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Abstract

Diese Bachelorarbeit befasst sich mit der Frage inwieweit, die in den letzten Jahren
vornehmlich verbreitete private Social Media - Nutzung sich als Instrument fur die inter-
ne Kommunikation eignet und welche Social Media Tools bereits in den Unternehmen
eingesetzt werden. Dabei wird erdrtert welche Chancen und Risiken das Adaptieren
des privaten Gebrauchs in den geschéftlichen Arbeitsalltag gebracht hat und was fir
einen Mehrwert Unternehmen daraus ziehen konnten und kénnen. Durch eine Umfrage
werden die Ergebnisse der folgenden Bachelorarbeit untermauert. Dazu wird der Kon-
text im Rahmen der Entwicklung des Internets und der internen Kommunikation seit ih-

ren Anfangen miteinbezogen und Prognosen werden daraus abgeleitet.
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1 Einleitung

Ist Social Media ein reines Privatvergntigen oder sollten Firmen dies auch fur ihre inter-
ne Kommunikation einsetzten? Befragt wurden zu diesem Thema tUber 120 Marketing-
Professionals. Das Ergebnis: fast 50% sind der Ansicht, dass Social Media Tools in der
internen Kommunikation unbedingt ein ,Muss® flir Unternehmen sein sollten. Inter-
essant ist jedoch, dass wiederum 65% dieser Befragten angaben, dass ihr Arbeitgeber

bis jetzt noch keine Social Media Tools in der internen Kommunikation einsetzt.

Um diese Frage zu klaren, setzt sich die folgende Arbeit mit dem ,institutionalisierten
Privatvergniigen auseinander. Das erste Kapitel behandelt die Grundbegriffe und
Kernbegrifflichkeiten der Unternehmenskommunikation. Hier werden die klassischen
internen Kommunikationsinstrumente und die Faktoren geprift, welche fir eine gelun-
gene interne Kommunikation unabdingbar sind. Des Weiteren werden diverse Social
Media Tools erlautert. Danach wird die interne Kommunikation im Spiegel der Zeit be-
trachtet und die Entwicklungen des World Wide Webs miteinbezogen. Im vierten Kapi-
tel werden die vorher erlduterten Social Media Tools auf die interne Kommunikation be-
zogen und angewandt und es wird geprift, ob und wie eine Integration solcher Tools in
die interne Kommunikation vonstattengehen kann und welche Chancen und Risiken es
dabei gibt. Den Schluss bildet der Versuch einer Prognose fiir zuklnftige Entwicklun-

gen in der internen Kommunikation zu geben.

2 Definitorische Vorbemerkungen

2.1 Unternehmenskommunikation

Als Oberbegriff der diversen Kommunikationsarten eines Unternehmens verstehen
Lies (2008, S.12) und Mast (2013, S.7) die Organisationskommunikation, wobei der
Begriff ,Organisation” hier fur Verbande, Parteien und Vereine wie auch fir Unterneh-
men im klassischen Sinn und allen anderen Institutionen steht, die Kommunikation be-
treiben (vgl. Lies 2008, S.12).

Unter der oben genannten Kernbegrifflichkeit ist dann die Unternehmenskommunikati-

on, oder auch ,Corporate Communications® genannt (vgl. Lies 2008, S.12; vgl. Mast
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2013, S.7) einzuordnen. Sie beinhaltet nach Bruhn (2005, S.4-5) alle internen und ex-
ternen Kommunikationsinstrumente und -mafnahmen eines Unternehmens, die dazu
dienen sollen, mit den flir das Unternehmen relevanten internen sowie externen Be-

zugsgruppen zu kommunizieren.

Diese Kommunikationsinstrumente und -mafRnahmen, die von den Fuhrungskraften
und/oder den Kommunikationsbeauftragten initiiert werden, haben das Ziel bestimmte
Rezipienten zu beeinflussen. Man kann sie in zwei Kommunikationsformen unterschei-
den. Den Monolog, bei dem die Rollen des Senders und Empfangers klar verteilt sind,
wie zum Beispiel ein Newsletter an Mitarbeiter oder Kunden. Und den Dialog, bei dem
die Rolle des Senders und des Empfangers standig wechselt, beziehungsweise wech-
seln kann, wie zum Beispiel eine Facebook Seite (ebenda S.46). Des Weiteren sollten
sie inhaltlich, zeitlich, dramaturgisch und formal optimal aufeinander abgestimmt sein,

was der Definition der integrierten Kommunikation entspricht (vgl. Zerfa® 2007, S.23).

Die Teilbereiche der Unternehmenskommunikation kénnen wie folgt unterschieden

werden (ebenda).

Die Public Relations, die sich mit der Imagepflege und dem Beziehungsmanagement
eines Unternehmens beschaftigt mit dem Ziel dessen Handlungsspielrdume zu sichern
(ebenda, S.41).

Die Marktkommunikation, die sich mit den Ressourcen beschéaftigt und mit dem Ver-
kauf und den Produkten, um fiir das Unternehmen gute Vertrage auszuhandeln (eben-
da).

Die interne Kommunikation, die sich vor allem mit den Mitarbeitern eines Unterneh-

mens und deren Leistung beschaftigt (ebenda).

Fur Herbst (2003, S.24) sorgt die Unternehmenskommunikation dafir, dass ,die wichti-
gen Bezugsgruppen das Unternehmen kennen und es ihnen gedanklich prasent ist.
Sie sorgt dafiir, dass die Bezugsgruppen ein starkes und einzigartiges Bild vom Unter-
nehmen haben, aufgrund dessen sie das Unternehmen einem anderen vorziehen*. Da-
mit dieses starke und einzigartige Bild entstehen kann, sollte das Management nach
Herbst (ebenda) noch die Fragen zur Unternehmenspersonlichkeit, also zur Corporate

Identity klaren:
«  Wer sind wir?
*  Wer wollen wir sein?

*  Wie werden wir gesehen?
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* Wie wollen wir gesehen werden?

Die Corporate Identity hat demzufolge ein einheitliches Erscheinungsbild des Unter-
nehmens zum Ziel. Das bedeutet, dass sich das Unternehmen nach innen wie nach
auflen mit einer schllssigen Selbstdarstellung und somit einer guten Unternehmensre-
putation darstellt und stets bestrebt ist, dieses Bild aufrechtzuerhalten (vgl. Mast 2013,
S.41). Dadurch kann das Unternehmen Starke und Individualitat prasentieren und sich
infolgedessen im Wettbewerb von den ganzen anderen Konkurrenten abheben (vgl.
Herbst 2003, S.60). Die Corporate Identity kann in mehrere Teilbereiche unterteilt wer-
den, die sich auf das Mal} ihrer Ausbildung auswirken (ebenda, S.82-83). Die Bereiche
sind das Corporate Design, die Corporate Communication und das Corporate Beha-

viour.

Unter dem Corporate Design ist das visuelle Erscheinungsbild des Unternehmens zu
verstehen. Es geht um die einheitliche Gestaltung vom Firmenlogo, uUber Briefkdpfe
und Werbemallnahmen oder Anzeigen bis hin zu Messeauftritten und Produktverpa-
ckungen (ebenda; vgl. Mast 2013, S.43).

Der Begriff Corporate Communication bezeichnet die Kommunikationsstrategie, welche
ein einheitliches Bild der Unternehmenspersoénlichkeit in der Unternehmenskommuni-
kation und in der Wahrnehmung der internen und externen Bezugsgruppen schaffen
will (vgl. Herbst 2003, S.82).

Der letzte Teilbereich, das Corporate Behaviour, bezeichnet das Verhalten des Unter-
nehmens (vgl. Mast 2013, S.43). Im Einzelnen ist das nach Herbst (2003, S.83):

» das Verhalten des Unternehmens gegeniiber den Mitarbeitern: Also wie ist der
Fuhrungsstil? Welche Statussymbole gibt es und wie gut ist die Kommunikati-

onspolitik?

» das Verhalten des Unternehmens gegenlber seinen Marktpartnern: Wie ist die
Ausrichtung der Produktpalette? Richtet sie sich nach den Bedurfnissen der
Kunden aus? Wie ist die Qualitat der Produkte oder Dienstleistungen? Sind die

Verkaufspraktiken serids und transparent?

» das Verhalten des Unternehmens gegenuiber Investoren und Aktionaren: Wird

offen und glaubwurdig informiert?

« das Verhalten des Unternehmens gegentber gesellschaftlichen Gruppen: Wie
steht es zu kulturellen und gesellschaftlichen Interessen oder zu neuer

Technik?
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Im Allgemeinen hat die Unternehmenskommunikation somit die Aufgabe ,einen sub-
stanziellen Beitrag zur Umsetzung von Vision, Mission, Zielen und Strategien im Unter-
nehmen zu leisten” (vgl. Schick 2010, S.9).

Zielgruppe der Unternehmenskommunikation sind sowohl unternehmensinterne als

auch unternehmensexterne Personenkreise (vgl. Bruhn 2005, S.5).

2.2 Interne Kommunikation

Der Begriff der ,internen Kommunikation“ steht flr die Kommunikation in einem Unter-
nehmen und ist ein Teil der integrieten Kommunikation, siehe 2.1. Bruhn (2005,
S.1203) erklart den Begriff als Vermittlung verschiedenster Botschaften zwischen aktu-
ellen und ehemaligen Mitarbeitern eines Unternehmens zwischen den unterschied-
lichsten Hierarchieebenen. Meistens jedoch zwischen dem Management oder dem
Vorstand, demnach der Unternehmensspitze und den internen Bezugsgruppen, also
primar eine Top-down Kommunikation, deshalb auch oft ,Mitarbeiterkommunikation*
genannt (ebenda). Es ist demnach eine Art Flhrungs- und Verhaltensmanagement,
das durch verschiedene Instrumente wie unter anderem dem Social Intranet, dem
~Schwarzen Brett* oder auch der Mitarbeiterzeitung, das Unternehmen/die Organisati-
on unterstitzen soll (vgl. Gabler 2014a). In diesem Zuge wird auch oft von der ,inner-
betrieblichen oder unternehmensinternen Kommunikation oder der Mitarbeiterkommu-
nikation“ gesprochen, wobei alle drei Begriffe verwendet werden kénnen und das Glei-
che meinen (vgl. Mast 2013, S.223; vgl. Meier 2002, S.17).

Da die interne Kommunikation, wie oben beschrieben, einen Teilbereich der Unterneh-
menskommunikation bildet, sind ihre Ziele denen der Unternehmenskommunikation
untergeordnet und mussen von den Kommunikationsverantwortlichen eines Unterneh-
mens immer mit den anderen zwei Teilbereichen formal, inhaltlich und zeitlich abge-
stimmt werden (vgl. Meier 2002, S.17-18; vgl. Lies 2008, S.133). Die Umsetzung er-
folgt dann mittels interner Medien. (vgl. Meier 2002, S.17-18).

Die interne Kommunikation gilt nach Meier (2002, S.24) als ,Schliisselkompetenz, als
Grundvoraussetzung und Lebensnerv fiir das Funktionieren jedes Unternehmens® und
hat somit in einer Organisation sehr wichtige Aufgaben zu erflllen. Sie muss einerseits
die Geschaftsleitung zufrieden stellen, weil sie auf die Erreichung und Férderung der
Unternehmens- und Geschaftsziele, also auf den wirtschaftlichen Erfolg ausgerichtet
ist (vgl. Schick 2010, S.11), indem sie die Mitarbeiter motiviert sich fur das Unterneh-

men und somit ebenfalls flir dessen Ziele, zu engagieren (vgl. Meier 2002, S. 25). Und
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andererseits sollte sie fur die Mitarbeiter eine verlassliche und zugleich auch regelma-
Rig genutzte Quelle fiir wichtige Informationen und Ereignissen in einem Unternehmen
sein (vgl. Schick 2010, S.11).

Daruber hinaus sollte die interne Kommunikation im besten Fall die Emotionen der Mit-
arbeiter ansprechen, sodass sie gerne und mit Engagement im Sinne der Organisation/
des Unternehmens handeln (vgl. Herbst 2008, S.183). Dies kann jedoch nur dann funk-
tionieren, wenn die Mitarbeiter mit Hilfe der verschiedenen Instrumente der internen
Kommunikation, die Abldufe und Zusammenhange eines Unternehmens verstehen und
ihre Arbeitsleistung somit leichter integrieren kdnnen. Das Geflihl, dass sich das Unter-
nehmen um ,einen“ kimmert und die eigene Arbeitsleistung somit positiv, ja Gberhaupt
gewdrdigt wird, kann dann zu noch mehr Engagement und Leistung der Mitarbeiter und
zu einem starken Gefuhl der Betriebszugehdrigkeit fuhren (vgl. Meier 2002, S.26; vgl.
Herbst 2003, S.49). Das ,Wir-Gefuhl* kann demnach nur entstehen, wenn sich das Un-
ternehmen, die Fihrungsebene, den Sorgen und Bedurfnissen der Mitarbeiter annimmt
und sich die Frage stellt, wie die Mitarbeiter die Informationen am besten aufnehmen
kénnen. Auch die Vermeidung und Vorbeugung von Konflikten und Gerlichten gehort

zur Aufgabe der internen Kommunikation (vgl. Allgauer/Larisch 2011, S.111).

Die interne Kommunikation kann nach Lies (2008, S.145) und Jager/Rolke (2011,
S.17) auch als eine Art ,Internal Branding® aufgefasst werden. Die Fuhrungsebene
kann den Mitarbeitern somit das Unternehmen als Marke und seine Werte naher brin-
gen. Ziel ist es, die Markenzugehorigkeit noch starker in und bei der Belegschaft zu
verankern, sodass sie sich auch besonders nach auf3en stark mit dem eigenen Unter-
nehmen, der eigenen Marke identifizieren. Dadurch wirkt das Unternehmen, bezie-
hungsweise die Marke glaubwirdiger gegenuber den externen Bezugsgruppen (vgl.
Lies 2008, S.146; vgl. Meier 2002, S.24-26).

Die Arten der internen Kommunikation sind sehr vielfaltig, von personlicher oder schrift-
licher bis hin zu audiovisueller oder elektronischer Art und hangen deswegen auch von
der GrofRe, der Branche, der Struktur des Unternehmens und natirlich von den Indivi-
duen der Gruppe ab (vgl. Herbst 2003, S.157 ff.).
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2.2.1 Instrumente der internen Kommunikation

In der internen Kommunikation gibt es viele Instrumente, siehe Abbildung 1, mit denen
die verschiedenen Bezugsgruppen eines Unternehmens erreicht werden sollen. Sie
dienen der Vermittlung der Unternehmenspersdnlichkeit und zur Festigung bezie-
hungsweise zur Entstehung des Unternehmensimages bei der Belegschaft (ebenda,
S.85). Von den klassischen Instrumenten wie der Mitarbeiterzeitschrift oder Plakaten
Uber Emails bis hin zu Mitarbeiterveranstaltungen wie Workshops oder das einfache
personliche Gesprach, hat sich das weite Feld der Social Media immer mehr in der Be-

legschaft als Kommunikationsinstrument etabliert (vgl. Nitz 2008, S.51 ff.).

) Interne \
N Kommunikation

Soclal Media ™ ~ ,Klassisch*  ~ Audio-visuel ™ / elektronisch
® Intranet ¢ Mitarbeiterzeitschrift ¢ Imagefilme *  E-Mail

* CEOBlog *  Schwarzes Brett e Unternehmensfilme ¢ Telefon

¢ Corporate Blog ® Rundschreiben ® Firmenradio ... ®  Rundmail,

® Instant Messaging ¢ Mitarbeitergesprich Newsletter

o Wikis * Fvents * Internet ...

* Foren *  Plakate ...

* Feeds..

Abbildung 1: eigene Abbildung (in Anlehnung an Schick 2010, S.91 ff.)

Welches Instrument zu welcher Zielgruppe passt, muss individuell ausgewahlt und ge-
staltet werden. Mit einem Newsletter zum Beispiel kdnnen kaum Emotionen Ubertragen
oder sogar geweckt werden. Bei einem Workshop oder einer Tagung, also mit personli-
cher Kommunikation, auch Face-to-Face-Kommunikation genannt, ist das sehr wohl
mdglich. Daruber hinaus sind Vor- und Nachteile jedes einzelnen Kommunikationsin-
struments samt seiner Wirkung abzuwagen. Die Flhrungsebene sollte bei der Wahl
auch die GruppengréfRe, die Dauer der Informationsibertragung und die Produktions-
und Konzeptionskosten im Auge behalten (vgl. Meier 2002, S.44). Denn nicht jedes In-
strument ist fur jeden Zweck, fur jede Zielgruppe und fur jedes Ziel geeignet (vgl.
Schick 2010, S.13). Wie transparent diese Ma3nahmen und der damit folgende Dialog
zwischen dem Management und den Mitarbeitern werden kann, hangt dann auch sehr

stark von der Unternehmenskultur ab (vgl. Steinmetz 2005, S.11).

Folgend eine Ubersicht der vornehmlichen Kommunikationsinstrumente in der internen

Kommunikation. Herbst (2003, S.87 ff.) teilt sie grob in drei Kategorien ein. Er unter-
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scheidet zwischen personlicher Kommunikation, schriftlicher beziehungsweise ge-
druckter Kommunikation und elektronischer Kommunikation. Des Weiteren kann sie
noch in synchron und asynchron eingeteilt werden. Synchrone Kommunikation findet
zeitlich Gbereinstimmend statt, also unter anderem bei Telefonaten. Asynchrone Kom-
munikation findet somit nicht gleichzeitig statt, wie zum Beispiel im Intranet (ebenda,
S.434).

Nachfolgend werden die Instrumente der persdnlichen Kommunikation skizziert.

Das Mitarbeitergesprach beziehungsweise die Face-to-Face-Kommunikation
zahlt wohl zu den altesten und meist genutzten Instrumenten der internen
Kommunikation. Fur Mast (2013, S.164) ist es ,ein ganz besonders leistungs-
fahiger Kommunikationsweg.“ Herbst (2003, 87) ist sogar der Ansicht, dass
kein anderes Instrument solch ein Vertrauen und Verstandnis schaffen kann
wie die personliche Kommunikation. Hier kdnnen sich die Kommunikations-
partner direkt aufeinander beziehen. Das heil3t, dass Botschaften direkt ohne
ein ,Mittelmedium“ ausgetauscht werden kdénnen und somit auch zur Vermei-
dung von Missverstandnissen genitzt werden kdonnen. Denn die Gesprachs-
partner kdnnen Mimik und Gestik des anderen sehen und deuten und somit,

falls positiv, Vertrauen und gegenseitiges Verstandnis aufbauen.

Jedoch ist anzumerken, dass es flr eine ,gelungene® Face-to-Face-Kommuni-
kation mindestens zwei Gegenuber braucht, die auch wirklich zum Dialog be-
reit sind. Mitunter kann es auch in der Steuerung dieser Kommunikation Pro-
bleme geben. Das bedeutet, dass Menschen mit Ihren Gefiihlen und Emotio-
nen nicht ,steuerbar” sind, sondern das Resultat solcher ,Face-to-Face-Kom-
munikation“ dann auch einmal von der Tagesform oder dem aktuellen Befin-
dens des Gegenlbers abhangen kann (ebenda, S.88; vgl. Schick 2010, S.51).
Des Weiteren bendtigt diese Art von Kommunikation meist einen hdheren zeit-
lichen und geldlichen Aufwand als zum Beispiel die elektronische Kommunika-
tion (vgl. Mast 2013, S.170-171). Auch ist in diesem Fall die Archivierung be-
ziehungsweise die Protokollierung sehr schwierig und kann bei Bedarf nicht
mehr herangezogen werden, zum Beispiel wegen einer Anschuldigung zwecks
Mobbing (vgl. Schick 2010, S.51).

Unter diese Art von personlicher Kommunikation zahlen ebenfalls Mitarbeitere-
vents, Tagungen, Informations- und Diskussionsveranstaltungen, Workshops
und Meetings (vgl. Herbst 2003, S.86-88).
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Nachfolgend werden die Instrumente der gedruckten und schriftichen Kommunikation

thematisiert.

Die Mitarbeiterzeitschrift ist neben der persénlichen Kommunikation und dem
Intranet eines der altesten und wichtigsten Instrumente der internen Kommuni-
kation (vgl. Herbst 2003, S.216). Denn obwohl die elektronische Kommunikati-
on via Email und Intranet sich seit der Mitte der 1990er immer mehr durchge-
setzt hat, kann festgehalten werden, dass die Mitarbeiterzeitschrift doch noch
ihre ,Daseinsberechtigung® hat (vgl. Schick 2010, S.152 ff.; vgl. Allgauer/La-
risch 2011, S.118 -119). Dafir gibt es viele Griinde.

Zum einen, weil die elektronische Kommunikation schnell verganglich ist und
damit fur die Belegschaft weniger Bedeutung hat, als das geschriebene Wort,
welches ,schwarz auf weil3“ fir ewig in der jeweiligen Mitarbeiterzeitschrift be-
stehen bleibt (ebenda). Allgauer und Larisch (ebenda) vertreten dariber hinaus
den Standpunkt, dass sich die Mitarbeiter deshalb auch mehr mit der Mitarbei-
terzeitschrift identifizieren konnen, da sie die Zeitschrift Gberall hin mithehmen,
dort lesen, anfassen oder aufbewahren kénnen. Egal, ob im Flugzeug oder in
der Bahn oder Daheim. Positiver Nebeneffekt ist, dass dadurch auch der oder
die Partner/in, die Kinder, die Eltern oder die Freunde Einblicke in das Unter-
nehmen bekommen und die Unternehmensidentifikation und -bindung bis in die

Familie des Mitarbeiters hineinreichen kann (vgl. DreRler 2012).

Zum anderen kann die Mitarbeiterzeitschrift auch schwierige, manchmal auch
fur die Belegschaft schwer nachvollziehbare und emotionale Unternehmensthe-
men besser vermitteln als das Intranet (vgl. Allgauer/Larisch 2011, S.119). Hier
konnen solche Themen mit Hilfe vielfaltiger Darstellungsformen, wie unter an-
derem Portraits, Umfragen, Hintergrundberichte, Beitrdge von Mitarbeitern,
oder Interviews, gut verstandlich aufbereitet werden. Auch abstraktere Themen
kénnen so fir die Mitarbeiter ,greifbarer werden (vgl. Drel3ler 2012). Andere ty-
pische Themen sind: Nachrichten von anderen Niederlassungen und Landern,
Vorstellung neuer Produkte oder Partner, relevante Informationen vom Be-
triebsrat und nachste Termine verschiedenster Veranstaltungen (vgl.
Allgauer/Larisch 2011, S.119) Daruber hinaus schafft eine Mitarbeiterzeitschrift
eine Verbindung zwischen den Mitarbeitern. Egal in welcher Abteilung sie arbei-
ten, jeder liel3t die gleiche Zeitschrift und hat somit auch die Chance einmal
Uber seinen wie Herbst (2003, S.216) es beschreibt ,Tellerrand” hinauszubli-

cken und sich Uber die Tatigkeitsfelder und den Arbeitsalltag der anderen Kolle-
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gen zu informieren und sich somit noch ein besseres Bild des Unternehmens
machen zu kénnen. Somit kann die Filhrungsebene ebenfalls negativen Ge-
richten begegnen und diese im besten Fall zerstreuen und bestimmten Vorur-
teilen entgegenwirken. Ebenso soll die Mitarbeiterzeitschrift die Mitarbeiter dazu
bewegen das Unternehmen aktiv zu unterstutzen (vgl. Pflaum/Linxweiler 1998,
S.184). lhre Zielgruppe ist weit gesat. Von den aktiven Mitarbeitern, tiber die im
Ruhestand, bis hin zu denjenigen mit Arbeitsunterbrechung (zum Beispiel we-
gen dem Erziehungsurlaub) oder Mitarbeiter ohne Arbeitsvertrag (freie Mitarbei-
ter, Freelancer) (vgl. Schick 2010, S.154).

Zu Erwahnen bleibt jedoch, dass dieses Instrument ebenfalls Nachteile mit sich
zieht. Solche Zeitschriften sind nicht tagesaktuell. Es gibt hier im Gegensatz zur
persdnlichen Kommunikation, keine sofortige ,Feedbackfunktion®. Es kann
einen Dialog zwischen den Mitarbeitern anregen, aber nicht mit dem ,Herstel-
ler” der Zeitschrift, dem Kommunikator. Ein nachster Nachteil ist, dass hier kei-
ne oder nur wenig Rucksicht auf spezielle Winsche von Mitarbeitern gelegt
werden kann, da sich die Zeitschrift ja auch an alle und nicht nur an spezielle
Abteilungen richtet. Letzter Minuspunkt ist der Kostenfaktor. Es ist je nach Gro-
Re des Unternehmens viel redaktioneller und zeitlicher Aufwand vom Manage-

ment einzuplanen (vgl. Herbst 2003, S.216).

Glaubwiuirdig wird die Mitarbeiterzeitschrift, wenn sie nach Schick (2010, S.157)
nicht nur als ,Hofberichterstattung“ oder ,,Sprachrohr der Fihrungsebene dient,
sondern auch die Meinung anderer, auch kritischer Meinungen wie zum Bei-
spiel den Betriebsrat, zu Wort kommen lasst und sich die Redaktion um eine of-
fene und ehrliche Berichterstattung bemuht. Obendrein sollten die Mitarbeiter-
zeitschrift und das Intranet miteinander verknipft werden. Das heildt, dass in
der Zeitschrift auf interessante Inhalte und Berichte des Intranets hingewiesen
wird und das Intranet jede neue Ausgabe der Mitarbeiterzeitschrift spannend

anteasert (ebenda).

Zur schriftlichen beziehungsweise gedruckten Kommunikation gehéren noch
das ,Schwarze Brett“, Aushange, das Rundschreiben, die Mitarbeiterbroschii-
ren und das Mitarbeiterhandbuch (vgl. Bruhn 2005, S.1246).
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Nachfolgend werden die Instrumente der elektronischen Kommunikation thematisiert.

Das Mitarbeiter-TV hat seine Wurzeln in den 60er- Jahren in Amerika und wur-
de von Mercedes-Benz bereits 1989 in seinem Unternehmen zur Mitarbeiter-
schulung eingesetzt (vgl. Herbst 2003, S.218). Da wir Menschen Bilder im Ver-
gleich zu Texten leichter und besser wahrnehmen kénnen und uns das Gese-
hene ebenfalls besser merken kénnen (ebenda, S.193), ist es nicht verwunder-
lich, dass solche Filme auch in der internen Kommunikation anderer Unterneh-
men immer mehr im Kommen sind (vgl. Allgduer/Larisch 2011, S.122). Sie er-
ganzen die Informationen, die noch per Email, Intranet oder Mitarbeiterzeit-
schrift verbreitet werden auf eine spannende und visuelle Art und Weise und er-
zielen somit eine hohe Akzeptanz der Mitarbeiter. Des Weiteren kénnen, wie
anfangs beschrieben, Mitarbeiter durch visuelle Reize, besser und schneller ge-
schult werden. Dieses Instrument wird jedoch noch nicht in dem Malde benutzt,
wie es heutzutage moglich ware, denn das Fernsehen wahrend der Arbeitszeit
ist immer noch verpont (ebenda). Allgduer und Larisch (ebenda, S.123-124)
weillen bei der Verwendung und Produktion des Mitarbeiter-TVs noch aus-
driicklich darauf hin, dass die Beitrage stets qualitativ hochwertig und nicht lai-
enhaft produziert werden und zum Unternehmen und der Unternehmenskultur
passen sollten, da die Mitarbeiter dieses Programm immer mit den 6ffentlichen
TV-Programmen vergleichen und es bei einer ,stimperischen® Einfihrung
schnell zu einem negativen Imagetransfer des Managements in der Belegschaft

fuhren kann.

Emails sind wohl die bekannteste Form der Inhaltstiibermittiung per Computer.
Durch sie koénnen Text, Bild und Ton Ubermittelt werden (vgl. Hein 2008,
S.175). Sie haben die fruher Ublichen Rundschreiben oder Mitteilungen am
~Schwarzen Brett* weitestgehend substituiert. Des Weiteren sind Emails viel
kostenguinstiger und schneller und erreichen die Mitarbeiter somit besser. Posi-
tiver Nebeneffekt ist, dass die tagliche Flut an Papier stark reduziert werden
kann (vgl. Allgauer/Larisch 2011, S.117; vgl. Nitz 2008, S.50). Doch auch bei
Verwendung dieses Instruments ist Vorsicht geboten. Dank der schnellen und
einfachen Versendung von Emails sinkt die Schwelle Nachrichten zu verschi-
cken. Und dann kann es vorkommen, dass andere Kollegen ,zugespamt® wer-
den und sich von Emails nur noch genervt fiihlen, was sich im Umkehrschluss
wiederum negativ auf deren Arbeitsleistung auswirken kann (ebenda). Zusatz-
lich kann ein starker Email-Verkehr von der eigentlichen Arbeit ablenken.

Langst nutzen Mitarbeiter Emails nicht nur fir den geschéftlichen Zweck, son-
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dern auch fur den privaten. Ferner kann der Gegenlber keinerlei Mimik oder
Gestik mehr deuten, sodass es durch den Email-Verkehr gleichermalien zu
Missverstandnissen kommen kann (vgl. Nitz 2008, S.51-54). Mit dem Wachs-
tum des Email-Verkehrs und der gleichzeitigen Smartphone-Nutzung, bei der
alle geschaftlichen Emails auch von Daheim aus und unterwegs abgerufen wer-
den kdnnen, wuchs gleichermalen der Stress der Mitarbeiter, weil sie dadurch
standig erreichbar geworden sind und sich diese Entwicklung bei manchen
mehr, bei anderen weniger stark auf das Privatleben ausgewirkt hat. Ziel ist es

eine gesunde Balance im Arbeitsalltag zu finden (ebenda).

Hein (2008, S.178) gibt folgende Tipps und Denkanstélle zur Verwendung von

Emails im Arbeitsalltag:

Gibt es ein Medium was den Zweck besser erfillt? Oder muss es eine Email

sein?

Mit wem kommuniziere ich gerade? Man sollte stets beachten mit wem man in
welcher Art und Weise schreiben kann. Durch zum Beispiel Humor oder Sar-
kasmus oder einen lockeren Schreibstil kdnnen Missverstandnisse entstehen,
da das Email keine persénliche Mimik oder Gestik widerspiegeln kann. Mit Kol-

legen wird in der Regel offener und lockerer kommuniziert als mit dem Chef.

Emails sollten kurz und auf den Punkt formuliert sein, damit der Empfanger

schnell antworten kann.

Generell gilt: Nichts per Mail schreiben, was man nicht bereit ist, jemandem ins

Gesicht zu sagen.

Die Betreffzeile sollte immer genutzt werden, sodass der Empfanger sofort

sieht, um was es sich handelt und ob das Anliegen eventuell sehr dringend ist.

Bei Emails, die an grof3e Verteiler versendet werden gilt: Je weniger Adressa-

ten, desto bessere Chancen auf eine Antwort.

Mit dem Schreibpartner sollte bezliglich Schreibfehlern nachsichtig umgegan-
gen werden, da nicht jeder gerade am Schreibtisch sitzt und nochmals ausflihr-

lich kontrollieren kann, ob auch alles grammatikalisch richtig geschrieben ist.

Die Newsletter, welche als eine sehr unpersonliche Art interner Kommunikati-
on gelten, sind eine Art Rundschreiben per Email, bei der Schnell-Informationen
zu aktuellen oder regelmaligen Ereignissen an alle Mitarbeiter des Unterneh-

mens versendet werden (vgl. Bruhn 2005, S.1253).
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Video- und Telefonkonferenzen ersetzen das oft kosten- und zeitintensive
Reisen der Mitarbeiter von einem zum anderen Firmenstandpunkt. Das Unter-
nehmen kann so sehr viel Geld fiir zum Beispiel Essen und Getranke, Reisen
und Besprechungsrdume sparen. Ferner sind die Mitarbeiter viel flexibler, da
Konferenzen somit auch kurzfristig einberufen werden kénnen. Ein grol3er Vor-
teil von Videokonferenzen gegenuber Telefonkonferenzen ist, dass sich die
Teilnehmer mit Mimik und Gestik sehen kénnen. Diese nonverbale Kommunika-
tion kann am Telefon nicht stattfinden. Erganzt werden Videokonferenzen mit
einer Vernetzung per Internet, wo zum Beispiel Dokumente ausgetauscht und
Animationen gezeigt werden kdnnen. Die Zahl der Teilnehmer und die Orte sind
ebenfalls individuell gestaltbar (vgl. Herbst 2003, S.219).

Das Intranet definiert Herbst (ebenda, S.220) als die ,firmeneigene Form des
Internets“ was fur ihn sowohl eine Kommunikations- als auch Arbeitsplattform
darstellt. Bruhn (2005, S.1252) und Schick (2010, S.184) bezeichnen es dar-
Uber hinaus als ,Mitarbeiterportal”. Mit Hilfe solcher Portale kbnnen Texte, Bil-
der und Videos schnell und vergleichsweise glinstig zwischen den Mitarbeitern
eines Unternehmens ausgetauscht werden. Es gibt viele Grinde warum das In-
tranet heutzutage nicht mehr als Instrument in der internen Kommunikation
wegzudenken ist. Zum einen, weil das Intranet zeit- und ortsunabhangig ist. Die
Mitarbeiter kdnnen das interne Portal abrufen, wann und wo sie es gerade
brauchen, auf dem Rechner, dem |-Pad oder auf dem Smartphone. Die Infor-

mationen stehen dort immer zur Verfugung.

Zum anderen sind die Informationen im besten Fall immer aktuell, da sie
schnell aktualisiert werden kdnnen. Im Gegensatz zu der Mitarbeiterzeitschrift,
die erst noch gedruckt und verteilt werden muss, wenn es neue Informationen
gibt. Das Intranet kann mit ,unendlich® vielen Informationen gefullt werden. Bro-
schlren oder die oben genannte Zeitschrift kénnen das nicht (vgl. Herbst 2003,
S.221). Es kdnnen typische Kategorien eines Intranets zusammengefasst wer-
den. Es gibt den ,Service® wo die wichtigsten Adressen, die Personaldaten und
die Arbeitszeiten zu finden sind. Dann gibt es die ,personalisierten Informatio-
nen“, die sich jeder Mitarbeiter selber auf seiner Startseite zusammenstellen
kann und es gibt meistens noch ,Aktuelles®, wo die neuesten Themen des Un-
ternehmens vorgestellt oder kurz angeteasert werden (vgl. Hein, S.193). Mit Hil-
fe von Hyperlinks, kann der einzelne Mitarbeiter somit sofort auf ausschliellich
diese Informationen zugreifen, die ihn auch wirklich interessieren (vgl. Herbst
2003, S.222).
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Durch das Intranet kénnen sich auch bestimmte Projektgruppen miteinander
vernetzen. Da spielt die Hierarchiestruktur, der Ort oder die Zeit ebenfalls eine
eher untergeordnete Rolle. Die Teammitglieder sind einfach flexibel und kénnen

sich untereinander, egal wann und wo, gut austauschen (ebenda, S.225).

Hein (2008, S.191) bringt es auf den Punkt. In seinen Augen ist das ,/nfranet
nie fertig“. Es wird immer weiterentwickelt und stets mit neuen Informationen
bestlickt. So wie sich das Unternehmen verandert, in dem es eingesetzt wird,
soll sich auch das Intranet mit verandern und nicht veraltet ,stehenbleiben®. In-
wieweit die einzelnen Mitarbeiter selbst Informationen, Meinungen oder Kom-

mentare veroffentlichen konnen, variiert von Unternehmen zu Unternehmen.

Jedes Jahr benennt die amerikanische Firma, die Nielsen Norman Group, die
zehn besten Intranets der Welt. Dieses Jahr waren das in absteigender Reihen-
folge folgende Firmen: Abt Associates Inc. (USA), Air New Zealand (Neusee-
land), Allianz Australia (Australien), AMP (Australien), International Monetary
Fund (USA), Mayo Clinic (USA), National Geographic (USA), Ooredoo (Katar),
triptic (USA), und WellPoint (USA) (vgl. Nielsen Norman Group 2014). Die letzte
deutsche Firma, die es unter die zehn Besten geschafft hat, war die Hager
Group. Sie belegte 2013 den vierten Platz im Ranking (vgl. Nielsen Norman
Group 2013a). Ausschlaggebend war das tolle und Ubersichtliche Design des
Intranets, was die Mitarbeiter sehr angesprochen hat und mit dem sie noch pro-

duktiver arbeiten konnten (vgl. Nielsen Norman Group 2013b).
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2.3 Einfluss- und Storfaktoren

In jedem Unternehmen gibt es eine Vielzahl von Faktoren, die das Wirken, die Art und
Weise wie die interne Kommunikation verbreitet wird und die Aufnahme und Reaktion

der Bezugsgruppen beeinflussen, siehe Abbildung 2.

Allgemeine Falctoren fivr die Untemehm enstibgleeit

nationalet
Errbed ckhungs-

stand

dkonormsche
Faktoren

s02i0-

politisch- Cotporate Identity S catin

techtliche
Faktore Philosophie Faltur

Faktoren

natonale und
Unternehtmen

mtemationale

irwarelt
Ziele Strategie

Drganizationss trltu

Berugs-
guppernn

spezifische Faltoren fiir die Untem ehmenskommunilzation

Abbildung 2: Rahmenfaktoren internationaler Unternehmenskommunikation
(vgl. Huck-Sandhu 2013, S.403)
Aber auch dessen Philosophie, seine Kultur, die interne Organisation und die Abldufe
spielen eine wichtige Rolle (vgl. Huck 2005, S.11). Des Weiteren gibt es Faktoren, die
das Unternehmen nicht direkt beeinflussen kann. Unter anderem die Markt-, Kunden-
und Wettbewerbsstruktur, die 6konomische Struktur und den rechtlich-politischen Rah-
men (vgl. Bruhn 2005, S.1215). Ein weiterer einflussreicher Faktor ist die menschliche
Natur. Bei der internen Kommunikation kann sich der Mitarbeiter, wie er es wohl im
,hormalen Leben“ tun wirde, seinen Kommunikationspartner nicht aussuchen. Im Ge-
genteil: Man wird ,gezwungen® mit vielen Personen in Kontakt zu treten, die man im

Alltag vielleicht meiden wurde. Auch die Stellungen der zu kommunizierenden Perso-
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nen, beeinflussen das interne Geschehen. So findet eine Kommunikation unter gleich-
gestellten Kollegen in einer anderen Art und Weise statt, wie zum Beispiel zwischen
Vorgesetztem und Unterstellten (vgl. Meier 2002, S.20-21). Es spielt kommunikations-
technisch ebenfalls eine Rolle, ob die Personen, die die interne Kommunikation im Un-
ternehmen kreieren, gestalten und durchfiihren auch die fachliche Kompetenz dazu ha-
ben. Das bedeutet, ob sie genlgend Fach-, Methoden- und Sozialkompetenz haben,

um diese Positionen gut auszufullen (vgl. Herbst 2003, S.170).

Genau wie die Einflussfaktoren spielen auch die Storfaktoren eine wichtige Rolle in der
internen Kommunikation. Hier wird meist entschieden, ob sie bei den Zielgruppen an-
kommt, oder, ob es in einem Unternehmen doch zu viele davon gibt. Der wahrschein-
lich groflite Storfaktor, den es in einem Unternehmen geben kann, ist die mangelnde
oder sogar fehlende Kommunikation untereinander. Das heil3t, dass zum Beispiel inter-
ne und externe Kommunikation nicht miteinander abgestimmt sind oder, dass sich die
Geschaftsfuhrung nicht tber den Einsatz der internen Kommunikationsmafnahmen ei-
nig ist oder auch dass diese Mallhahmen nicht immer in den Punkten von Zeit, Inhalt,

Formalien oder Kompetenzen Ubereinstimmen (vgl. Meier 2002, S.58).

Das Resultat solcher negativer Einwirkungen wird dann schnell sichtbar. Unter ande-
rem in fehlender oder nicht gentigender Information betroffener Stellen im Unterneh-
men, was zur Verunsicherung oder auch zu schweren zwischenmenschlichen Konflik-
ten fuhren kann. Was dann ebenso eine Veranderung des Betriebsklimas und somit
auch der Arbeitsdynamik der Mitarbeiter mit sich ziehen kann (ebenda). Darlber hin-
aus konnen viele negative Gerlchte in der Belegschaft entstehen, die sich durch den
LFlurfunk meist schnell verbreiten. Das Resultat ist in den meisten Fallen unsichere
und angespannte Mitarbeiter, die wiederum in solch einer Verfassung dem Unterneh-
men eher hinderlich als nutzlich sind (vgl. Mast 2011, S.124, 133-134).

Neben den Einfluss- und Stérfaktoren gibt es auch immer Ausnahmesituationen in Un-
ternehmen, welche eine besonders schnelle und intensive interne Kommunikation for-
dern. Bei Fusionen, Ubernahmen, einem Fuhrungswechsel in der Managementetage,
Unféallen oder Skandalen, werden die Mitarbeiter vor vollig neue Umstande gestellt. Die
Folgen kdnnen von Verunsicherung, Aufbau von Existenzangsten, tber Aufbruchstim-
mung wegen toller Zukunftschancen bis hin zu einem schnellen Erklarungsbedirfnis
der Mitarbeiter durch das Management reichen (vgl. Meier 2002, S.62). Wie gut oder
schlecht dieses Situationen aufgelést werden kénnen hangt dann stark von der Ge-
schwindigkeit und der Art der Umsetzung der Kommunikationsmaflinahmen ab. Denn

bei den oben genannten Ausnahmesituationen bleibt meist nicht viel Zeit zum Handeln
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und somit reduzieren sich ebenfalls die Kommunikationsmdglichkeiten fur die Verant-
wortlichen. Fir solche Falle sollte jedes Unternehmen eine schon vorher festgelegte
und geprifte interne Strategie zur Krisenkommunikation entwickelt haben (ebenda,
S.72).

2.4 Grundelemente einer funktionierenden internen

Kommunikation

Im Folgenden wird aufgrund der in der Literatur aufzufindenden Kriterien gepruft, ob

und wie eine interne Kommunikation erfolgreich sein kann.

Bruhn (2005, S.1230), Schick (2010, S.12) und Mast (2013, S.226) fuhren Glaubwur-
digkeit und Vertrauen als Fundament einer funktionierenden internen Kommunikation
an. Wenn diese nicht gegeben sind, kann die interne Kommunikation ihrer Meinung
nach so gut organisiert, durchgefihrt und kontrolliert werden, es werden keine Kommu-
nikationserfolge eintreten. Denn ohne Vertrauen und Glaubwirdigkeit nehmen die Mit-
arbeiter die MalRnahmen weder ernst noch nehmen sie die Botschaften und Informatio-
nen wahr, die sie enthadlt. Was dann bedeutet, dass das Verhalten und die Meinung der

Mitarbeiter nicht verandert und beeinflusst werden kénnen.

Diese Ansicht teilt auch Herbst (2003, S.71). Er definiert ,Vertrauen“ nach Rotter
(1967, Heft 35, 651-665): ,Vertrauen ist die Erwartung eines Individuums oder einer
Gruppe, dass man sich auf das Wort, die Versprechen, die verbalen oder geschriebe-
nen Aussagen anderer Individuen oder Gruppen verlassen kann®. Vertrauen entsteht
also durch ein Gefuhl der Sicherheit. Ohne Vertrauen kdnnen laut Herbst (2003, S.72)
keine dauerhaften Beziehungen entstehen. Nicht im privaten Bereich und erst recht
nicht bei der Arbeit in einem Unternehmen. Diese Ansicht teilt Steinmetz (2005, S.49
ff.) ebenfalls. Fir Hein (2008, S.399) ist Vertrauen speziell in der virtuellen Kommuni-
kation wichtig, weil die Teammitglieder sich dort nur selten real sehen, sodass gegen-

seitiges Vertrauen die Basis fur ein produktives Arbeiten ist.

Vertrauen und Glaubwurdigkeit kbnnen nach Schick (2010, S.12) auch nicht ,herbeige-
redet“ werden. Das ist nach seiner Uberzeugung nur méglich, wenn das Unternehmen
den Mitarbeitern gegenuber offen und ehrlich mit den Informationen rund um das Un-
ternehmen und den eventuellen Problemen umgeht. Mehr oder weniger groRe Perso-
nengruppen kénnen namlich im Unternehmen schnell einstufen, ob eine Information
richtig oder falsch ist. Der internen Bekanntmachung wichtiger Unternehmensverande-

rungen kénnen jedoch auch immer wichtige Geschéaftsinteressen entgegenstehen und
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es kann somit sehr schwierig werden, einen gesunden Mittelweg zwischen der Wah-
rung der Geschaftsinteressen und der fairen, vor allem rechtzeitigen Mitarbeiterinfor-
mation zu finden. Steinmetz (2005, S.58) sieht Glaubwurdigkeit vor allem in Krisensi-
tuationen eines Unternehmens als unabdingbar an. Fur Herbst (2003, S.74) ist eine of-

fene Kommunikation in solchen Phasen sogar ,lberlebenswichtig”.

Bruhn (2005, S.1285) flihrt als einen weiteren wichtigen Faktor einer funktionierenden
internen Kommunikation eine unkomplizierte, leicht verstandliche Sprache an. Irrefih-
rende Formulierungen fordern seiner Ansicht nach in der Belegschaft nur Skepsis und
Verwirrung. Herbst (2003, S.74) erachtet diesen Aspekt ebenfalls als sehr wichtig. Fir
ihn ist das Verstehen der Argumente des Kommunikationspartners das Wichtigste
Uberhaupt. Wenn das nicht gegeben ist, kann wie er es schreibt ,keine Kommunikation
entstehen”, Schick (2010, S.12) vertritt hierzu ebenso einen klaren Standpunkt. Seiner
Ansicht nach sollten sich Unternehmen das ,Herumeiern®, ,semantische Eiertdnze®,
L,Leerformeln“ und ,Fach-Chinesisch” in der internen Kommunikation sparen. Er sieht
die Gefahr, dass die Mitarbeiter die internen MaRnahmen ignorieren, ja sogar ableh-
nen, weil sie Methode dahinter vermuten. Ebenso vertritt Mast (2013, S.230) den
Standpunkt, dass eine mangelnde Klarheit der Botschaften zu einer fehlenden Uber-
setzung derer und somit zur Distanzierung und Verzerrung der Botschaften durch

Missverstandnisse in der Belegschaft flhrt.

Herbst (2008, S.192 ff.) stellt die These auf, dass die interne Kommunikation stark bild-
haft sein sollte. Seiner Ansicht nach wird in der internen Kommunikation noch zu viel
Text und zu wenig visuelle Medien verwendet. Das wird in seinen Augen zum Problem,
da Menschen im Arbeitsleben, unterwegs oder Daheim mit vielen visuellen Reizen kon-
frontiert werden. Und deswegen die internen KommunikationsmafRnahmen in Textform
nur noch Uberfliegen oder sogar gar nicht mehr wahrnehmen kénnen. Menschen neh-
men Bilder im Gegensatz zu Texten leichter wahr und kénnen sie besser verarbeiten.
Herbst (ebenda, S.194) versteht Texte als ,optisch verschliisselte Sprache®, wahrend
Bilder direkt, ohne Umwege wirken. Deshalb wirkt die personliche Face-to-Face-Kom-
munikation auch so stark, weil man sich von der ,Informationsquelle“ ein Bild machen
kann mit dem naturlich auch viele Emotionen und Gedanken verbunden sind. Des Wei-
teren sollte die bildhafte Kommunikation nach Muller (2008, S.203 ff.) mit dem Storytel-
ling kombiniert werden. Das heil3t, dass die zu Ubermittelnden Informationen auch im-
mer in Form von Geschichten erzahlt werden konnen. Fir ihn ist das ,der Schliissel

zur Aufmerksamkeit der Mitarbeiter”.
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Herbst (2003, S.77) sieht diesen Punkt eher als Aspekt der gesamten Unternehmens-
kommunikation, nicht nur der internen Kommunikation im speziellen. Seiner Auffas-
sung nach hangt die Gestaltung der internen Kommunikation vom Leitbild eines Unter-
nehmens ab. Das setzt seiner Meinung nach auch voraus, dass die Flhrungsebene
weil}, wer das Unternehmen ist und welche Werte es vermitteln will. Mast (2013,
S.230) teilt die Ansicht von Herbst und Mdller. In ihren Augen ist nicht ,die pure Weiter-
reichung von Informationen” das Ziel, sondern die ,inhaltliche Veredelung“ von Infor-

mationen wie zum Beispiel durch Corporate TV, dem Unternehmensfernsehen.

Wo sich die einschlagigen Literaturen weitestgehend einig sind ist, dass die interne
Kommunikation mdglichst kontinuierlich und aktuell betrieben werden sollte. Herbst
(2003, S.74) und Schick (2012, S.12) sind der Uberzeugung, dass ohne Langfristigkeit
und Kontinuitat, das heil3t, dass die Mitarbeiter regelmafig und auch Utber Zwischen-
schritte informiert werden, Unglaubwurdigkeit auf Seiten der Belegschaft entsteht. Ge-
fuhle wie Angst, Misstrauen oder Gerlichte kdnnen entstehen, falls sich das Unterneh-
men zum Beispiel nur meldet, wenn etwas Negatives vorgefallen ist, oder einfach,

wenn es dem Management Vorteile bringt.

Nach Sichtung der hier aufgeflhrten Literatur kann festgehalten werden, dass die oben
aufgelisteten Kriterien bei Beachtung und Umsetzung zu einer funktionierenden inter-

nen Kommunikation flihren.

Im Weiteren gilt es jetzt das Ganze noch zielgerichtet einzusetzen.

2.5 Zielgruppen und Ziele

Die Ziele der internen Kommunikation richten sich nach ihren Zielgruppen. Sind Ziele
und Zielgruppen richtig definiert, lassen sich die ,Streuverluste® der Mitarbeiterkommu-
nikation relativ gut regulieren (vgl. Bruhn 2005, S.1224). Junge Mitarbeiter oder Auszu-
bildende werden und miissen demnach anders angesprochen werden als altere Mitar-
beiter oder Ehemalige (vgl. Schick 2010, S.57).

Es lassen sich grob zwei Bereiche der Mitarbeiter in einem Unternehmen aufteilen:
Den ersten Bereich bilden die sogenannten ,Multiplikatoren“ eines Unternehmens, also
Trainer, Berater, FUhrungskrafte, Arbeithehmervertretungen und Kommunikationsbe-
auftragte. Welche jede Art von internen Kommunikation verstarken kénnen, indem sie
die Mittel haben, Informationen an viele andere Mitarbeiter schnell weitergeben zu kon-

nen (ebenda).
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Den anderen Bereich bilden die ,speziellen Mitarbeitergruppen®. Unter diesen Begriff
fallen fremde Mitarbeiter, Mitarbeiter im Innendienst oder AulRendienst, Professionals,
Teilzeit-Mitarbeiter, Tele-Mitarbeiter, Pensionare, auslandische oder fremdsprachige
Mitarbeiter, Mitarbeiter eines Fachbereichs, junge oder auch auszubildende Mitarbeiter
und Mitarbeiter eines bestimmten Standortes (ebenda). Eine weitere mdgliche Unter-
scheidungsart der Zielgruppen in Unternehmen ist die, welche Art von Bindung sie an

das Unternehmen haben.

Die erste Gruppe ist die der Stammbelegschaft. Sie hat meistens ein sehr starkes
Pflichtgeflhl gegeniber den Unternehmenswerten und -philosophien, denn sie arbei-
ten meistens schon eine sehr lange Zeit im Unternehmen. Diese Gruppe der Mitarbei-
ter ist folglich der beste und auch glaubwirdigste Reprasentant der jeweiligen Unter-

nehmenskultur (ebenda).

Die zweite Gruppe bilden diejenigen Mitarbeiter, deren Unternehmensbindung eher
aus materiellen Grinden besteht. Die Verweildauer solcher Mitarbeiter hangt folglich
stark von ihrem Gehalt, dem Team, den Herausforderungen bei der Arbeit und sogar
der Qualitat der Arbeitsplatzausstattung ab. Wenn diese Rahmenbedingungen nicht
mehr zufriedenstellend sind, wechselt der betroffene Mitarbeiter dann den Arbeitsplatz
(ebenda).

In der dritten und letzten Gruppierung befinden sich die Mitarbeiter, deren Job zur Dis-
position stehen. Also Mitarbeiter mit befristeten Arbeitsvertrdgen, Zeitarbeiter oder
auch Selbststandige. Diese Gruppe kann die interne Kommunikation schlecht errei-
chen, aulder sie ,kodert” die Gruppe, dass sie eventuell in die zwei oben genannten

Gruppen kommen (ebenda).

Die Ziele der internen Kommunikation konnen aus der Sicht des Unternehmens und
aus der Sicht der Mitarbeiter gesehen werden (vgl. Bruhn 2005, S.1224).

Wahrend aus Mitarbeitersicht Ziele wie die Sicherheit des Arbeitsplatzes, Zufriedenheit
im Job, die Schaffung eines offenen und vertrauenswirdigen Arbeitsklimas und die
Verbesserung menschlicher Beziehungen im Vordergrund stehen, sind fir das Unter-
nehmen, fur die Fihrungsebene andere, meist wirtschaftliche Ziele der internen Kom-
munikation vorrangiger (vgl. Allgauer/Larisch 2011, S.111). Diese sind die Verbesse-
rung der Arbeitsleistung und die Erhdhung der Motivation der Mitarbeiter, die Starkung
des Vertrauens in das Management, die Vorbeugung von Gerlichten und Konflikten
und eine moglichst hohe Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen. Was

dann wie oben beschrieben wiederum die Glaubwirdigkeit des Firmenimages unter-
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stltzt, wenn es die eigenen Mitarbeiter positiv und motiviert nach aul3en transportieren
(ebenda).

2.6 Social Media

Der Begriff ,Social Media“ beschreibt persénlich erstellte Beitrage, die aus Texten, Vi-
deos, Audio oder Bildern bestehen kénnen und tber Onlinemedien fir einen ausge-
wahlten Empfangerkreis, wie zum Beispiel eine ,,Online-Gemeinschaft‘ wie eine Face-
book-Gruppe oder der Allgemeinheit, wie zum Beispiel ein offener Blog verdffentlicht
werden (vgl. Hettler 2010, S.14). Es ist demnach eine ,Vernetzung von Benutzern und
deren Kommunikation und Kooperation (iber das Internet” (vgl. Gabler 2014b). Fur Bar-
mann (2012, S.20) geht es um Menschen, die sich ,verbinden, sich solidarisieren und
untereinander Informationen und Inhalte teilen”. Social Media beinhaltet demnach
meistens einen nutzergenerierten Inhalt mit irgendeiner Form von Online-Verknipfung.
Es wird den Social Media Nutzern somit eine spontane und zeitnahe Reaktion, Kom-
munikation und Interaktion ermaéglicht (vgl. Hettler 2010, S.14). Deswegen entwickelt
sich Social Media auch stetig weiter und steht nie still. Da immer neue Inhalte, Kom-
mentare und Postings von Menschen aus der ganzen Welt dazukommen und/oder wie-
der geldscht werden (ebenda, S.19). Die Anwendungen, welche als ,Social Media
Tools* bezeichnet werden kénnen ist, wie Abbildung 3 zeigt, schier unzahlbar gewor-

den.
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Abbildung3: Social Media Conversations (vgl. Ethority GmbH & Co. KG 2012)
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Man kann sie in funf verschiedene Grundarten unterscheiden: Die erste Art bilden die
Blogs. Hierzu zahlen Unternehmensblogs, Mikroblogs oder Twitter. Zur zweiten Grund-
art, den Videoportalen gehdren unter anderem Youtube oder MyVideo. Foren wie ,mo-
tor-talk® oder ,go-feminin®, bilden die dritte Art von Social Media. Wikis wie zum Bei-
spiel Wikipedia bezeichnen die vierte Art. Und als letztes kommen die Communities,
wie Facebook oder Studi-VZ (vgl. Ceyp/Scupin 2013, S.23).

Nachfolgend eine Betrachtung der wesentlichen Social Media Tools.

Der Blog: Die Bezeichnung ,Blog“ kommt von dem Wort WebLog, was uber-
setzt elektronisches ,Internettagebuch® heildt (vgl. Gabler 2014c). Er entstand
aus der Anforderung heraus schnell und simpel Tagebucheintréage, Haltungen
und Meinungen zu verodffentlichen (vgl. Prinz 2014, S.7). Zahlreiche Experten
sehen den Blog als Kern, viele sogar als Ursprung von Social Media an. Es
handelt sich bei Blogs demnach um ,,Content Management Systeme*- ein Tool,
mit dem Inhalte erstellt und verdffentlicht werden (vgl. Huber 2013, S.33). Diese
Inhalte kdnnen von einem oder mehreren Autoren verfasst sein und auch Vi-
deo- und Horbeitrage oder Bilder enthalten. Die Reihenfolge ist chronologisch,
also der neueste Beitrag steht ganz oben, aufgeteilt. Die Leser haben die Még-
lichkeit Artikel zu bewerten und zu kommentieren, ahnlich wie bei Foren. Ein
Blog dient jedoch weniger als Diskussionsplattform flr bestimmte Gruppen,
sondern er dient dazu, personliche Meinungen und Haltungen und Standpunkte

zu verschiedenen Themen o6ffentlich zu machen (vgl. Prinz 2014, S.7).

Das Wiki: steht fir WikiWiki oder WikiWeb. Das ist ein offenes Autorensystem,
bei dem jede Person Themen oder Beitrage hinzufligen oder auch andere Bei-
trage erganzen beziehungsweise andern kann (vgl. Heine 2008, S.206, Gabler
2014d). Es ist ein Verzeichnis, eine Art von online Lexikon, das dazu dient Wis-
sen zu archivieren (vgl. Ceyp/Scupin 2013, S.70). Der Aufwand Artikel in einem
Wiki zu erstellen oder zu andern ist von den Betreibern ganz bewusst so gering
wie moglich gehalten worden. Das dient dazu, dass User dazu animiert werden,
Inhalte zu produzieren, die dann wiederum in Gruppen diskutiert und weiterent-
wickelt werden kénnen. Dieses Tool hat zur Verbreitung von ,User Generated
Content®, also von benutzergenerierten Inhalten im Netz sehr stark beigetragen
(vgl. Prinz 2014, S.6).

RSS-Feeds: Das RSS steht fur ,Really Simple Syndication“ und bezeichnet au-
tomatische, meist kurze Mitteilungen von Webseiten, die der Abonnent dann

bekommt, wenn es neue Berichte oder Eintrage gibt (vgl. Heine 2008, S.200).
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User abonnieren diese Feeds von Nachrichten, Bildern, Blogs, Podcasts oder
anderen Beitragen und bekommen dann gezielt diese Informationen, die sie in-
teressieren. Wenn sich ein User also zum Beispiel bei einer online Tageszei-
tung nur fir den Sport interessiert, bekommt er Gber die RSS-Feeds auch nur
die Nachrichten zugestellt, die sich um das Thema Sport drehen. Gelesen wer-
den konnen die Feeds Uber einen sogenannten downloadbaren RSS-Reader,
die bei den meisten aktuellen Browsern und Email-Programmen schon inte-
griert sind. Die Endgerate auf der die Informationen dann konsumiert werden
sind vielfaltig - egal ob auf dem PC, dem Laptop, dem Smartphone oder einem
Tablet. Bei diesem Social Media Tool entfallt das Suchen und Stobern im Netz
nach Information, die fir jeden individuell interessant sind. Der User empfangt
bequem und standortunabhangig nur die fur ihn relevanten Informationen (vgl.
Huber 2013, S.60).

Social Bookmarking und Tagging: Ubersetzen kann man Social Bookmar-
king mit ,/Internet-Lesezeichen” (vgl. Huber 2013, S.74). Hier haben Personen
die Moglichkeit bestimmte Webseiten zu markieren und sie mit empfohlenen
Schlagwortern, den Tags zu versehen und somit immer wieder auffindbar zu
machen (ebenda; vgl. Escribano 2011, S.10; vgl. Heine 2008, S.225). Dieses
Markieren und Verschlagworten von Webseiten kann auch o6ffentlich gemacht
werden, sodass jeder sehen kann, was die anderen markiert und verschlagwor-
tet haben (vgl. Heine 2008, S.225). Ferner kdnnen andere User die Tags und
Social Bookmarks auf Anbieterseiten wie zum Beispiel Webnews zusatzlich
kommentieren und bewerten (vgl. Huber 2013, S.76). Es entsteht somit ein indi-
vidueller Katalog von Internetseiten, die das klassische Literaturverzeichnis
substituieren (vgl. Heine 2008, S.226).

Podcast: Dieser Begriff ist eine Mischung aus ,iPod“ (Empfanger) und ,Broad-
casting” (Senden). Dahinter verbergen sich Audio- und Videobeitrdge, die man
sich jederzeit, also ,on demand®, aus dem Internet beziehungsweise Intranet
beziehen und downloaden oder per RSS-Feed abonnieren kann (ebenda,
S.197). Die Inhalte und Formate dieser Podcasts sind grenzenlos. Von Ge-
rauschdateien, Interviews, Mitschnitte von jeglicher Art von Auffihrungen uber
Kommentare, Aufsatze, Reportagen bis hin zu Meldungen aller Art (vgl. Huber
2013, S.50).

Social Networking: Diese Bezeichnung wird von dem aus der Soziologie

stammenden Begriff ,Social Network® abgeleitet. Es beschreibt die ,Analyse
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der Qualitdt zwischenmenschlicher Beziehungen® (Huber 2013, S.64). Social
Networking ist demnach eine Zusammenfassung von Anwendungen, die dazu
verwendet werden, im Internet Kontaktpflege zu betreiben. Die Anwendungen
sind sehr vielfaltig. Von Facebook tber Flickr und Twitter bis hin zu Spielen wie
World of Warcraft. Wobei es bei allen Anwendungen um den Dialog und die In-

teraktion fernab von raumlicher oder zeitlicher Distanz geht (ebenda).

Communities: Das sind ,/nteressengemeinschaften®, die beim Social Networ-

king entstehen (vgl. Escribano 2011, S.10).

Foren: Das sind virtuelle ,Diskussionsplatze” im Internet, wo eine beliebige An-
zahl von Teilnehmern asynchron miteinander kommunizieren kénnen (vgl. Hei-
ne 2008, S.183; vgl. Gabler 2014e). Jedes Forum hat ein spezielles Thema,
uber das sich die Teilnehmer austauschen kénnen. Manche sind 6ffentlich und

manche sind limitiert, das heif3t nur bestimmten Nutzern zuganglich (ebenda).

Mikroblogging: Dieses Social Media Tool entstand daraus, dass User nicht im-
mer lange Blogbeitrage schreiben wollten, sondern eine noch einfachere und
schnellere Art der Vernetzung gesucht haben. Bekanntestes Beispiel ist wohl
der online Dienst ,Twitter’. Aber auch ,Facebook” bedient sich dieser Technik.
Kriterien eines Mikroblogs sind kurze Mitteilungen, Kurze Fragen, Kommentare
und Meinungen austauschen im Stil einer realen Unterhaltung. Der User kann
die Nachricht, den Post sehen und ,liken“ oder kommentieren oder teilen. Wel-
che User diese Mitteilungen sehen kdnnen hangt vom Netzwerk des Autors ab.
Zudem ist die Eintrittshirde viel niedriger als beim normalen Bloggen, da der
User keine langen Beitrage verfassen muss, sondern auch einzelne Worter

oder Zeichen ausreichend sind (vgl. Prinz 2014, S.8).

Instant Messaging: bezeichnet eine Echtzeit Kommunikation Uber das Internet
mit Texten und Zeichen (vgl. Escribano 2011, S.11). In der Umgangssprache
auch Chats genannt (vgl. Heine 2008, S.188). User kdnnen mit diesem Tool
also synchron, ad hoc und vor allem sehr einfach tUber den Bildschirm miteinan-
der kommunizieren. Ein tolles Feature dabei ist, dass es oft eine Anzeige gibt,
ob der gewollte Gesprachspartner online, offline oder gerade beschaftigt oder
abwesend ist. Somit kann jeder sehen, wer gerade ,ansprechbar” ist oder nicht

oder ab wann er es wieder sein wird (vgl. Prinz 2014, S.9).

Im Weiteren werden diese Tools im Bereich der internen Kommunikation diskutiert.
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3 Interne Kommunikation im Spiegel der Zeit

Die interne Kommunikation ist heutzutage ein fester und wichtiger Bestandteil der Un-
ternehmenskommunikation (vgl. Huck-Sandhu 2009, S.4). Das war jedoch nicht immer
so. Die Anfange der sogenannten ,Mitarbeiterinformation” finden sich in den 1980er-
Jahren (vgl. Schick 2010, S.10). Dort war sie von der Fihrungsebene eher als ,Sozial-
leistung” angesehen worden, die eher geduldet als geférdert und gefordert wurde. An
Kommunikationsbeauftragte wie wir sie heute haben, oder gar an Abteilungen fir inter-
ne Kommunikation, war zu dieser Zeit nicht zu denken (vgl. Huck-Sandhu 2009, S.4).
Meistens war die Gestaltung, Planung und Umsetzung der internen Kommunikation
eine Aufgabe des Offentlichkeits- oder Pressebereichs oder war im Personalwesen an-
gesiedelt. Das ,,Schwarze Brett” und die Mitarbeiterzeitschrift waren die ersten Kommu-
nikationsinstrumente der internen Kommunikation. Die Flihrungsebene betrieb mit die-
sen zwei Instrumenten eine Art Nachrichtenerstattung der verschiedenen Manage-
ment-Prozesse des Unternehmens (vgl. Schick 2010, S.1). Schick (ebenda) vergleicht
die interne Kommunikation sogar als ,fiinftes Rad am Wagen®, das eher als , Stiefkind*
der Unternehmenskommunikation gesehen wurde und weit weniger wichtig war als die
externe Kommunikation. Lies (2008, S.134) definiert die interne Kommunikation des
Weiteren als ,Verlautbarungsorgan der Geschéftsfihrung®, dass lediglich ,mitgefiihrt”
wird. Der ,Spagat” der ,Betriebsjournalisten zwischen den Bedurfnissen und Zielen
der Mitarbeiter, also einer objektiven und aktuellen Berichterstattung Uber das Unter-
nehmen und denen des Managements, also Meinungsbeeinflussung der Mitarbeiter,
wie es Schick (2010, S.1) nennt, war meist der Grund fur das Scheitern der damaligen
internen Kommunikation. Da weder die Erwartungen der Mitarbeiter, noch die der Fuh-
rungsebene erflllt werden konnten. Darlber hinaus wurden die Mitarbeiter eher als
Produktionsmaschinen gesehen deren Arbeitsleistung von der Hohe der Bezahlung ab-

hing.

Einschneidend war in dieser Hinsicht die Industrialisierung. Durch das Wachsen vieler
Betriebe wuchsen ebenfalls die Mitarbeiterzahlen. Folge waren komplexere Arbeitsab-
laufe und Mitarbeiter, die schnell im Sinne des Unternehmens handeln mussten. Feh-
lende interne Kommunikation fihrte zum Verlust der Orientierung der Mitarbeiter und
zur Minderung des Geflhls der Betriebsverbundenheit. Die Flihrungsebenen verstan-
den zunehmend, dass interne Kommunikation als Grundlage der betrieblichen Zusam-
menarbeit zu sehen ist und ohne genligend Vertrauen zwischen den Mitarbeitern und
dem Unternehmen und das Verstandnis der Mitarbeiter fir die Unternehmensziele kein
wirtschaftlicher Erfolg des Unternehmens zu schaffen ist (vgl. Herbst 2003, S.192).
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Diese tiefen wirtschaftlichen Veranderungsprozesse der letzten zehn bis flinfzehn Jah-
re haben sodann dazu geflhrt, dass der ,Betriebsjournalist” sich zum ,Kommunikati-
onsmanager und -berater” entwickelt hat (vgl. Schick 2010, S.1). Langst sind es nicht
mehr PR-Fachleute als Allrounder in der Unternehmenskommunikation oder ,,umfunk-
tionierte” Mitarbeiter, die in der heutigen Zeit fur die interne Kommunikation zustandig
sind. Es ist meistens qualifiziertes Fachpersonal mit dem nétigen Know-how und den
Kompetenzen und sogar ganze Abteilungen - egal ob in einem internationalen Welt-
konzern, einem mittelstdndischen Betrieb, einer Non-Profit-Organisation oder sogar in
staatlichen Einrichtungen wie Behorden. Alle diese Organisationen haben im Laufe der
Zeit verstanden, dass ihre Mitarbeiter eine sehr relevante Zielgruppe sind, die nicht
vernachlassigt werden darf (vgl. Huck-Sandhu 2009, S.4).

Ferner ist die interne Kommunikation immer wichtiger als Mitgestalter von Verande-
rungsprozessen in Unternehmen geworden. Hier spielen Faktoren wie Fusionierung,
Kauf oder Verkauf, Entwicklung globaler Strukturen, Neuausrichtung interner Arbeits-
ablaufe, schnelllebiger und nicht vorhersehbarer Personalaufbau oder Personalabbau
eine wichtige Rolle. Diese Umbruchsituationen kénnen dann gut gemeistert werden,
wenn sich das Management der strategischen Bedeutung der internen Kommunikation
klar ist. Mit ihrer Hilfe kdnnen die Mitarbeiter ihre neue Rolle in einer neuen Unterneh-
menswelt finden, indem sie sich mental dazu fahig und bereit fihlen und somit wieder
mit einer guten und engagierten Arbeitsleistung zur Realisierung der Unternehmenszie-
le beitragen kdénnen (vgl. Schick 2010, S.1 ff.). Schick (ebenda) spricht sogar von ,ei-
ner Emanzipierung und einer Professionalisierung der internen Kommunikation®. Vor-
bei sind die Zeiten in denen die interne Kommunikation nur einen passiven Beobach-

terposten inne hatte und als einseitiges Sprachrohr der Geschaftsleitung diente.

Eine weitere Entwicklung, die dazu gefuhrt hat, dass die interne Kommunikation einen
immer starkeren Stellenwert in Organisationen bekommen hat, ist die in den letzten
Jahren stark gewachsene Vielfalt von Kommunikationsmaoglichkeiten. Durch die Ent-
wicklung und starke Verbreitung elektronischer Kommunikation wie dem Internet, dem
Intranet, die Versendung von Emails, den Smartphones und den Tablets wird der inter-
nen Kommunikation eine Chance gegeben, Informationen schnell und aktuell an die
Mitarbeiter weiterzugeben. Die Zeit, die es dauern wirde eine komplette eine Mitarbei-
terzeitschrift zu erstellen, entfallt. Wichtige Informationen und Sachverhalte kdnnen so-
fort bereitgestellt werden. Mit diesen neuen Technologien ist auch die Bandbreite der
internen Kommunikationsinstrumente gestiegen. Der Mitarbeiter kann wahlen wo und

auf welche Art er die fiir sich relevanten Informationen beziehen will (ebenda).
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Zusammenfassend ist zu sagen, dass Unternehmen sich der Rolle der internen Kom-
munikation immer mehr bewusst werden und wissen, dass sie dies als einen wichtigen

Teil des wirtschaftlichen Erfolg férdern und fordern missen.

3.1 Web1.0

Tim Berners Lee, ein britischer Physiker und Informatiker gilt als Begriinder des WWW,
also des World Wide Webs. Im Jahre 1989 hat er seine ersten Ideen zu diesem Thema
veroffentlicht und ging 1991 mit dem ersten Internet ,,online“ (vgl. Spiegel Online 2014;
vgl. Rochow 2012). Web 1.0, was viele junge Menschen heutzutage gar nicht mehr
kennen, beschreibt also die erste Epoche des Internets. Dieses Internet war statisch.
Das heildt, dass sich die Informationen auf Webseiten nicht verandert haben und somit
auch wenig aktuell waren. Zudem hat es meist lange gedauert bis ein Verantwortlicher
die Informationen aktualisiert hat. Das Web 1.0 diente dazu Informationen zu prasen-
tieren und nicht zu generieren. Diskussionsplattformen zum Austauschen gab es zu
dieser Zeit nicht. Die Informationen wurde ohne Miteinbeziehung der Rezipienten be-
reitgestellt. Der Rezipient war ,lediglich® Consumer. Das Design dieses Webs unter-
scheidet sich auch stark von dem im Web 2.0. Es war gestalterisch stark vereinfacht

(vgl. Netzvitamine o.J.; vgl. IDesingGroup 2013).

3.2 Web 2.0

Das Web 2.0 hat seine Anfange nach dem Zerplatzen der Dot-Com-Blase im Jahre
2001. Viele Menschen waren zu diesem Zeitpunkt der Ansicht, dass das Web 1.0 ein-
fach Uberbewertet und am Ende war. Eine Erfindung, die erst gehypt wurde und die
dann keiner mehr sehen und benutzen wollte. Doch Tim O'Reilly, der Begriinder des
Web 2.0 erkannte, dass das Internet wichtiger war als je zuvor und dass es nicht wie-
der von der Bildflache verschwinden wirde (vgl. O'Reilly 2005). Er definierte den Be-

griff Web 2.0 im Jahre 2004 auf seiner gleichnamigen Konferenz.

Im Web 2.0 geht es nicht mehr darum Informationen zu prasentieren, sondern den
User dazu zu bringen selber einen Inhalt zu produzieren. Der Prosumer, also eine Per-
son, die gleichzeitig Konsument und Produzent ist, hat den Consumer, also eine Per-
son die nur Konsument ist, vollig abgeldst (vgl. Netzvitamine o.J.). Basis des Web 2.0
sind aufgrund dessen aktive Benutzer (vgl. Stanoevska-Slabeva 2008, S.17). Daraus

sind dann viele content- oder beziehungsorientierte Web 2.0 Plattformen wie Face-
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book, Twitter, Wikis, Blogs und viele mehr entstanden. Folgend sind Eigenschaften ei-

ner typischen Web 2.0 Plattform aufgelistet (ebenda, S.23).

¢ Die Konzentration auf User Generated Content in Form von Bildern, Audiobei-
tragen, Texten und Videos, welche leicht verfigbar sind und eine umfassende

Moglichkeit zur Selbstdarstellung gibt.

* Die Mdoglichkeit des Users bei solchen Plattformen Content zu evaluieren, zu
kommentieren oder zu ranken. Das wiederum schafft die standige Veranderung

und Aktualisierung des Contents.

Das Web 2.0 ,umspannt demnach nicht nur das Web als offene Plattform, sondern
auch alle Nutzungspotenziale, die sich auch Chancen und Risiken aus der Einbezie-
hung der Nutzer, ihrer Beitrdge, Erfahrungen und Ideen, héufig als User Generated
Content bezeichnet, ergeben® (vgl. Komus/Wauch 2008, S.3). Stanoevska-Slabeva
(2008, S.35) formuliert es sogar als ,Mitmach-Web“ und ,als Grundlage fiir kiinftige

Entwicklungen®”.

3.3 Web 3.0

Das Web 2.0 hat sich im Laufe der Zeit gut etabliert. Doch Uber die Jahre haben sich
sehr groRRe, fur jedermann zugangliche Datenmengen dort angehauft. Und das Web
2.0 weil noch nicht wie es mit diesen Daten umgehen soll um dem User die Anwen-
dung zu erleichtern. Es ist eine Art Speicher ohne logisches Denken und Weitsicht (vgl.
Rochow 2012). Das Web 3.0 wird deshalb auch als eine Art ndchste Evolutionsstufe
des Web 2.0 gesehen (vgl. Stanoevska-Slabeva 2008, S.29). Beim Web 3.0 sollen die
Datenmengen eine Bedeutung, also eine Semantik bekommen. Die Daten werden ei-
genstandig in Beziehung zu einander gestellt und ausgewertet. Daraus entnimmt das
Web dann die Bedeutung und liefert so die richtigen Informationen. Wenn man zum
Beispiel einen Suchbegriff eingibt erscheinen heutzutage noch alle Eintrage in denen
der Suchbegriff vorkommt. Jedoch sind die Suchbegriffe mehrdeutig, werden oft in voll-
kommen unterschiedlichen Disziplinen benutzt und haben unterschiedliche Bedeutung.
Folge ist, dass der Suchende dann nicht unbedingt die Informationen erhalt, die er ge-
sucht hat (vgl. IT Wissen 2014).
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Folgende Abbildung veranschaulicht deutlich die Entwicklung des Webs vom einfachen

Datenspeicher und -reprasentant bis hin zum logisch denkenden Informationsverarbei-

ter.
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Abbildung 4: Web 3.0 (vgl. Alessandradesigner ‘s Blog 2010)
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4 Social Media in der internen Kommunikation

4.1 Veranderung des Medienverhaltens

Das Mediennutzungsverhalten der Deutschen hat sich in den letzten Jahren stark ver-
andert. Technische Innovationen wie dem Smartphone oder dem Tablet-PC haben die
Menschen immer mehr an das ,standige Internet und somit auch an Social Media ge-

wohnt.

INTERNETHUTZUNG IN DEUT SCHLAND BIS 2013
Anteil der Internetnutzer in Deutschland von 2001 bis 2013
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Abbildung 5: Anteil der Internetnutzer in Deutschland von 2001 bis 2013 (vgl. Statista 2013)

Abbildung 5 zeigt einen deutlichen Anstieg der Internetnutzung der Deutschen. Sie hat
sich seit dem Jahr 2001 bis ins Jahr 2013 mehr als verdoppelt. Das ist die Grundlage
von Social Media, denn ohne das Internet kann keine Echtzeit - Vernetzung stattfinden.
Durch das Internet kdnnen die Menschen nicht nur ihre Informations- und Unterhal-
tungsbedirfnisse befriedigen, sondern auch ihre sozialen Kontakte aufrechterhalten

und pflegen.



Kapitel 4.1: Veranderung des Medienverhaltens 30

Anteil der Nutzer des mobilen Internets via Smartphone in Deutschland in den Jahren
2008 bis 2013
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Abbildung6: Anteil der Nutzer des mobilen Internets via Smartphone in Deutschland in den Jahren 2008

bis 2013 (vgl. Statista 2014)

In Abbildung 6 ist deutlich zu erkennen, dass sich nicht nur die allgemeine Internetnut-

zung stark erhoht hat, sondern auch die Nutzung des Internets tiber mobile Endgerate

wie dem Smartphone. Waren es 2008 lediglich 13%, die das Internet mit Hilfe ihres

Smartphones genutzt haben, hat sich die Zahl im Jahr 2013 mehr als verflinffacht. Die-

se Zahl zeigt die starke Verbreitung des mobilen Internets und somit auch die starke

Nutzung der Social Media Tools.

4.2

Social Media Tools in der internen Kommunikation

Der Unternehmensblog oder auch Corporate Blog: Zerfall (2005, S.3) defi-
niert ihn so: ,Corporate Blogs bzw. Unternehmens-Weblogs sind persénliche
oder thematische Nachrichtendienste, die von Unternehmen oder mit deren Un-
terstlitzung von Mitarbeitern unter Verwendung einfacher Content Management
Systeme als Website im Internet publiziert, in regelméf3igen Abstédnden dhnlich
wie ein Tagebuch um neue Eintrdge ergénzt und in vielféltiger Weise mit ande-
ren Blogs und Websites verlinkt sind”. Dieses Social Media Tool ist in der inter-
nen Unternehmenskommunikation eine tolle Mdglichkeit sein Wissen mit den
anderen Mitarbeitern zu teilen, die es sonst aufgrund der Hierarchiestruktur
oder rdumlichen Trennung wohl nicht geben wirde. Hier kbnnen Mitarbeiter ihr

Wissen teilen und sich austauschen. Schnelle Meinungsbildung und die Er-
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reichbarkeit flr nicht beteiligte aber interessierte Mitarbeiter sind ebenfalls tolle

»,Nebenprodukte® (vgl. Escribano 2011, S.9).

Als externes Instrument der Unternehmenskommunikation kann solch ein Blog
helfen dem Unternehmen ein Gesicht zu geben. Des Weiteren kann die Presse
umgangen werden, weil die Kunden, die Geschaftspartner und potenzielle Ziel-
gruppe vom Unternehmen selbst ungefilterte Informationen bekommen kénnen
(vgl. Huber 2013, S.40; vgl. Leopold 2013, S.28). Hier kann das Unternehmen
auch gleich in direkten Dialog mit den Zielgruppen treten. Doch ebenfalls kann
die Krisenkommunikation wenn ndtig mit Unternehmens-Blogs stark unterstutzt
werden (vgl. Huber 2013, S.40). Glaubwirdigkeit und Transparenz kann dieses
Social Media Tool schaffen, wenn der Kunde einen Blick hinter die Kulissen von
einem Unternehmen werfen und dieses, wenn gewollt, sofort kommentieren
kann (vgl. Leopold 2013, S.28). Der Clou ist, dass das Unternehmen so
Menschlichkeit zeigen kann. Egal, ob bei der Belegschaft oder extern bei den
Geschéftspartnern oder den Kunden (ebenda, S.30). Ferner kdnnen solche
Blogs Email-Verteiler substituieren, da sie ebenfalls zur Verbreitung von Infor-
mationen und Ankindigungen genutzt werden konnen. Der Vorteil gegenuber
dem Email-Verkehr ist, dass auch Mitarbeiter, die spater zu einem Team hinzu-
gekommen sind, alte Beitrage lesen kénnen. Neuen Mitarbeitern bietet es die
Chance in die Geschichte des Projekts beziehungsweise des Themas des
Blogs einzutauchen und sich somit mit dem Thema schneller und besser ver-
traut machen zu kénnen. Zudem wird die starke Email-Flut reduziert (vgl. Prinz
2014, S.7).

Unter diese Gattung fallt auch der CEO-Blog. Also ein elektronisches Tage-
buch vom Chief Executive Officer, dem Chef des Unternehmens oder auch von
einem Vorstandsmitglied (vgl. Amireh/Beckmann 2013, S.313 ff.). Es gibt bei
diesem Blog eine unbegrenzte Themenauswahl. Wenngleich es oft schwer sein
kann solche Fulhrungskrafte aus Zeitmangel zum Bloggen zu bewegen. Der
CEO bekommt durch solch ein Medium eine enorm grof3e Chance sich und das
Unternehmen sowohl intern als auch extern positiv zu positionieren. Er kann
den Mitarbeitern Einblicke in die Unternehmensstrategie und falls gewollt, in
sein Privatleben ermdglichen. Entscheidungen des Managements kdnnen hier
fur alle verstandlich erlautert werden, sodass die Belegschaft direkt erreicht
werden kann. Fir die externe Zielgruppe bietet solch ein Blog ebenfalls Einbli-
cke ins Unternehmen vor allem in die ,Kopfe“ dahinter. Die Markenidentifikation

der Kunden kann gestarkt werden, weil sie sich persdnlich angesprochen fiih-
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len. Die Moglichkeit, das Geschriebene noch zu kommentieren ist der letzte
wichtige Punkt, der solch einen Blog zu einer tollen Austauschplattform macht.
Hier kdnnen Kunden mit Kunden, Mitarbeiter mit Mitarbeitern oder Mitarbeiter
und Kunden mit dem CEO diskutieren und sich austauschen (ebenda). Das
starkt das Wir-Geflhl in einem Unternehmen und schafft persdnlichen Kontakt

von ,oben“ nach ,unten® (vgl. Ceyp/Scupin 2013, S.70).

Das Wiki: Fir Unternehmen ist das Firmenwiki ein ,Wissensspeicher®, auf das
jeder Mitarbeiter von jedem Firmenstandpunkt aus zugreifen kann, wenn es
Fragen gibt oder wenn man sein Wissen an die anderen Kollegen weitergeben
mdchte (vgl. Ceyp/Scupin 2013, S.70). Hier kbnnen zum Beispiel unnétige in-
terne Emails oder Anrufe reduziert werden, weil Mitarbeiter erst einmal im Wiki
nach den bendtigten Informationen schauen kdnnen, bevor sie dann ihre Kolle-
gen um Rat fragen (vgl. Escribano 2011, S.9). Des Weiteren wird die Zusam-
menarbeit verschiedenster Mitarbeiter durch dieses passive Medium gesteigert,
da sie ja animiert werden gemeinsam Beitrage zu I6schen, zu bearbeiten, zu
korrigieren und zu diskutieren. Das fuhrt somit auch zu einer Erhéhung der
Qualitat der Beitrage in Wikis. Dieser kontinuierliche Kreislauf des Wissensauf-
bau und -austauschs ist fur jedes Unternehmen auch als Basis seines wirt-
schaftlichen Erfolgs zu betrachten, weil man in der heutigen Zeit nicht stehen
bleiben darf, sondern stetig etwas dazulernen sollte (vgl. Altenberger et al.
2012, S.169). Bei der Betreibung des Firmenwikis ist jedoch zu beachten, dass
der Nutzerkreis auch kritische Teilnehmer beinhalten sollte, die das Firmenwiki
stets verbessern und immer auf dem neuesten Stand halten. Ferner ist es bei
gréReren Unternehmen wichtig einen generellen Wiki-Verantwortlichen zu be-
stimmen, der flr die Zusammenfihrung der einzelnen Abteilungswikis zustan-
dig ist. Nur so kann das ganze Wissen zentral nutzbar und zuganglich gemacht
werden (vgl. Prinz 2014, S.6).

RSS-Feeds: Mit diesen Feeds kann jeder Mitarbeiter individuell entscheiden
welche Information zu welchem Thema er vom Unternehmen abonnieren will.
Das flhrt zu einer positiv offenen Haltung, weil die Mitarbeiter nicht von fur sie
unnitzen Informationen ,zugespamt werden, sondern nur ber diese Themen,

welche fur sie interessant und nitzlich sind (vgl. Escribano 2011, S.10).

Social Bookmarking und Tagging: Diese zwei Social Media Tools sind sehr
einfach und effektiv zugleich. Mit ihrer Hilfe kdnnen grol’e Mengen an Quellen

allen Mitarbeitern eines Unternehmens in kurzer Zeit verfligbar gemacht wer-
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den. Das lange Suchen nach der richtigen Quelle zu einer Frage hat sich erle-
digt. Das spart somit Zeit und vor allem Geld und vernetzt auch raumlich ge-
trennte Mitarbeiter miteinander mit demselben Wissen (vgl. Escribano 2011,
S.10).

Podcast: Dieses Informationsmedium ist schnell und gunstig zu produzieren
und gibt den Mitarbeitern die Mdglichkeit Informationen nicht ,nur® durchs Le-
sen aufzunehmen, sondern auch durch Videos und Horbeitrége, welche Ab-
wechslung und Unterhaltung bieten kénnen. Hinzu kommt die grof3e und
schnelle Reichweite dieses Mediums. Jeder Mitarbeiter kann individuell fur sich
entscheiden, wann und wo er Informationen vom Unternehmen konsumieren
will und kann. Selbst offline ist das dann mdglich wenn man die Podcasts vor-
her downgeloadet hat (ebenda). Eine weitere Moglichkeit ist, dass Fragen von
der Belegschaft geblndelt von der Fihrungsebene beantwortet werden kdn-
nen. Auch wenn die Antworten nicht Face-to-Face ausgetauscht werden koén-
nen, sieht und hért man sie (vgl. Vo 2013, S.231). Zu beachten ist bei der fir-
meninternen Verwendung von Podcasts keine ,alten® Informationen aufzuberei-
ten, die die Mitarbeiter schon kennen. Daruber hinaus sollte die Lange nicht

mehr als sieben Minuten betragen (vgl. Huber 2013, S.51).

Social Networking/ Foren/ Communities: Diese Plattformen bestehen aus
den Mitarbeitern des Unternehmens. Hier kann sich jeder individuell mit seinen
Kenntnissen, Fahigkeiten und Interessen prasentieren. Durch solche Plattfor-
men kdnnen sich die Mitarbeiter untereinander austauschen und sich miteinan-
der vernetzten ohne im Blro prasent sein zu missen. So entstehen im besten
Fall abteilungsubergreifende Interessengruppen, die sich untereinander unter-
stitzen und helfen und somit das ,gute Betriebsklima® férdern (vgl. Ceyp/Scu-
pin 2013, S.72-74). Daruber hinaus kénnen Fragen schnell, ,persénlich® und
standortunabhangig geklart werden oder auch Vorschlage und Probleme in der
Gruppe diskutiert werden. Neue Mitarbeiter kdnnen sich damit schneller einar-
beiten lassen und sich immer auf dem Laufenden halten. Mit Hilfe dieser Netz-
werke kann sich das Unternehmen zum grof3en Teil auch die ,beliebten” Cc.
Empfanger beim Email-Verkehr sparen. Denn jedes Gruppenmitglied kann die
Beitrdge und Kommentare sehen und sich dazu aufRern oder eben nicht (vgl.
Escribano 2011, S.10). Dokumente, Fotos und Videos kénnen dadurch schnell

an alle Gruppenmitglieder weitergeleitet werden. Im Idealfall finden sich so Pro-
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jekt- und Interessengruppen zusammen, die sich produktiv austauschen, disku-

tieren und sich gegenseitig informieren (vgl. Vo 2012, S.230).

Mikroblogging: Mit dieser Technologie war es moglich das , Twitter-prinzip® in
geschlossene Intranets zu kopieren und dadurch den Mitarbeitern schnelle zeit-
nahe und direkte Kommunikationswege zu schaffen (vgl. Escribano 2011,
S.11). Es besteht die Mdglichkeit die Kollegen Uber aktuelle Ereignisse schnell
zu informieren, Fragen zu stellen, die sofort von anderen Kollegen beantwortet
werden konnen, schnell Ideen und Gedanken auszutauschen und vieles mehr.
Dieses Tool kann die Email-Flut somit ebenfalls reduzieren und die Mitarbeiter
noch mehr animieren sich mit anderen Kollegen einfach und schnell tber ver-

schiedenste Themen auszutauschen (vgl. Prinz 2014, S.8-9).

Instant Messaging: Mit diesem Tool kénnen vor allem Emails und Telefonate
im Arbeitsalltag stark reduziert werden. Mitarbeiter kénnen dadurch schnell und
direkt Fragen an den anderen stellen, die der Gegenliber sofort sehen und an-
schliefend beantworten kann. Zudem ist eine schnelle Abstimmung ohne lan-
gen Email-Verkehr oder viele Telefonate im Besonderen bei groReren Gruppen
moglich. Bei Nutzung der Présenzanzeige kdnnen auch unnétige Telefonanrufe
vermieden werden, da derjenige, der jemanden personlich erreichen méchte,
sehen kann, ob derjenige gerade am Platz sitzt oder nicht oder wann er wieder
am Platz sein wird (vgl. Escribano 2011, S.11; vgl. Prinz 2014, S.9). Ein Bei-
spiel hierfur ist Microsoft Lync. Ein Chat System bei dem die Teilnehmer auch
mit Hilfe von Smileys kommunizieren kdnnen und bei dem der Anwesenheits-

status der Kollegen klar erkennbar ist.

Nach Betrachtung der Vor-und Nachteile der Verwendung von Social Media Tools in
der internen Kommunikation kénnen folgende Erkenntnisse gewonnen werden. Das
Prinzip des Social Networking im Sinne von Communities und Foren sind eines der ef-
fektivsten internen Social Media Tools, da dort Themen ausfuhrlich und von vielen Mit-
arbeitern gleichzeitig besprochen werden kénnen. Jeder sieht, was der andere zu den
Themen geschrieben hat und es reduziert die vielen Emails im Arbeitsalltag deutlich.
Doch auch das Instant Messaging ist in der internen Kommunikation sehr sinnvoll, weil
dadurch unndtige Telefonate und ebenso Emails reduziert werden. Die Anzeige, ob ein
Kollege anwesend ist, oder es wieder sein wird oder noch gar nicht ,on“ war, unter-
stltzt diesen Effekt noch, da die Mitarbeiter untereinander sehen kdnnen, wer verflg-
bar ist und wer nicht. Doch auch Wikis, wo Informationen archiviert und bei Bedarf im-

mer abgerufen werden kénnen oder der CEO-Blog, bei welchen die Mitarbeiter einen
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Einblick in den Tagesablauf von ihrem Chef bekommen kdnnen, sind sehr effektive in-
terne Instrumente. Beim Wiki kann der Mitarbeiter, bevor er jemanden fragt, sich erst
selber informieren, was unter anderem bei neuen Mitarbeitern eine tolle Mdglichkeit ist
und vor allem der Zeitersparnis dient. Der CEO Blog schafft eine Verbindung vom Ma-
nagement zu seinen Mitarbeitern und kann Fihrungsentscheidungen begrinden und
darstellen und die Mitarbeiter somit mit einbinden, was wiederum Vertrauen schafft und

die Arbeitsleistung férdern kann.

Es ist jedoch fraglich, ob diese Tools ohne einen festen Rahmen wie zum Beispiel den

,Guidelines” einen grolRen Mehrwert fir Unternehmen darstellen kénnen.

4.3 Steuerungselemente

4.3.1 Guidelines fiir das Unternehmen

Social Media Tools bieten im Unternehmen, wie oben beschrieben, eine vielfaltige Art
von Kommunikation und Vernetzung. Im Folgenden wird aufgrund der in der Literatur
aufzufindenden Kriterien geprift, ob es und welche Regeln es bei der Verwendung von

Social Media Tools in der interne Kommunikation seitens des Unternehmens gibt.

Fir Donat (2012, S.14), den BVDW (2010, S.3) und BITKOM (2010, S.3) ist die Ziel-
setzung und die Zieldefinierung bei der Einfihrung von Social Media Tools in die inter-
ne Unternehmenskommunikation eine wichtige Voraussetzung fir ihr Gelingen. Donat
(2012, S.14) sagt es ganz deutlich: ,Jedes Projekt kostet Geld, Ressourcen-Zeit, Geld,
Mitarbeiter. Ohne Ziele ist die Zeit verschwendet, das Geld vergeudet und die Mitarbei-
ter sind frustriert”, Seiner Ansicht nach genlgt es nicht solche Tools einzufiihren, weil
die Mitarbeiter es im privaten Leben auch benutzen oder weil es gerade jede Firma
macht. Ziele wie ,die Kommunikation im Unternehmen zu verbessern® findet er genau
so schlecht wie gar keine zu haben. Der BVDW (2010, S.2) ist tGberdies der Auffas-
sung, dass die Ziele auf alle Unternehmensbereiche, intern sowie extern, ausgelegt
sein mussen. Klar definierte und messbare Ziele sind nach Donat (2012, S.14) zum
Beispiel, dass in einem Unternehmen die Kommunikation verbessert werden soll, in-
dem sie transparenter, schneller und leichter wird, Mitarbeiter zunehmend mit Hilfe mo-
biler Endgerate standortunabhangig arbeiten kénnen, Gruppen- und Teamarbeit zwi-
schen allen Mitarbeitern eines Unternehmens maoglich ist und das Unternehmen somit

30% der Emails reduzieren kann. Eine klare Definition der Ziele vor der Einfihrung von
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Social Media Tools in die interne Kommunikation ist ebenfalls nach der Auffassung von
Speichert (2014, S.141) und Hillmann (2011, S.101) unabdingbar.

Hillmann (ebenda) fragt. ,, Was niitzt das schénste Facebook-Profil, wenn die Inhalte
niemand interessieren, zu alt sind oder man erkennt, dass das Ganze nur nebenbei
gemacht worden ist?“. Diesen Standpunkt vertritt Donat (2012, S.14) gleichermalen.
Er ist der Meinung, dass die Mitarbeiter als Anwender dieser Tools gefragt werden
mussen was sie brauchen und benutzen. Eine bloRe Anwesenheit und Bereitstellung
bestimmter Social Media Tools flihrt in seinen Augen noch lange nicht zur Benutzung
und Wertschatzung bei den Mitarbeitern, wenn es Inhalte und Anwendungen sind, die

sie nicht interessieren. Auch Speichert (2014, S.141) teilt diese Auffassung.

Nach geglickter Einfiihrung der Social Media Tools darf sich das Unternehmen nach
Donat (2012, S.16) nicht zurlicklehnen, sondern muss diese Tools stets kontrollieren
und pflegen. Auch nach Hillmann (2011, S.102) sollte ein Unternehmen nur so viel So-
cial Media Tools in seine interne Kommunikation integrieren, wie es auch betreuen
kann. Jedes Tool braucht Pflege und somit personelle Ressourcen. Sind diese nicht
ausreichend vorhanden, kann in seinen Augen das ganze Konstrukt kippen, weil zum
Beispiel Inhalte veraltet sind, Fragen nicht beantwortet werden oder keine Interaktion
mehr stattfindet. Speichert (2014, S.141) teilt die Sicht von Hillmann und Donat. Zudem
ist er der Ansicht, dass die Pflege und Betreuung eine Aufgabe von festen Personen im
Unternehmen sein sollte. Die Kompetenzen sollten auch in den Augen von Hillmann
(2011, S.102) ganz klar geregelt sein. Also wer darf was Uber welchen Kanal kommuni-
zieren. Unabdingbar sind nach Donat (2012, S.16) und Schick (2010, S.162) ebenso
Mitarbeiterumfragen zu diesem Thema. Fur Schick (ebenda) zeigt das dem Unterneh-
men nicht nur was die Mitarbeiter brauchen, sondern aus Mitarbeitersicht, dass sie

ernst genommen werden.

Doch wenn man der Auffassung von Speichert (2014, S.141) folgt, sollte das Unterneh-
men nicht nur die Social Media Tools betreuen und pflegen, sondern auch die Mitarbei-
ter, indem sie fir das Thema sensibilisiert und geschult werden. Gleichermalien be-
trachtet Donat (2012, S.16) diesen Punkt. Seiner Ansicht nach sind sich selbst tberlas-
sene Mitarbeiter beim Umgang mit Social Media sogar ein K.O. Kriterium fur den Erfolg
einer Social-Media-Strategie. Fragen wie ,wer sieht meine Inhalte, mein Profil und mei-
ne Beitrage?“ oder ,wie kann ich Inhalte wieder 16schen?“, missen bei Mitarbeitern von
vornherein geklart sein, damit sie verantwortungsbewusst mit den neuen Tools umge-
hen kénnen. Der BVDW (2010, S.3) ist der gleichen Uberzeugung. Fir ihn gilt der

Satz: ,Wer veroffentlicht, libernimmt Verantwortung® (ebenda).
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Letzter in der Literatur aufzufindender Punkt ist die Einbeziehung des Managements
bei der Einfuhrung von Social Media Tools in die interne Kommunikation. Donat (2012,
S.16) ist der Uberzeugung, dass das Management ein Vorbild fir die Mitarbeiter ist, so-
dass die Haltung des Managements auf die der Mitarbeiter libergeht. Das heil3t, wenn
das Management die Social Media Tools befiirwortet und sie selber nutzt, machen es
auch die Mitarbeiter (ebenda). Auch Schick (2010, S.137) ist der Meinung, dass die
Fuhrungskrafte ausschlaggebend sind, da sie direkt auf die Mitarbeiter einwirken kén-

nen.
Fazit:

Nach Sichtung der oben aufgefuhrten Literatur kann festgehalten werden, dass das
Unternehmen bei Einflihrung von Social Media Tools vorher die oben gepriiften Regeln
beachten sollte, damit es kein Misserfolg wird. Nur, weil der private Gebrauch von So-
cial Media eher ,Learning by Doing®“ war heifl3t das nicht, dass ohne genaue Planung,
Realisierung und Kontrolle eine erfolgreiche interne Social-Media-Strategie machbar

ist.

4.3.2 Guidelines fiir die Mitarbeiter

Nachfolgend wird aufgrund der in der Literatur aufzufindenden Kriterien geprift, ob es
und welche Regeln es bei der Verwendung von Social Media Tools in der internen

Kommunikation fir die Mitarbeiter gibt.

Far BITKOM (2010, S.5) ist der verantwortungsvolle Umgang der Mitarbeiter mit sol-
chen Tools eine wichtige Richtlinie. Die Mitarbeiter sollen ihrer Ansicht nach mit viel
Respekt und dem noétigen Anstand in der virtuellen Welt unterwegs sein. Speichert
(2014, S.140) nennt das ,Netikette*, also der Mitarbeiter soll im Netz Etikette zeigen
und bewusst agieren. Fur ihn heil3t das kein Mobbing anderer Kollegen, keine heiklen
personlichen Informationen preisgeben und keine Bewertung von Kollegen oder Vorge-
setzten. Diesen Standpunkt vertritt Hillmann (2011, S.103-104) gleichermalen. Fir ihn
und den BVDW (2010, S.4) sind darliber hinaus die personlichen Rechte Dritter wich-
tig. Mitarbeiter sollen ihrer Meinung nach vor allem auch die Urheber-und Personlich-
keitsrechte ihrer Kollegen wahren. Das heil3t keine Beleidigung oder Diskriminierung
wegen der Religion, der Herkunft, der Rasse oder des Geschlechts (vgl. Hillmann
2011, S.103-104; vgl. BVDW 2010, S.4).

Far Hillmann (2011, S.103) ist es bei der Verwendung von interner Social Media Tools

auch sehr wichtig, dass sich die Mitarbeiter nicht hinter Pseudonymen verstecken, son-
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der mit ihrem vollen Namen und ihrer Identitadt Content generieren. Dieser Uberzeu-
gung sind der BVDW (2010, S.3) und BITKOM (2010, S.4) ebenfalls.

Fur Huber (2013, S.18) ist eine weitere wichtige Richtlinie fir die Mitarbeiter, der Um-
gang, wenn sie Fehler gemacht haben. Ihrer Ansicht nach ist es eher kontraproduktiv,
wenn der Betroffene einfach seinen Beitrag oder Kommentar unkommentiert I6scht.
Gleichermalien sehen das Hillmann (2011, S.103) und der BVDW (2010, S.3). Fir bei-
de ist das Fehlermachen menschlich. Huber (2013, S.18), Hillmann (2011, S.103) und
der BVDW (2010, S.3) teilen somit die Ansicht, dass Betroffene immer zu ihren Fehlern
stehen sollten und sich bei Bedarf online wie auch real entschuldigen sollten und bei
zum Beispiel Léschung eines Beitrags immer ein Hinweis geben, warum es diesen Bei-

trag nicht mehr gibt.

Uberdies sollen die Mitarbeiter, wenn es nach Hillmann (2011, S.104) und dem BVDW
(2010, S.4) geht, ihre personliche von der geschéftlichen Social Media Nutzung tren-
nen. Das heil3t, dass zum Beispiel private Chat-Gesprache wahrend der Arbeit zu un-
terlassen sind. BITKOM (2010, S.4) hingegen vertritt bei diesem Punkt die Ansicht,
dass das Unternehmen entscheiden soll, ob und wie lange ein Mitarbeiter privat Social
Media Tools nutzen darf. Einen Kompromiss fur die private Social Media Nutzung wah-
rend der Arbeitszeit kann es nach dem BVDW (2010, S.4) nur geben, wenn der Mitar-
beiter die ,verschwendete® Arbeitszeit an die regularen Arbeitsstunden hinten dranhan-

gen kann.
Fazit:

Nach Prifung der oben aufgefiihrten Literatur kann festgehalten werden, dass es die
oben gepruften Guidelines fir die Mitarbeiter eines Unternehmens gibt, dass diese je-
doch sehr vielfaltiger und komplexer Natur sind, weil sich die Social Media-Nutzung

vom privaten und geschéftlichen Leben oft Uberschneiden kann.

4.4 Aus Managementsicht: die Rolle der Fuihrungskraft

Im Folgenden wird aufgrund der in der Literatur aufzufindenden Kriterien gepruft, wel-
che Aufgaben die Fuhrungskrafte bei der Integration von Social Media Tools in die in-

terne Kommunikation erfullen und welche Schwerpunkte sie setzen sollen.

Clawien (2008, S.141) benennt die Integration von Social Media in die interne Kommu-
nikation, die Ubertragung vom Web 2.0 in ein Unternehmen, als ,Enterprise 2.0 Sei-

ner Ansicht nach spielt die Fihrungsebene dabei eine entscheidende Rolle. Er vertritt
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den Standpunkt, dass die Einflhrung von Social Media Tools nur gelingen kann, wenn

sich in der Kommunikationskultur etwas verandert. Die Hierarchiestrukturen mussen
sich in seinen Augen grundlegend verandern. Auch Dorfel/Ross (2012, S.124) vertre-
ten diese Haltung. Sie sind der Meinung, dass mehr Offenheit und Transparenz vom
Management gefordert und gefordert werden muss. Das bedeutet, dass die klassische

Top-Down Kommunikation abgeschafft werden muss.

Gleichermalien sieht Ruffler (2014, S.21) das als sehr wichtige Aufgabe und als sehr
wichtigen Schwerpunkt der Fihrungsebene bei der Verwendung von internen Social
Media Tools an. Fur ihn ist es zudem ein Zeichen des Vertrauens vom Management an
die Mitarbeiter. Riffler (ebenda) sieht das als Verzicht der klassischen Kontrollme-
chanismen, also dem Wegfall von Redaktion und offizieller Freigabe, an. Diese Positi-
on vertritt auch Hillmann (2011, S.103). Fur sein Dafurhalten ist die Moglichkeit interne
Kritik an Vorgesetzten zu Uben ausschlaggebend fir die Glaubwirdigkeit nach innen
und auflen. Die Fuhrungsebene sollte nach Hillmann (ebenda) demnach offene Kritik
der Mitarbeiter an Managemententscheidungen und internen Zustadnden und Aktionen
zulassen und nicht bestrafen. Ebenso ist Herbst (2003, S.202) der Ansicht, dass sich
die Kommunikationskultur nur durch eine Anderung des Flhrungsstils erreichen Iasst.
Fur ihn zeichnet sich die Abschaffung der Top-Down Kommunikation durch einen weni-
ger autoritaren Umgang mit den Mitarbeitern und durch mehr Mitarbeiterbeteiligung
aus. Escribano (2012, S.69) beschreibt diesen Prozess als ,Férderung der Hierarchie-

abstufung®.

Nach Ceyp/Scupin (2013, S.23) sollte das Management die Social Media Tools dar-
Uber hinaus aus der betriebswirtschaftlichen Seite betrachten. Faktoren wie die Kosten,
die Zeit und die Anderbarkeit spielen inrer Ansicht nach eine entscheidende Rolle bei

der Auswahl und Einflhrung solcher Tools in die interne Kommunikation.

Letzter Punkt, bei dem sich diverse Autoren wie Herbst (2003, S.198), Koch/Richter
(2008, S.365) und Langkamp/Kdplin (2014, S.75) einig sind ist, dass Erneuerungen im
Unternehmen, wie die Einfihrung interner Social Media Tools nur dann gelingen kén-

nen, wenn das Management ganz dahinter steht und seine Unterstutzung offen zeigt.
Fazit:

Nach Prifung der oben aufgefuhrten Literatur kann festgehalten werden, dass das Ma-
nagement sehr wichtige Aufgaben bei der Integration interner Social Media Tools zu

bekleiden hat, wenn diese erfolgreich verlaufen soll.
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4.5 Chancen und Risiken

Folgend wird aufgrund der in der Literatur aufzufindenden Kriterien gepruft, welche
Chancen und Risiken es bei der Einfihrung von Social Media Tools in die interne Un-

ternehmenskommunikation gibt.

Wie oben bereits erwahnt setzten viele Unternehmen schon diverse Social Media
Tools ein. Doch die bloRe Verwendung dieser Tools bringt dem Unternehmen nicht
automatisch einen Mehrwert ein. Krause/Golkowsky (2014, S.143) sehen ein Risiko
darin, dass die Tools oft ,nebenbei“ im Unternehmen verwendet und dass sie wie die
klassischen Instrumente der internen Kommunikation genutzt werden. Das heil3t, um
Information vom Unternehmen Uber deren Produkte und Dienstleistungen unter den
Mitarbeitern zu streuen. Den Grund sehen Krause/Golkowsky (ebenda) in fehlenden
Ressourcen und Personal. Zu diesem Ergebnis kam auch die Studie des BVDW (2012,
S.6) Uber den ,Einsatz und Nutzung von Social Media in Unternehmen®. Hier gaben
fast 60% der befragten Unternehmen ebenso fehlende Zeit, Geld und Personal als

groBtes Hindernis bei der Verwendung solcher Tools an.

Koch/Richter (2008, S.363) sehen als weiteren Risikofaktor die mangelnde Beteiligung
der Mitarbeiter an. Diese mussen bereit sein ihr Wissen mit den anderen Kollegen zu
teilen. Ansonsten kann sich nach Koch/Richter (ebenda) kein Erfolg mit internen Social
Media Tools einstellen. Das deckt sich gleichermalien mit der Studie des BVDW (2012,
S.6) in der 32% der Befragten Unternehmen mangelnde Beteiligung/Wahrnehmung der
Zielgruppe und fast 38% zu wenig abteilungsibergreifende Zusammenarbeit als Risi-

kofaktor angaben.

Eine sehr grofe Chance interner Social Media Tools beziehungsweise dem Web 2.0
liegt aber nach Mast (2013, S.176) an den vielfaltigen Vernetzungsmaglichkeiten. Auch
Langkamp/Koplin (2014, S.75) teilen diese Ansicht, wobei sie zudem noch darauf hin-
weisen, dass die Verbindung interner und externer Social Media Aktivitaten noch gro-
Rere Chancen flir Unternehmen bieten. In ihren Augen kdnnen diese Tools eine grofte
Méglichkeit zum Wissensmanagement und zur Mitarbeitervernetzung sein. Einen Vor-
teil sehen sie ebenso in der vorangegangenen privaten Nutzung von Social Media. Das
spiegeln auch die Resultate der BITKOM-Studie (2013, S.1 ff.) “Einsatz und Potenziale
von Social Business fir ITK-Unternehmen® aus dem Jahr 2013 wieder. Koch/Richter
(2008, S.365) sehen dieses Potenzial ebenso. Sie sind der Uberzeugung, dass solche

Tools mit Hilfe von Anwendungen wie Beziehungs-, Experten- und Identitdtsmanage-



Kapitel 4.5: Chancen und Risiken 41

ment das Finden von Experten und die Erlangung eines gemeinsamen Kontextes még-
lich machen. Die Kommunikation zwischen den Mitarbeitern kann somit viel flexibler
und vor allem effizienter gestaltet werden, was dann zu einer positiven Anderung der
Kommunikations- und Organisationsstrukturen flhrt. Diese Verbesserung der Kommu-
nikation geht nach Koch/Richter (ebenda) Hand in Hand mit der effektiveren Nutzung
und Vernetzung des Wissen aller Mitarbeiter und damit auch einer besseren Aus-

schopfung des Humankapitals.

Ebenso ist die Erleichterung im Arbeitsalltag, wie unter anderem die Reduzierung der
Email-Flut oder den Telefonaten oder die Flexibilitat, auch in Krisen sehr schnell und
effektiv zu reagieren, wie in 4.2 ausflihrlich erlautert, eine groRe Chancen bei der Ver-

wendung interner Social Media Tools.

Eine weitere Chance ist laut Hein (2008, S.19), dass die Fiihrungsebene durch die Au-
Rerung offener Kritik ihrer Mitarbeiter ,gezwungen® wird sich selbst zu reflektieren. Fir
Mast (2013, S.177) kann es ein ,Friihwarnsystem” sein, welches der Fihrungsebene
anzeigt, wo es Probleme bei den Mitarbeitern gibt, die dann friihzeitig behoben werden
kénnen. Hillmann (2011, S.103) teilt die Ansicht, dass interne Kritik erwiinscht sein soll-
te und es somit zu einer immensen Starkung des Vertrauens zwischen den Mitarbei-
tern und dem Management kommt, weil sich die Mitarbeiter involviert und ernst genom-
men fuhlen. Doch Rogge (2014, S.43 ff.) und Mast (2013, S.176) weisen neben den
groen Chancen solcher Tools auch auf einen wichtigen Risikofaktor, namlich dem
Kontrollverlust hin. Dadurch, dass jeder Mitarbeiter seine Meinung fir alle anderen Kol-
legen sichtbar kundtun kann, kann das auch manchmal bése Folgen, wie zum Beispiel
einen Shitstorm nach sich ziehen. Duden (2014) definiert das als einen ,Sturm der Ent-
ristung in einem Kommunikationsmedium des Internets, der zum Teil mit beleidigen-
den AuBerungen einhergeht®. Fiir Rogge (2014, S.43) kann dieses Risiko jedoch stark
reduziert werden, indem die ,Projekte, die den Nerv der Mitarbeiter treffen®, frihzeitig

kommuniziert und die Mitarbeiter stark mit eingebunden werden.
Fazit:

Nach Prifung der oben aufgefiihrten Literatur kann festgehalten werden, dass es sehr
groRe Chancen und tolle Moglichkeiten flr Unternehmen gibt, die Social Media Tools
in ihrer internen Kommunikation einsetzten. Jedoch muss das mit Bedacht, genauer
Planung und mit der Miteinbeziehung der Mitarbeiter gemacht werden, da sonst zu vie-

le Risikofaktoren entstehen.
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5 Leadership 3.0: Aufbruch in semantische

Netze

Sollte die private Social Media Nutzung im Rahmen der internen Unternehmenskom-
munikation institutionalisiert und somit zum Managementinstrument werden? Aufgrund
der weiter oben durchgefuhrten Prufungen kann die Frage an dieser Stelle mit einem
Ja beantwortet werden. Wie die eigene Umfrage ergeben hat, haben die Unternehmen
jedoch noch einen grofden Nachholbedarf, da die Arbeitgeber von Uber 65% der Be-

fragten noch keine Social Media Tools in ihrer internen Kommunikation einsetzen.

Es gibt langst nicht nur private Facebook Gruppen oder Blogs, sondern immer mehr
auf beruflicher Basis, wie zum Beispiel der CEO-Blog, interne Podcasts oder das fir-
meninterne Wiki. All diese Social Media Tools kdnnen den Mitarbeitern das Leben er-
leichtern und kénnen ihnen die Moglichkeit geben sich in Echtzeit mit anderen Mitarbei-
tern schnell und effektiv zu vernetzen. Zudem kann eine interne Social Media Strategie
Hierarchiestrukturen abschaffen, konstruktives Feedback und stetigen Meinungs- und
Informationsaustausch fordern und das wertvolle Firmenwissen fur jeden Mitarbeiter
speichern und bereitstellen. Dabei spielt es keine Rolle an welchem Standort der Mitar-

beiter arbeitet und alle konnen allen helfen.

Jedoch ist die Integration dieser Tools in die interne Kommunikation nicht so einfach
wie es das private ,Learning by Doing“ mit diesen Anwendungen war. Das Manage-
ment muss hierbei eine zentrale Rolle einnehmen und vor allem die Hierarchiestruktu-
ren stark verandern. Ohne ein offenes und vertrauenswirdiges Betriebsklima kénnen
solche Tools keinen Austausch und keine konstruktive Kritik innerhalb des Betriebes
fordern. Das gelingt nur, wenn die Mitarbeiter in diese Prozesse mit eingebunden wer-
den und die Fuhrungsebene als Vorbild die Social Media Tools sofort in ihren Arbeits-
alltag integriert. Des Weiteren ist es unabdingbar diese Tools stets von vorher ausge-
wahltem Fachpersonal steuern und kontrollieren zu lassen. Zu beachten sind dabei die
Social Media Guidelines, die den virtuellen Umgang miteinander regeln, da die Hemm-
schwelle der Menschen im Netz meist niedriger ist wie die bei einem realen Gegen-

uber.

Die Zukunft solcher Anwendungen wird héchstwahrscheinlich im Web 3.0 liegen. Das
bloRe Speichern und Verbreiten des Wissens wird den Unternehmen bald nicht mehr
ausreichen. Eine intelligente Software, die das interne Wissen bewertet und es in Be-

ziehung zu anderem Wissen setzt, wird es den Mitarbeitern einfacher machen, produk-



Kapitel 5: Leadership 3.0: Aufbruch in semantische Netze
43

tiver und effektiver arbeiten zu kdnnen. Eine Vision daraus kann eine webbasierte Mit-
arbeiterzeitschrift sein, die flr jeden Mitarbeiter individuell zusammengestellt wird und
er somit nur noch diese Informationen rezipiert, die ihn interessieren und das von Minu-

te zu Minute neu.
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Q1 Ist Social Media ein Privatvergnugen
oder sollten auch Firmen das fur die
interne Kommunikation einsetzen?

Beantwortet: 119 Ubersprungen: 2

Privatsache!

ein MUSS fiir
Firmen
Sonstiges
(bitte angeben)
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Abbildung 7: eigene Abbildung

Q2 Welche Social Media Tools benutzt du
im privaten Leben?

Beantwortet: 114 OUbersprungen: 7

Wikis
Podcasts
Blogs
Soziale Netze
Microblogs
Communities
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Abbildung 8: eigene Abbildung
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03 Welche Social Media Tools nutzt du im
geschaftlichen Leben?

Beantwortet: 96 Ubersprungen: 25
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Sonstiges
(bitte angeben)
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Abbildung 9: eigene Abbildung

Q4 Setzt dein Arbeitgeber Social Media
Tools ein?

Beantwortet: 112 Ubersprungen: 9
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Abbildung 10: eigene Abbildung
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Q5 Kannst du deine privaten social media
Nutzung von deiner geschaftlichen
trennen?

Beantwortet: 111  Ubersprungen: 10

Sonstiges
(bitte angeben)
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Abbildung 11: eigene Abbildung

Q6 Bist du mit deinen Vorgesetzten in
Sozialen Netzwerken befreundet?

Beantwortet: 118 Ubersprungen: 3
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Abbildung12: eigene Abbildung
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