non-Profit-Unternehmen/-Organisationen
Offentliche Einrichtungen
Pharmazeutische Industrie
Technologie/Maschinenbau
Unterhaltungsbranche/Medien

Versicherungen

0%

n

ternehmen: Strategische und
anisatorische Einbindung

Einrichtungen und dem Bereich Technolo-
gie/Maschinenbau (je 14 %). Die Energie-
branche ist in diesem Jahr mit 12,2 % vertre-
ten und damit im Vergleich zu 2013 anteilig
doppelt so hoch. Alle weiteren Branchen
sind im aktuellen ,,Trendmonitor Interne
Kommunikation“ mit je unter 10 % vertreten

(Abb. 06).

5% 10% 15% 20%

ABB.06

IN WELCHER BRANCHE IST IHR UNTERNEHMEN/ IHRE ORGANISATION ANGESIEDELT?
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4.2 Grofle

Die Vielfalt der Branchenzugehorigkeit zeigt
sich auch in der Grofie der befragten Unter-
nehmen. Insgesamt 18,3 % der Befragten ge-
héren Unternehmen mit bis zu 500 Mitarbei-
tern an — diese werden nach dem Institut fiir
Mittelstandsforschung Bonn als kleine und
mittelstindische Unternehmen (KMU) kate-
gorisiert. Mit 28,2 % sind Arbeitgeber mit
mehr als 10.000 Beschiiftigten in der Studie
vertreten. Damit bilden die KM Us zusam-
men mit den Grounternehmen knapp die
Hilfte der befragten Arbeitgeber. Aber auch
Unternehmen mit 501 bis 2.500 Mitarbeitern
sind mit 27,5 % stark vertreten (Abb. 07).

Bei den Unternehmen mit bis zu 500 Mitar-
beitern ist die Dienstleistungs- und Agentur-
branche mit 26,7 % am stérksten vertreten.

28,2%

>10.000

6,9% ”
5.001 bis 10.000

9,2%

2.501. bis 5.000

27,5%

501 bis 2.500

ABB.07 WIE VIELE MITARBEITER HAT IHR UN-
TERNEHMEN?

39,8%

Ja

62,8%

nein

ABB.08 GIBT ES IN IHREM UNTERNEHMEN /
IHRER ORGANISATION EINE
EIGENSTANDIGE ABTEILUNG FUR
INTERNE KOMMUNIKATION?

Auch bei den Groflunternehmen mit mehr
als 10.000 Angestellten tiberrascht es nicht,
dass ein Drittel der Befragten im Bereich
Technologie und Maschinenbau beschiftigt
ist. Die Energiebranche zeigt sich mit 21,4 %
am stérksten bei den befragten Unternehmen
mit 501 bis 2.500 Mitarbeitern.

4.3 Organisatorische Verortung der
Internen Kommunikation

Von den Befragten des Trendmonitors gaben
insgesamt 39,8 % das Vorhandensein einer
eigenstindigen Abteilung fiir Interne Kom-
munikation an. Noch immer ein erstaunlich
geringer Anteil, der dhnlich zum Ergebnis
aus dem Jahr 2013 (37,0 %) die Annahme
stiitzt, dass es eine Tendenz hin zur integ-
rierten Kommunikation gibt (Abb. 8).
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Ob es eine eigenstiindige Abteilung fiir die
Interne Kommunikation gibt, fillt hiufig
auch mit der Unternehmensgrofie zusam-
men, denn die Notwendigkeit einer struktu-
rierten Internen Kommunikation wéchst mit
der Anzahl der Beschiiftigten. Ein detaillierte
Analyse der Ergebnisse zeigt: 64,9 % der
Organisationen mit mehr als 10.000 Mitar-
beitern verfiigen tiber eine eigene Abteilung
fiir Interne Kommunikation - dies sind weni-
ger als in der Befragung 2013 - hier waren es
73,0 %. Ein weiterer Grund zur Annahme, dass
die Interne Kommunikation tendenziell in
einer integrierten Kommunikationsabteilung
aufgefangen wird.

Bei den kleinen und mittelstindischen Un-
ternehmen hingegen verfiigt ein vergleichs-
weise geringer Anteil {iber eine eigenstindige
Interne Kommunikation - bei den Unter-
nehmen bis 100 Mitarbeiter sind es 15,4 %,
bei den Unternehmen mit 101 bis 500 Mitar-
beiter sind es 25,0 %.

Unternehmenskommunikation
Presse-/Offentlichkeitsarbeit
Marketing

Personal

Stabstelle

Sonstiges

0% 10%

Insgesamt geben 61,0 % der Befragten an, keine
eigenstiindige Abteilung fiir die Interne Kom-
munikation in ihrem Unternehmen zu haben.
Bei ihnen ist die Mitarbeiterkommunikation in
anderen Organisationsbereichen angesiedelt.

Bei 47,1 % der Befragten ohne eigene Abtei-
lung ist die Interne Kommunikation in die
Abteilung ,,Unternehmenskommunikation®
eingegliedert (Abb. 09). An dieser Stelle
ldsst sich nicht feststellen, ob interne und
externe Kommunikationsverantwortliche
in dieser Abteilung gemeinsam, jedoch mit
unterschiedlichen Aufgabenbereichen ar-
beiten oder die Kommunikation mit den
verschiedenen Bezugsgruppen nicht mehr
personengebunden ist. Ein weiterer Anteil
von 22,5% der Befragten ist in der Presse-/
Offentlichkeitsarbeit titig. In diesen Fillen
liegt die Vermutung nahe, dass die Themen
und Botschaften vorranging einen externen
Fokus haben. Die weiteren Angaben vertei-

20%

30% 40% 50% 60 %

ABB.09

IN WELCHEN BEREICH IST DIE INTERNE KOMMUNIKATION INNERHALB DES UNTER-

NEHMENS /DER ORGANISATION EINGEGLIEDERT?
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len sich unter anderem auf Marketing
(15,9 %), Stabstelle (4,4 %), Personal (2,9 %)
sowie vereinzelt auf Geschiftsleitung,
Qualititsmanagement, Unternehmens-
entwicklung.

4.4 Anzahl der Mitarbeiter fiir die
Interne Kommunikation

Ein weiterer wichtiger Indikator fiir den
Stellenwert der Internen Kommunikation
neben der organisatorischen Verortung ist
unter anderem die Anzahl der Mitarbeiter,
die sich diesem Bereich widmen. Mehr per-
sonelle Ressourcen miissen nicht mit einer
hoheren Wirksamkeit der Manahmen ein-
hergehen, dennoch liegt der Schluss nahe,
dass das Potenzial einer Abteilung mit der
Anzahl der Mitarbeiter steigt.

Vergleicht man die Ergebnisse, lisst sich
feststellen, dass in Unternehmen mit einer
unabhingigen Internen Kommunikations-
abteilung generell mehr Personen fiir die

1
2 bis 4
5 bis 10

>10

0% 10% 20% 30% 40%

ABB.10 WIE VIELE MITARBEITER SIND _I_N DER
INTERNEN KOMMUNIKATION TATIG?
(Unternehmen mit eigenstdindiger IK-Abteilung)

|
2 bis 4 18,9
| | | |
5 bis 10 | 0,0 I I I I
| | | |
>10 0,8 | | | |
| | | |
0% 10% 20% 30% 40%
ABB.11 WIE VIELE MITARBEITER KUMMERN

SICH NUR UM DIE INTERNE KOMMU-
NIKATION (NICHT ZUSATZLICH ZU
EXTERNER KOMMUNIKATION O.A.)?
(Unternehmen ohne eigenstdndige IK-Abteilung)

Mitarbeiterkommunikation verantwortlich
sind als in Organisationen ohne diesen spe-
zifischen Bereich.

Konkret heifdt das: In Unternehmen mit ei-
genstindigem Bereich fiir die Interne Kom-
munikation gibt es bei 37,8 % zwei bis vier
Personen, bei 25,6 % fiinf bis zehn Personen,
die sich ausschlieflich den Aufgaben der
Internen Kommunikation widmen. Bei knapp
11,1% sind es sogar mehr als zehn Personen.

Eine so starke Belegung ist in gerade einmal
0,8 % der Unternehmen ohne spezifische
Interne Kommunikationsabteilung der Fall.
Teams zwischen fiinf und zehn Verantwort-
lichen gibt es bei keiner der befragten Orga-
nisationen. Die Aufgaben der Internen Kom-
munikation liegen mehrheitlich bei einer
zustindigen Person (34,8 %), gefolgt von
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einem kleinen Team von zwei bis vier Perso-
nen (18,9 %). In 37,9 % der befragten Unter-
nehmen gibt es keinen Mitarbeiter, der sich
ausschliefilich der Internen Kommunikation
widmet.

Eine ,,One-Man-Show* gibt es im Vergleich
nur in 25,5 % der befragten Unternehmen mit
eigenstiindiger Abteilung fiir Interne Kom-
munikation. Die {iblichste Belegung ist mit
37,8 % das kleine Kommunikationsteam, das
aus zwei bis vier Personen besteht (Abb. 10
und Abb. 11).

4.5 Budget

Ein weiterer Anhaltspunkt im Hinblick auf
die organisatorische und strategische Bedeu-
tung eines Unternehmens- beziehungsweise
Organisationsbereichs ist das dafiir vorgese-
hene Budget. Die tiberwiegende Mehrheit
(41,0 %) muss im Bereich der Internen Kom-
munikation mit einem jihrlichen Etat haus-
halten, das sich auf weniger als 10.000 Euro
belduft. Demgegeniiber stehen 18 % der Be-
fragten, denen mehr als 100.000 Euro fiir
interne Kommunikationsmaf3nahmen zur
Verfiigung stehen (Abb. 12). Es {iberrascht
nicht, dass es sich bei 73,0 % der Unternehmen
mit einem solch umfangreichen Haushalt um
Organisationen mit mehr als 10.000 Mitar-
beitern handelt.

Rund die Hilfte der befragten Kommunika-
toren, die weitere Auskiinfte {iber ihren
Finanzhaushalt geben, sagen, dass sich das

Budget fiir Interne Kommunikation im Ver-
héltnis zum Vorjahr nicht veridndert hat
(45,5 %). Einem knappen Viertel stehen in
diesem Jahr sogar mehr Mittel zur Verfi-
gung. Mit Kiirzungen mussten sich 13,1%
der Befragten arrangieren. Ob bzw. wie zu-
frieden die Kommunikationsverantwortli-
chen mit den finanziellen Ressourcen sind,
zeigt das Kapitel ,,Zufriedenheit mit dem
Status der Internen Kommunikation®.

<10.000

10.000 bis
30.000

30.000 bis
50.000

50.000 bis
100.000

>100.000

0% 10%

20%

30% 40%

ABB.12 WIE HOCH IST DAS BUDGET (IN EUR)
FUR DIE INTERNE KOMMUNIKATION
PRO JAHR?

4.6 Schriftliches Konzept

75,5 % der befragten Kommunikatoren er-
achten ein schriftliches Konzept fiir die In-
terne Kommunikation als notwendig. Die
gelebte Praxis jedoch steht noch immer
deutlich zurtick: Nur 43,8 % konnen sich in
ihrer tiglichen Arbeit auf ein schriftliches
Konzept stiitzen.
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43.8% ja

ja75,5%

56,2% nein
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|
|
: nein 24,5%

ABB.13 GIBT ES IN IHREM UNTERNEHMEN/

IHRER ORGANISATION EIN SCHRIFT-
LICHES KONZEPT FUR DIE INTERNE
KOMMUNIKATION?

Hier gibt es leider keine Entwicklung im Ver-
gleich zu den Vorjahren. Wie auch 2013 gibt
es bei der Mehrheit der reprisentierten Un-
ternehmen noch kein internes Kommunikati-
onskonzept (Abb. 13).

Wenn ein schriftliches Konzept vorhanden
ist, so ist es bei vielen Unternehmen aber ein
fester Bestandteil des kommunikativen All-
tags: Bei der Mehrheit der Unternehmen
42,7 % existiert das Konzept bereits seit zwei
bis fiinf Jahren, bei 21,3 % sogar bereits seit
mehr als fiinf Jahren und bei 91,8 % wird
dieses auch regelméfig bzw. wenn notwendig
angepasst. Es handelt sich bei diesem Strate-
giepapier also um ein lebendiges Dokument,
das im Kommunikationsalltag eine feste
Rolle spielt. Insgesamt erachten 67,4 % das
schriftliche Konzept im Arbeitsalltag als
wichtig bzw. eher wichtig. Uber ein Viertel
(27,7 %) beurteilt den Mehrwert als neutral.
Fir nur 4,9 % der Kommunikationsmanager
spielt das Strategiepapier eine untergeordne-
te Rolle. Der Vergleich mit den Ergebnissen
aus 2013 zeigt einen leichten Anstieg der
Bedeutung, der dem schriftlichen Konzept
im Arbeitsalltag beigemessen wird.

HALTEN SIE EIN SCHRIFTLICHES KONZEPT
FUR NOTWENDIG?

Die Vermutung, dass das Vorhandensein
eines Konzepts vom Vorhandensein einer
eigenstéindigen Abteilung fiir Interne
Kommunikation abhingt, liegt nahe. Tat-
sichlich wird vorrangig in Organisationen,
die eine eigenstindige Interne Kommuni-
kationsabteilung haben, auch strategisch
gearbeitet - 67,5 % verfiigen iiber ein schrift-
liches Konzept. In den Unternehmen ohne
eigenstéindige Abteilung sind es nur 32,2 %,
die tiber ein Konzept verfiigen.

Unabhingig vom Bestehen eines schriftli-
chen Konzepts fragte der Trendmonitor auch
nach dem Kommunikationscontrolling, d.h.
der Kontrolle und Steuerung der gesetzten
Ziele. Insbesondere mit Blick auf das Fehlen
eines Konzepts in 56,2 % der befragten Un-
ternehmen {iberrascht das Ausbleiben eines
Controllings nicht. Zwar sind in 60,9 % der
befragten Unternehmen die Ziele der Inter-
nen Kommunikation eher klar bis klar defi-
niert. Eine Kontrolle, ob diese Ziele erreicht
wurden, fiihren jedoch nur 26,8 % durch.

Immer wieder zeigen vergangene Studien
diese Diskrepanz auf. Der Handlungsbedarf
ist offensichtlich, in der Praxis gibt es hier
nach wie vor Liicken.



UNTERNEHMEN: STRATEGISCHE UND ORGANISATORISCHE EINBINDUNG 17

4.7 Fihigkeiten des Internen Employer Branding, Projektkommunikation
Kommunikationsmanagers oder einstige IT-Projekte, wie z. B. Launch
eines neuen Intranet-Portals oder Apps fiir
Dass die Interne Kommunikation sich im die Mitarbeiterzeitschrift.
Wandel befindet, neue Aufgaben und Ar-
beitsbereiche hinzukommen, wurde in den Die Ergebnisse der vergangenen Umfragen
letzten Jahren immer wieder festgestellt. zum Trendmonitor Interne Kommunikation

haben immer wieder gezeigt, dass sich eine
Klare Belege dafiir sind z. B. die Integration deutliche Mehrheit der Befragten inzwi-
neuer Medien in den Instrumentenmix sowie  schen verstirkt als Berater sieht. Fast die
die Auseinandersetzung mit neuen Themen Hiilfte verstand sich als Dienstleister sowie
und Schnittstellenarbeit, u. a. in Bezug auf als Macher.

konzeptionelles/
strategisches Denken

journalistisches
Know-how

Kreativitat Bl

schriftliche Kommuni-
kationsstarke

mundliche Kommuni-
kationsstarke

koordinatorische
Fahigkeiten

mediatorische
Fahigkeiten

Online-Affinitat,
Online-Know-how

Veranderungs- |
bereitschaft

Technisches
Verstandnis
Fuhrungskompetenz |
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ABB.14 WELCHE FAHIGKEITEN BRAUCHT EIN INTERNER KOMMUNIKATIONSMANAGER IN IHREM
UNTERNEHMEN/IHRER ORGANISATION UNBEDINGT?
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Als Vermittler und Moderator, als Journalist
und als Coach verstehen sich rund ein Viertel
der befragten Kommunikationsmanager. Die
vergangenen Umfragen zeigten vor allem ein
sich wandelndes Rollenverstindnis des Inter-
nen Kommunikationsmanagers. So wird doch
immer wieder aus der Praxis berichtet, dass
sich in Zeiten von Social Media und damit
einhergehenden ersten Verinderungen in der
Kommunikationskultur auch die Position der
Internen Kommunikation als blof3es Sprach-
rohr der Geschiftsfithrung oder Blattmacher
der Mitarbeiterzeitschrift verindert. Nicht
nur die Aufgaben sondern auch der Stellen-
wert der Internen Kommunikation innerhalb
der Organisation erfihrt einen Wandel.

Fihrt man sich die bereits genannten Vorteile
eines schriftlichen Konzepts vor Augen, emp-
fiehlt es sich, als Interner Kommunikator
Mafinahmen und Ziele schriftlich zu definie-
ren - u.a. auch als Legitimation fiir das eigene
Handeln und die eingeforderten Ressourcen.
Entsprechend sollten sich Interne Kommuni-
katoren vor allem durch strategisches und
konzeptionelles Denken auszeichnen.

Die Frage nach den bedeutendsten Fihig-
keiten ergibt tatsdchlich, dass 95,1 % konzep-
tionelles /strategische Denken als wichtig
bis sehr wichtig erachten. Weitere Fihig-
keiten, die von den Befragten vorrangig als
wichtig und sehr wichtig bewertet werden,
sind koordinatorische Fihigkeiten (94,4 %),
die schriftliche Kommunikationsstiirke

(93,0 %), miindliche Kommunikationsstirke
und Verdnderungsbereitschaft (91,6 %).

Als weniger relevante Fihigkeiten werden
Fiihrungskompetenz und technisches Ver-
stdndnis genannt (Abb. 14).

Betrachtet man die Unternehmensgroflen
gesondert, zeigt sich, dass mit der Grof3e der
Organisation auch die Erfordernis konzepti-
oneller /strategischer Fihigkeiten zunimmt.
Wihrend 68,9 % der Befragten aus Unterneh-
men mit 5.001 bis 10.000 Mitarbeitern dies
als sehr wichtig erachten, sind es nur 15,3 %
der Befragten aus Unternehmen mit bis zu
100 Mitarbeitern. Hier sind vor allem schrift-
liche und miindliche Kommunikationsstirke
gefragt.

4.8 Zufriedenheit mit dem Status
der Internen Kommunikation

Seit 2011 fragt der Trendmonitor Interne
Kommunikation nach dem Grad der Zufrie-
denheit der Kommunikatoren. 2016 gibt es
die folgenden Ergebnisse (Abb. 15): 50,4 %
der Befragten sind insgesamt mit dem Status
der Internen Kommunikation in ihrem Unter-
nehmen zufrieden. Der Anteil derer, die damit
sogar sehr zufrieden sind, fillt anteilig jedoch
mit 4,9 % deutlich geringer aus — auch im
Vergleich zu den Ergebnissen aus 2013: hier
waren es noch 9,0 %. Rund ein Drittel der
Kommunikatoren bewertet die Zufriedenheit
insgesamt neutral. Etwa 15,0 % geben an, mit
dem Status der Internen Kommunikation in
ihrem Unternehmen unzufrieden zu sein.
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ABB.15 WIE ZUFRIEDEN SIND SIE IN DER INTERNEN KOMMUNIKATION IN IHREM UNTERNEHMEN /
IHRER ORGANISATION MIT DEN FOLGENDEN PUNKTEN?

Verbesserungspotenzial gibt es insbesondere
bei den Punkten Personal und Budget. Waren
es 2013 noch 27,0 % der Befragten, die sich un-
zufrieden mit dem zur Verfiigung stehenden
Budget zeigten, sind es in diesem Jahr sogar
knapp 42,0 %. Auch mit der strategischen Aus-
richtung sind 35,0 % eher bis sehr unzufrieden.

Positiv bewertet werden hingegen vor allem
die Wertschitzung und Anerkennung durch
die Chefetage, die Zusammenarbeit mit an-
deren Abteilungen und Entscheidungstrigern
sowie die Ausrichtung auf die Mitarbeiter.

Was die Befragten gern an der Internen
Kommunikation verdndern wiirden, wurde

in einer offenen Frage beantwortet. Ge-
wiinscht sind u. a. mehr Feedback aus dem
Unternehmen, mehr Budget und Offenheit
fiir mobile, digitale Anwendungen, eine bes-
sere Zusammenarbeit zwischen einzelnen
Abteilungen und Standorten sowie eine
frithere Einbindung in strategische Ent-
scheidungen und Veriinderungsprozesse.

42 %

UNZUFRIEDENHEIT
mit dem zur Verfiigung
stehenden Budget
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erne Kommunikation in der Praxis:
dieneinsatz, Themen, Projekte

5.1 Wichtigkeit der
Kommunikationskandle

Internen Kommunikationsmanagern bieten
sich inzwischen eine Vielzahl an Medien an,
um Informationen und Botschaften an die
verschiedenen Bezugsgruppen innerhalb
eines Unternehmens zu iibermitteln. Und
mit der zunehmenden Digitalisierung
wiichst die Auswahl. Das Intranet wird nicht
nur social, sondern mobil, Mitarbeiterzeit-
schriften werden digital und erscheinen als
App. Wie genau sieht der aktuelle Medien-
mix also aus? Welche Medien sind nach wie
vor wichtig, welche haben moglicherweise
an Bedeutung verloren? (Abb. 16).

Nicht iiberraschend wird auch 2016 das per-
sonliche Gesprich eindeutig als wichtigstes
Instrument der Internen Kommunikation
eingestuft. 96,6 % der befragten Kommuni-
katoren halten die Face-to-Face-Kommuni-
kation mindestens fiir wichtig, davon 78,2 %
sogar fiir sehr wichtig.

Den zweiten Rang belegt wie auch 2013 das
(Social) Intranet. Dieses erachten 85,2 %
der befragten Kommunikatoren fiir wichtig
bis sehr wichtig. Darauf folgen weitere
personliche Formate wie die Mitarbeiter-
versammlung (86,8 %) und der Flurfunk
(84,3 %). Die Information der Mitarbeiter
iiber einen regelmifigen Newsletter be-
werten in dieser Rangfolge 64,7 % als wich-
tig bis sehr wichtig. Hier zeigt sich ein
deutlicher Anstieg zu 2013 (42,0 %).

Erstmals erfragte der Trendmonitor die Be-
deutung der Mitarbeiterzeitschrift geson-
dert nach Print- und Online-Version und
tatsiichlich lisst sich ein leichter Trend zur
digitalen Mitarbeiterzeitschrift erkennen,
der aber die Bedeutung der gedruckten Ver-
sion keineswegs untergribt: 63,6 % schitzen
die Print-Mitarbeiterzeitschrift als wichtig
bis sehr wichtig ein, 65,1 % erachten die
Online-Version als bedeutsam.

Mobile Apps nehmen bereits fiir 20,5 % eine
wichtige und fiir 13,6 % eine sehr wichtige
Rolle ein. Kanile wie Corporate TV und
Corporate Radio werden hingegen von 48,7 %
bzw. 74,0 % als unwichtig und eher unwichtig
eingeschitzt. Hierbei zeigt sich vor allem
beim Corporate Radio ein deutlicher Bedeu-
tungsverlust im Vergleich zu den Vorjahren.

Dennoch finden sich auch fiir die weniger
bedeutsamen Medien vereinzelte Stimmen,
die diese als wichtig und sogar sehr wichtig
einstufen, denn in der Internen Kommuni-
kation gibt es fiir jedes Unternehmen den
individuell passenden Medienmix.

5.2 Nutzung der internen
Medien und Kandile

Der tatsidchliche Instrumenteneinsatz er-
gibt ein dhnliches Bild wie die zuvor erfass-
te personliche Einschitzung der Bedeutung.
Das personliche Gesprich ist mit 98,0 % das
in der Praxis am stirksten genutzte Instru-
ment der Internen Kommunikation. Darauf
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folgen die Mitarbeiterversammlung mit stirksten genutzten Kanéle der Internen
87,7 % und der Flurfunk mit 76,5 %. Auch Kommunikation.

das (Social) Intranet findet sich in diesem

Ranking mit 64,5 % wieder. So sind die vier ~ Auch die geringere Bedeutung von Corporate
am wichtigsten eingeschitzten auch dieam  Radio und TV spiegelt sich in der tatséichlichen
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ABB.16 WIE SCHATZEN SIE PERSONLICH DIE WICHTIGKEIT DER KOMMUNIKATIONSKANALE IN DER
INTERNEN KOMMUNIKATION EIN?
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Nutzung wider. In nur 2,7 % der Unterneh- Ob print oder mobil - die Mitarbeiterzeit-
men wird das Corporate Radio, in nur 15,7 % schrift wurde in ihrer Bedeutung als gleicher-
wird Corporate TV als internes Kommunika-  mafien wichtig eingeschitzt. Bei der tatsich-
tionsmedium eingesetzt (Abb. 17). lichen Nutzung zeigt sich jedoch, dass sich
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ABB.17 WELCHE DER FOLGENDEN MEDIEN/KANALE NUTZEN SIE FUR DIE INTERNE
KOMMUNIKATION?
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die digitale Mitarbeiterzeitschrift noch
nicht als Kommunikationsinstrument etab-
liert hat. Existiert in 60,0 % der befragten
Unternehmen die gedruckte Mitarbeiter-
zeitschrift, wird die digitale Mitarbeiter-
zeitschrift gerade einmal in 48,0 % der Un-
ternehmen eingesetzt. Geplant wird der
Einsatz jedoch in 11,7 % der befragten Un-
ternehmen und auch die mobile App ist bei
19,0 % als zukiinftiges internes Medium
geplant.

5.3 Auswahl der Instrumente

Wieviel Einfluss die Kommunikationsmana-
ger bei der Auswahl der internen Kommuni-
kationskanile haben, soll die Frage nach der
Entscheidung fiir bestimmte Medien auf-
zeigen.

In drei Vierteln der Unternehmen erfolgt die
Auswahl der Kanile und Instrumente auf
Basis einer strategischen Entscheidung der
Verantwortlichen der Internen Kommunika-
tion in Abstimmung mit dem Vorstand. Ein
deutlicher Anstieg, waren es 2013 nur 57,3 %.

Erstaunlich hierbei ist nach wie vor die Dis-
krepanz dieser Angaben gegeniiber denen
zum schriftlichen Konzept. Genau genom-
men verfiigen nur knapp 60,0 % derjenigen,
die eine strategische Entscheidung als
Grundlage fiir ihre Medienauswahl angeben,
tiber ein schriftliches Konzept.

Neben der strategischen Entscheidung
kommt der Vorstandsentscheidung eine
Bedeutung zu. Diese ist mit 20,8 % jedoch
deutlich geringer als in den Vorjahren (2013
gab fast die Hilfte der Befragten an, die In-
strumentenauswahl basiere auf der Entschei-
dung des Vorstands).

Als weitere fundierte Grundlage greifen
15,6 % der Befragten auf Mitarbeiterbefra-
gungen zuriick. Aber auch eine eher unre-
flektierte Medienauswahl findet statt: In
16,2 % der Unternehmen wird die Entschei-
dung aufgrund des ,,Bauchgefiihls“ getroffen,
in 13,6 % werden Medien, die bereits seit
langem etabliert sind, weitergenutzt. Wie
die Medien der strategischen Planung zu-
sammenlaufen, wird v.a. durch regelmifige
Meetings, Absprachen bzw. Abstimmungs-
prozesse koordiniert und sichergestellt
(64,5%).

Dartiber hinaus erfolgt die Koordination in
60,6 % der befragten Unternehmen {iber
einen Verantwortlichen /Koordinator bzw.
eine Abteilung /ein Team und in 56,8 % tiber
Themen- bzw. Redaktionspline.

76 %

der STRATEGIE-
ENTSCHEIDUNGEN
werden in Abstimmung mit
dem Vorstand getroffen
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5.4 Aktuelle und geplante Projekte

Welche konkreten Projekte stehen bei den
befragten Kommunikationsexperten aktuell
auf der Agenda?

Social-Media-Aktivititen, deren Ausbau
2013 und in den Jahren zuvor an erster
Stelle der aktuellen Projekte standen, schei-
nen mittlerweile etabliert und nehmen eine
vergleichsweise weniger bedeutsame Rolle
ein. Dennoch steht der Ausbau bei 27,7 %
auf der Agenda und wird bei 42,6 % bereits
umgesetzt.

1_ Aufbau des Intranets (61,4 %)
2 _ Aus- bzw. Umbau des Intranets (50,6 %)
3 _ Employer Branding (45,1%)

4 _ Einbindung der Internen
Kommunikation in die Projekt-
kommunikation (44,4 %)

5 _ Ausbau der Social-Media-
Aktivitdten (42,6 %)

Das Intranet und die mobile Interne Kom-
munikation stellen die aktuell wichtigsten
Projekte dar. Eine dhnlich wichtige Rolle
nehmen Employer Branding und die Digita-
lisierungsstrategie fiir die Interne Kommu-
nikation in der Projektplanung ein (siehe
Abb. 18 und 19).

#1

Intranet und Mobile sind aktuell
die wichtigsten Projekte der
Internen Kommunikation

4 _ Auf- bzw. Ausbau mobiler
Interner Kommunikation (32,6 %)

2 _ Aus- bzw. Umbau des Intranets (29,2 %)

3 _ Auf- bzw. Ausbau einer internen
Content-Marketing-Strategie (29,1 %)

4 _ Strategiekonzept fiir die
Interne Kommunikation (28,6 %)

5 _ Ausbau der Social-Media-
Aktivitdten (27,7 %)

ABB.18 TOP 5 DER AKTUELL UMGESETZTEN
PROJEKTE DER INTERNEN KOMMUNI-
KATION (Mehrfachnennung méglich)

ABB.19 TOP 5 DER GEPLANTEN PROJEKTE
DER INTERNEN KOMMUNIKATION
(Mehrfachnennung maglich)
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6.1 Status quo der Digitalen
Transformation

Ein Schwerpunkt der Befragung ist in diesem
Jahr die Digitale Transformation. Welche
personliche Einstellung haben die befragten
Kommunikationsexperten zu diesem Thema?

Mit 71,9 % sieht die grofle Mehrheit in der
digitalen Transformation ein Zukunftsthema,
das sie fiir sehr wichtig erachtet. Fiir 17,1%
der Befragten ist die Digitale Transformation
dagegen Neuland. Diese Gruppe fiihlt sich
gleichzeitig noch nicht ausreichend geriistet
fiir die anstehenden Herausforderungen. Nur
8,9 % stehen dem Thema noch skeptisch ge-
gentiber.

6.2 Stand der aktuellen Strategie

Differenzierter wird das Bild bei der Frage
nach dem Stand der Digitalisierungsstrate-
gie. Hier geben 48,0 % der Befragten an, dass
ihr Unternehmen aktuell eine neue Digitali-
sierungsstrategie entwickelt. 25,3 % haben
keine Strategie. Langfristig sei diese aber
geplant.

Nur 16,4 % besitzen bereits eine umfassende
Digitalisierungsstrategie. Es zeigt sich, dass
die Digitale Transformation bei Kommunika-
tionsexperten zwar prisent ist, die konkrete
Umsetzung aber noch weitestgehend am An-
fang steht. Der Anteil der Unternehmen, die
keine Digitalisierungsstrategie besitzen und
auch keine einfithren wollen, liegt bei 10,3 %.

Digitale Transformation der
rnen Kommunikation

64 %

der Unternehmen verfiigen
tiber eine Digitalstrategie oder
entwickeln diese

6.3 Einbindung der Internen
Kommunikation in die
Digitalisierungsstrategie

Wie unterschiedlich Unternehmen mit der
Digitalen Transformation umgehen, zeigt
auch die Frage nach der Zustiindigkeit.

24,2 % der Befragten geben an, dass die Stra-
tegie-Abteilung bei ihnen im Unternehmen
fiir die Digitale Transformation verantwort-
lich ist. 22,0 % dagegen verorten diese Aufga-
be im Bereich der Unternehmenskommuni-
kation. Jeweils 19,8 % sehen das Corporate
Management oder die IT in der Pflicht. Mit
13,2 % ist bei dieser Frage auch die Antwort-
moglichkeit ,,Sonstiges® relativ stark ausge-
prigt. Ein einheitliches Bild ergibt sich aber
auch dort nicht. Die Geschiftsleitung wird
genauso genannt wie der Vorstand, die Pro-
duktentwicklung, das Marketing oder die
Fachabteilung.

Die Frage nach der Einbindung der Internen
Kommunikation in die Umsetzung der Digi-
talisierungsstrategie zeigt iiberraschende
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Ergebnisse. Zwar sehen 48,9 % die Interne
Kommunikation als Teil des Projektteams,
aber nur 10,0 % halten sie fir die treibende
Kraft. 32,2 % der Befragten geben dagegen
an, das die Interne Kommunikation bei ihnen
im Unternehmen gar nicht an der Umset-
zung der Digitalisierungsstrategie beteiligt
ist. 8,9 % wissen es schlicht nicht.

6.4 Herausforderungen der
Digitalen Transformation

Wenig Vertrauen haben die Befragten an die-
ser Stelle in Fithrungskriifte. 67,6 % beklagen
die mangelnde digitale Kompetenz der Fiith-

mangelnde digitale Kompetenz
der FUhrungsebene

mangelnde digitale Kompetenz
der Mitarbeiter

mangelnde Beteiligung und Offenheit
der Mitarbeiter

mangelnde Beteiligung und Offenheit
der FUhrungsebene

AnstoB eines Strategiewandels
innerhalb des Unternehmens

AnstoB eines Kulturwandels
Weitergabe von IT-Expertise

Budget
5,8

Sonstiges
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rungsebene als grofte Herausforderung der
digitalen Transformation. 54,7 % attestieren
ihnen mangelnde Beteiligung und zu wenig
Offenheit. 54,0 % sehen dagegen den Anstof}
eines Kulturwandels als grofite Herausforde-
rung. Auch das zur Verfiigung stehende Bud-
get ist mit 48,9 % ein nicht unerheblicher
Faktor. 47,5 % bewerten die mangelnde digi-
tale Kompetenz der Mitarbeiter und deren
mangelnde Beteiligung und Offenheit (46,8 %)
als herausfordernd. Weitere 43,2 % nennen
den Anstof} eines Strategiewandels innerhalb

des Unternehmens und die Weitergabe von
IT-Expertise (19,4 %). Auf Sonstiges entfallen
5,8 %. Hier wird die Angst vor Fehlern und
Jobverlust angefiihrt (Abb. 20).

| | | | | |
30% 40% 50% 60% 70% 80%

ABB.20 WAS SIND IHRER MEINUNG NACH DIE GROSSTEN HERAUSFORDERUNGEN BEI DER
DIGITALEN TRANSFORMATION? (Mehrfachnennung moglich)
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digitale Mitarbeitermagazin in
r Internen Kommunikation

7.1 Aktuelle Nutzung /Aktueller
Einsatgz des Mitarbeitermagazins

Die Mitarbeiterzeitschrift ist nach wie vor ein
sehr beliebtes Medium in der internen Kom-
munikation. 61,4 % setzen sie in ihren Unter-
nehmen ein. Nur 22,9 % der Befragten geben
an, keine Mitarbeiterzeitschrift zu haben.
5,7% planen derzeit eine. Abgeschafft wurde
die Mitarbeiterzeitschrift nur bei 10,0 % der
Befragten.

7.2 Ziele, die mit dem Mitarbeiter-
magazin verfolgt werden

Das wichtigste Ziel der Mitarbeiterzeitschrift
ist die Forderung der Identifikation von Mit-
arbeitern mit ihrem Unternehmen. 65,9 %
halten dies fiir sehr wichtig, weitere 30,7 %
fiir wichtig. Nur 2,2 % geben in diesem Zu-
sammenhang eher unwichtig an. An zweiter
Stelle folgt das Erklidren von Hintergriinden,
das 58,2 % als sehr wichtig einstufen. Weite-
re 30,8 % halten diesen Punkt fiir wichtig.
49,5 % halten die umfassende Information
der Mitarbeiter durch die Mitarbeiterzeit-
schrift fiir sehr wichtig. Mit 45,1 % bewerten
dhnlich viele diesen Punkt mit wichtig. Als
sehr wichtige Ziele definieren die Befragten
mit 46,2 % Wertschitzung und mit 40,7 %
Motivation.

7.3 Themen, Inhalte und Zielgruppen
des Mitarbeitermagazins

Ein differenziertes Bild ergibt sich bei der
Frage nach Themen und Inhalten, die iiber
die Mitarbeiterzeitschrift gespielt werden.
34,4 % geben an, vorrangig Inhalte mit Bezug
zur tiglichen Arbeit und zur Wissensver-
mittlung aufzugreifen. 31,1 % beschiftigen
sich in der Mitarbeiterzeitschrift mit Strate-
gie-, Management- und Change-Themen.
27,8 % dagegen nutzen das Medium fiir Nach-
richten und aktuelle Themen. 6,7 % geben an,
andere Schwerpunkte zu setzen. Hier werden
Themen aus dem Unternehmen genannt:
Mitarbeiter-Geschichten, Personalien, Klatsch
und Tratsch, Bildzusendungen, Personen-
vorstellungen oder Gewinnspiele.

Bei der Zielgruppe der Mitarbeiterzeit-
schrift gibt mit 86,8 % eine grofe Mehrheit
an, alle Mitarbeiter inklusive der Fithrungs-
kriifte des Vorstandes erreichen zu wollen.
28,6 % nennen auch externe Leser wie Pen-
sioniire, Kunden und Partner als Zielgruppe.
19,8 % wollen insbesondere Mitarbeiter in
der Produktion ansprechen. Jeweils 15,4 %
der Befragten sehen Mitarbeiter im Biiro
und im Auflendienst als Zielgruppe. Den
Vorstand separat wollen dagegen nur 4,4 %
erreichen (Abb. 21).
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ABB. 21
(Mehrfachnennung maglich)

7.4 Verantwortung des
Mitarbeitermagagzins

65,6 % der Befragten sehen die inhaltliche
Verantwortung der Mitarbeiterzeitschrift in
der Kommunikations-Abteilung. 16,4 % neh-

men hier die Mitarbeiter selbst in die Pflicht.

7,8 % verorten die Verantwortung bei den
Fithrungskriiften. Freie Redakteure halten
nur 5,5 % fiir geeignet. Externe Agenturen
liegen mit nur 4,7 % unweit dahinter.

Die wenigsten Unternehmen nutzen zur
Erstellung der Mitarbeiterzeitschrift ein
Redaktionssystem. 14,6 % beantworten diese
Frage mit ja. 73,0 % geben dagegen an, kein
Redaktionssystem zu nutzen und dies auch
in Zukunft nicht vorzuhaben. 12,4 % planen
derzeit ein Redaktionssystem fiir die Mitar-
beiterzeitschrift.

WELCHE ZIELGRUPPE MOCHTEN SIE MIT IHRER MITARBEITERZEITSCHRIFT ERREICHEN?

7.5 Formate des
Mitarbeitermagagzins

Das am hiufigsten vorkommende Format
der Mitarbeiterzeitschrift ist mit 66,3 % das
Print-Magazin. Es folgt die PDF-Datei mit

%

oo

88 %

der Mitarbeitermedien
erscheinen als Printmagazin
oder -zeitung

100%
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59,6 % und die Intranet-Version mit 30,3 %. Bildershows und Verlinkungen. Nur 6,0 %
Als gedruckte Zeitung geben 21,3 % ihre Mit-  der Befragten haben unterschiedliche redak-
arbeiterzeitschrift heraus, als Flipbook tionelle Konzepte fiir Print und Online. 4,0 %
12,4 %. Weitere Formate sind Microsites aktualisieren die Online-Inhalte unabhingig
(6,7 %), Online-Newsletter (5,6 %), Apps von der Erscheinungsweise der Print-Ausga-
(3,4 %) und Poster (2,2 %) (sieche Abb. 22). be. 3,4 % entfielen auf ,,Sonstiges“. Hier wird
angefiihrt, dass es zwei unterschiedliche
Gibt es konzeptionelle Unterschiede zwi- Zeitschriften fiir Print und Online gibt, die
schen der Online- und Printversion der Mit-  verschiedene Zielgruppen ansprechen. Auch
arbeiterzeitschrift? Bei 64,0 % ist das nicht wird angegeben, dass die Onlineversion der
der Fall. Bei dieser Gruppe wird die Print- Mitarbeiterzeitschrift wieder abgeschaftt

version ohne Anderungen als Online-Version ~ wurde. Eine weitere Antwort ist, dass die
tibertragen. 26,0 % erweitern die Online-Ver- ~ Online-Version Ausziige der Print-Version
sion um multimediale Elemente wie Videos, beinhaltet.

Print (Magazin)
Print (Zeitung)
Print (Poster)
online (Microsite)
online (Intranet)
online (Newsletter)
App

PDF

Flipbook/Blatter-PDF
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ABB.22 IN WELCHEM FORMAT IST IHRE MITARBEITERZEITSCHRIFT AUFBEREITET?
(Mehrfachnennung maglich)
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7.6 Geplante Maf3nahmen

Welche Mainahmen sind fiir die Mitarbei-
terzeitschrift geplant? Hier lésst sich insbe-
sondere eine Erkenntnis festhalten: Print ist
nicht tot. 87,3 % der Befragten planen keine
Ablosung der klassischen Mitarbeiterzeit-
schrift durch eine Online-Version. Die Neu-
einfithrung einer gedruckten Mitarbeiter-
zeitschrift planen allerdings auch nur 5,6 %.
Bei 70,4 % ist sie bereits in der Umsetzung.
Auch als Ergiinzung zur klassischen Mitar-
beiterzeitschrift planen nur 25,8 % eine
Online-Version. 54,6 % dagegen haben dies

Nutzung nur am Arbeitsplatz

Nutzung auch von zu Hause
und von privaten Endgeraten
(z.B. Smartphone)

Offline-Verfugbarkeit:
Das Magazin muss auch ohne
Internetverbindung lesbar sein

Benachrichtigungs-Funktion:
Bei der Veroffentlichung
neuer Ausgaben werden
die Mitarbeiter per Push-

Benachrichtigung informiert | |

Zugriffsschutz:

Mitarbeiter erreichbar sein | |

I I

I I

I I

Das Mitarbeitermagazin darf _ 1.7 | |
nur fUr authentifizierte o |

I I

I I

Die Nutzung muss auf allen
GerategroBen moglich sein:
Smartphone, Tablet, Desktop

Sonstiges

0% 10% 20%

nicht vor. Bei der Frage nach der Einfithrung
einer Online- Mitarbeiterzeitschrift ergibt
sich ein ausgeglichenes Bild. 24,7 % planen
eine Online-Mitarbeiterzeitschrift. Bei 36,2 %
ist sie bereits in der Umsetzung. 39,1% planen
keine Online-Version.

7.7 Anforderungen an ein digitales
Mitarbeitermagagzin

Die Ergebnisse zu den Anforderungen an
eine digitale Mitarbeiterzeitschrift zeigen,
wie wichtig das Thema Mobile in der inter-

30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

ABB.23 WAS SIND IHRE ANFORDERUNGEN AN EIN DIGITALES MITARBEITERMAGAZIN?

(Mehrfachnennung maglich)
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ABB.24 WELCHE BETRIEBSSYSTEME MUSSEN/MUSSTEN UNTERSTUTZT WERDEN?

(Mehrfachnennung maglich)

nen Kommunikation ist. 83,3 % geben an,
dass die Nutzung auch von zu Hause und
von privaten Endgeriten (z. B. Smartpho-
nes) moglich sein muss. Nur 15,5 % duflern
sich dagegen und halten die Nutzung aus-
schlieflich am Arbeitsplatz fiir sinnvoll.
Mit 82,1 % herrscht weitestgehend Einig-
keit dariiber, dass die Darstellung der
digitalen Mitarbeiterzeitschrift auf allen
Geriitegrofien moglich sein muss. Eine Be-
nachrichtigungs-Funktion bei der Erschei-
nung von neuen Ausgaben halten 60,7 % fiir
wichtig. Fiir 59,5 % ist relevant, dass die
digitale Mitarbeiterzeitschrift auch ohne
Internet-Verbindung lesbar ist. 41,7 % hal-
ten einen Zugriffsschutz fiir wichtig, sodass
nur authentifizierte Mitarbeiter das Medi-
um lesen konnen. Unter Sonstiges werden
aulerdem der inhaltliche Mehrwert ange-

fihrt, sowie die Nutzung digitaler Publika-
tionsmoglichkeiten wie z. B. Bilderstrecken,
Animationen oder Bewegtbild (Abb. 23).

Zu den Anforderungen an eine digitale Mit-
arbeiterzeitschrift gehort auch die Frage
nach der Unterstiitzung von Betriebssyste-
men. Hier ergibt sich ein einheitliches Bild:
Jeweils 80,7 % sind der Meinung, das iOS,
das Betriebssystem von Apple, und And-
roid, der Marktfithrer von Google, unter-
stlitzt werden miissen. 39,8 % sprechen sich
auch fiir die Unterstiitzung von Windows
Phone aus. Blackberry halten nur 15,7 % fiir
relevant. 16,9 % konnen die Frage nicht be-
antworten. 2,4 % entfallen auf Sonstiges.
Hier wird u. a. darauf hingewiesen, dass alle
Betriebssysteme unterstiitzt werden sollten
(Abb. 24).
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7.8 Vorteile des digitalen
Mitarbeitermagagins

Die Vorteile eines digitalen Mitarbeitermaga-
zins sehen die Befragten mit 66,3 % insbeson-
dere in den Moglichkeiten des Dialogs und
der Interaktion. 65,1 % heben hervor, dass ein
solches Mitarbeitermagazin dazu beitriigt, die
Digitalisierung zu leben. Jeweils 53,0 % sehen
die Vorteile in der Aktualitit und den geringe-
ren Kosten. 51,8 % sind der Meinung, dass ein
digitales Mitarbeitermagazin besser Erlebnis-
se schaffen und Content attraktiver inszenie-
ren kann. 434 % sehen die Vorteile in der
Reichweitenerh6hung und 34,9 % in der Um-
weltvertriglichkeit. 2,4 % entfallen auf ,,Sons-
tiges®. Hier wird die zeitgeméf3e Aufbereitung
von Inhalten, die sich an den Lesegewohnhei-
ten der jlingeren Generationen orientiert,
hervorgehoben (Abb. 25).

Digitalisierung leben (state-of-the-art)

Reichweiten erhéhen

Erlebnisse schaffen
(attraktive Inszenierung von Content)

Dialog und Interaktion

Themen aktueller spielen
geringere Kosten (z.B. fur Druck)
Umweltvertraglichkeit

Sonstiges

0% 10%

20%

7.9 Zukunft des
Mitarbeitermagagzins

Die Zukunft der Mitarbeiterzeitschrift se-
hen 52,4 % in der Verzahnung von Print und
Online - allerdings mit unterschiedlichen
redaktionellen Konzepten. 25,0 % geben an,
dass Print und Online in der Zukunft neben-
einander bestehen, um mit redundanten
Inhalten die Reichweite zu maximieren.
21,4 % sind dagegen der Ansicht, dass Print
stirbt und Online zum Hauptkanal wird.
Dass Online-Mitarbeitermagazine und Apps
fiir die Interne Kommunikation in Zukunft
keine Rolle spielen, glauben nur 1,2 %.

30% 40% 50% 60% 70% 80%

ABB.25 WORIN SEHEN SIE DIE BESONDEREN VORTEILE EINES DIGITALEN MITARBEITERMAGAZINS?

(Mehrfachnennung maglich)
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Waurden in den vorigen Kapiteln die Fragen
des Trendmonitors Interne Kommunikation
2016 anhand statistischer Angaben und
nach Schwerpunktthemen aufbereitet und
dargestellt, so widmet sich das achte Kapitel
einer Zusammenfassung der gewonnenen
Erkenntnisse.

Hintergrund der Befragten

Die erhobenen Daten in dieser Studie stam-
men von Kommunikationsverantwortlichen,
die tiberwiegend zwischen 31 und 50 Jahre
alt sind, wobei im Vergleich zum Trendmoni-
tor 2013 nicht mehr die 41- bis 50-jihrigen
die grofte Gruppe der Befragten ausmachen,
sondern die 31- bis 40-jihrigen dominieren.
Die Interne Kommunikation ist nach wie
vor stark weiblich gepriigt: Der Frauenanteil
liegt bei 71,7 % und steigt im Vergleich zu
2013 (68,0 %) nochmals an.

Im Vergleich zur Umfrage von 2013 ist der
Anteil der Befragten mit einem Hochschul-
abschluss von 82 % auf 87,4 % wieder ange-
stiegen. Bei der Betrachtung der absolvierten
Studienrichtungen zeigt sich, dass die Geis-
tes- oder Sozialwissenschaften nicht mehr an
der Spitze stehen: Interne Kommunikatoren
haben 2016 vorrangig einen kommunika-
tions- bzw. medienwissenschaftlichen und
publizistischen Hintergrund (43,5 %). Da-
nach folgt die Gruppe, die ein Studium der
Geistes-, Sozial- und Sprachwissenschaften
absolviert haben mit 39,1 %. Der Anteil derer,
die einen journalistischen Ausbildungshin-
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zabriss der Ergebnisse und Auswertung

tergrund haben, sinkt im Vergleich zu 2013
weiter von 9,0 % auf 6,1%. Wie auch die Jahre
zuvor verfiigt die Mehrheit der Befragten mit
47,6 % tiber mehr als drei Jahre Berufs-
erfahrung in der Internen Kommunikation.

Organisatorische Verortung der
Internen Kommunikation

Von den Befragten des Trendmonitors gaben
insgesamt 39,8 % das Vorhandensein einer
eigenstindigen Abteilung fiir Interne Kom-
munikation an. Noch immer ein erstaunlich
geringer Anteil, der dhnlich zum Ergebnis
aus dem Jahr 2013 (37,0 %) die Annahme stiitzt,
dass es eine Tendenz hin zur integrierten
Kommunikation gibt.

Die Mehrzahl der Unternehmen verfiigt
nicht tiber eine eigenstindige Abteilung fiir
Interne Kommunikation: Insgesamt geben
61,0 % der Befragten an, keine eigenstiindige
Abteilung fiir die Interne Kommunikation in
ihrem Unternehmen zu haben. Dieses Er-
gebnis zeigt sich bereits im Trendmonitor
2013 und erklirt sich auch durch die Unter-
nehmensgrofie. Mit der Anzahl der Beschif-
tigten wéchst auch die Notwendigkeit einer
strukturierten Internen Kommunikation. In
84,6 % der Unternehmen mit weniger als
100 Mitarbeitern gibt es keine Interne Kom-
munikationsabteilung. Hier ist die Interne
Kommunikation vorrangig in der Unterneh-
menskommunikation eingegliedert.
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Schriftliches Kommunikations-
konzept

Im Vergleich zu den Vorjahren ist hinsicht-
lich des schriftlichen Kommunikationskon-
zepts ein Stillstand zu verzeichnen: Wie 2013
gibt es auch 2016 bei der Mehrheit der repri-
sentierten Unternehmen noch kein internes
Kommunikationskonzept. Nur 44,7 % verfii-
gen Uiber ein schriftliches Konzept, 75,5 %
halten ein solches jedoch fiir notwendig. Im-
mer wieder zeigten vergangene Studien diese
Diskrepanz auf. Der Handlungsbedarf in der
konzeptionellen Arbeit ist offensichtlich, in
der Praxis gibt es hier nach wie vor Liicken.

Aktuelles Leitbild des Internen
Kommunikationsmanagers und sein
Rollenverstindnis

Wie verdndert sich die Interne Kommunika-
tion - und was bedeutet das fiir das Berufs-
bild des Internen Kommunikationsmanagers?
Dass die Interne Kommunikation sich im
Wandel befindet sowie neue Aufgaben und
Arbeitsbereiche hinzukommen, wurde in den
letzten Jahren immer wieder festgestellt.
Klare Belege dafiir sind z. B. die Integration
neuer Medien in den Instrumentenmix sowie
die Auseinandersetzung mit neuen Themen
und Schnittstellenarbeit, u. a. in Bezug auf
Employer Branding, Projektkommunikation
oder einstige IT-Projekte, wie z. B. Launch
eines neuen Intranet-Portals oder Apps fiir
die Mitarbeiterzeitschrift.

Die Ergebnisse der vergangenen Umfragen
zum Trendmonitor Interne Kommunikation
haben immer wieder gezeigt, dass sich eine
deutliche Mehrheit der Befragten inzwischen
verstirkt als Berater sieht. Fast die Hilfte ver-
stand sich als Dienstleister sowie als Macher.

Die Frage nach den bedeutendsten Fihigkei-
ten ergibt tatsichlich, dass 95,1 % konzeptio-
nelles /strategisches Denken als wichtig bis
sehr wichtig erachten. Weitere Fihigkeiten,
die von den Befragten vorrangig als wichtig
und sehr wichtig bewertet werden, sind die
schriftliche Kommunikationsstirke (93,0 %),
miindliche Kommunikationsstérke und Ver-
anderungsbereitschaft (je 91,6 %). Als weni-
ger relevante Fihigkeiten werden Fithrungs-
kompetenz und technisches Verstindnis
genannt.

Als Vermittler und Moderator, als Journalist
und als Coach verstehen sich rund ein Viertel
der befragten Kommunikationsmanager. Die
vergangenen Umfragen zeigten vor allem ein
sich wandelndes Rollenverstindnis des Inter-
nen Kommunikationsmanagers. So wird
doch immer wieder aus der Praxis berichtet,
dass sich in Zeiten von Social Media und da-
mit einhergehenden ersten Veréinderungen
in der Kommunikationskultur auch die Posi-
tion der Internen Kommunikation verindert.
Nicht nur die Aufgaben, sondern auch der
Stellenwert der Internen Kommunikation
innerhalb der Organisation unterlduft somit
einem Wandel. Ob aber als Berater oder
Coach - die tigliche Arbeit ist ohne Strategie
nur schwer moéglich. Ein Kommunikations-



konzept hilft dartiber hinaus, das Berufsbild
des professionellen internen Kommunikators
zu untermauern.

Zufriedenheit mit dem Status
der Internen Kommunikation und
Digitale Transformation

Seit 2011 fragt der Trendmonitor Interne
Kommunikation nach dem Grad der Zufrie-
denheit der Kommunikatoren. 2016 sind die
Hilfte der Befragten insgesamt mit dem
Status der Internen Kommunikation in ihrem
Unternehmen zufrieden. Hier sollte man
nicht den enormen Handlungsbedarf verken-
nen, welcher trotz der hohen Zufriedenheit
in der Internen Kommunikation besteht: Um
die Digitale Transformation aktiv zu gestalten
und deren Chancen zu nutzen, muss die
Interne Kommunikation den Prozess unter-
stiitzen, denn sie dient als Wegbereiter von
Change-Prozessen. Damit sind Interne Kom-
munikatoren in ihrer Rolle als strategische
Kommunikationsmanager gefordert, als Bera-
ter und Coach, aber auch als Moderator und
Journalist und vermitteln zwischen den ver-
schiedenen Stakeholdern im Unternehmen.

Strategische Einbindung der
Internen Kommunikation in die
Digitalisierungsstrategie

Uber die Hilfte (65,3%) der befragten Unter-
nehmen entwickelt oder verfiigt bereits iber
eine umfassende Digitalisierungsstrategie.
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Ein Viertel geht die Digitalisierung aktuell
noch nicht an, plant dies aber langfristig. Fiir
einen geringen Anteil von 10,0 % besteht kein
Bedarf an einer solchen Strategie. Verant-
wortlich zeichnet sich vor allem der Bereich
Strategie (24,2 %) und die Unternehmens-
kommunikation (22,0 %). Die Interne Kom-
munikation nimmt hierbei nicht die treibende
Rolle ein, ist jedoch bei 48,9 % der befragten
Unternehmen als Teil des Projektteams mit
eingebunden. Hier besteht fiir die Interne
Kommunikation Handlungsbedarf, denn sie
hat ein hohes Potential, den Change-Prozess
starker voranzutreiben.

Als grofite Herausforderung des Transfor-
mationsprozesses wird hier vor allem die
Fithrungsebene gesehen. Es komme auf digi-
tale Kompetenz sowie Beteiligung und Offen-
heit der Fiihrungskrifte an - mehrheitlich
stellt dies die gro3te Herausforderung dar.
Den Wandel der Unternehmenskultur in
Richtung Digitalisierung anzustof3en und
voranzutreiben, gilt fiir 54,0 % ebenfalls als
wesentliche Herausforderung. Hier kann der
Interne Kommunikationsmanager in seiner
Rolle viel bewirken.

Aktuelle und geplante Projekte

Welche konkreten Projekte stehen bei den
befragten Kommunikationsexperten aktuell
auf der Agenda? Das Intranet und die mobile
Interne Kommunikation stellen die aktuell
wichtigsten Projekte dar. Eine dhnlich wich-
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tige Rolle nehmen Employer Branding und
die Digitalisierungsstrategie fiir die Interne
Kommunikation in der Projektplanung ein.

Social-Media-Aktivitdten, deren Ausbau 2013
und in den Jahren zuvor an erster Stelle der
Projekte standen, scheinen mittlerweile etab-
liert und nehmen eine vergleichsweise weni-
ger bedeutsame Rolle ein.

Digitalisierung: neuer Medienmix

Das Intranet wird nicht nur social, sondern
mobil, Mitarbeiterzeitschriften werden digi-
tal und erscheinen als App. Wie genau sieht
der aktuelle Medienmix also aus, der sich
dem Internen Kommunikationsmanager
bietet, um Informationen und Botschaften
zu tibermitteln?

Nicht iiberraschend wird auch 2016 das per-
sonliche Gesprich eindeutig als wichtigstes
Instrument der Internen Kommunikation
eingestuft. 96,6 % der befragten Kommuni-
katoren halten die Face-to-Face-Kommuni-
kation mindestens fiir wichtig, davon 78,2 %
sogar fiir sehr wichtig.

Den zweiten Rang belegt wie auch 2013 das
(Social) Intranet. Dieses erachten 85,2 % der
befragten Kommunikatoren fiir wichtig bis
sehr wichtig. Darauf folgen weitere personli-
che Formate wie die Mitarbeiterversamm-
lung (86,6 %) und der Flurfunk (86,2 %). Die
Information der Mitarbeiter iiber einen re-

gelmifligen Newsletter bewerten in dieser
Rangfolge 64,7 % als wichtig bis sehr wich-
tig. Hier zeigt sich ein deutlicher Anstieg zu
2013 (42,0 %).

Erstmals erfragte der Trendmonitor die Be-
deutung der Mitarbeiterzeitschrift geson-
dert nach Print- und Online-Version. Dialog
und Interaktion ermoglichen, Themen aktu-
eller spielen und Kosten sparen - dies sind
die Vorteile, die ein digitales Mitarbeiterma-
gazin fiir die Befragten bietet. Tatsdchlich
lasst sich ein leichter Trend zur digitalen
Mitarbeiterzeitschrift erkennen, der aber die
Bedeutung der gedruckten Version keines-
wegs untergribt: 63,3 % schitzen die
Print-Mitarbeiterzeitschrift als wichtig bis
sehr wichtig ein, 65,1 % erachten die On-
line-Version als bedeutsam. Ob print oder
mobil - die Mitarbeiterzeitschrift wurde in
ihrer Bedeutung als gleichermaflen wichtig
eingeschiitzt. Bei der tatséichlichen Nutzung
zeigt sich jedoch, dass sich die digitale Mit-
arbeiterzeitschrift noch nicht als Kommuni-
kationsinstrument etabliert hat. Geplant
wird der Einsatz jedoch in 11,7 % der befrag-
ten Unternehmen und auch die mobile App
ist bei 19,0 % als zukiinftiges internes Me-
dium geplant. Mobile Apps nehmen bereits
fiir 20,5 % eine wichtige und fiir 13,6 % eine
sehr wichtige Rolle ein.
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VON PROF. DR. DIETER GEORG HERBST

L Einleitung

Was in den 70er-Jahren mit Computer und
E-Mails begann, umfasst heute selbstfahrende
Autos, intelligente Kiihlschriinke und 3D-Dru-
cker, die sogar Autos ausdrucken - die Digitali-
sierung in Wirtschaft und Gesellschaft schrei-
tet im Schnellspurt voran.

Viele Unternehmer meinen immer noch, die
Digitalisierung bedeute die Umstellung auf
neue IT oder gar nur die Einfiihrung von Soci-
al Media im Unternehmen. Jedoch ist sie viel
weitreichender: Neue Geschiftsmodelle ent-
stehen, neue Produkte und Leistungen, neue
Kundenbeziehungen. Die Beratungsgesell-
schaft KPMG formuliert: ,Der Begriff ,Digitale
Transformation‘ steht fiir eine kontinuierliche
Veridnderung der Geschiftsmodelle, der Be-
triebsprozesse sowie der Kundeninteraktion,
getrieben durch neue Informations- und Kom-
munikationstechnologien* (KPMG 2014).

Von essenzieller Bedeutung ist, dass Digitali-
sierung ein bestéindiger Prozess ist, der nicht
enden wird. Sie ist umfassend und geht ein-
her mit umfassendem organisationalen Wan-
del: Im Unternehmen etablieren sich neue
Strukturen und Prozesse, neue Rollen und
Verantwortlichkeiten, neue Formen der Zu-
sammenarbeit, neue Fithrungs- und Motivati-
onssysteme. Neue Qualifikationen sind erfor-
derlich - lebenslanges Lernen wird die Regel

italisierung als Herausforderung
die Interne Kommunikation

sein. Neue Arbeitsformen entstehen: Techno-
logien wie das Cloud Computing erméglichen,
dass internationale und interdisziplinére
Teams eng zusammen arbeiten und gleichzei-
tig auf Informationen zugreifen. Durch mobile
Endgerite beschrinkt sich das Arbeiten nicht
mehr nur auf den Schreibtisch im Biiro, son-
dern ist jederzeit an jedem Ort moglich.

Fiir die Interne Kommunikation lauten die
zentralen Fragen:

— Wie werden sich Wirtschaft und
Unternehmen durch die fortschreitende
Digitalisierung in den kommenden Jahren
entwickeln?

_ Wie kann die Interne Kommunikation die
Digitalisierung unterstiitzen?

2. Herausforderungen durch
die Digitalisierung

Die Digitalisierung bringt grofe Herausfor-
derungen mit sich. Einige Beispiele:

_ GroBe Dynamik: Die Verinderungen der
Unternehmen vollziehen sich aufgrund der
exponentiellen Entwicklungen von Techno-
logien immer schneller. Die Interne Kom-
munikation wird in dieser Dynamik zu-
nehmend schneller und flexibler werden
miissen. Dies zeigt sich allein schon an den
Reaktionszeiten in den Sozialen Medien.
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_Neue Begriffe und Konzepte: Augmented

Reality, Virtual Reality, Artificial Intelligence,

Cloud Computing, 3D-Printing - solche Be-
griffe und Konzepte miissen Unternehmen
ihren Mitarbeitenden erkliren und sie tiber-
zeugen, welchen Wert sie besitzen.

_ Dramatische Folgen der Digitalisierung:
Durch die Digitalisierung werden Schiitzun-
gen zufolge in den néchsten 15 Jahren etwa
die Hilfte der bestehenden Arbeitsplitze
wegfallen, dafiir werden vollig neue entste-
hen. Dies erfordert intern und extern erheb-
liche Anstrengungen, um Unsicherheit und

Angst zu vermeiden und Akzeptanz fiir neue

Arbeitsformen aufzubauen.

—Unsicherheit durch neue Geschéfts-
modelle: Big Data und Robotik sind nur
zwei Beispiele fir Entwicklungen durch die
Digitalisierung, die selbst Experten kontro-
vers diskutieren. Auch aufgrund fehlender
Erfahrungen aus der Vergangenheit verur-
sachen sie bei vielen Menschen Unsicher-
heit und Angst, also auch bei den Mitarbei-
tenden.

Digitalisierung ist kein
herk6mmlicher Change

Bisher bestand das Change Management in
Unternehmen meist aus Programmen mit
einem klaren Thema und einem klaren Fokus
wie im Fall von ,,Innovationsmanagement*
und ,,Qualititsmanagement”. Die Digitali-
sierung ist mit diesen Programmen nicht ver-
gleichbar:

_Umfassender: Die Digitalisierung umfasst

das gesamte Unternehmen - von Forschung
und Entwicklung tiber Produktion bis hin zu
Marketing und Vertrieb. Die Digitalisierung
wird also aus vielen einzelnen Programmen
bestehen, die in einem komplexen, umfas-
senden Wandlungsprozess zu managen sind.

_ Management bei unbekannter Zukunft:

Bisher konnten die Verinderungen von
Change-Prozessen meist gut eingeschétzt
werden anhand der gestiegenen Zahl an
Innovationen und dem Qualititslevel und
den Kosteneinsparungen; bei der Digitalisie-
rung sind sich selbst Experten uneins, wie
sie sich entwickeln wird. Wandel ist kein
Von-Nach mehr, sondern die Entwicklung in
eine ungewisse Zukunft.

_ Kaum Nutzenbeweis mdglich: Viele Kon-

zepte der Internen Kommunikation basieren
auf der Uberlegung, den Mitarbeitenden die
Chancen des Wandels dazustellen. Bei un-
klarer Zukunft ist dies nicht mehr maoglich.
Neue Wege und Kommunikationsstrategien
sind erforderlich.

_ Keine Best-Practice-Beispiele: Die Digitali-

sierung stellt eine nie dagewesene Entwick-
lung dar. Es gibt keine Erfahrungen. Es gibt
kaum Best-Practice-Beispiele, die langfristi-
gen Erfolg zeigen. Was lerne ich von Start-
ups? Wie tibertrage ich Ergebnisse aus Labs?

_ Top-Down-Konzepte funktionieren nicht

mehr: Studien in mehreren europiischen
Léndern zeigen, dass die Mitarbeitenden
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stirker partizipieren wollen, zum Beispiel
am Ideenmanagement durch Crowdsour-
cing. Dies ermdglichen Social-Collaborati-
on-Plattformen und Enterprise 2.0.

_Viele negative Folgen: Zum Beispiel wer-
den Banken in den kommenden zehn Jahren
die Hilfte ihrer Arbeitsplitze durch Auto-
mation abbauen. Die Verinderungen sind
derart tiefgreifend, dass Experten sie mit der
Industrialisierung vergleichen.

Fazit: Die Herausforderungen an den Wandel
sind viel grif3er als bei bisherigen ,,Change-
Prozessen®. Aufgrund dieser vielen Heraus-
forderungen reicht Motivation der Mitarbei-
tenden, also die Handlungsbereitschaft, nicht
aus. Wille ist gefragt, also die feste Absicht,
die Digitalisierung zu meistern.

3. Herausforderungen fiir
das Management

Im Trendmonitor Interne Kommunikation
2016 zeigt sich als grofite Herausforderung der
Digitalisierung das Management: Welche
wichtigen Anforderungen kommen auf die
Leader durch die Digitalisierung zu?

_ Wissen liber die digitalen Trends: Hierzu
gehort Basis-Wissen, z. B. tiber digitale Tech-
nologien, das Internet der Dinge, zweiseitige
Plattform-Mirkte und Machine Learning.

__Digitales Wissen in eigene Produkte um-
wandeln: Wer seine Mitarbeiter nicht in

einer anregenden, kreativen Innovationskul-
tur motivieren kann, neuartige Produkte zu
entwickeln, kommt nicht weit.

—Neue Fiihrungskonzepte: Zum Beispiel
verschwindet das klassische ,,Command &
Control“~-Modell; stattdessen wird stirkere
Partizipation der Mitarbeitenden wichtig.
Kontrolle ist begrenzt auf Priifen der Ziel-
erreichung und Analyse von Abweichungen.
Solche Kompetenzen sollten sich die Mana-
ger aneignen, stindig priifen, weiterentwi-
ckeln und an die hoch dynamischen Entwi-
cklungen anpassen. Die Unternehmenskultur
scheint wichtigster Forderer oder Verhinde-
rer der internen Entwicklung zu sein.

_ Neue Kommunikationskompetenz: Ganz
offensichtlich ist das Verlagern der Kommu-
nikation in den digitalen Raum - intern und
extern. Fithrungskriifte brauchen Fihigkei-
ten und Kenntnisse im Umgang mit digitaler
Kommunikation (,,Digital Literacy*).

Zur wesentlichen Fiihrungsaufgabe gehort
auch die Entwicklung der Unternehmenskul-
tur: Den Wandel in Richtung Digitalisierung
anzustofien und voranzutreiben, gilt fiir 54,0 %
der im Trendmonitor 2016 Befragten als
wesentliche Herausforderung. Auch viele wei-
tere Studien zeigen, dass die Unternehmens-
kultur iber Erfolg oder Misserfolg der Digita-
lisierung entscheidet — es muss immer wieder
gepriift werden, ob sie den Anforderungen
durch die Digitalisierung gerecht wird. Wich-
tig fir die Gestaltung der Unternehmenskultur
ist die Fithrungskommunikation.



40 TRENDMONITOR INTERNE KOMMUNIKATION 2016

4. Erfolgsfaktoren der
Internen Kommunikation

Im Trendmonitor Interne Kommunikation
2016 gibt tiber die Hilfte (64,4 %) der befragten
Unternehmen an, bereits iiber eine umfassende
Digitalisierungsstrategie zu verfiigen bzw. die-
se zu entwickeln. Ein Viertel geht die Digitali-
sierung aktuell noch nicht an, plant dies aber
langfristig. Fiir einen geringen Anteil von 10,0 %
besteht kein Bedarf an einer solchen Strategie.
Die Interne Kommunikation nimmt hierbei
nicht die treibende Rolle ein, ist jedoch bei
48,9 % der befragten Unternehmen als Teil des
Projektteams mit eingebunden. Wie kann die
Interne Kommunikation zur Digitalisierung
beitragen? Was sind ihre Erfolgsfaktoren?

4.1 Superdimension ,,Klarheit*

Essenziell fiir den Erfolg (optimale Kommu-
nikationswirkung) der Internen Kommuni-
kation ist das klare Vorstellungsbild der Be-
zugsgruppen von der Digitalisierung und
deren personlicher Bedeutung. Die Klarheit
(englisch: vividness) gilt als ,,Superdimension®
der Kommunikationswirkung. Wissenschaft-
liche Studien zeigen, dass mit der Klarheit
die Sympathie und die Bereitschaft zum
Handeln steigt.

Transparenz als Prozess

Der Begriff der Klarheit wird meist unter dem
Begriff der Transparenz diskutiert. Transpa-
renz schaffen ist jedoch ein Prozess. Ziel ist es,
ein klares Vorstellungsbild vom Unternehmen
und seiner Entwicklung in der Digitalen Trans-

formation zu entwickeln. Die Interne Kommu-
nikation sollte daher der Belegschaft ein klares
Vorstellungsbild vom Unternehmen im digita-
len Wandel erméglichen: Woher kommen wir?
‘Wo stehen wir heute? Wohin geht die Reise?
Was bedeutet dies fiir Dich? Die Mitarbeiten-
den wissen dann, wofiir das Unternehmen
steht, was sie von ihm erwarten konnen und
was nicht. Sie wissen, was bleibt und was Halt
und Orientierung gibt. Sie wissen, was sich
andert. Sie konnen diese Vorstellungen bewer-
ten und entscheiden, ob sie die Transformation
unterstiitzen, weil sie diese begriiflen. Ein
glaubhaft entwickeltes Vorstellungsbild fiihrt
dazu, dass sich die Mitarbeitenden positiver
gegeniiber dem Wandel verhalten als ohne ein
solches Vorstellungsbild.

4.2 Prozesskommunikation statt
Ergebniskommunikation

Die bisherige Ergebniskommunikation, also
die Information iiber schon getroffene Ent-
scheidungen, stof3t in der digitalen Transfor-
mation an ihre Grenzen. Stattdessen ist Pro-
zesskommunikation erforderlich: Sie hilt
die Bezugsgruppen kontinuierlich auf dem
Laufenden.

Fiir die Prozesskommunikation eignet sich
Storytelling hervorragend: Storytelling ist Pro-
zesskommunikation. Sie handelt von der Ent-
wicklung aus der Vergangenheit iiber die Ge-
genwart in die Zukunft. Geschichten erzihlen
den Bezugsgruppen, woher Unternehmen
kommen, wo sie gerade stehen und wohin sie
wollen. Sie erzihlen von den Herausforderun-
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gen auf dem Weg dorthin und auch davon, wie
sie die Hindernisse beseitigen und die Heraus-
forderungen losen.

Zu den Kernelementen des Storytelling ge-
horen Konflikte, Alternativen und Losungen.
Welche Form kénnte besser geeignet sein, die
Digitalisierung und die dafiir notwendigen
Veridnderungen aufzuzeigen als Storytelling?
Ein Beispiel: Ein deutsches Telekommunikati-
onsunternehmen agiert in einem sehr hart
umkimpften und sehr dynamischen Markt.
Die Unternehmensleitung muss Entscheidun-
gen treffen, die sich als richtig oder als falsch
erweisen konnen. Dies ist Grundprinzip unter-
nehmerischen Handelns. Das Risiko besteht
also darin, dass eine Entscheidung auch falsch
sein kann — zum Beispiel weil die Grundan-
nahmen nicht zutreffen oder sich der Wettbe-
werb zwischenzeitlich dndert. Jedoch kann
das bei den Beschiiftigten so ankommen, als ob
die Unternehmensleitung nicht weif3, was sie
will. Wird hingegen das Handeln des Unter-
nehmens als Geschichte erzihlt, kann dies die
Zusammenhiinge verdeutlichen und erkliren,
warum das Unternehmen Entscheidungen
zurlicknehmen oder dndern muss.

Fazit: Auf der einen Seite ist die Klarheit iiber
die Entwicklung die Superdimension fiir den
Kommunikationserfolg, auf der anderen Seite
sind viele Dinge nicht bekannt, sie entwickeln
sich aber mit grof3er Geschwindigkeit. Hierfiir
ist die Prozesskommunikation sehr geeignet

- nach dem Motto: Sage, was Du weif3t. Sage,
was Du nicht weif3t. Sage, wann Du das weif3t,
was Du noch nicht weift.

Unsicherheit wird also unvermeidlich bleiben.
In dieser Situation wird Vertrauen immer
wichtiger.

4.3 Vertrauen wird noch wichtiger

Das grof3e Nichtwissen iiber Begriffe und Kon-
zepte und die grofRe Ungewissheit tiber die
Entwicklung der Digitalisierung lisst das Ver-
trauen in das Unternehmen und seine Fithrung
noch wichtiger werden. Dem Aufbau von Ver-
trauen dienen daher alle Mafinahmen, die Un-
sicherheit abbauen. Hierzu gehort das klare
Vorstellungsbild von der Haltung des Unter-
nehmens zu diesen Themen und Aufklidrung
tiber den sorgfiltigen und verantwortungsbe-
wussten Umgang mit den Kundendaten. Hilf-
reich hierbei sind Selbstverpflichtungen des
Unternehmens (,,Policies*), die verbindlich
sind und eingefordert werden konnen. Auch
das tiberzeugende Vorleben durch das Ma-
nagement kann Unsicherheit abbauen und
Vertrauen schaffen.

4.4 Mitarbeitenden die persénliche
Bedeutung aufzeigen

Im Mittelpunkt der Internen Kommunikati-
on stehen noch immer Informationen iiber
das Unternehmen. Alle Informationen be-
werten die Mitarbeitenden danach, welche
Bedeutung sie fiir sie haben. Essenziell fiir
die Akzeptanz der Digitalisierung ist daher,
den Mitarbeitenden diese Bedeutung auf-
zuzeigen: Was also bedeutet sie fiir (jeden)
Mitarbeitenden? Bringt sie Sicherheit?
Neues? Erfolg? ,,Zu verstehen, was einen
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selbst und andere motiviert, ist der Schliissel
zur personlichen Hochstleistung. Die hochs-
te Motivation besteht darin, uns selbst und
andere von dem Nutzen der Anstrengungen
oder sogar Schmerzen zu {iberzeugen, die
mit der Erreichung eines Ziels verbunden
sind, an das wir fest glauben“ (Kohlrieser
2008, S. 68). Jeder Mitarbeitende sollte be-
werten konnen, wie die Digitale Transforma-
tion dazu beitriigt, die persénlichen Ziele zu
erreichen (mehr hierzu in Herbst 2014).

4.5 Schlechte Erfahrungen ,,ersetzen®

Viele Mitarbeitende haben schlechte Erfah-
rung mit vorherigen Change-Prozessen ge-
macht. Aber: ,,Das Gehirn lernt immer. Auch
eine negative Erfahrung oder Erinnerung kann
spiter neu bewertet und damit quasi {iber-
schrieben werden. Dazu ist aber eine emotio-
nale Erfahrung notig, die wieder {iber den
Korper laufen muss, wenn die Erinnerung dort
eingefroren ist.“ (Huether 2009)

Die Interne Kommunikation sollte daher an
diese fritheren Erfahrungen ankniipfen und
neue Erfahrungen versprechen - natiirlich nur,
wenn dieses Versprechen auch eingeldst wird:

_ Ankniipfen an friihere Erfahrungen: ,Ich
weif} aus Erzihlungen, was Sie in den letzten
Prozessen erlebt haben.. Erinnern Sie sich,
was gut gelaufen ist (konkret). Wir wissen,
was schlecht gelaufen ist (abstrakt).

_ »Wir haben gelernt.”

_Erzeugen klarer Erwartungen: ,Wie es
anders laufen wird.“ So sieht ein Arbeits-
alltag aus, wenn alles so bleibt. So sieht
ein typischer Arbeitsalltag aus, wenn wir uns
verindern. Der Einsatz von Bildern und Ge-
schichten ist hier sehr hilfreich (siehe oben).

Je intensiver die neuen Erfahrungen sind, des-
to besser werden sie gelernt. Spitzer (2002)
spricht von ,,Gefiihlen als Lernturbo®. Und
Roth (2009: 24) schreibt: ,,Als Erwachsene
dndern wir unser Leben nur aufgrund sehr
starker Emotionen [...] Jeder Ratschlag, sich zu
dndern, bewirkt nur etwas, wenn er in eine gut
vorbereitete Emotionalitit einklinkt.

5. Fazit und Ausblick

Die Digitalisierung entwickelt sich rasant,
weil exponentiell weiter. Die Verinderungen
erfordern von der Internen Kommunikation,
dass sie die Mitarbeitenden kontinuierlich
und anschaulich {iber die Entwicklungen
informieren und von deren Nutzen {iber-
zeugen. Da die Digitalisierung viele neue Be-
griffe, Entwicklungen und Konzepte umfasst,
steigt der Erkldrungsbedarf. Neue Konzepte
verursachen aber auch Unsicherheiten, de-
nen die Interne Kommunikation entgegen-
wirken muss, um die Umsetzung zu gewihr-
leisten.
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Hierfiir gibt es noch viele Moglichkeiten in
der Internen Kommunikation: Im Trend-
monitor Interne Kommunikation 2016 zeigt
sich, dass das Potenzial von Online-Mitarbei-
terzeitschriften nicht ausgeschopft wird, um
Themen zu vertiefen, multimedial zu ergin-
zen und interaktiv aufzubereiten. Bei zwei
Dritteln der Befragten wird die Print-Version
1:1 als Online-Version {ibertragen.
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beitermagazine
VON PHILIPP MANN

Der digitale Wandel verindert unsere Lesege-
wohnheiten — und damit auch die Mitarbeiter-
kommunikation. Thr Medienportfolio wird
sich jedoch in den néchsten Jahren noch
grundlegend neu sortieren. Kommunikations-
verantwortliche in Unternehmen sind gut be-
raten, sich frithzeitig mit den Verinderungen
zu befassen. Die Digitalisierung des gedruck-
ten Mitarbeitermagazins ist eine davon. Sie
bietet gro3e Chancen.

Digitalisierung allein ist
noch keine Strategie

Gleichzeitig gilt jedoch auch: Ja, die Digitalisie-
rung ist ein Teil der Zukunft der Internen Kom-
munikation. Digital allein ist jedoch weder ein
Kommunikationsziel noch eine Strategie. Eine
Digitalisierungsstrategie der Mitarbeitermedi-
en muss zum jeweiligen Unternehmen passen,
um ihre Ziele bestmoglich zu erfiillen. Wie bei
jeder strategischen Neuausrichtung der inter-
nen Kommunikation gilt es hier, wesentliche
Einflussfaktoren zu berticksichtigen. Die {iber-
geordnete Unternehmensstrategie und die Un-
ternehmenskultur spielen dabei ebenso eine
Rolle wie die Alters- und Bildungsstruktur der
Mitarbeiter. So wie die Digitale Transformation
ein Change-Prozess im Gesamten ist, so ist es
auch die Digitalisierung der Mitarbeitermedien
in einer kleineren, aber ebenso wichtigen Di-
mension. Wer hier mit zu hohem Tempo vor-

lisierungsstrategien fur

ausprescht, riskiert, die Mitarbeiter zu verlie-
ren. Und verfehlt damit das Ziel: den Weg des
Unternehmens hin zu einer Digitalkultur zu
unterstiitzen.

,Digital first“ ist eine interessante Strategie mit
vielen Vorteilen. Doch sie ist nicht in jedem
Unternehmen zu jedem Zeitpunkt umsetzbar.
Denkbar ist auch trotz aller digitalen Bemii-
hungen, dass Print Leitmedium der internen
Kommunikation bleiben darf und muss. Uber-
haupt wird fiir viele Unternehmen ein Mul-
tichannel-Ansatz, der die jeweiligen Stirken
der verschiedenen Medien nutzt, der richtige
Weg sein. So konnen etwa digitale Magazinfor-
mate dazu beitragen, dass die gedruckte Aus-
gabe - befreit von jeglichem Aktualitidtsdruck
— ihre eigentliche Stirke als hintergriindiges,
haptisches und emotionalisierendes Kontext-
medium erst richtig ausspielen kann. Jedes
Unternehmen muss also im Einzelfall ent-
scheiden, wie schnell und weit es den Weg der
Digitalisierung gehen kann und welche Mog-
lichkeiten die digitalen Formate zum aktuellen
Zeitpunkt konkret bieten.

Was digitale Magazine leisten konnen

Voraussetzung fiir diese strategische Entschei-
dung ist es, die Chancen der digitalen Kaniile
zu erkennen und fiir sich zu nutzen. Digitale
Magazine bieten finf zentrale Vorteile:

1. Digitalisierung leben
Der digitale Wandel beschiiftigt fast alle Un-
ternehmen. Unternehmenskultur und Kom-
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munikationslandschaft sind zum Teil aber
noch alles andere als State of the Art: The
medium can be the message here!

satz fiir die Kollaborationsplattform Intranet
koénnen und sollten sie aber nicht bilden.

Welche Herausforderungen gibt es?
. Reichweite erhéhen
Ein digitales Mitarbeitermagazin kann die
Reichweite der Internen Kommunikation

Digitale Mitarbeitermagazine sind somit Inno-
vationstreiber der Internen Kommunikation,
stellen diese aber auch vor neue Aufgaben. Von
der gesamtstrategischen Ausrichtung bis zu
umfangreichen technischen Details gilt es, fiinf
Herausforderungen bei der Digitalisierung des

erhohen, indem es Mitarbeiter ohne festen
IT-Arbeitsplatz oder Digital Natives ziel-
gruppengerechter anspricht. Wer es richtig
macht, sichert sich sogar einen Platz auf

dem privaten Endgerit des Mitarbeiters.

. Erlebnisse schaffen
Online-Mitarbeitermagazine erlauben eine
attraktive Inszenierung von Content. Das
schafft Aufmerksamkeit und erhoht das
Leser-Involvement. Bestenfalls erreicht die
Interne Kommunikation so effektiver ihre
Kommunikationsziele.

. Dialog und Interaktion
Digitale Medien kénnen, bedingt durch
technische Funktionen und relevanten Con-
tent, den Dialog férdern. Eine Kommentar-
funktion macht aber noch kein interaktives
Magazin. Eine sinnvolle Alternative ist die
Integration von Social-Media-Tools wie
beispielsweise Yammer.

. Themen aktueller spielen
Ein digitales Mitarbeitermagazin bietet die
Chance, Themenkarrieren aktuell zu beglei-
ten - und schafft so kontinuierlichen Mehr-
wert. Aber Achtung: Digitale Mitarbeiter-
magazine haben als Online-, Publikation® im
besten Sinne ihre Berechtigung. Einen Er-

Mitarbeitermagazins zu meistern. Diesen Fra-
gen miissen sich Unternehmen stellen, die ihr
Mitarbeitermagazin digitalisieren mochten:

1. Strategie ist alles:
Medienportfolio neu definieren

Erfolg ist immer eine Frage der Zielsetzung.
Die Definition und Einordnung der Kommuni-
kationsziele ist und bleibt ein elementarer Be-
standteil der Strategieentwicklung fiir die In-
terne Kommunikation. Daran &dndert auch die
Digitalisierung nichts. Der digitale Wandel
macht es jedoch notwendig, das Medienport-
folio der Internen Kommunikation neu zu
tiberdenken und entsprechend der festgeleg-
ten Kommunikationsstrategie inhaltlich und
konzeptionell anzupassen.

Konkret heif3t das: Welche Aufgaben {iber-
nimmt ein digitales Mitarbeitermagazin im
crossmedialen Medienmix? Wo und wie
grenzt es sich von den weiteren Kanilen wie
Intranet oder Enterprise Social Network ab?
Hier gilt es, die Stirken digitaler Magazine
auszuspielen. Und dazu gehort es beispiels-
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weise, mit emotionalem Storytelling Mitarbei-
ter zu motivieren, zu binden und fiir Halt und
Orientierung zu sorgen.

2. Relevanter Content:
digital denken

Ein Mitarbeitermagazin zu digitalisieren
heif}t nicht, einfach nur das bislang gedruckte
Magazin als Blétter-PDF ins (interne) Netz zu
stellen. Wenn sich mit der Digitalisierung des
Magazins auch seine Aufgaben im crossme-
dialen Medienportfolio verschieben, muss sich
dies auch in den Inhalten abbilden.

Mit einer emotionalen Ansprache einher geht
die Auswahl und Aufbereitung des relevanten
Contents. Ein Mitarbeitermagazin ist schlie3-
lich immer auch Teil der Unternehmens-
kultur. Hier muss sich die Redaktion die Frage
stellen: Haben wir die Freiheit, Themen so
aufzubereiten, dass sie von der Zielgruppe
her gedacht sind?

Besteht parallel zur digitalisierten Ausgabe
auch weiterhin ein gedrucktes Magazin, gilt es
auflerdem, die analoge und digitale Version
intelligent zu verkniipfen und gleichzeitig bei-
den Spielarten ein eigenes und unabhingiges
Existenzrecht zu sichern. Webgerechte Inhal-
te wie Bildergalerien, Videos oder animierte
Infografiken sind erste Schritte in Richtung
Mehrwert fiir die digitalen Leser. Mittelfristig
sollten Print- und Online-Ausgabe aber eigene
redaktionelle Konzepte verfolgen, die stirker
auf die Moglichkeiten und Lesegewohnheiten

im jeweiligen Medienkanal eingehen. Nur so
kann das ganze kommunikative Potenzial ei-
nes crossmedialen Medienportfolios erschlos-
sen werden.

3. Medienkompetenz und Ressourcen:
Know-how aufbauen

Verinderungen des Contents ziehen Verinde-
rungen der Organisation und Arbeitsweise
nach sich. Um ein digitales Magazin erfolg-
reich im Unternehmen aufzubauen und zu
fithren, braucht es multimediales Know-how.
Die zentralen Fragen lauten hier: Welches
Wissen und welche personellen Ressourcen
sind im Unternehmen verfiigbar? Bilden die
bisherigen Abteilungsstrukturen und Arbeits-
prozesse die Anforderungen einer digitalisier-
ten bzw. crossmedialen Mitarbeiterkommuni-
kation hinreichend ab?

Alte Grabenkimpfe zwischen Print- und Intra-
netredaktion gilt es endgiiltig zu tiberwinden.
Effektiver und zeitgeméfler ist der Weg hin zu
einer gemeinsamen Content-Zentrale fiir alle
(Mitarbeiter-)Medien. Die Organisation in
Newsrooms mit ganzheitlichen Zusténdigkei-
ten fiir Themen anstelle von reinen Kanalver-
antwortlichkeiten bietet ein grof3es Potenzial
fiir die interne und externe Kommunikation.

4. Technik und Zugangsschutz:
planvolles Vorgehen

Vom Online-Magazin am Desktop tiber Flip-
books bis hin zu Apps fiir mobile Endgerite
sind die Umsetzungsmdoglichkeiten digitaler



Magazine sehr umfangreich. Vor dem Start
eines solchen Projekts gilt es daher zu ent-
scheiden, auf welchen Kanilen das Magazin
abrufbar sein soll, wie viele unterschiedliche
Bildschirmgréfien abgedeckt werden sollen
(Stichwort Responsive Design) und welche
Technologien dafiir infrage kommen. Allein
fiir die mobile Nutzung per Smartphone und
Tablet reicht die Bandbreite der Moglichkeiten
von der Native App tiber die Web App bis hin
zur Hybrid App. Entscheidungskriterien fiir
die Wahl der entsprechenden Technologie
konnen dabei beispielsweise die Verbreitung
der App (tiber die 6ffentlichen App-Stores?),
die Performance oder die Moglichkeit der Off-
line-Nutzbarkeit sein.

Ein digitales Mitarbeitermagazin muss sich
zudem in der Regel auch einer grofleren Zahl
von Sicherheitsfragen stellen als ein Magazin
am Point of Sale. Informationen der Internen
Kommunikation sind hiufig ausschlief3lich
fiir die Mitarbeiter bestimmt. Soll eine mobile
Nutzung oder auch eine Desktop-Nutzung
tiber private Endgerite ermdoglicht werden,
gilt es, dafiir Losungen zu finden, die sicher
sind, gleichzeitig aber niemanden durch kom-
plizierte Registrierungsmechanismen von der
Nutzung abhalten. Spitestens bei der Frage
nach der Anbindung an hausinterne Verzeich-
nisdienste wie Microsoft Active Directory
wird klar: Digitale Magazine sind (auch)
IT-Projekte.
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5. Infrastruktur und Prozesse:
Effizienz sichern

Digitale Magazine erhéhen einerseits die
Reichweiten Interner Kommunikation, ande-
rerseits jedoch auch die Komplexitit der zu-
grunde liegenden Prozesse. Ohne innovative
und leistungsstarke Softwarelésungen im Hin-
tergrund ist ein zeitgemifies crossmediales
Medienportfolio der Mitarbeiterkommunikati-
on nicht mehr leistbar.

Die State-of-the-Art-Losung fiir den crossme-
dialen Produktionsprozess sind Multichan-
nel-Redaktionssysteme, die in der Lage sind,
alle Inhalte der Mitarbeiterkommunikation
zentral zu steuern und die unterschiedlichen
Ausgabekaniile von Print tiber Web bis Mobile
und Social Media aus einem Content-Pool be-
spielen zu konnen. So wird kanaliibergreifende
interne Kommunikation maximal effizient und
steuerbar.

Diese konkreten Fragen konnen bei der Digita-
lisierung eines Mitarbeitermagazins helfen:
Welche Systeme sind bereits vorhanden und
welche Schnittstellen bieten sie? Wie effizient
sind unsere bisherigen Produktionsprozesse,
wo bestehen Optimierungspotenziale? Und
last, but not least: Welches Budget steht zur
Verfiigung? Der optimale Agenturpartner
sollte also in der Lage sein, neben den konzep-
tionellen und kreativen Anforderungen auch
diese system- und prozessrelevanten Heraus-
forderungen abzudecken. Fiir digitale Magazi-
ne, die auf allen Ebenen {iberzeugen.
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DIGITALE
TRANSFORMATION
Die Unternehmenskommunikation befindet
sich in einem Paradigmenwechsel.






"

Welche aktuellen Entwicklungen und Trends gibt es in der Internen Kom-
munikation im deutschsprachigen Raum? Welche Rolle spielt die Interne
Kommunikation bei der Digitalen Transformation? Wie entwickelt sich die
mobile Mitarbeiterkommunikation?

Ziel des Trendmonitors ist es, das Berufsfeld des Internen Kommunikations-
managers zu bestimmen. Neben organisatorischen Rahmenbedingungen
und den Instrumenten der Mitarbeiterkommunikation sind in diesem Jahr
auflerdem die Digitale Transformation und damit einhergehend neue Medien
und das digitale Mitarbeitermagazin Schwerpunkt der Befragung. Die Ergeb-
nisse informieren unter anderem iiber aktuelle Projekte und Themen in der
Internen Kommunikation. Dafiir haben im Sommer 2016 Kommunikations-
experten einen Onlinefragebogen ausgefiillt. Der Trendmonitor 2016 ist eine
Studie der School for Communication and Management [SCM] in Kooperation
mit MPM Corporate Communication Solutions.
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