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1 Einblick

~-Kommunikation ist ein den Alltag durchdringendes Phanomen

und Uberall zu finden, aber schwer zu fassen.” (Mast 2008, 8)

Kommunikation ist ein Begriff und deshalb fur den Menschen nicht greifbar. Eben-
so das Forschungsfeld der Unternehmenskommunikation. Es ist ein vielschichti-
ges und junges Thema, vor allem jenes der internen Kommunikation. Trotzdem
lasst sich bei der Recherche erkennen, dass bereits intensiv an diesem For-
schungsfeld gearbeitet wurde (vgl. Mast 2008, 9). Die vielfaltigen Begriffe, die die
unterschiedlichen wissenschaftlichen Disziplinen in dieser Thematik abdecken,
erschweren einem dabei oft die Orientierung in diesem Feld. So lauft die ,interne
Kommunikation“ in den Wirtschaftswissenschaften unter dem Schlagwort ,Unter-
nehmenskommunikation“ oder ,Organisationskommunikation®, in den Kommunika-
tionswissenschaften wird aber der Begriff ,interne Kommunikation® und ,Offent-
lichkeitsarbeit/PR* gepragt. Weiters wird die Kommunikation in Organisationen
auch immer unter Berlcksichtigung der Arbeits- und Organisationspsychologie

betrachtet.

Noch schwieriger zu fassen ist der Begriff der ,Social Media“, die einen Schwer-
punkt dieser Arbeit darstellen. Wie bereits der Titel der Arbeit erahnen lasst, liegt
der theoretische Schwerpunkt auf den Disziplinen der Kommunikations-, Wirt-

schaftswissenschaften und der Arbeits- und Organisationspsychologie.

Immer mehr Studien befassen sich mittlerweile mit dem Thema der ,internen
Kommunikation®. Claudia Mast veroffentlichte 2003 die Studie ,Crossmedia in der
internen Unternehmenskommunikation. Ergebnisse dieser DAX-KOM-Umfragen
und Schlussfolgerungen® und veranschaulichte bereits damals den Wandel der
internen Kommunikation durch Online-Kommunikation. Die zum zweiten Mal
(2004) durchgefiihrte ikp'-Studie: ,Interne Kommunikation in dsterreichischen Un-
ternehmen®, welche den Stellenwert der internen Kommunikation in den Unter-

nehmen erforschen sollte, wurde 2006 prasentiert.

! lkp PR & Lobbying GmbH



Obwohl hier noch erheblich mehr Studien, vor allem auch Diplomarbeiten und
Dissertationen angefuhrt werden konnten, die sich mit interner Kommunikation
auseinander gesetzt haben, hat sich bis jetzt noch keine wissenschaftliche Arbeit
einschlagig mit den ,Social Media Instrumenten® als interne Kommunikationsin-

strumentarien beschaftigt. Diese Liicke soll mit dieser Arbeit geschlossen werden.

Im Rahmen dieser Arbeit sollen die Verbindungen zwischen den Kommunikati-
onsbegriffen, im Konkreten der internen Kommunikation, der angefuhrten Diszipli-
nen aufgezeigt werden. Ziel der Literaturanalyse, ist einen mdoglichst tiefen Ein-
blick in die Thematik der internen Kommunikation und ihren Instrumentarien zu
gewahren: die ,klassischen — mundliche vs. schriftiche Medien“ und ,elektroni-
schen — analoge vs. digitale Medien® sowie den ,Social Media Instrumenten®. Mit

Leitfaden gestiitzten Experteninterviews? soll geklart werden:

- Warum bedienen sich Zustandige der internen Kommunikation an ,Social
Media Instrumenten® und welchen Mehrwert erhoffen sie sich dadurch?

- Welche Ziele werden durch den Einsatz von Social Media Instrumenten
verfolgt und welche Funktionen haben sie, vor allem gegenuber den Mitar-
beitern?

- Welche ,neuen Funktionen® entstehen dadurch? Und wie wirken sie sich
auf andere Kommunikationsinstrumente aus?

- Wie wird mit Kommunikationsbarrieren und -defiziten umgegangen?

- Welche Starken, Schwachen, Gefahren und Chancen entstehen durch de-

ren Nutzung?

Die behandelte Literatur und die damit erstellte Ubersicht liefern das Fundament

fur die empirische Untersuchung. Die Arbeit gliedert sich nach folgenden Kapiteln:

2 Auf Grund der besseren Lesbarkeit wird im Rahmen dieser Arbeit auf die gleichzeitige Verwen-
dung mannlicher und weiblicher Sprachformen verzichtet. Samtliche Personenbezeichnungen gel-

ten gleichwohl fiir beiderlei Geschlecht.



Das erste Kapitel Einblick gibt dem Leser eine Gesamtlbersicht Gber den Verlauf
der Arbeit.

Das zweite Kapitel Einfihrung und Begriffserklarung zum Themenaufriss gibt
einen kurzen Uberblick tiber die gewahlten Zugénge der Publizistik- und Kommu-
nikationswissenschaften, der Wirtschaftswissenschaften und der Psychologie. Vor
allem die Zusammenhange der genannten Disziplinen sollen verdeutlicht werden

und den Einstieg in das Thema dieser Arbeit erleichtern.

Im dritten Kapitel werden die Gemeinsamkeiten der Definitionen ,interne Kom-
munikation“ herausgearbeitet. Die notwendige Unterscheidung zwischen interner
und externer Kommunikation in Unternehmen ebnet den Boden fir Aufgaben und
Ziele der internen Kommunikation und die dadurch entstehenden Kommunikati-
onswege und -instrumente. An dieser Stelle werden die klassischen (mundliche
vs. schriftliche Medien) und elektronischen (analoge vs. digitale Medien) mit ihren

Funktionen, Vor- und Nachteilen gegenubergestelit.

Kapitel vier Social Media beginnt mit der Annaherung an den Begriff und grenzt
sich im selben Zug von Web 2.0 ab. Wie bereits in Kapitel drei werden die unter-

schiedlichen Formen von Social Media mit ihren Vor- und Nachteilen vorgestelit.

Neben der Aufbereitung der theoretischen Hintergriinde werden im Kapitel funf
zwei Studien als Zwischenanalyse prasentiert. Diese unterstreicht zum einen die
Wichtigkeit der ,Internen Kommunikation in dsterreichischen Unternehmen® (ikp
2006) und stellt zum anderen die Veranderung der internen Kommunikation durch
das Intranet, ,Crossmedia in der internen Unternehmenskommunikation® (Mast
2003), dar.

Das , Studiendesign® im Kapitel 6 unterstreicht nochmals das Forschungsinte-
resse und prasentiert erneut die Forschungsfragen und die dadurch erhofften
Zwecke. Neben der Begrindung der Untersuchungsmethode wird auf die notwen-
dige Durchfihrung der Bedarfserhebung eingegangen, aullerdem werden die In-
terviewpartner prasentiert. Auf die Beschreibung der Methodik und Vorgehens-

weise wahrend der Auswertung der Experteninterviews wird Bezug genommen.

-3-



Im Kapitel Prasentation und Interpretation der Ergebnisse wird ein Resimee
uber die gewonnen Ergebnisse gezogen, sowie ein Ausblick fur die potentielle
zukunftige Forschungen erstellt. Auf Basis der Ergebnisse und der Literatur wurde
eine SWOT Analyse fur den Einsatz von Social Media Instrumenten zusammen-
gestellt. Die am Ende aufgestellten Hypothesen kénnen durch eine weitere For-

schung verifiziert/falsifiziert werden.

Zuletzt wird im Ausblick Stellung zu den gewonnen Daten und den einhergehen-

den Gedanken zur Thematik genommen.



2 Einfuhrung und Begriffserklarungen zum

Themenaufriss

Das folgende Kapitel ,Einfuhrung und Begriffserklarungen zum Themenauf-
riss* behandelt die Zugange zum Thema Kommunikation aus den Disziplinen der
Publizistik- und Kommunikationswissenschaften, der Wirtschaftswissenschaften
und der Psychologie. Relevante Definitionen, Modelle der Teilbereiche, welche fur
die Annaherung zum Thema interne Kommunikation von Belang sind, werden dar-

gestellt.

2.1 Kommunikation

Das Wort Kommunikation ist ein selbstverstandlicher Begriff in der Alltagsprache
geworden. ,Informationsaustausch®, ,Verstandigung®, ,miteinander reden® aber
auch ,Sender und Empfanger® sind Synonyme, die spontan verwendet werden,
fragt man nach der Bedeutung des Begriffs. ,In der Regel geht es dabei auch um
etwas Alltagliches: um Mitteilungen zwischen Menschen (Burkart 2002, 15). Dass
wir vermittels Mimik, Gestik, Sprache, Schrift, Bild oder Ton einander, von Ange-
sicht zu Angesicht, egal welche Art von Ubertragungs- und Speichertechniken,

uber Papier oder Elektronik, irgendwelche Botschaften vermitteln.

Durch die Schnelllebigkeit des Fachs wurde bereits viel geforscht und untersucht,
um Kommunikation zu definieren. Jedoch ist die Begrifflichkeit noch sehr unein-
heitlich und verandert sich rasch. (vgl. Schulz 2009, 170) Burkart bezieht sich auf
Maletzke und schlagt vor, Kommunikation als ,Bedeutungsvermittiung zwischen
Lebewesen® (Maletzke 1963, 18, zit. n. Burkart 2002, 20) zu begreifen, als soziale
Kommunikationsprozesse auf Grund von sozialem Verhalten (vgl. Burkart 2002,
20f). Far Schulz liegt Kommunikation in der Gemeinsamkeit eines Kommunikati-

onsprozesses. Dieser Prozess bildet sich aus vier Ebenen:

- der grundsétzlichen Verbindung zur Ubermittlung,
- der Beziehungsebene, die durch Erwartungen Informationen entstehen

lasst,



- der Ubereinstimmenden Kognitionen, die Erwartungen ableiten lasst und
den Mitteilungen Bedeutung verleiht, und
- der Botschaft.

Das heildt, dass hinter der Botschaft eine bestimmte Absicht steckt und dieser
Prozess, sprich die Kommunikation, die vorhandene(n) Gemeinsamkeit(en) mit
Erfahrungen starkt oder eine neue Gemeinsamekeit stiftet (vgl. Schulz 2009, 169).

Den Kommunikationsprozess mdoglichst allgemeingultig zu beschreiben, wagte
Lasswell bereits 1948. ,Who says What in Which Channel To Whom With What
Effect?” (Lasswell 1971, 84, zit. n. Burkart 2002, 492). Er wollte mit dieser Aussa-
ge die wichtigsten Forschungsfelder der Kommunikationswissenschaft definieren.
Das heifldt, welcher Sender (Who) schickt welche Botschaft (says What) mit wel-
chem Medium z. B. face-to-face, Radio, Fernsehen, Telefon, Internet u. v. m. (in
Which Channel) an welchen Empfanger (to Whom) mit welchem Ergebnis (with
What Effect). Dies ist die erste und bis heute noch gultige Definition des Sender-
Rezipienten Modells. Auch Shannon, ein Mathematiker und Ingenieur, beschaftig-
te sich 1949 mit dem Kommunikationsprozess. Er konstruierte die ,Mathematische
Theorie der Kommunikation“ und ebnete der heutigen Informationstheorie den
Weg (vgl. Burkart/Homberg 2004, 11).

Received

Information |Message _ Signal signal _ Message
source »  Transmitter Receiver >

Destination

Noise
Source

Abbildung 1: Shannons Modell der Informationsubertragung (Schulz 2009, 173)

Die Kommunikation, - Information wird zu einer Botschaft, - zwischen Sender
(Transmitter) und Empfanger (Receiver) funktioniert durch Signale. Das zentrale
Element des Modells ist die so genannte ,Storquelle” (Noise Source). Stérungen
konnen zum Verlust von relevanten Informationen oder Veranderungen der Mittei-
lung fUhren (vgl. Schulz 2009, 174).



Das oft missverstandene lineare Modell von Lasswell und Shannon wurde funf
Jahre spater von Schramm adaptiert und als symmetrische und vor allem als re-
ziproke Struktur dargestellt. Es wird deutlich, dass die Beteiligten in der interper-
sonalen Kommunikation in abwechselnder oder auch Uberschneidender Reihen-
folge sowohl die Rolle des Kommunikators/Senders (Encoder) als auch die des

Rezipienten/Empfangers (Decoder) innehaben konnen (vgl. Schulz 2009, 172ff).

Message

Encoder Decoder
Interpreter ( Interpreter )
Decoder Encoder

Message

Abbildung 2: Kommunikationsmodell nach Schramm (Schulz 2009, 175)

Kommunikation ist ein zielgerichteter Vorgang, der durch die Intentionalitat seitens
des Kommunikators (Sender) als auch des Rezipienten (Empfanger) geleitet wird.
Da die Ziele der Beteiligten unterschiedlich sein kdnnen, ist ein gemeinsames Re-
gelsystem (Code) zur Verstandigung notwendig — eine so genannte kommunikati-
ve Kompetenz. Habermas betont ,erfolgreiche Kommunikation hat zur Vorausset-
zung, dass sich die Partner verstandlich ausdricken, wahre Inhalte mitteilen, ihre
Intentionen wahrhaftig duflern und sich im Rahmen allgemein anerkannter Nor-
men richtig verhalten“ (Habermas 1981, zit. n. Schulz 2009, 189).

Die Aussage von Habermas, sprachliche Kommunikation flhre rational betrachtet
automatisch zur Konsensbildung, ware wunschenswert. Jedoch ist diese Rationa-
litat in der Wirklichkeit eher fremd (vgl. Burkart/Homberg 2004, 12f). Schulz von

Thun stellt dem gegenuber, dass zwischenmenschliche Kommunikation vier vari-



able kommunikative Ebenen (Selbstoffenbarung, Sachinhalt, Appell und Bezie-
hung) einer Nachricht hat (vgl. Schulz, 190f). D. h. die Entscheidung, auf welche
Nachricht bzw. auf welcher Nachrichtenebene reagiert wird, trifft meist der Emp-
fanger. Dies impliziert, wie schon weiter oben am Modell von Shannon angefuhrt,
Stérungen, welche durch die Selektion des Empfangers hervorgerufen werden.
Dieser Ansatz ist vor allem im Rahmen dieser Arbeit von Bedeutung. Auf die
Auswirkungen, die Storungen in der internen Kommunikation eines Unternehmens

haben kdnnen, wird in den folgenden Kapiteln vermehrt eingegangen.

AbschlieRend ist nochmals zu erwahnen - Kommunikation ist interdisziplinar. Vor
allem in den Bereichen Werbung, Public Relations/Offentlichkeitsarbeit ist Kom-
munikationsforschung oft daraus ausgerichtet herauszufinden, welche Beeinflus-
sungsfaktoren Kommunikation bezuglich Bedurfnissen und Motiven hat (vgl.
Schulz 2009, 188ff). Auf diese Bereiche wird in den folgenden Kapiteln naher ein-

gegangen.

2.1.1 Publizistik- und Kommunikationswissenschaftlicher (PKW)

Zugang

Nach Burkart ist die Publizistik- und Kommunikationswissenschaft eine relativ jun-
ge Disziplin, entstanden aus ihrem Vorlaufer der Zeitungskunde bzw. Zeitungs-
wissenschaft. Als zentrales Handlungsfeld wurde/wird in der Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft die massenmedial vermittelte und dadurch o6ffentli-
che Kommunikation angefuhrt. Dieser Massenkommunikationsprozess kann je-
doch nur angemessen erfasst werden, wenn grundsatzlich menschliche Kommu-
nikation ins Auge gefasst wird (vgl. Burkart 2002, 15ff). Neben den Materialobjek-
ten (Bonfadelli/Jarren/Siegert 2005, 7) der Massenkommunikation wie Radio, TV,
Presse oder Online-Medien, sind auch Bereiche wie Public Relati-
ons/Offentlichkeitsarbeit in der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft, von

grofRer Bedeutung.



2.1.1.1 Public Relations und Offentlichkeitsarbeit

Wird Public Relations wortwdrtlich ins Deutsche Ubersetzt, so heifdt dies Offent-
lichkeitsbeziehungen (Offentlichkeit, ,public* (engl.) und Beziehungen, ,relations*
(engl.)). Jemand setzt sich mit der Offentlichkeit in Beziehung. Public Relations
wird auch oft zitiert als ,Arbeit mit der Offentlichkeit, Arbeit fir die Offentlichkeit,
Arbeit in der Offentlichkeit.“ (Oeckl 1964, 36ff) Der englische Ausdruck Public Re-
lations (PR) wird im deutschsprachigen Raum nicht mit Offentlichkeitsbeziehun-
gen, sondern mit Offentlichkeitsarbeit (ibersetzt. PR bezeichnet die Kommunikati-
onsmalinahmen, die im Interesse von Organisationen und Unternehmen (weiter-
fuhrend vgl. Kapitel 2.1.2.1) durchgeflihrt werden (vgl. Schulz 2009, 565).

Aber was ist nun PR/Offentlichkeitsarbeit? An dieser Stelle sei nochmals erwahnt,
dass die Kommunikationsforschung und somit auch die PR/Offentlichkeitsarbeit-
Forschung auf interdisziplindre Zugange, wie z. B. aus der Wirtschaftswissen-
schaft, der Organisationssoziologie und -psychologie, zurickgreift (vgl. Schulz
2009, 566). Was mit dazu fuhrt, dass es unzahlige Definitionsversuche zum Beg-
riff der PR/Offentlichkeitsarbeit gibt. In weiterer Folge wird an das Begriffsver-
standnis nach Munchmeyer, Grunig/Hunt und des PRVA angelehnt. Die Definitio-
nen werden zum einen fur das Verstehen der Welt, die um uns herum ist, heran-
gezogen und zum anderen, um das eigene Konzept einer ganz speziellen Welt-
ansicht zu propagieren und mit den Vorstellungen anderer zu verbinden (vgl. Gor-
don 1997, n. Mast 2008, 11).

Minchmeyer gelang es, mit seiner Definition eine bis heute noch glltige plasti-
sche Abgrenzung der Begriffe Reklame, Werbung und Public Relati-

ons/Offentlichkeitsarbeit zu kreieren.

,Wenn ein junger Mann ein Madchen kennen lernt und ihr sagt, was fir ein grof3-
artiger Kerl er ist, so ist das Reklame. Wenn er ihr sagt, wie reizend sie aussieht,
dann ist das Werbung. Aber wenn sich das Madchen fur ihn entscheidet, weil sie
von anderen gehdrt hat, was fur ein feiner Kerl er ist, dann ist das Public Relati-
ons* (Minchmeyer zit. n. Burger 1983, zit. n. Kunczik 2002, 23).



Die weit verbreitete Definition von Grunig und Hunt: ,Public Relations is the ma-
nagement of communications between an organization and it's publics” (Gru-
nig/Hunt 1984, 6, zit. n. Mast 2008, 17) impliziert, dass PR als Instrument einer
Organisation angesehen wird, welche Uber eine Mehrzahl von Adressaten (it's
publics), sprich verschiedene Teilgruppen z. B. Mitarbeiter, Kunden, Lieferanten u.

v. m., verfugt.

Aus der Sicht des Public Relations Verbands Austria (PRVA) wird auch darauf
hingewiesen, dass PR durch den kontinuierlichen Aufbau von Bekanntheit und
Reputation nachhaltig zur Erreichung der Ziele von Organisationen und Unter-

nehmen beitragt (vgl. www.prva.at).

Fidr mich wesentlich sind drei Punkte die in allen Definitionen wiederkehren. Public
Relations/Offentlichkeitsarbeit bedeutet: Organisationen kommunizieren mit Teilof-

fentlichkeiten, um diese zu beeinflussen/iberzeugen.

Organisationen, im speziellen Unternehmen, werden im Rahmen dieser Arbeit aus
der wirtschaftswissenschaftlichen Perspektive beleuchtet. Das Unternehmen wird
hierflr aber nur als Fallbeispiel herangezogen, da es zum einen nicht in allen Un-
ternehmen gleich ablauft, zum anderen aber auch fur ,Nicht-Unternehmen® zutref-
fen kann. Auf Teil6ffentlichkeiten im Allgemeinen wird nur kurz im Kapitel 3.1.1
eingegangen. Im Zusammenhang mit der Forschungsfrage ist nur eine bestimmte
Teiloffentlichkeit, die der Mitarbeiter, wesentlich. Beeinflussung soll in diesem Zu-
sammenhang nicht als negative Eigenschaft dargelegt werden. Beeinflussung

wird als psychologischer Vorgang gewertet und herausgearbeitet.

2.1.2 Wirtschaftswissenschaftlicher Zugang

Die Wirtschaftswissenschaft ist der Uberbegriff fiir Teildisziplinen, wie der
Betriebswirtschafts-, Sozialwirtschafts- und Volkswirtschaftslehre, sozusagen die
Lehre der Wirtschaft (vgl. Adam 2009, 19). Kurz gesagt, bilden Unternehmen in
diesen Teildisziplinen einen Schwerpunkt. Was genau ist aber der Unterschied
zwischen Organisationen und Unternehmen? Warum werden sie zum Teil ge-

trennt und doch oft synonym verwenden?
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2.1.2.1 Organisationen und Unternehmen

Die thematische Auseinandersetzung ist je nach Betrachtungsebene, For-
schungsdisziplin und Perspektive des Autors dem vorangegangen Kapitel ahnlich.
Die Synonymverwendung von Organisation und Unternehmen passieren durch
die alltagliche Verwendung. Aus (wirtschafts-)wissenschaftlicher Sicht haben Or-
ganisationen soziale Strukturen und gelten somit als soziale Gebilde, die ,dauer-
haft ein Ziel verfolgen und eine formale Struktur aufweisen, mit deren Hilfe arbeits-
teilige Aktivitaten der Mitglieder auf das verfolgte Ziel ausgerichtet werden sollen®
(Hoffmann 2001, 18). Menschliche Kommunikation und Organisationen sind un-
trennbar miteinander verbunden, da Organisationen — welchen Typus auch immer

— auf Kommunikation basieren (vgl. Mast 2008, 7).

Die Organisationstheorie misst dem Begriff Organisation mindestens zwei Bedeu-

tungen bei. Organisation wird

- institutionell - als ganzes System d. h. als Unternehmen, Kirchen, Gewerk-
schaft, Schule, Behorde usw., oder

- instrumentell - als Merkmal eines Systems (d. h. wenn eine Organisation
zentralistisch organisiert wird, umorganisiert wurde oder bereits Reorgani-

sationen stattgefunden haben) verstanden (vgl. Schreydgg 2008, 4).

Institutionelle Organisationen zeichnen sich, wie bereits von Hoffmann erwahnt,
durch ein gemeinsames Ziel und ihre Bestandigkeit aus. Organisationen sind spe-
zifisch zweckorientiert z. B. effizient, liquide oder flexibel zu sein, zu werden bzw.
zu bleiben. Sie bestehen zugleich aus mehreren Personen, deren Arbeit geregelt
ist, um die gemeinsamen Ziele zu erreichen®. Weiters benétigt eine Organisation
klare Grenzen, um die Innen- und AulRenwelt (Umwelt/Teiléffentlichkeiten) zu un-
terscheiden und in Folge dessen (zielgruppenspezifisch) gezielt zu kommunizie-
ren (vgl. Schreyogg 2008, 8f). Vereinfacht ausgedruckt ist ein Unternehmen ein

Organisationstypus. Unternehmen unterscheiden sich jedoch von anderen ,gan-

® Anm.: In diesem Bereich tritt die instrumentelle Bedeutung ein, da Arbeitsteilung organisiert wer-

den muss.
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zen Systemen® nach Ulrich und Fluri (1995, 31) durch besondere Merkmale. Sie

sind:

- wirtschaftliche Systeme — Geldertrage mussen langfristig Aufwendungen
abdecken,

- zweckorientiert und multifunktional — durch ihre eigene spezifische Wert-
schopfung mussen die Unternehmen Funktionen fur andere ausuben, um
viele Anspruchsgruppen (Teiloffentlichkeiten) gleichzeitig zufrieden zu stel-
len,

- soziotechnische Systeme — Menschen, die zur Produktion eines spezifi-
schen Ergebnisses technische Hilfsmittel als Unterstitzung haben,

- 6konomisch wettbewerbsorientiert — sie stehen im Wettbewerb mit anderen

Unternehmen.

Im Hinblick auf die Forschungsfrage und den wirtschaftlichen Aspekt sind Unter-
nehmen eine Form von Organisationen. In den Worten von Hoffmann und Lang:
,Unternehmen sind komplexe soziale Systeme, in denen das Leben ,tobt": Es tref-
fen Menschen mit unterschiedlichen Werten und Normen, individuellen Biogra-
phien, differenten Interessen und verschiedenen Fahigkeiten und Ressourcen zu-
sammen.“ (Hoffmann/Lang 2008, 117) Und Unternehmenskommunikation ist ,....
die Gesamtheit aller Kommunikationsinstrumente und -maf3nahmen eines Unter-
nehmens, die eingesetzt werden, um das Unternehmen und seine Leistungen bei

den relevanten Zielgruppen* dar(zu)stellen.“ (Bruhn 1995, 12)

2.1.3 Psychologischer Zugang

Psychologie ist die Wissenschaft vom Erleben, Verhalten und Handeln eines Men-
schen. Die Grenzen zu anderen Wissenschaftsdisziplinen wie der Soziologie,
Physik, Geschichte, Biologie u. v. m. sind flieRend. Dies wird besonders bei den
Teildisziplinen der Arbeits- und Organisationspsychologie deutlich (vgl. Rosenstiel
2007, 4f).

* Anm.: Teiloffentlichkeiten
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2.1.3.1 Arbeits-, Personal- und Organisationspsychologie

Schwerpunktmallig beschaftigt sich die Arbeits-, Personal- und Organisationspsy-
chologie mit der Erwerbsarbeit in Organisationen. Arbeits- und Organisationspsy-
chologie wird unter Wissenschaftlern oft unterschiedlich behandelt. Einige behan-
deln die Arbeitspsychologie als Teilaspekt der Organisationspsychologie oder
umgekehrt. Des Weiteren werden beide Disziplinen gleichberechtigt nebeneinan-
der abgehandelt und die Personalpsychologie als Teilgebiet mit herangezogen
(vgl. Rosenstiel 2007, 7f). Im Rahmen dieser Arbeit wird der Weg der gleichbe-
rechtigten Abhandlung gewahlt, da der Hauptaugenmerk auf die Unternehmens-
kommunikation gerichtet ist, und wie bereits unter 2.1.2.1 erwahnt, ist ein Unter-

nehmen eine Teildisziplin einer Organisation.

Die Uberlappungen der Untersuchungsfelder zeigen auf, dass vor allem im Be-
reich der Unternehmenskommunikation die Personalpsychologie eine wesentliche
Rolle spielt. Die Personalpsychologie beschaftigt sich mit dem Verhalten und Er-
leben des Menschen, seiner Person, seiner Arbeit, seinem Beruf, in verschiede-

nen Organisationen.

D O w m

| Aumahe | . ‘
| |

Cirganisation

(o1 s B o B el B o

Abbildung 3: Aufgabe, Individuum, Gruppe und Organisation (Rosenstiel 2007, 15)

-13-



Die Aufgabe, das Individuum, die Gruppe und die Organisation missen als von
einander abhangige Aspekte betrachtet werden. Unternehmen sind zweckrationa-
le, soziale und komplexe Gebilde, die Arbeitsteilung erforderlich machen. Um die
Ziele der Organisation (Unternehmen) zu erreichen ist es notwendig, die zu erle-
digenden Aufgaben auf die einzelnen Personen (Individuen) aufzuteilen. Da es
sich in Unternehmen meist um sowohl qualitativ als auch quantitativ umfangreiche
Aufgaben handelt und eine einzelne Person den Umfang nicht alleine bewaltigen

kann, werden Arbeitsgruppen gebildet (vgl. Rosenstiel 2007, 15).

Die Zweckrationalitat der Unternehmen, d. s. Fremdbestimmung, Arbeitsteilung,
Unterordnung, Unternehmensziel, Orientierung und Durchschnittsregulierung,
bringt mit sich, dass die Interindividualitat der Personen, d. s. Selbstbestimmung,
ganzheitliches Tun, Freiheit, an personlichen Interessen Orientiertheit und indivi-
duelle Pragung, oft nicht oder nur zum Teil erfullt werden kénnen. Dies fuhrt zu
einem Spannungsverhaltnis zwischen Unternehmen und Person. Deshalb wird
von Seiten des Unternehmens versucht, eine Identifikation mit dem Unternehmen,
der Aufgabe oder Arbeitsgruppe bei ihren Mitarbeitern herzustellen z. B. durch
Unternehmensileitbilder, Visionen, Mitentscheidung bei Prozessen u. v. m. (vgl.
Rosenstiel 2007, 138f).

Um die bereits angefuhrten Unternehmensziele und die dadurch notwendig ge-
wordenen Arbeitsteilungen zwischen den Mitarbeitern mdglich machen zu kénnen,
bedarf es Kommunikation. Diese Notwendigkeit ergibt sich aus der sozialen Natur
des Menschen (siehe Kapitel 2.1). Interpersonelle Kommunikation in Organisatio-
nen ist ein zentrales Betrachtungsfeld der Organisationspsychologie. Ebenso die
Auswirkung und Beeinflussung der formalen und informellen Kommunikationska-
nale durch z. B. technische Weiterentwicklung (vgl. Nerdinger/Blickle/Schaper
2008, 62fff).
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2.2 Zusammenfassung

Von Maletzkes ,Bedeutungsvermittiung zwischen Lebewesen® (Maletzke 1963,
18, zit. n. Burkart 2002, 20), Shannons Modell der Informationsubertragung bis hin
zu Schramms Kommunikationsmodell wurde eine Bricke zum Verstandnis des
Begriffes Kommunikation gelegt. Mithilfe der Zugénge aus den Publizistik- und
Kommunikationswissenschaften, den Wirtschaftswissenschaften und der Psycho-
logie wurde auf die Einflussfaktoren von Kommunikation beztglich Motiven und

BedUlrfnissen von Menschen eingegangen.

- PR/Offentlichkeitsarbeit — Kommunikation mit Teil6ffentlichkeiten (2.1.1.1)
- Unternehmen — (als) Form von Organisationen, in denen Leben herrscht
(2.1.2.1)

- Mitarbeiter — (dessen) soziale Natur verlangt Kommunikation (2.1.3.1)

Die Verflechtungen der Organisationspsychologie mit den Wirtschaftswissen-
schaften sowie den Kommunikationswissenschaften wurden kurz dargestellt. Es
gewahrt als Basisverstandnis den notwendigen Einblick in den Hauptschwerpunkt
dieser Arbeit der ,Internen Kommunikation®, welche im anschlieRenden Kapitel 3
detailliert abgehandelt wird.
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3 Interne Kommunikation

»Interne Kommunikation“ als Hauptschwerpunkt dieser Arbeit wird in diesem
Kapitel detailliert Betrachtung geschenkt. Neben der Entwicklung der Organisati-
onskommunikation und der Abgrenzung zur externen Kommunikation werden die
Aufgaben und Ziele der internen Kommunikation dargestellt. Weiters wird auf die
jeweiligen Kommunikationsformen und -instrumente eingegangen, sowie deren

Vor- und Nachteile hervorgehoben.

3.1 Entstehung und Entwicklung der Begrifflichkeit

Definitionen und Begriffe haben, wie bereits im Kapitel 2 erwahnt, den Sinn Klar-
heit Uber den Gegenstand der Uberlegung zu schaffen. Abbildung 4 veranschau-
licht gleich zu Beginn welcher Vielfaltigkeit der Begriff der internen Kommunikation
unterliegt und auch die Schwierigkeit einer schnellen Orientierung Uber den Beg-
riff.

Innerbetriebliche PR Interner Journalismus zielgruppenspezifisch

Mitarbeiterinformation Internes Kommunikationsmanagement

7 Corporate Communication (CC)
Offentlichkeitsarbeit/PR
Human Relations

Q
%
%; Internal Kundenmanagement
CS}(_ Integrierte Kommunikation
°
2

Interpersonelle Kommunikation Interne PR

(@)
&
% S
(%)
2 &
2 L S
% . Mitarbeiter &
% $
% S
2%
o, S

Interne Kommunikation

Abbildung 4: Interne Kommunikation in all ihren unterschiedlichen Ausfiihrungen (eigene
Darstellung)

Bevor nun auf die Entstehungsgeschichte der internen Kommunikation eingegan-

gen wird, scheint es nicht nur in Anlehnung auf die Abbildung 4, sondern auch fur
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die Verstandlichkeit wichtig, nochmals kurz auf die Organisations- bzw. Unter-

nehmenskommunikation einzugehen.

Bruhn versteht unter Unternehmenskommunikation ,die Gesamtheit samtlicher
Kommunikationsinstrumente und —mafnahmen eines Unternehmens, die einge-
setzt werden, um das Unternehmen, Produkte und seine Leistungen den relevan-
ten internen und externen Zielgruppen der Kommunikation darzustellen.” (Bruhn
2005, 4) Gegensatzlich dazu umfasst Unternehmenskommunikation fur Zerfass
,alle kommunikativen Handlungen von Organisationsmitgliedern, mit denen ein
Beitrag zur Aufgabendefinition und -erflllung in gewinnorientierten Wirtschaftsein-
heiten geleistet wird.“ (Zerfass 2010, 287) In Anlehnung an Zerfass ist Unterneh-
menskommunikation flr Mast als eine spezifische Art von Organisationskommuni-
kation und als das ,Management von Kommunikationsprozessen, die zwischen
Unternehmen und ihren internen bzw. externen Umwelten ablaufen® (Mast 2008,

11) zu verstehen.

Die Gemeinsamkeiten der Definitionen sind folgende:

- Kommunikation wird als effiziente Art der Vermittlung von und fur Unter-
nehmensziele gesehen,

- Unternehmenskommunikation verfolgt unternehmerische bzw. kommerziel-
le Kommunikationsmotive,

- welche bewusst eingesetzt werden und formal, geplant Uber offizielle

Kommunikationswege und —medien, ablaufen (vgl. Hoffmann 2001, 72).

All die bereits angefuhrten Definitionen resultieren aus geschichtlich unterschiedli-
chen Wissensstanden. Im europaischen Raum ist das Forschungsgebiet der Or-
ganisationskommunikation im Gegensatz zum angloamerikanischen sehr jung.
Die Anfange der USA liegen in den 40er Jahren (vgl. Armbrecht 1992, 115). Inter-
personale Kommunikation bzw. ,business communication® sind bis heute noch
fuhrende Schlagworter auf dem Gebiet der Organisationskommunikation, die the-
oretisch immer mehr und mehr an Bedeutung gewann (vgl. Mast 2008, 9). Unter-
nehmenskommunikation kam Mitte der 1950er Jahren nur sporadisch zustanden.

Impulse fur KommunikationsmaRnahmen, auch Ad-hoc Malnahmen genannt,
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kamen durch personliche und situative Initiativen zustande und waren in kein Ge-
samtkonzept eingebunden (vgl. Mast 2008, 23f).

Flr die Absatzmarkte wurde es von Mal zu Mal wichtiger, die Produkte und Tech-
nologien, die sie entwickelten ,an den Mann® zu bringen. Geeignete Kommunika-
tionsprozesse zu entwickeln, um den Verkauf argumentativ zu unterstttzen, wur-
den fur die Unternehmenskommunikation cirka in den 1960er Jahren zum Haupt-
interesse. Das Marketingdenken zog ein, nicht mehr das Produkt dominierte, son-
dern der Kunde ruckte in den Interessenmittelpunkt. Unternehmenskommunikati-
on wurde zum Nutzen des bestehenden oder potenziellen Kunden betrieben.
USPs (Unique Selling Propositions) werden heraus gearbeitet. Unternehmen ver-
suchen, sich von anderen Unternehmen durch ihre Produkte abzuheben und so-
mit mehr Kunden zu gewinnen. Public Relations wird ein kommunikationspoliti-
sches Instrument Mitte der 1970er (vgl. Mast 2008, 23f). Auch die ,Humanisierung
der Arbeit?, die aktive Einbindung der Mitarbeiter in das Betriebsgeschehen wird
erhoht. Mitarbeiter mussen, durch das dynamische Voranschreiten der Markte,
schneller und effizienter werden. Dieser Anforderung konnten die Mitarbeiter nur
gerecht werden, indem sie die Ziele des Unternehmens auch kommuniziert beka-
men (vgl. Herbst 2003, 205f).

Weit bis in die 1990er Jahre wird in Unternehmen interne Kommunikation als
.Mauerblimchen“ gehandhabt und eher geduldet als gelebt. Im Wesentlichen ist
Interne Kommunikation im Personalwesen oder der Presse- und Offentlichkeitsar-
beit angesiedelt und beschrankt sich auf die Herausgabe der Mitarbeiterzeitung
(Schick 2007, 1). In diesem Zeitraum wird auch integrierte Unternehmenskommu-
nikation als Zauberformel propagiert. Unterschiedliche Perspektiven und Kommu-
nikationswege sollen Unternehmen in die Gesellschaft einbetten und soziodko-
nomisch und politisch tatig werden. Das Unternehmen soll sowohl extern als auch
intern ein einheitliches Bild durch Kommunikationsaktivitaten vermitteln, sowie ein
eigenstandiges Image erarbeiten. Ende der 1990er Jahre kam zu den klassischen
Medien das Internet als Kommunikationsmittel. Kommunikation mit Kunden, Me-
dienvertretern und auch Mitarbeitern (Intranet) nahm neue Gestaltungsformen ein
(vgl. Mast 2008, 24f). Das 21. Jahrhundert lieferte mit der rapiden Weiterentwick-
lung von Technologien neue Moglichkeiten z. B. dem Social Media Instrumente

(dazu naher Kapitel 4) mit den Mitarbeitern zu kommunizieren.
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Abbildung 5 zeigt nochmals die Entwicklungsphasen der Organisationskommuni-

kation und das Aufkommen der internen Kommunikation in den 70er Jahren.

Public Relations
Internet als

Reine Absatzmarkte o
Kommunikations-

Ad Hoc MalRnahmen +Humanisierung instrument
der Arbeit*
40 50 60 70 80 90 21. Jhdt

& 5w 5t

Erste Studien zur
interpersonalen Marketingdenken Interne Kommunikation
Kommunikation ,Mauerblimchen*

in den USA

Abbildung 5: Entwicklungsphasen der Organisationskommunikation (eigene Darstellung)

Weiterfihrend muss nun die klare Unterteilung der Unternehmenskommunikation
in die internen und externen Offentlichkeiten und Kommunikation vorgenommen

werden.

3.1.1 Abgrenzung interne und externe Kommunikation

Externe Kommunikation — auch als externe PR und in der Praxis oft nur als PR
bekannt; richtet sich an die Unternehmensumwelt und die allgemeine Offentlich-
keit. Sie bezeichnet vor allem operative Kommunikationsmalinahmen, die gegen-
uber verschiedenen gesellschaftlichen Meinungsmarkten (Teiloffentlichkeiten) z.
B. Journalisten, Politikern, Stakeholder, Kunden u. v. m. eines unternehmerischen
Umfeldes tatig sind (vgl. Bentele/Frohlich/Szyszka 2008, 588f). Dem gegenuber
steht im Mittelpunkt der internen Kommunikation — in der Literatur oft synonym mit
interner PR verwendet oder in der BWL auch nur unter Unternehmenskommunika-

tion zu finden — die Kommunikation mit aktuellen und ehemaligen Mitarbeitern.

Interne Kommunikation soll zu einem Dialog zwischen dem Management und den
Mitarbeitern fiUhren. Dadurch wird die Identifikation und Integration der Mitglieder
und letztlich auch die Motivation und Leistungsbereitschaft geférdert und eine tie-
fere Bindung zum Unternehmen aufgebaut (vgl. Rottger, 506). Nach Szyszka be-
zeichnet die interne Kommunikation im engeren Sinne ,alle Kommunikationspro-

zesse, die sich (1) mit der organisationspolitischen Entscheidungsfindung und
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-anweisung sowie (2) mit der Anleitung, Koordination, Kontrolle und gegebenen-
falls Korrektur aller dem Leistungserstellungsprozess einer Organisation im prima-
ren Sinne betreffenden Kommunikationsprozess befassen“ (Szyszka 2008, 595).
Dazu zahlen (siehe Abbildung 6) informelle Gesprache, die relativ ungesteuert
ablaufen z. B. wahrend der Mittagspause, beim Kaffeetrinken, Gerlichte usw. und
formelle, also bewusst gesteuerte Gesprache, die durch interne Kommunikations-
instrumente (siehe Kapitel 3.3) weitergegeben werden oder auch solche, die

schon abteilungsintern ablaufen (vgl. Bentele 2008, 150).

Informelle Kommunikation Formelle Kommunikation

Situative, nicht planbare
und unkontrollierbare
Kommunikationsnetzwerke

Geplante und
institutionalisierte
Kommunikations-
strukturen und -inhalte

Mitteilungen, die
Informationsbedirfnisse
auf emotionaler und
sozialer Ebene abdecken

Sachinformationen
Interne

Kommunikation

*Vorbestimmter
Teilnehmerkreis
*Einwegkommunikation
*Formale Sprache
*Tagesordnung

*Freiwillige Teilnehmer
+Dialog

*Informelle Sprache
*Keine Dokumentation
*Keine Tagesordnung

Ab-

bildung 6: Informelle und formelle Kommunikation (in Anlehnung an Koch 2004)

Eine notwendige Differenzierung zwischen interner und externer Kommunikation
erscheint je nach Betrachter unterschiedlich. Bruhn argumentiert, dass die unter-
nehmerische Kommunikation als Einheit wahrgenommen werden muss, es keiner
Trennung bedarf, wo hingegen andere durch die unterschiedlichen Kommunikati-
onsziele auf die Notwendigkeit der klaren Trennung verweisen. Integrierte Kom-
munikation ,.... ist ein Prozess der Analyse, Planung, Organisation, Durchfiihrung
und Kontrolle, (...) aus den differenzierten Quellen der internen und externen
Kommunikation von Unternehmen eine Einheit herzustellen, um ein fur die Ziel-

gruppen der Unternehmenskommunikation konsistentes Erscheinungsbild Uber
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das Unternehmen zu vermitteln® (Bruhn 1997, 96, zit. n. Herger 2008, 259). Wich-
tig — egal, welcher Betrachtungswinkel herangezogen wird, - ist, dass sich interne
und externe Kommunikation nicht widersprechen. Unkoordinierte Kommunikation
fuhrt dazu, dass der Mitarbeiter irritiert und misstrauisch werden, und dadurch z.
B. Geruchte entstehen kénnen (vgl. Kléfer/Nies 2003, 98).

3.2 Aufgaben und Ziele der Internen Kommunikation

Menschen handeln meist zweckrational. Um zweckrational Handeln zu kénnen
bendtigt der Mensch Information. In Unternehmen arbeiten Menschen die Han-

deln.

,Mitarbeiten kann nur, wer mitdenken kann. Mitdenken kann nur, wer informiert ist.
Mitgestalten wird nur, wer auch an den Entscheidungen beteiligt ist. Wissen he-
rausgeben wird nur, wer sich davon einen Nutzen verspricht und Vertrauen hat.”
(Mast 2008, 253)

Die Ziele der internen Kommunikation kdnnen von zwei Blickwinkeln betrachtet
werden, aus dem unternehmensorientierten (direkten) und dem mitarbeiterorien-
tierten (indirekten). Die unternehmerische Sicht ist gepragt von Forschern wie
Bland, Jeffers und Bateman (1980 in Armbrecht 1992, 67). Fur sie tragt interne
Kommunikation vor allem zur Steigerung der Profitabilitat und somit zur Kostenre-
duzierung, Steigerung der Teilhabe, Motivation und Identifikation bei und fuhrt zu-
satzlich zur Qualitatsverbesserung auf Seiten des Kunden. Fir Noll gehdrt neben
der Erfullung gesetzlicher Rahmen, die Fuhrbarkeit der Mitarbeiter, die Konflikt-
minderung und Vermeidung von Geruchten zu den direkten Zielen (vgl. Noll 1996,
47). Die mitarbeiterorientierte Sicht, welche sich aus Forschung und praxisorien-
tierter Literatur ergeben hat, und von Mast (2008, 258f) zusammengefuhrt wurde,

zieht folgende Ziele heran:

- Koordination — ermdglicht eine gezielte Steuerung von Arbeitsprozessen in
unterschiedlichen Unternehmensbereichen.
- Motivation — durch Kommunikation wird eine positive Wirkung auf die indi-

viduelle Arbeitsleistung (Effizienz und Effektivitat) der Mitarbeiter erhofft.
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- Arbeitszufriedenheit — neben bereits genannten ist die Arbeitszufriedenheit
ein zentrales Ziel. Es wird erreicht, wenn auch individuelle Winsche und
Praferenzen der Mitarbeiter berucksichtigt werden.

- Vertrauen und Glaubwirdigkeit — sind Grundlagen jeder Arbeitsbeziehung,
und konnen durch Kommunikation hergestellt werden.

- Integration und Identifikation — hangen sehr eng mit der Unternehmenskul-
tur, Corporate ldentity und auch z. B. an der Moglichkeit, an Entscheidun-
gen, Veranstaltungen u. v. m. teilzunehmen zu kdnnen, zusammen.

- Betriebsklima und Unternehmenskultur — offene Unternehmenskultur mit
Strukturen und Regeln tragen zur Eigeninitiative und Mitverantwortung un-
ter den Mitarbeitern bei.

- Wissen und Veranderungsbereitschaft — Ziel ist es, den Mitarbeitern die
Angste vor Veranderungen zu nehmen, da vor allem in modernen Unter-
nehmen haufig Veranderungen vorgenommen werden. Mitarbeiter mit Wis-
sen sind wichtige Ressourcen.

- Aullenwirkung — Mitarbeiter sind auch als Informationsquellen fur die exter-

ne Offentlichkeit zu behandeln.

Auch Armbrecht fuhrt die Befriedigung von Informationsbedurfnissen zur Motivati-
on, Schaffung von Verstandnis und vor allem Sozialisation (durch Teilhabe am
Organisationsgeschehen) als wichtige Ziele der internen Kommunikation an (vgl.
Armbrecht 1992, 113). Klofer/Nies weisen darauf hin, dass ein gutes Betriebskli-
ma und gute zwischenmenschliche Kontakte im Unternehmen zur Erhdhung der
Motivation und Produktivitat beitragt (vgl. Klofer/Nies 2003, 81).

Aufgabe der internen Kommunikation ist es, diese Ziele zu erreichen. Kommunika-
tion und Information muss vorrangig als wesentliches Bedulrfnis von Mitarbeitern
im Unternehmen angesehen werden. Kommuniziert das Management richtig® mit
den Mitarbeitern, kann dies zu einer Erhdhung der Arbeitsproduktivitat fUhren. Mit

ausreichenden Informationen kdnnen Bedurfnisse wie die Orientierung, Einbin-

® Damit ist unter anderem gemeint, dass die Mitarbeiter das Geflihl erhalten, vom Vorgesetzten
ernst genommen zu werden, ehrlich und offen informiert zu werden, sich an der internen Kommu-

nikation beteiligen zu kénnen.
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dung, das Sinnerleben, die Kontakte und Bestatigung in einem Unternehmen be-
friedigt werden, was zur Arbeitszufriedenheit betragt. Wesentlich fur das Unter-
nehmen, um nochmals kurz auf die unternehmerische Sicht einzugehen, sind gut
informierte Mitarbeiter, die sich auch mit dem Unternehmen identifizieren und so-
mit positiv nach aufen (externe Offentlichkeit) wirken (vgl. Mast 2008, 258f).
Interne Kommunikation ist vielfaltig und vor allem heterogen. Deshalb muss dar-
auf geachtet werden, dass die Mitarbeiter nicht alles wissen wollen, sondern meist
nur so viel, wie fur sie wichtig ist (vgl. Herbst 2003a, 25). Mitarbeiter wollen aktuel-
le, kontinuierliche Informationen. Sie wollen am Laufenden gehalten werden und
vor allem nicht aus der Zeitung Uber Veranderungen erfahren (vgl. Schick 2003,
12). Denn wird die Unsicherheit, nicht richtig informiert worden zu sein groRer,
vergrofRert sich dadurch auch der Wunsch nach ,fur ihn nicht wichtiger” Informati-
on. Welche Informationen jedoch gewlnscht sind, welche Themen, hangt immer
von der Interessenslage der Mitarbeiter, ihrer Position, der Dauer der Unterneh-
menszugehdrigkeit, der aktuellen Situation, als auch von der GroRRe, Struktur und
Lage des Unternehmens (vgl. Mast 208, 259) ab.

Grundsatzlich kdnnte man die Interessen in zwei Kategorien einteilen:

- instrumentelle Informationen — interner Prozesse, Verfahren, Ziele. Es han-
delt sich um Informationen die Zielerreichung betreffend.

- soziale Informationen — persdnliche Beziehungen, Zusammengehdrigkeits-
gefuhl. Die Mitarbeiter selbst, Werte und Normen und die soziale Umwelt
sind Themen (vgl. Mast 2008, 255f).

Wichtig ist in erster Linie zu wissen, was die Mitarbeiter wissen wollen. Weiters
muss die Information nun richtig kommuniziert werden. Aber wie wird richtig, und
vor allem womit, wird intern kommuniziert? Dieser Frage wird sich das folgende

Kapitel 3.3 widmen.

3.3 Kommunikationswege und -instrumente der internen Kom-

munikation

In der Literatur wird haufig von abwarts, aufwarts- oder wechselseitiger Kommuni-

kation und/oder (erganzend) vertikalen, horizontalen und diagonalen Kommunika-
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tionsrichtungen geschrieben. Abhangig ist die Richtung vor allem von der Unter-
nehmensstruktur (vgl. Hoffmann 2001, 57; Mast 2008, 264ff).

FUr Hoffmann ist vertikale Kommunikation sowohl abwarts als auch aufwarts zwi-
schen unterschiedlichen Hierarchieebenen (Vorgesetzten und Mitarbeitern) mog-
lich. Abwartskommunikation soll zur Anweisung von Arbeitsbefehlen und Instrukti-
onen, aber auch fur Hintergrundinformationen Uber Ziele, Vorhaben und die Ent-
wicklungen des Unternehmens dienen (vgl. Hoffmann 2001, 58). Mast fugt dem
noch hinzu, dass Abwartskommunikation eine klassische Form der Mitarbeiter-
information darstellt (vgl. Mast 2008, 262). Im Gegenzug stellt die Aufwartskom-
munikation (Mitarbeiter zum Management) die Berichtskommunikation dar. Mitar-
beiter berichten Uber Problematiken bei Prozessablaufen, deren Emotionen und
Bedurfnisse, (u. v. m.) welche anschlieRend verbessert werden sollten. Horizonta-
le Kommunikation beschreibt die Kommunikation zwischen Mitarbeitern derselben
Hierarchieebene und diagonale Kommunikation zwischen Mitgliedern von unter-
schiedlichen Ebenen und Unternehmenseinheiten (vgl. Hoffmann 2001, 58). In
Anlehnung an Goldhaber (1993) meint Mast (2008, 267), dass die horizontale und
diagonale Kommunikationsrichtung zu Mischkategorien wurden, da bei ihnen nicht
eindeutig zuzuweisen ist, ob von oben nach unten und umgekehrt kommuniziert

wird.

Neben der Kommunikationsrichtung ist die Kommunikationsstufe eine weitere
Charakteristik der internen Kommunikation. Zu unterscheiden ist zwischen einstu-
figer, direkter und mehrstufiger, indirekter Kommunikation, wonach sich anschlie-
Rend auch das Kommunikationsinstrument, das nach verschiedenen Dimensionen

unterschieden werden kann (siehe Abb. 7), ausrichtet.
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Dimension Auspragung
Info ;mz;t;ons- abwirts | aufwérts 1 horizontal/vertikal
Richtung einseitig (Zj\:vjlosgellstlcgh/ dialogisch
Form gedruckt mundlich elektronisch
Inhalt Makroebene Mikroebene
Forma;irs;(;rungs- formell formell/informell informell

Abbildung 7: Dimensionen der Kommunikationsinstrumente (vgl. Einwiller/Klofer/Nies 2008,
238)

Neben den klassischen Medien und der direkten Kommunikation werden zuneh-
mend mehr elektronische Medien zur Individual- und Gruppenkommunikation he-
rangezogen (vgl. Hoffmann 2001, 53). Die Auswahl, welches Kommunikationsme-
dium verwendet werden soll, hangt mit dem zu vermittelnden Thema, dem Inhalt

und der Zielgruppe zusammen.

3.3.1 Klassische - mundliche vs. schriftliche Medien

Als klassische Medien werden im Rahmen dieser Arbeit Kommunikationsinstru-
mente verstanden, die keinen elektronischen Zugang bendtigen. Damit sind ne-
ben dem persdnlichen Gesprach (Mitarbeitergesprach) alle Druckschriften, wie
Mitarbeiterzeitschriften, -magazine, -prospekte, -aushange gemeint. Als weiteres
Charakteristikum kann man bei den klassischen Medien anfuhren, dass diese zur
Abwartskommunikation herangezogen werden. Das Mitarbeitergesprach stellt in-
direkt eine Ausnahme dar, weil es im Gegensatz zum gedruckten Medium das,

nur schwer ein Feedback zulasst, dieses sofort ermoglicht.

3.3.1.1 Mitarbeitergesprach

Das Mitarbeitergesprach ist das wichtigste ,Kommunikationsinstrumentarium® der

internen Kommunikation zwischen Vorgesetzten und Mitarbeitern. Wird das Mitar-
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beitergesprach richtig eingesetzt, kann es mehrere Funktionen — Interaktion, In-
formation, Interpretation und Beeinflussung — gleichzeitig erfullen (vgl. Mast 2008,
276, Jung 2005, 468, Rosenstiel 2003, 114). Es wird von Fuhrungskraften einge-
setzt um bestimmte Sachinhalte und Zielsetzungen zu vermitteln, und ist somit
deutlich von der ,reinen“ Kontaktpflege zum Mitarbeiter oder der Unterhaltung zu
trennen (vgl. Mentzel/Grotzfeld/Haub 2006, 9ff).

Das Mitarbeitergesprach ist eine Kombination der formalen Abwarts- und Auf-
wartskommunikation. Dem Vorgesetzten aber auch den Mitarbeitern werden
durch das abwechselnde Sprechen und Rulckfragen Rickkoppelungsmdglichkei-
ten gegeben (vgl. Mast 2008, 276). Bei einem Mitarbeitergesprach wird neben der
verbalen Kommunikation auch die nonverbale Kommunikation (Korperhaltung,
Gestik und Mimik) miteingebunden. Korperliche Zu- oder Abwendung signalisieren
emotionale Signale (Zustande/Befindlichkeiten) fir Ungeduld oder Fragen, auf
welche das Gegenuber reagieren kann (vgl. Einwiller/Kléfer/Nies 2008, 242).
Emotionale Ansprachen und komplexe Sachverhalte kdnnen durch den direkten
Kontakt mit dem Gesprachspartner besser abgehandelt werden. Die Kommunika-
tionsform des personlichen Gesprachs ist besonders flr die Mitarbeitermotivation
geeignet. Durch die oben erwahnte Moglichkeit der Ruckkoppelung erhalten die
Mitarbeiter das Gefuhl, aktiv am Wertschopfungsprozess teilnehmen zu kdnnen.
Eine grolRe Rolle wird dem Mitarbeitergesprach zugeschrieben, wenn es um die
Vermittlung von Veranderungen geht, die einzelnen Mitarbeiter oder das Unter-

nehmen betreffen, z. B.

- Dialoge mit Vorstanden

- Umstrukturierungen, Fusionen

- Arbeitsvertreter

- Mitarbeiter

- Verfehlen von Planvorgaben

- Gewinnen von Mitarbeitern bei Restrukturierungsmaflinahmen

- Vermittlung von Vertrauen u. v. m. (vgl. Mast 2008, 276f).

Das Mitarbeitergesprach lasst sich klar als Aufgabe der Fuhrungskraft bezeich-

nen. ,FUhrung ist Kommunikation“ (Herbst 2003a, 39). Vorgesetzte sollen fur ihre
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Mitarbeiter die Rollen von Coaches, Moderatoren, Mediatoren und Motivatoren
innehaben. Die wichtigsten Ziele dieser Gesprache sind, Vertrauen und Zufrie-
denheit herzustellen, die Einbindung in Entscheidungen und die Identifikation mit

dem Unternehmen zu starken (vgl. Mast 2008, 277).

Mitarbeitergesprache gewahren ein intensives Auseinandersetzen mit dem Ge-
sprachspartner. So kann unmittelbar auf die Interessen und Bedurfnisse der Mit-
arbeiter eingegangen werden. Feedback ist ohne Zeitverlust moglich und ermog-
licht durch einen lockeren Einstieg informeller Natur den Aufbau bzw. die Festi-
gung von Beziehungen mit hohem Motivationseffekt. So schon sich das anhért, so
sehr kann diese Art von Gesprach Unbehagen in den Mitarbeiter auslésen und zu
Hemmungen im Gesprach fuhren. Probleme kdnnen auch auftauchen, wenn das
Dialoggesprach zu einem Monolog wird, was vor allem passieren kann, wenn un-
terschiedliche Kommunikationsfahigkeiten aufeinander treffen. Die Kosten fir die-
se Gesprache liegen im Bereich des kaum Leistbaren, da sie meist wahrend der
regularen Arbeitszeit stattfinden (vgl. Mast 2008, 188f).

3.3.1.2 Mitarbeiterzeitung/ -zeitschrift

Neben dem personlichen Gesprach ist die Mitarbeiterzeitung oder -zeitschrift das
am langsten erhaltene Kommunikationsmedium. Die Mitarbeiterzeitung dient akti-
ven und auch pensionierten Mitarbeitern, aber oft auch Nachbarn, Redaktionen,
Politikern und Kunden zur Information. Das gedruckte Medium gewahrleistet, dass
den Mitarbeiter die Inhalte dann lesen kdnnen, wenn sie daflir Zeit haben (vgl.
Mast 2008, 200f). Die Inhalte sind vielseitig. So kdnnen sowohl Beitrage uber die
Unternehmensziele fur die kommende Periode Thema sein, aber auch das anste-
hende Betriebsfest, Jubilaumsglickwinsche oder ein Interview mit der Geschafts-
fuhrung. Mitteilungen in der Zeitschrift missen interessant und aussagekraftig
sein (vgl. Einwiller/Klofer/Nies 2008, 240). Mitarbeiterzeitungen sollen den Mitar-

beitern zur ldentifikation mit dem Unternehmen dienen (vgl. Gfeller 2007, 196).

Die Mitarbeiterzeitung als etabliertes gedrucktes Medium hat die Vorteile, alle Mit-
arbeiter leicht zu erreichen. Jeder kann sie lesen, egal wann und wo, und sie kann

zugleich ein groRes Themenspektrum abdecken. Die Mitarbeiterzeitung gewahr-
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leistet eine Uberschaubare Orientierung tber ,Hintergriinde und Zusammenhange
von Ergebnissen, Entscheidungen und Entwicklungen“ (Mast 2008, 201) in einem

Unternehmen.

Als Nachteil muss erstrangig die Aktualitat genannt werden. Durch die hohen Kos-
ten und den grolien Zeitaufwand flir Recherchen, interne Redaktion, Autoren,
Druck usw. erscheint die Mitarbeiterzeitschrift in den meisten Unternehmen nur
mehr quartals- bzw. halbjahresweise. Die fehlende Professionalitat bei Layouts

und der Sprache reduzieren die Akzeptanz der Leserschaft (vgl. Mast 2008, 201f).

3.3.1.3 Weitere Druckschriften

Druckschriften, wie Newsletter, Rundschreiben, Mitteilungsblatter, Handblcher
und Broschuren, sind fallbezogene oder themenspezifische Informationen die
meist fliellend neben der Mitarbeiterzeitung erscheinen. Firmenbezogene Ergeb-
nisse, arbeitspolitische, aber auch gesellschaftsorientierte Themen, wie z. B. der
Umweltschutz, anstehende Jubilare oder Altersvorsorgen, werden publiziert (vgl.
Einwiller/Kl6fer/Nies 2008, 240).

Ein Vorteil der einzelnen Druckschriften ist, wie bei der Mitarbeiterzeitung schon
erwahnt — die Moglichkeit, die Information mitzunehmen und zu lesen, wann und
wo gerade Zeit ist. Der geringe Zeitaufwand flr Produktion und Verteilung und die
daraus resultierenden geringen Kosten sind ein weiteres positiver Effekt. Gegen-
uber der Mitarbeiterzeitschrift werden Newsletter und Broschuren sowie Mittei-
lungsblatter und Rundschreiben meist mit einer Fokussierung auf ein spezielles
Thema produziert und sind dadurch aktueller und ausfuhrlicher (vgl. Mast 2008,
202ff).

Die genannte Aktualitat gegentber der Mitarbeiterzeitung muss jedoch auch als
Nachteil wegen der schnellen Alterung des Inhaltes angefihrt werden. Oft werden
die genannten Druckschriften als ,billig“ von den Mitarbeitern wahrgenommen, da
durch die gewunschte Aktualitat auf ein ansprechendes Layout verzichtet wird.
Durch die Informationsflut, die verstarkt durch den Einzug der elektronischen Me-
dien hervorgerufen wurde, besteht die Gefahr, dass Newsletter, Rundschreiben

usw. nicht beachtet oder als unwichtig befunden werden (vgl. Mast 2008, 203).
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3.3.1.4 Schwarzes Brett

Das Schwarze Brett hat seit Einfuhrung des Intranets stark an Bedeutung verlo-
ren. Darf Hoffmann glauben geschenkt werden, so wird das Schwarze Brett nicht
verdrangt werden, vor allem in Unternehmen, in denen nicht alle Mitarbeiter Zu-
gang zum Intranet/Internet haben (vgl. Hoffmann 2001, 246). Die ,Anschlagtafel”
zahlt zu den altesten Kommunikationsinstrumenten der internen Kommunikation.
Sie bietet Platz fur aktuelle Aushange, Termine, Vor-/Ankiundigungen u. v. m. (vgl.
Einwiller/Kl6fer/Nies 2008, 240).

Die Vorteile des Schwarzen Bretts sind vor allem die inhaltliche Flexibilitat, Textin-
formationen schnell austauschen zu kénnen und die Mitarbeiter zu erreichen. Die
Kosten, sowie die Vorlaufzeit liegen bei fast Null. Werden die Mitarbeiter erreicht
oder auch nicht, liegt am Interesse der einzelnen Mitarbeiter und an der Lange der
Texte. Eine Gefahr, die daraus entsteht, ist die Unkontrollierbarkeit von Reaktio-
nen der Mitarbeiter auf das Gelesene. Wird eine Information falsch verstanden, so

konnen sich dadurch sehr schnell Gertchte entwickeln (vgl. Mast 2008, 203f).

3.3.2 Elektronische —analoge vs. digitale Medien

Elektronische Medien sind als Kommunikationsinstrumente, die sowohl zur Pro-
duktion als auch zur Rezeption technische Mittel voraussetzen, zu verstehen. Ne-
ben den klassischen Medien haben im Laufe der Zeit Innovationen der Kommuni-
kationstechnologie dazu geflihrt, dass ein Umbruch in der internen Medienkom-
munikationslandschaft stattfindet (vgl. Rosenstiel 2007, 325). Das Telefon, E-Mail
und Intranet, sowie Videokonferenzen, Mobil- und Multimediakommunikation und
Coporate TV sind die bedeutendsten Formen elektronischer Kommunikation, wel-
che nach Einwiller/Kl6éfer/Nies eindeutig der Horizontalkommunikation zuzuordnen
ist (vgl. 2008, 245). Je groRRer ein Unternehmen ist, desto hoéher ist der Kommuni-
kationsbedarf, was dazu fuhrt, dass grofere Unternehmen haufiger zum elektroni-
schen Medium fur interne Kommunikation greifen (vgl. Hoffmann 2001, 53Auf Te-
lefon und E-Mail wird nun wegen der raschen technologischen Weiterentwicklung

der Mobiltelefone und des Intranets genauer eingegangen.
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3.3.2.1 Telefon, Telefonkonferenzen

Noch vor einigen Jahren war telefonieren nur mit einem Festnetzanschluss mog-

lich. Heutzutage besitzen Uber 84 Prozent (vgl. http://www.allesdigital.at/) der Os-

terreicher ein Mobilfunktelefon. Im Arbeitsalltag ist telefonieren eine der grundle-
gendsten Tatigkeiten (vgl. Johnen/Wagner 2000, 1). Telefonkonferenzen haben
sich von Jahr zu Jahr als gunstigste Variante von Meetings zwischen verschiede-
nen Standorten herausgestellt.

Telefonieren ist eine kostengunstige Art, mit einem Partner ein personliches Ge-
sprach zu fuhren. Es ist jedoch durch das Fehlen der nonverbalen Kommunikation
nicht gleichzusetzen mit einem Mitarbeitergesprach. Genau dasselbe kann Uber
die Telefonkonferenz gesagt werden. Telefonkonferenzen sind vor allem fur Ab-
stimmungsprozesse sehr gut geeignet. Sie ersparen dem Unternehmen neben
den Anreisekosten auch noch Zeit. Jedoch durfen die Nachteile nicht aul3er Acht
gelassen werden. Durch die Mdglichkeit, ein Telefonat wahrend einer anderen
Tatigkeit abhalten zu kdnnen, besteht die Gefahr, nicht mit voller Aufmerksamkeit
dem Gesprach zu folgen. Dadurch kann es leicht zu Missverstandnissen kommen.
Telefonkonferenzen fordern zugleich eine gewisse Geulbtheit, denn jeder Teil-
nehmer muss sich bevor er erneut spricht, seinen Namen sagen. Telefonkonfe-
renzen sollen moderiert und vorbereitet werden, damit keine Verwirrungen auf-
kommen. Wenn nétig, sollen auch visuelle Unterlagen vorhanden sein (vgl. Mast
2008, 193f).

3.3.2.2 E-Mail

Das E-Mail (Elektronische Post) ersetzt zunehmend Briefe, Faxe und Botengange.
Es ist die schnellste Art der zwischenmenschlichen schriftichen Kommunikation
neben dem Onlinechat und der Kurznachricht via Mobiltelefon. Das E-Mail ermég-
licht es nicht nur mit einem Partner, sondern mit mehreren gleichzeitig zu kommu-
nizieren. Voraussetzung zur E-Mailkommunikation ist ein Computer und eine E-
Mail Adresse (vgl. Einwiller/Klofer/Nies 2008, 246, Mast 2008, 198).

Das E-Mail bietet neben der Schnelligkeit noch weitere Vorteile. Die anfallenden

Kosten nach dem Aufbau des internen Netzwerks sind gering. Das Sofortmedium
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E-Mail bietet dem Empfanger die Moglichkeit sofort nachzufragen, sollten Unklar-
heiten entstanden sein. Ebenso bietet es einem die Moglichkeit Anhange (At-
tachments) mitzusenden. Anders als bei einem Telefonat kann die Nachricht aus-
gedruckt oder abgespeichert werden und ermdglicht ein erneuertes Nachlesen. Es
erhoht damit den Verbindlichkeitscharakter. Wichtige Informationen kénnen unab-
hangig vom Standort an alle Mitarbeiter zeitgleich versandt werden. So wird ver-
hindert, dass sich ein Mitarbeiter benachteiligt fuhlen kann (vgl. Einwil-
ler/Klofer/Nies 2008, 246).

Die Elektronische Post hat leider auch ihre Schattenseiten. Sie verleitet Mitarbei-
ter manchmal unbedachte Nachrichten zu versenden, welche bei personlichen
Gesprachen nie gefallen waren. Die Schnelligkeit verleitet auch gerne zu unge-
nauem Arbeiten z. B. den Betreff vergessen, Attachments nicht anhangen. Dies
fuhrt dazu, dass der Kommunikationspartner anstatt einer E-Mail mehrere erhalt
und der virtuelle Briefkasten angefillt wird (vgl. Mast 2008, 198, Einwil-
ler/Klo6fer/Nies 2008, 246).

3.3.2.3 Intranet

Das Intranet ist ein firmeneigenes Kommunikationsnetz basierend auf der Inter-
net-Technologie. Es bietet eine Vielzahl an Funktionseinheiten. Mitarbeiter haben

die Mdglichkeit, Dienste

zum Informationsaustausch und —management,

zur Informationssuche,

zur Kommunikation und computerunterstitzten Gruppenarbeit und
zum Zugriff auf Applikationen (Einwiller/Kl6fer/Nies 2008, 245)

unabhangig von Raum und Zeit zu nutzen. Nach Hoffmann formuliert: ,Das Intra-
net ermaoglicht in Organisationen innovative Formen der Information, Kommunika-
tion und Interaktion. Das Intranet ist ein Hybridmedium, das zur interpersonalen
Kommunikation, Gruppenkommunikation und zur gruppenubergreifenden Kom-

munikation gleichermal3en genutzt werden kann.“ (Hoffmann 2001, 113).
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Die Vorteile des Intranets sind neben der fast unbegrenzten Datenspeicherung die
Wissensspeicherung und die Aktualitat (vgl. Einwiller/Klofer/Nies 2008, 245). Die
Technik raumt dem Unternehmen weltweit die Moglichkeit der schnellen Informa-
tionsvermittiung (E-Mail) ein. Neben dem E-Mail sind im Laufe der letzten Jahre
Kommunikationsinstrumente wie Foren, Chats, Wikis (siehe Kapitel 4.2) zum Ein-
satz gekommen (vgl. Hoffmann 2001, 106ff). Diese Instrumente ermdglichen den
Dialog zwischen unterschiedlichsten Hierarchieebenen, was zum intensiveren Er-
leben als Unternehmensmitglied, zur Motivation und Integration und dadurch zur
verstarkten Image- und Meinungsbildung fuhrt. Durch die dahinterstehende Tech-
nologie, kdnnen mechanische Gatekeeper eingeschalten werden, die benutzer-
gruppenspezifisch Informationen zuganglich machen oder sperren. Des Weiteren
ist das Intranet ein kostengunstiges Mittel, internationale Erledigungen zu tatigen
(vgl. Mast 2008, 199).

So sehr diese Technologie vorteilhaft klingt, so sehr gibt es wie bereits beim E-
Mail anfuhrt hauptsachlich das Problem, dass fur das Rezipieren und Nutzen des
Intranets ein Computer mit Netzanschluss von Noéten ist. Des Weiteren ist eine
gewisse Nutzerkompetenz notwendig, um sich zurecht zu finden und gewlnschte
Informationen zu finden. Dies wird oft durch schlechte Benutzeroberflachen und
Suchfunktionen erschwert. Diese Nachteile bergen zudem die Gefahr, dass sich
Mitarbeiter ohne Zugang und durch ,Unkompetenz® benachteiligt fuhlen. (vgl.
Mast 2008, 199, Einwiller/KIofer/Nies 2008, 245f, Hoffmann 2001, 267)
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3.4 Zusammenfassung

Aus der Begriffs- und Definitionsvielfalt, die ,interne Kommunikation“ mit sich
bringt, wurden mithilfe der Entstehungs- und Entwicklungsgeschichte der Organi-
sationskommunikation die Gemeinsamkeiten herausgearbeitet. Durch die vorge-
nommene Abgrenzung zur externen Kommunikation wurde eine weitere Annahe-
rung auf das in dieser Arbeit bearbeitete Thema erreicht. Anschlieend wurde auf
die Aufgaben und Ziele, sowie auf die Kommunikationswege und -instrumente der
internen  Kommunikation eingegangen. Des Weiteren wurden die Vor- und

Nachteile der

- mundlichen klassischen Medien (3.3.1.1)
- schriftlichen klassischen Medien (3.3.1.2 — 3.3.1.4) und
- elektronischen Medien (3.3.2)

die heutzutage noch in der internen Kommunikation verwendet werden, angefuhrt.
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4 Social Media

Kapitel 4 , Social Media“ bearbeitet den zweiten Hauptthemenschwerpunkt dieser
Arbeit. Es wird kurz auf die verschiedenen Definitionen und Modelle rund um So-
cial Media, Social Software, Web 2.0 usw. eingegangen. Wie auch bereits im Ka-
pitel 3 ,Interne Kommunikation“ wird in diesem Kapitel auf die verschiedenen
Kommunikationsinstrumente und Kommunikationsformen, die durch Social Media

entstehen, dargestellt.

4.1 Annaherung an den Begriff Social Media

Wie schon erwahnt, wird im Rahmen dieser Arbeit der Begriff Social Media heran-
gezogen. Die Annaherung zum Begriff Social Media beginnt hier nicht mit einer
Definitionsreihe verschiedenster Wissenschaftler, sondern mit der Bestimmung
der beiden Worter.

Sozial, ,Social* (engl.) bedeutet, abgeleitet aus dem Lateinischen ,gemeinsam,
verbunden oder verbundet sein“. Die Sozialwissenschaft nach Hilmann (2007,
808) versteht darunter prozesshafte zwischenmenschliche Beziehungen. Unter
sozialem Verhalten wird bereits der Umstand des sich aufeinander Verhaltens,
verstanden. ,Sozial“ ist somit ein Verhaltensablauf zwischen Menschen, die mit-

einander agieren (vgl. Burkart 2002, 21).

,Media“ (engl.) zu Deutsch ,Medium/Medien, sind ,... das Ausdrucksmittel der
kommunikativen Aktivitat® (Burkart 2002, 35). Medien sind vereinfacht gesagt,
Transportmittel flr die zwischenmenschliche Kommunikation, sie sind alltaglich im

Leben jedes Menschen.

Auf diesem Hintergrund kann ,Social Media“ als ,gemeinsames Kommunizieren®
verstanden werden. Dies scheint jedoch zu oberflachlich, in Anbetracht der Vielfal-
tigkeit der unterschiedlichen Medien. 1972 wurde von Pross eine genauere dreitei-
lige Differenzierung vorgenommen. Gegen Ende des 20 Jhdts., in dem technische

Entwicklungen, vor allem im Sektor des Computers gigantische Dimensionen an-
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nahmen, fligte Faulstich 1998 eine weitere Differenzierung hinzu (vgl. Pross 1972,
Faulstich 1998, in Burkart 2002, 36ff). Die Unterteilung ist wie folgt:

- Priméare Medien zeichnen sich dadurch aus, dass neben der Sprache auch
nonverbale Vermittlungsinstanzen (Mimik/Gestik/Korperhaltung) als Medi-
um fungieren. Die Medien erster Ordnung bendtigen ,kein Gerat zwischen
Sender und Empfanger.“ (Pross 1972, 145, zit. n. Burkart 2002, 37)

- Sekundére Medien sind von der Senderseite mithilfe von Geraten produ-
zierte Zeichen, Signale usw., die zur Rezeption auf Seiten der Empfanger
jedoch nicht von Néten sind. Rauchzeichen, Flaggensignale, aber auch
Briefe, Plakate — Druckschriften aller Art — gehéren zu den Medien zweiter
Ordnung (vgl. Burkart 2002, 37).

- Tertiare Medien — kdonnen ,ohne Gerate auf der Empfanger- wie auch auf
der Senderseite nicht funktionieren (Pross 1972, 224 zit. n. Burkart 2002,
37). Das Telefon, div. Funkanlagen aber auch Massenmedien wie Fernse-
hen, Radio und etwas spater entstandene Computer zahlt zu dieser Kate-
gorie der Medien dritter Ordnung.

- Quartare Medien sind wie bereits erwahnt durch Faulstich dazu gekom-
men. Sie sind vor allem als Online- oder Digitalmedien bekannt. Vorausset-
zung fur Medien vierter Ordnung sind Computer sowohl auf der Sender- als
auch auf der Empfangerseite. Neben der klaren Differenzierung des Sen-
ders und Empfangers als Produzent und Rezipient, werden neue Spharen
geschaffen. Die strikte Trennung existiert nur noch peripher. Als klassische
quartare Medien werden meist Online-Zeitungen, Websites, Diskussionsfo-
ren, Chats, E-Mails, usw. angefuhrt (vgl. Burkart 2002, 38).

Um nun nochmals die vorerst gewahlte Definition aufzugreifen, so muss unter Be-
trachtung der quartaren Medien, diese nochmals erweitert werden. ,Social Media“
kann nicht nur mehr als ,gemeinsames kommunizieren“ an sich bezeichnet wer-
den. ,Social Media“ ermoglicht Personen aus aller Welt, ,online“ miteinander zu
kommunizieren, in Interaktion zu treten, sich Uber Informationen, Lebensumstan-
de, Personliches usw. auszutauschen. Die dafur benotigten Instrumentarien bietet

das Medium Internet (siehe Kapitel 4.2).
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4.1.1 Abgrenzung Web 2.0 und Social Media

Der Begriff Social Media wird, vor allem in der unternehmensberatenden Litera-
tur®, oft synonym mit “Social Software”, “Social Web”, “User-generated content",
“‘consumer-generated media” und teilweise sogar mit ,Web 2.0%, verwendet. An
dieser Stelle werden nun Abgrenzungen der angeflhrten Begriffe vorgenommen.
Auf das Aufzahlen von den unzahligen Definitionen wird verzichtet, um meinen
Gedankengang jedoch leichter nachvollziehbar zu machen, wird ein kurzer Uber-

blick gewahret.

Web 2.0 — diese Wort wurden gepragt von Tom O’Reilly. 2004 verwendete er die-
sen Begriff bei einer Fachkonferenz in Amerika. Daraufhin erschien 2005 ein Arti-
kel ,What is Web 2.0 auf seiner Webseite, der jedoch keine Begriffsdefinition ent-
hielt, sondern lediglich sieben Aspekte, die Web 2.0 ausmachen (vgl. Alby 2007,
15ff).

- Das Web als Plattform nutzen (Alltagliche Aufgaben werden im Netz erle-
digt bzw. ins Netz verlegt.)

- Die kollektive Intelligenz der Nutzer mit einbeziehen (Darunter fallt der Beg-
riff ,User-generated content* oder ,Mitmach-Netz“, was bedeutet soll, dass
nicht mehr ausschlie3lich der Betreiber einer Webseite den Inhalt gestaltet,
sondern der Nutzer mitwirkt.)

- Daten sind der Mittelpunkt der Anwendungen (Nutzer generieren perma-
nent neue Inhalte, ohne diese wurde die Webanwendung ihr Kapital verlie-
ren.)

- Bei der Softwareentwicklung wird der Benutzer mit einbezogen (Software
bedeutet zugleich Service und nicht mehr Produkt.)

- Zugang fur ,jeden” durch leichtgewichtige Progammiermodelle (http- oder
Web-Service Schnittstellen ermoglichen den Zugang zu Daten.)

- Software fir jedes Gerat (Die Gestaltung der Webseiten wird fur unter-

schiedliche Gerate z. B. Laptop, Handy usw. programmiert.)

& Zum Beispiel: Hinnekkens, Wolfgang (2009): Die Ich-Sender. Das Social Media-Prinzip. Twitter,

Facebook & Communitys erfolgreich einsetzen.
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- Usability — Rich User Experience (Web-Applikationen gleichen den ge-
wohnten Desktop Funktionen.) (vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl 2008, 24ff)

Anhand dieser Aspekte wird ersichtlich, dass Web 2.0 ein Uberbegriff fir diverse
Anwendungen ist. In Muhlenbecks Worten: ,Unter dem Schlagwort Web 2.0 wer-
den zahlreiche Konzepte, Perspektiven und Technologien wie z. B. Blogs, Pod-
casts, Communities, Social Software, Me-Commerce, Crowdsourcing, Mitmach-
Netz, RSS Feeds, RIA, Ajax, etc. vermengt, die in ihrer Zusammenwirkung eine
neue Entwicklungsstufe des Internets ausmachen.“ (Mihlenbeck 2007, 11) Web

2.0 wird hiermit als technische Instanz fur Anwendungen verstanden.

,o0cial Web“ ist eine Bezeichnung, die von Ebersbach/Glaser/Heigl (2008, 31)
verwendet wird, welche sich ausschliellich webbasierenden Anwendungen zu-
wendet. ,Social Software® wird mit Hippner in Zusammenhang gebracht (vgl.
Hippner 2006). ,Social Media“ wird in dieser Arbeit als Begriff verwendet, da in der
Literatur kein Unterschied zwischen ,Social Software® und ,Social Media“ erkenn-
bar ist. Diese Arbeit betrachtet ,Social Media“ von der kommunikationswissen-

schaftlichen Seite und nicht von der Seite der Informatik.

Social Software ist nach Hippner eine ,webbasierte Anwendung (von Hippner
werden auch Messanger miteinbezogen), die fur Menschen, den Informationsaus-
tausch, den Beziehungsaufbau und die Kommunikation in einem sozialen Kontext
unterstitzt® (Hippner 2006, zit. n. Ebersbach/Glaser/Heigl 2008, 29).

Social Web hingegen sind ,(im Sinne des WWW) webbasierte Anwendungen, die
fur Menschen den Informationsaustausch, den Beziehungsaufbau und deren Pfle-
ge, die Kommunikation und die kollaborative (sic!) Zusammenarbeit in einem ge-
sellschaftlichen oder gemeinschaftlichen Kontext unterstiitzen sowie den Daten,
die dabei entstehen und den Beziehungen zwischen Menschen, die diese Anwen-
dung nutzen® (Ebersbach/Glaser/Heigl 2008, 31).

Eines haben all diese Bezeichnungen gemeinsam. Im Mittelpunkt ist das meist
personalisierte Individuum, das sich in eine Gruppe integriert und agiert. Eine

Plattform wird als Medium genutzt, Informationen werden generiert und verknupft.
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Grolde Transparenz, Selbstorganisation wird ermdglicht. Die Informationen/Daten
ermoglich im gesellschaftlichen oder gemeinschaftlichen Kontext Kommunikation
(vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl 2008, 30f, Alby 2008, 89ff).

4.2 Social Media Instrumente als Kommunikationsformen

Social Media Instrumente werden im Rahmen dieser Arbeit als ... onlinegestutzte
Anwendungen des Informations-, ldentitats- und Beziehungsmanagements ...*
(Schmidt 2006, 174) begriffen. Wie bereits des Ofteren angefiihrt, steht vor allem
der gemeinschaftliche und gesellschaftliche Informationsaustausch und Bezie-

hungsaufbau zwischen Menschen, sowie dessen Pflege im Mittelpunkt.

4.2.1 Chat

Der Chat war urspringlich eine nicht webbasierende Anwendung. Er wurde 1973
entwickelt und ermoglichte eine synchrone Kommunikation zwischen zwei Men-
schen (vgl. Doring 2003, 80). Erst 1988 gelang es einem finnischen Studenten ein
»multi-user-chat-system“ zu entwickeln. Der Chat ist ein englisches Wort und be-
deutet ,informelles Gesprach® oder auch ,unterhaltsames Gesprach®, ,Tratsch®
(vgl. Ringhofer/Strobel 2006, 55). Der Chat wird auch als Plauderecke bezeichnet.
Vor allem in Social Networks wird diese Art der Anwendung zu webbasierten So-

cial Media. Der Chat kann somit als Subsystem bezeichnet werden.

Die Vorteile des Chats sind ahnlich denen von E-Mail (siehe Kapitel 3.3.2.2). Ne-
ben den niedrigen Kosten ermoglicht der Chat Echtzeit-Kommunikation. Die raum-
liche Trennung der Teilnehmer wird Uberbruckt und sorgt somit fur einen raschen
Informationsaustausch. Gleich wie bei E-Mails besteht mittlerweile die Mdglichkeit
Attachments zu senden, welche sofort am Empfanger-Computer abgespeichert
werden kénnen. Nonverbale Signale, die bei einer schriftichen Kommunikations-
form fehlen, kdnnen durch ,Voice-over-IP-Telefonie“ Ubertragen werden. Zu den
bekanntesten Formen des Video-Chats zahlt Skype, das Vorreiter wie AON In-
stant Messaging-Client (AIM) und das in den 1990er Jahren folgende ICQ abldste
(vgl. Alby 2007, 89ff).
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Als Nachteil zu nennen ist, dass im Gegensatz zum E-Mail die Teilnehmer den
Zeitpunkt der Kommunikation oder Datenubertragung nicht unabhangig von ein-
ander bestimmen konnen. Der Chat verlangt wie ein Telefonat oder personliches
Gesprach aktives Mitwirken (vgl. Déring 2003, 80). Auch ist anzuflhren, dass bei
einem offenen Chat jeder mitlesen kann. Die Gefahr, dass Informationen, die nur

fur Mitarbeiter gedacht waren nach aul3en dringen, ist erhoht.

4.2.2 Blogs

Dieses Medienformat ist eine der ersten Web 2.0 Anwendungen und hat sich in
den letzten Jahren sehr etabliert. Weblogs oder kurz Blogs genannt, sind einfach
erklart, Online Tagebucher (Web Logbuch), die durch ihre chronologisch umge-
kehrte Reihenfolge gekennzeichnet sind (vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl 2008, 56,
Schmidt 2008, 13f). Blogs sind Onlinepublikationen, die von einem bzw. wenigen
Autoren mit bestimmten Inhalten bestlckt und regelmaRig aktualisiert werden. Die
Inhalte sind meist kurze Texte, kdnnen jedoch auch Bilder, Videos, MP3s enthal-
ten. Der markante Unterschied zum oben angefuhrten Tagebuch ist nicht nur,
dass die Beitrage die Masse erreichen und nicht nur zur privaten Erinnerung ge-
schrieben werden, sondern dass auch oft die Moglichkeit besteht, dass andere
Akteure Kommentare und Verweise hinterlassen konnen. Durch diese Verweise
(Links) auf andere Webseiten oder Texte entstehen Netzwerke, die auch als ,Blo-
gosphare® bekannt sind (vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl 2008, 57, Schmidt 2008,

13). Neben dem wohl bekanntesten Blog ,twitter”

gibt es weitere unzahlige Blogs
im www. Neben Edublogs (Lerntagebucher) und private Blogs werden im Rahmen
dieser Arbeit Corporate Blogs (vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl 2008, 60) erwahnt.
Corporate Blogs (Unternehmens-Weblogs) haben schon seit einigen Jahren Ein-
zug in Unternehmen gefunden. Verstarkt werden diese fur die externe Unterneh-
menskommunikation (Marktkommunikation und Public Relations) angewendet.

Auch fur die interne Kommunikation findet der Blog mehr und mehr Einzug. Fir-

4 Microblogging und Social Network in einem vgl. dazu Ziegler, Stefan (2009): TwitterSweet. 140
Zeichen fir den Geschaftsalltag. Books on Demand. Norderstedt
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men wie IBM nutzen Blogs zum internationalen® Wissensaustausch, in diesem

speziellen Fall fur Softwareentwicklung (vgl. Zerfald 2005, 5).

Neben den Vorteilen und Chancen die Corporate Blogs bieten, darf nicht auf die
Gefahren bzw. Schwachen vergessen werden. Durch die gegebene Aktualitat ist
die Mdglichkeit des kontinuierlichen Expertenstatus gegeben (vgl. Mast 2008,
200). Den Mitarbeitern oder Kunden wird der Dialog durch die Kommentarfunktion
angeboten. Vor allem in der internen Kommunikation bieten Blogs eine Dialog-
bzw. bottom-up Kommunikation (vgl. Schmidt 2008, 97f). Das standige ,Verlinken®
zu Beitragen weiterer Autoren verleiht bzw. fordert die sozialen Beziehungen un-
tereinander und kann zum Imagegewinn beitragen. Gruppenspezifische Blogs

(IBM) ermdoglichen zielgruppengerechte Kommunikation.

Der vorerst genannte Imagegewinn kann sich im schnellen Medium ins Gegentei-
lige kehren. Imageverluste kdnnen vor allem durch negative Kommentare hervor-
gerufen werden (vgl. Mast 2008, 200). Durch die freie Meinungsauf3erung in Blogs
wird gezielte Rufschadigung ermoglicht. (vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl 2008, 75).
Unachtsamkeit, das Auslassen eines Buchstaben kann eine Lawine auslosen, die
nicht so leicht aufzuhalten ist. Es darf auch nicht vergessen werden, dass Nach-
richten im Intranet dauerhaft auffindbar sind. Unternehmen versuchen durch Re-
gelungen, so genannte Blogging Policies, MeinungsaulRerungen zu ermdglich,
aber Schadigungen entgegenzuwirken und nebenher die Ubergeordneten Unter-
nehmensziele durchzusetzen (vgl. Zerfal® 2005, 7). Jedoch haben diese Regeln
nur in den Unternehmen Geltung. Extern kdnnen Mitarbeiter anonym ,ausplau-
dern®, oft ohne mit Konsequenzen rechnen zu mussen. Diesem Konfliktpotenzial
sollte bei der Einfuhrung eines Corporate Blogs grof3e Aufmerksamkeit geschenkt
werden (vgl. Schmidt 2008, 100f).

4.2.3 Foren

Foren gab es, wie auch Chats, bereits vor dem Terminus ,Social Media“. Sie sind

neben den bereits genannten Instrumenten eine der ,altesten“ Mdglichkeiten in

® 500 Beteiligte aus 30 Landern in einem Blog
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Echtzeit zu kommunizieren (vgl. Hoffmann 2001, 18). Foren sind eine sehr wichti-
ge Kommunikations- und Informationsquelle. Die bekanntesten Arten von Foren
sind ,Frage- und Antwortforen® (Laabs 2007, 106). Sie kdnnen sowohl 6ffentlich
als auch privat gefuhrt und genutzt werden. Foren sind ahnlich wie Blogs, so kann
der Inhalt in Foren auch mit Videos, Bildern usw. bereichert werden. Jedoch ha-
ben Foren Administratoren, deren Aufgabe nicht die Moderation ist. Im Gegensatz
zu den Blogs (wie bereits erwahnt) werden Foren ausschlie3lich von ihren Mitglie-
dern gefuhrt und geflllt. Die Mitglieder in einem Forum agieren sehr stark als
~-community“. Die Anordnung der Beitrdge kann in unterschiedliche Kategorien
und Unterforen eingeteilt werden. Die sogenannten Posts® erscheinen in chrono-
logischer Anordnung. Die leichte Bedienbarkeit und billige Integration ist ein we-
sentlicher Vorteil fir die Anwendung von Foren (vgl. Mayfield 2008, 23, Lange
2007, 34).

Einer der Nachteile von Foren sind die bereits genannten Mitglieder. Foren leben
durch die aktive Nutzung der Mitglieder. Verlieren diese jedoch das Interesse,
sinkt die Beteiligung und somit der Nahrstoff und fuhrt zum Sterben eines Forums.
Nicht verwendete Foren werden auch als tote Foren bezeichnet. Nichts desto
Trotz verfligen tote Foren Uber Information und kénnen daher immer wieder auf-

gerufen und als Inforationsquelle herangezogen werden (vgl. Lange 2007, 34).

4.2.4 Wikis

Wikis sind Plattformen, die sich durch das gemeinsame Sammeln von Wissen
z. B. zur Projektvorbereitung oder Dokumentation auszeichnen. Ebenso wie der
oben genannte Chat, der Blog und das Forum handelt es sich bei Wikis um web-
basierende Software (vgl. Hoffmann 2001, 31f). 1995 wurde das von Ward Cun-
ningham, entwickelte erste Wiki unter dem Namen WikiWikiWeb bekannt. Richtig
popular wurde diese Anwendung jedoch erst 2001 mit der freien Online-
Enzyklopadie Wikipedia (vgl. Mayfield 2008, 19).

® Anm.: Kommentare und Beitrage der Mitglieder, deren Lange von einem Wort bis mehreren Text-

seiten sein kann.
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Wikis werden — wie auch Foren — von Mitgliedern geflillt, jedoch mit dem Unter-
schied, dass jedes Mitglied Beitrage von anderen editieren kann. Die Anordnung
der Eintrage ist abhangig von der Person, die diese vornimmt. Je nach Regelung
kann dies anonym oder nur durch eine Registrierung erfolgen. Des Weiteren un-
terscheiden sich Wikis von Foren und Blogs darin, dass die Mitglieder im Hinter-
grund agieren (vgl. Lange 2007, 35). Nutzer, die Wikis als Nachschlagewerk fur
Diskussionen oder Fragen verwenden, sehen immer die aktuellste Fassung. Ge-
meinschaftliches Zusammenarbeiten ist ein weiteres Merkmal von Wikis und hat
einen hohen Stellenwert in der Community. Jedoch setzt das gegenseitige Editie-
ren Kompromissbereitschaft voraus (vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl 2008, 35ff). Die
geteilte Faszination der Teilnehmer an einer Thematik steigert das Kommunikati-
onsverhalten sowohl in qualitativer als auch quantitativer Weise. Das kollaborative
Schreiben auf diesen Plattformen fuhrt dazu, dass ein Projektverhalten unter den
Teilnehmern entstehen kann, mit dem sie sich identifizieren. Neben den positiven
humanen Effekten, die innerhalb von Wikis entstehen, missen auch jene ange-
fuhrt werden, die fir den Endnutzer entstehen. Durch das Verlinken von Wortern
sind Wikis gegenuber Foren fur die Informationssuche geeigneter. Meistens fin-
den Wikis Anwendung flr Brainstormings, zur Bereitstellung eines Basiswissens,
zur Dokumentation, fur Projektmanagement und als E-Learning-Plattform (vgl.
Ebersbach/Glaser/Heigl 2008, 45ff).

Jedoch haben Wikis auch ihre Schattenseiten, die vor allem in Unternehmen zu
Unannehmlichkeiten fuhren kénnen. Wie auch Foren leben Wikis von den Beitra-
gen ihrer Mitglieder. Verlieren diese das Interesse — oder im Fall eines Unterneh-
mens, sind Mitarbeiter nicht gewillt, ihr Wissen mit anderen zu teilen — ist die vor-
handene Information zwar verwendbar, jedoch nicht in allen Belangen aktuell. Ein
weiterer Nachteil und Grund fur Diskussionen ist, dass durch das Autorenkollektiv
die Qualitat von Wiki-Eintragen oft nicht auf Richtigkeit und Qualitat Gberprift wer-
den kann. Des Weiteren kann die bereits erwahnte Kompromissbereitschaft oft
keinen Raum fUr individuelle Interpretationen lassen und flur Unruhen sorgen
(vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl 2008, 47ff, Hoffmann 2008, 15).
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4.2.5 Social Networks

Social Networks haben das Individuum als soziales Wesen mit dessen sozialen
Bedurfnissen im zentralen Blickpunkt (vgl. Kneidinger 2010, 19). Dienste wie Lin-
kedIn™ oder Xing'' im Businessbereich, aber auch Myspace, Facebook, Stu-
divVZ' u. v. m. sind heutzutage fast jedem namentlich bekannt. Die Funktionen
der Netzwerke sind ahnlich, hauptsachlich geht es um das Management, die Wie-
deraufnahme und Pflege von bestehenden und/oder verlorenen Kontakten. Diese
Funktionen finden vor allem durch die Ansatze von Milgram — das Kleine-Welt-
Phanomen™ — und Granovetter — starke/schwache Bindungen' — sehr schnell
und fast eigenstandig statt. Innerhalb kurzer Zeit hat ein Neuling unzahlige Be-
kanntschaften. Durch eine Registrierung in einem Social Network kann der User
ein Profil angelegen und mit anderen Menschen eine Beziehung/Verknlipfung
herstellen (vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl 2008, 79ff). Die von den Usern zur Verflu-
gung gestellten Daten - personliches Interesse und Tatigkeiten - werden in diesen
Netzwerken gesammelt. Diese Daten kdnnen vor allem im Bereich des Marketings
sehr wertvoll sein (vgl. Kaplan/Haenlein 2010, 63). Im Regelfall werden Blogs,
Foren, Chats und Content Sharing-Anwendungen in Social Networks implemen-

tiert, welche die bereits genannten Vorteile mit sich bringen.

Die Nachteile von Social Networks sind gleichfalls mehr oder weniger abhangig
von den implementierten, bereits genannten Social Media Instrumenten (vgl. 3.2.1
bis 3.2.4). Unabhangig von diesen stellt die European Network and Information
Security Agency (ENISA) den Vergleich an, Social Networks ,seien wie eine digi-
tale Cocktailparty, bei der man viele Leute trifft, ein bisschen Uber die Strange

schlagen und am nachsten Tag mit einem furchtbaren Kater aufwachen kann®

'% Internationale Plattform fiir Manager und Geschaftsleute, um neue Geschéftskontakte zu kniip-
fen, neue Mitarbeiter zu finden und neue Auftrége zu erhalten.

" Frher bekannt unter dem Namen OpenBC, stellt die europaische Ausgabe von LinkedIn.

2 Alle drei genannten Netzwerke haben privat-freundschaftliche Zwecke.

'3 Jeder Mensch verfugt Uber durchschnittlich sechs Bekannte, die jeweils mit einem anderen Men-
schen bekannt sind.

' Stark sind Bindungen zu Personen, zu denen ein dichtes Beziehungsverhaltnis vorhanden ist.

Schwache Bindungen basieren auf Zufallsbekanntschaften.
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(Ebersbach/Glaser/Heigl 2008, 93). Sowohl in den privaten als auch den Busi-
nessvarianten werden von den Nutzern Daten' bereitgestellt. Durch das Akzep-
tieren einer Anfrage werden diese Daten offengelegt. Durch die niedrige Hemm-
schwelle in ,Online-Welten“ im Vergleich zur realen Welt, gelangen Personen zu
Informationen, die der User unter anderen Umstanden eventuell nicht preisgege-
ben hatte. Oft werden Social Networks auch zum Ausspionieren anderer Perso-
nen oder zum Mobbing verwendet (vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl 2008, 93f).

4.2.6 Social Sharings

Social Sharing Plattformen auch Content Sharing-Plattformen genannt — haben
als Mittelpunkt, anderen digitale Inhalte in den unterschiedlichsten Kategorie zur
Verfugung zu stellen. Geteilt kann jegliche Form von digitalisierbarem Inhalt wer-
den. Dazu zahlen Daten wie Fotos, Links, Videos, Musik u. v. m.. Bekannte An-

wendungen sind:

- Flickr ist eine Photo Sharing Community. Bilder werden hochgeladen und
konnen je nach Zugriffsebene getaggt und kommentiert werden.

- last.fm, das Webradio mit dynamischer Playlist. Neben einzelnen Liedern
konnen Musiklisten zusammengestellt werden, bzw. werden diese von
last.fm zur Verfugung gestellt, zum Teil mit der Option zum Downloaden.

- YouTube ist eine der bekanntesten Video Sharing Plattformen und ermog-
licht ,das direkte Einspielen von Videos uber eine Webcam® (Ebers-
bach/Glaser/Heigl 2008,116).

Je nach Kennzeichnung (Zugriffsebene) der Inhalte — private, interne oder o6ffentli-
che Daten — kdnnen andere Nutzer darauf zugreifen (vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl
2008, 101). Jedoch scheint es, als sei die Verortung im Bereich Social Media —
das gemeinsames Kommunizieren (vgl. 3.1) — alle mit dem Teilen von Daten,
nicht geeignet. Warum werden Social Sharing Plattformen zu Social Media In-

strumenten gezahlt? Durch die Madglichkeit Kommentare beizufligen entsteht

'® Hierbei handelt es sich von Kontaktdaten bis zu personliche Vorlieben, Bilder und Videos
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Kommunikation zwischen Produzenten und Rezipienten. Des Weiteren, gleich wie
bei Social Networks, mussen sich die Produzenten (des Inhaltes) registrieren und
ein Profil anlegen, das von den Rezipienten bei Interesse abgerufen werden kann.
Somit besteht die Mdglichkeit, mit den Produzenten in Kontakt zu treten. Durch
das geteilte Interesse an einem Thema entsteht eine Interessens-Community.
Vereinzelt wird auch die Madglichkeit, angeboten direkt Uber produzierten Inhalt
miteinander zu kommunizieren (vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl 2008, 107f).

Einer der umstrittensten Nachteile von Social Sharing und zum Teil auch von So-
cial Network Plattformen ist das Urheberrecht. Die von den Benutzern hochgela-
denen Materialien kdonnten rein rechtlich nicht ihnen gehéren. Die Verbreitung die-
ser Daten wiirde eine Verletzung des Verbreitungsrechtes mit sich bringen™®. Mit-
tels Copyright-Filter soll dem entgegen gewirkt werden. Oft werden auch Materia-
lien verbreitet, die das Ziel haben, andere 6ffentlich blof3zustellen, zu demutigen
oder deren Ruf zu schadigen (vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl 2008, 112).

'® Beispiele sind z. B. TV-Mitschnitte
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4.3 Zusammenfassung

Die Anndherung zum Begriff Social Media wurde in diesem Kapitel durch die Zer-
legung des Wortes in ihre beiden zwei Bestandteile geleistet. Im Gegensatz zur
oft synonymen Verwendung von Web 2.0 und Social Media wurde hier eine klare
Abgrenzung vorgenommen (4.1.1). Wie auch bereits im Kapitel 3.1 ,interne Kom-
munikation“ wurden die einzelnen Kommunikationsinstrumente mit ihren Vor- und

Nachteilen fur die Anwender angeflhrt und erklart.
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5 Zwischenanalyse

Bereits in der Einleitung wurde auf die wissenschaftlichen Studien von Claudia
Mast — ,Crossmedia in der internen Unternehmenskommunikation“ und dem ikp —
.Interne Kommunikation in Osterreichischen Unternehmen® hingewiesen. In die-
sem Kapitel wird nun ein kurzer Ausschnitt Gber die flr diese Arbeit relevanten
Ergebnisse dieser beiden Studien gegeben, da sie zum Teil als Fundament fun-

gieren.

5.1 Interne Kommunikation in 0&sterreichischen Unternehmen
ikp 2006

Mittels einer Befragung von 300 Fuhrungskraften aus Osterreichischen Unterneh-
men wurde 2006 von der ikp gemeinsam mit dem IGF (Institut fur Grundlagenfor-
schung) zum zweiten Mal eine reprasentative Studie mit dem Ziel, die Verande-
rung und Weiterentwicklung des Stellenwertes der internen Kommunikation auf-

zuzeigen, durchgefuhrt.

Die Studie zeigt, dass die FUhrungskrafte die Bedeutung und Wichtigkeit der in-
ternen Kommunikation in Osterreichischen Unternehmen von Jahr zu Jahr hoher
einschatzen. Nur wenige Unternehmen (3 %) fuhrten an, dass der Stellenwert
eher abgenommen habe. Die interne Kommunikation gehort zur Wertschopfungs-
kette. Somit steigert darin investiertes Geld die Produktivitdt des Unternehmens.

So ist es aber auch wichtig, dass die interne Kommunikation gut funktioniert.

Nicht ganz die Halfte der befragten Unternehmen gab an, dass die interne Kom-
munikation in ihrem Unternehmen ,eher gut® sei. 27 % hatten eine ,offene” inter-
ne Kommunikation ,ohne Hierarchien®. Jedoch dominiert nach wie vor die Top-
Down-Kommunikation. Trotz gestiegenem Bewusstsein fir die Wichtigkeit von
guter, funktionierender Kommunikation ist die Aufbereitung und Qualitat der Inhal-
te eher ricklaufig. Das kdnnte daran liegen, dass mehr als 60 % der Befragten
keine verantwortlichen Personen nennen konnten, die fur die interne Kommunika-
tion in ihrem Unternehmen zustandig sind. Dies ist aber auch abhangig von der

Unternehmensgrof3e. Grof3e Unternehmen haben funktionierende Kommunikati-
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ons- und PR-Abteilungen mit ein bis mehreren definierten Zustandigen fir die in-

terne Kommunikation.

Die Qualitat der eingesetzten Instrumente, so die Studie, zeigt eine qualitative
Weiterentwicklung. Neben den bekannten Mitarbeiterzeitungen, Rundschreiben,

Mitarbeiter-Handbulichern haben tber 80 % der Unternehmen Intranet im Einsatz.

5.2 Crossmedia in der internen Unternehmenskommunikation
Claudia Mast 2003

Die zum dritten Mal 2002 vom Lehrstuhl fur Kommunikationswissenschaft und
Journalistik der Universitat Hohenheim (Stuttgart) durchgefuhrte DAX-KOM-Studie
- eine Langzeitstudie zum Thema interne Kommunikation — zeigt den rasanten
Wandel und die zunehmende Bedeutung der internen Medienlandschaft und in-
ternen Kommunikation innerhalb von Unternehmen. An der Studie nahmen von
DAX-100-Unternehmen insgesamt 39 teil. FlUr diese Studie relevant war das

Thema

JErfahrung mit der Online-Kommunikation, speziell mit dem Intranet'’™

(Mast 2003, 6).

Der Einzug des Intranets hat flr die interne Kommunikation in nahezu allen Un-
ternehmen denselben Einfluss. Bereits drei Viertel der Mitarbeiter hatten 2002
direkten Zugang zum Intranet. Je nach Branche wurde dieser direkt am Arbeits-
platzcomputer oder an Computerstationen ermdglicht. Eine gravierende Verande-
rung, die das Intranet fir die Medienlandschaft und die Managementpraxis haben
wulrde, zeichnete sich ab. Vor allem fir die Kanalisierung der Informationstberflu-

ten wurde das Intranet sehr willkommen geheilden.

Das Intranet bietet die Moglichkeit einer Informations- und Kommunikationsplatt-
form fur Mitarbeiter ohne hierarchische Ebenen. Durch die Flexibilitat und Aktuali-

tat, im Vergleich zu den Printmedien, wurde es von den Unternehmen als neues

" Vgl. dazu Kapitel 3.3.2.3

- 48 -



Leitmedium fur die Unternehmenskommunikation gekart. In erster Linie wird es flur
Produktinformationen, Rundschreiben, Presseveroffentlichungen und Pressemit-
teilungen, Schulungsthemen, aber auch Speiseplane, also als Informationsplatt-
form eingesetzt. Durch die Erfahrung die durch den Einsatz des Intranets gesam-
melt wurden, wird das Intranet als strategisches Kommunikationsinstrument ein-

gesetzt.

Das Intranet birgt auch die Gefahr, dass Informationen durch falsches Prasentie-
ren erst gar nicht von den Mitarbeitern gefunden werden. Die Untersuchung zeig-
te, dass das Intranet oft eher zur Selbstdarstellung flr verantwortliche Bereiche
und Abteilungen genultzt wird und nicht auf die Kommunikationsbedulrfnisse der

Mitarbeiter und die Nutzerfreundlichkeit abzielt.

Die Tendenz, das Intranet als interaktive Kommunikationsplattform fur Mitarbeiter
zu nutzen, zeichnete sich bereits in dieser Studie ab. Wie die Mitarbeiter jedoch

diese Instrumente gebrauchen, konnte damals noch nicht erhoben werden.

Der Einzug des Intranets verlangte eine Neupositionierung der Mitarbeiterzeit-
schrift. Es zeichnete sich ab, dass die Mitarbeiterzeitung als gedruckte Mitarbeiter-
information nach wie vor wichtig ist, vor allem in Unternehmen mit einem grofen
Anteil an Produktionsarbeitern, die keinen direkten Zugang zum Intranet haben.
Jedoch wurden Magazine, die einst zehn Mal pro Jahr erschienen, nur noch ein-
mal pro Quartal gedruckt. Mehr als die Halfte der Unternehmen flhrte an, dass
das Intranet eine zusatzliche Mdglichkeit zur Mitarbeiterkommunikation und eine

Erganzung zum gedruckten Medium darstellt.

Als die wichtigsten Informationsmedien wurden jedoch der Vorgesetzte und die
Kollegen genannt. Auch hier 16st allerdings das Intranet kontinuierlich deren Rolle
ab. Es zeigt sich, dass sich ,das Kommunikationsverhalten der Mitarbeiter im Un-
ternehmen andert” (Mast 2003, 24).

FUr die Kommunikationsabteilungen entstehen durch das Einsetzen der verschie-
denen Medien neue Herausforderungen. Es beginnt der Kampf, die Aufmerksam-

keit der Mitarbeiter zu gewinnen. Durch das Definieren von Zielgruppen kénnen

- 49 -



mit den unterschiedlichen Medien die Mitarbeiter erreicht werden, die gewillt und
interessiert sind an neuen Medien. Mitarbeiter konnen oder wollen oft wenig Zeit
fur das Lesen aufbringen. Sie wahlen selektiv, sie bendtigen Informationen und
Inhalte, mit denen sie etwas anfangen kdnnen. lhr privates Medienverhalten spie-

gelt sich auch in der Firma.
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5.3 Zusammenfassung

Im Kapitel Zwischenanalyse wurde Bezug auf zwei Studien genommen.

Mithilfe der ikp — ,Interne Kommunikation in 6sterreichischen Unternehmen® —
Studie wurde nochmals die Wichtigkeit der internen Kommunikation in Unterneh-
men prasentiert. Des Weiteren zeigte sie, dass die undefinierten Zustandigkeiten
fur die interne Kommunikation in Unternehmen Schwierigkeiten fur die Erhebung

der relevanten Daten flr den empirischen Teil mit sich bringen wirden.

Die 2003 veroffentlichte wissenschaftlichen Studien von Claudia Mast — ,Cross-
media in der internen Unternehmenskommunikation® stellt vor allem mit den The-

men der

- Veranderung der internen Kommunikation durch das Intranet und

- die Auswirkung auf klassische Medien durch den Einsatz des Intranets

das theoretische Fundament fur die Beantwortung der in dieser Arbeit zu unter-

suchten Forschungsfragen

- Welche Ziele werden durch den Einsatz von Social Media Instrumenten
verfolgt und welche Funktionen haben sie, vor allem gegenuber den Mitar-
beiter?

- Welche ,neuen Funktionen entstehen dadurch? Und wie wirken sie sich

auf andere Kommunikationsinstrumente aus?

dar.
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6 Studiendesign

Wie bereits anfangs erwahnt, ist das Ziel dieser Arbeit, die Anwendung von Social
Media Instrumenten als interne Kommunikationsinstrumentarien in Osterreichi-
schen Unternehmen zu untersuchen. Es sollen neue Erkenntnisse gewonnen
werden, ob und welche Social Media Instrumente verwendet werden, welche
Grunde die Verantwortlichen der internen Kommunikation dazu brachten, Social
Media als Kommunikationsinstrument zu implementieren, welche neuen Funktio-
nen sich durch deren Einsatz ergeben und welchen Einfluss dies auf die beste-
henden Kommunikationsinstrumente hat. Auf den Einsatz von neuen Instrumen-
ten sollten Unternehmen ihre Mitarbeiter vorbereiten. Auch die Veranderung, die
mit dem Implementieren einhergeht. Ob dies geschieht und vor allem wie, ist ein
weiterer Punkt den es zu beantworten gibt. AbschlieRend soll mithilfe der Befrag-
ten eine SWOT Analyse zur Nutzung von Social Media in der internen Unterneh-

menskommunikation, herausgearbeitet werden.

Nach der theoretischen Abhandlung des Themas wurden die bereits in der Einlei-
tung angefuhrten Forschungsfragen formuliert. Zur besseren Nachvollziehbarkeit

werden die Forschungsfragen hier nochmals angefuhrt.

FF1) Warum sich Zustandige der internen Kommunikation an ,Social Media In-

strumenten” bedienen und welchen Mehrwert erhoffen sie sich dadurch?

FF2) Welche Ziele werden durch den Einsatz von Social Media Instrumenten ver-

folgt und welche Funktionen haben Sie, vor allem gegeniber den Mitarbeitern?

In der Literatur wird darauf hingewiesen, dass immer mehr Unternehmen
auch im Bereich der internen Kommunikation zu Social Media Instrumenten
greifen. Jedoch scheint es, als wurde den Grinden fur die Implementierung
von Social Media Instrumenten und den dadurch erhofften Vorzigen, nur
wenig Augenmerk geschenkt. Die Beantwortung dieser Fragen setzt voraus,
dass sich die Befragten bei der Einflhrung von Social Media Instrumenten
Gedanken daruber machen, wie Funktionen und Ziele mithilfe der bereits

bestehenden Kommunikationsinstrumente verfolgt und erreicht werden.
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FF3) Welche ,neue Funktionen“ entstehen dadurch? Und wie wirkt sie sich auf

andere Kommunikationsinstrumente aus?

Diese Frage zielt speziell auf neue Funktionen ab, die durch den Einsatz von
Social Media Instrumenten entstehen, aber auch darauf, welche Auswirkun-

gen dieser Einsatz auf die ,alten Medien hat.

FF4) Wie wird mit Kommunikationsbarrieren und —defiziten umgegangen?

Damit Mitarbeiter die Moglichkeit haben, neue Kommunikationsinstrumente
auch richtig zu nutzen, sollten sie darauf hingewiesen und in deren Nutzung
geschult werden. Mit der Beantwortung dieser Frage wird aufgezeigt, wie die
internen Kommunikationszustandigen ihre Mitarbeiter auf die Einfihrung von
Social Media Instrumenten vorbereitet haben und wie sie mit Mitarbeitern

umgehen, die diese neue Form der Kommunikation noch nicht nutzen.

FF5) Welche Starken, Schwachen, Gefahren und Chancen entstehen durch deren

Nutzung?

Vor der Einfuhrung eines neuen Kommunikationsinstruments sollten sich die
Unternehmen mit den Starken und Chancen, aber auch den Schwachen und
Gefahren vertraut machen. Damit kdnnen die Akzeptanz bei den Mitarbei-
tern gesteigert und evtl. Zeit und Nerven sparen werden. Diese entstandene
SWOT Analyse kann als Einstieg fur die Implementierung von Social Media

Instrumenten in die interne Kommunikation herangezogen werden.
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6.1 Auswahl und Begrundung der Untersuchungsmethode

Um das Ziel meiner Untersuchung zu erreichen — eine Ubersicht der ,internen
Kommunikation mit Soical Media Instrumenten® in dsterreichischen Unternehmen
zu erhalten — zog ich aus den von CMDmarketing'® zur Verfiigung gestellten Da-
ten, die 100 erfolgreichsten Unternehmen Osterreichs heran. Um zu den fir die
Erhebung relevanten Daten zu kommen, griff ich auf die Methode der Online-

Befragung zurtck.

- Wer ist in den einzelnen Unternehmen fir den Bereich der internen Kom-
munikation zustandig?
-  Werden Social Media Instrumente verwendet?

- Wenn ja, sind die Verantwortlichen bereit fur ein Interview?

Mithilfe dieser Fragen wurde das Fundament fur die Weiterbearbeitung des empi-

rischen Teils gelegt.

.Experteninterviews werden oft gemacht, aber selten durchdacht.” (Bogner/Menz,

2005, 33) Diesen Vorwurf kann ich im Rahmen dieser Arbeit entkraften.

Das leitfadengestutzte Experteninterview diente in dieser Arbeit als wissenschaft-
liche Methode zur empirischen Erhebung. Leitfadengestitzte Interviews mit Ex-
perten haben den Vorteil, dass inhaltlich vielschichtige Sachverhalte und Zusam-
menhange besser erklart und vergleichbar gemacht werden kénnen. Sie gewahr-
leisten dadurch die Offenheit des Interviewverlaufs (vgl. Meuser/Nagel 2005, 72ff).
Die theoretische Aufbereitung der Themen ,interne Kommunikation“ (siehe Kapitel
2 und 3) und ,Social Media“ (siehe Kapitel 4) hat gezeigt, dass die Begrifflichkei-
ten sehr komplex und nicht einheitlich sind. Das Experteninterview ist im Rahmen
dieser Arbeit — neben Methoden wie dem Fragebogen, Gruppendiskussionen u. v.

m." — das einzige anzuwendende Instrumentarium. Nach Meuser und Nagel bil-

'® CMD (2010): Compass-Verlag GmbH www.cmd.at
'® siehe dazu Atteslander, Peter (2008): Methoden der empirischen Sozialforschung. 12. Auflage. Schmidt,

Berlin
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den die einzelnen Experten die ,Zielgruppe der Untersuchung® und ermaoglichen
dadurch einen Vergleich, bei dem das ,uberindividuelle Gemeinsame® herausge-
arbeitet werden kann (vgl. Meuser/Nagel 2005, 75ff).

Die gewonnen Ergebnisse der durchgefihrten Bedarfserhebung werden im Kapi-
tel 7 neben der Prasentation und Interpretation der Experteninterviews, darge-

stellt.

6.1.1 Bedarfserhebung

Mithilfe der Software des Anbieters www.onlineumfragen.com wurde ein Online-

fragebogen (siehe Anhang) konzipiert und uber den Link

http://www.onlineumfragen.com/login.cfm?umfrage=21789, basierend auf den Da-

ten von CMDmarketing an die 100 grof3ten Unternehmen (gereiht nach der Mitar-
beiterzahl) versendet. Die erhaltenen Daten, vor allem die zustandigen Ansprech-
personen, wurden durch telefonische Ricksprachen mit den einzelnen Unterneh-
men Uberpruft. Die Bedarfserhebung an der sich 31 Unternehmen beteiligten, wur-
de vom 30. August bis zum 12. September 2010 durchgefuhrt und konzentrierte

sich, wie bereits erwahnt, auf

- die Mitarbeiteranzahl des Unternehmens,
- die Zugangsmaglichkeiten zu Internet/Intranet fur die Mitarbeiter,
- die Nutzung von Intranet fir interne Kommunikation und

- die Nutzung von Social Media Instrumenten zur internen Kommunikation.

62 Unternehmen oOffneten den Fragebogen, von ihnen beantworteten 31 Unter-
nehmen die Fragen vollstandig. Der Ablauf des Fragebogens konnte unterschied-
lich verlaufen. Die Fragen 1 bis 5 waren fur alle Probanden gleich zu beantworten
- Firmenname, Anzahl der Mitarbeiter, Zugangsmoglichkeit zum Internet fur Mitar-
beiter, Wirtschaftszweig und die entscheidende Frage, ob Intranet verwendet wird.
Wurde die Frage 5 mit Nein beantwortet wurde der Proband zur Frage 9 weiterge-

leitet. Ist der Einsatz des Intranets geplant?. Wurde die Frage 5 jedoch mit Ja be-

-h5-



antwortet, folgte die Frage 6. Die flr diese Arbeit entscheidende Frage, ob Social
Media Instrumente in der internen Kommunikation angewendet werden und wenn
ja, ob die Befragten flr ein Interview zu Verfugung stinden, wurde in Frage 7 und
8 geklart. Von den 31 Teilnehmern haben sich 6 Unternehmen fir ein Interview
bereit erklart. Leider konnte aufgrund von terminlichen Engpassen ein Interview
nicht stattfinden. Des weiteren konnte eines der funf durchgefuhrten Interviews
nicht in die Auswertung miteinbezogen werden, da sich das Unternehmen sehr an
der Thematik dieser Magisterarbeit interessiert zeigte, jedoch Social Media noch
nicht in ihnrem Unternehmen verwendet und somit aus dem Expertenkreis auszu-

schlielRen war.

Erganzungen zur Auswertung

Wie sich speziell in einem Fall zeigte, muss die Reprasentativitat der Bedarfser-
hebung mit kritischen Augen betrachtet werden. Es ist durchaus moglich, dass in
diesen Unternehmen durch die Planung der Implementierung von Social Media
Instrumenten in die interne Kommunikation meine Frage falsch verstanden wurde.
Was aber wiederum aufzeigen wirde, dass der Trend zum vermehrten Einsatz

von Social Media Instrumenten laufend steigt.

6.1.2 Das Experteninterview

Experteninterviews erfolgen in vielen Forschungsfeldern entweder als eigenstan-
diges Verfahren oder als Methodenmix. Der Mangel an methodischer Reflexion ist
trotz groRer Verbreitung nur schwer nachzuvollziehen. Mitunter liegt ein Grund
darin, dass gangige Lehrblcher zur empirischen Sozialforschung zwar Experten-
interviews erwahnen, sie jedoch nicht als Verfahren abhandeln, und auch nicht auf
gesonderte Auswertungsstrategien hinweisen (vgl. Meuser/Nagel 2005, 72). Einen
erhohten Reflexionsbedarf sehe auch ich in der Methodik von Experteninterviews.
Durch sorgfaltige Begrindung und theoretische Fundierung werden auf methodi-

sche Weise, Wissen und Meinung erhoben. Experteninterviews dirfen somit nicht,
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wie oft angenommen, als ,Informationsgesprache” verstanden werden. Sie erfor-
dern eine sorgfaltige Argumentation und theoretische Fundierung (vgl. Bog-
ner/Menz 2005, 16).

Die Durchfihrung der Experteninterviews erfolgte, wie bereits weiter oben er-
wahnt, anhand eines im Vorhinein erstellten Leitfadens. Durch die Entwicklung
des Leitfadens wird die Gefahr, dass der Forscher als ,inkompetenter Gesprachs-
partner” dasteht, eingedammt. Zugleich wird auf’erdem verhindert, dass das
Thema im Gesprach ungewollte Spharen, die vom Forschungsinteresse abwei-
chen, einnimmt. Jedoch muss bertcksichtigt werden, dass der Leitfaden nicht
zum zwingenden Ablaufmodell des Gesprachs wird und dennoch eine Vergleich-

barkeit der einzelnen Interviews gewahrleistet (vgl. Meuser/Nagel 2005, 771f).

6.1.3 Die Interviewpartner

Nach Meuser und Nagel wird als Experte jener angesprochen, der

- ... Verantwortung tragt fur den Entwurf, die Implementierung oder die Kon-
trolle einer Problemlésung oder
- Uber einen privilegierten Zugang zu Informationen Uber Personengruppen

oder Entscheidungsprozesse verflugt.“ (Meuser/Nagel 2005, 73)

Die aus der Bedarfserhebung resultierenden und gewahlten Experten, die Repra-
sentanten der internen Kommunikation, stellen die Meinung des Unternehmens

dar.
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Unternehmen Name Position Ort Datum
OMV Gas GmbH Armin Teichert | Leiter Communicati- Wien 10. Septem-
ons ber 2010
Henkel Austria Mag. Michael Leiter Corporate Wien 15. Septem-
CEE Sgiarovello Communication ber 2010
Strabag SE Paula Rys Investor Relations Wien 15. Septem-
Officer ber 2010
SPAR Osterreich | Mag. Verena Mitarbeiterin der PR Salzburg | 16. Septem-
Wegscheider Spar Konzernal ber 2010
TILAK — Tiroler Michael Gehrer | Leiter Offentlichkeits- | Innsbruck | 16. Septem-
Krankenanstalten | MSc. arbeit ber 2010

GmbH

6.1.4 Durchfihrung und Auswertung

Die Interviews wurden im Zeitraum vom 10. September bis zum 16. September

2010 in den Raumlichkeiten der jeweiligen Unternehmen durchgefuhrt. Dadurch

wurde sichergestellt, dass der Zeitaufwand flr die Experten mdglichst gering

gehalten wurde. Die Dauer der einzelnen Interviews wurde mit circa einer Stunde

berechnet, da der Terminkalender meiner Interviewpartner meist dicht gedrangt

war.

Der fur die Durchfihrung erstellte Leitfaden (siehe Anhang) wurde bewusst offen

gehalten, um den Interviewpartnern einen maéglichst grolen Raum fir ihre Aspek-

te und ihre Sicht der Dinge zu geben. Die Interviews wurden vollstandig mit Hilfe

eines Diktiergerates aufgezeichnet und anschlieRend transkribiert. Die Auswer-

tung erfolgte in Anlehnung an Meuser und Nagel (2005, 83ff).
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6.1.5 Auswertungsstrategische Schritte nach Meuser und Nagel

6.1.5.1 Schritt 1 Transkription

Nach Meuser/Nagel ist eine vollstandige Transkription der Interviews nicht zwin-
gend notwendig. Informationen, die fur das Forschungsthema nicht relevant sind,
kénnen beim Transkript ausgeklammert werden (vgl. Meuser/Nagel 2005, 83). Auf
diese Ausklammerung wurde bei nicht relevanten Textpassagen zuruckgegriffen.
Im Speziellen waren dies Nebenfragen, die sich am Anfang des Interviews erge-
ben haben, um das Gesprach in Gang zu bringen, die jedoch fir die Beantwor-
tung der Forschungsfragen oder fir das Verstandnis nicht wichtig waren. An-
schlieBend wurden ein ,Membercheck® durchgefuhrt, um etwaige Missverstand-

nisse und die Validitat der Aussagen zu prufen.

6.1.5.2 Schritt 2 Paraphrase

Die Paraphrasierung ist der erste Schritt, eine Ubersichtliche Dichte in das Text-
material zu bringen. Zur Vermeindung der Gefahr, die Inhalte durch vorlaufige
Klassifizierung zu verzerren, habe ich, wie auch Meuser/Nagel (2005, 83f) nahe

legen, am Ende noch einmal alles durchgemustert und wenn notwendig revidiert.

6.1.5.3 Schritt 3 Uberschriften

Passagen mit gleichen oder ahnlichen Themen wurden zusammengefugt und mit
Uberschriften versehen. Je nach Themenrelevanz konnten einzelne Passagen
mehreren Unterschriften zugeordnet werden. Als Gegenstand der Auswertung

wurden immer die einzelnen Texteinheiten herangezogen.

6.1.5.4 Schritt 4 Thematischer Vergleich

Ahnlich wie in Schritt 3 wurden thematisch @hnliche Passagen aus den Interviews
zusammengefugt und vergleichbar in Form gebracht. Dabei war eine Reduzierung

der Terminologien naotig.
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6.1.5.5 Schritt 5 Soziologische Konzeptualisierung

Bei diesem Schritt erfolgte die Ablosung von den Texten und Terminologien der
Interviewten. Die Expertenaussagen wurden in Form von Kategorien zusammen-
gefasst (vgl. Meuser/Nagel 2005, 88).

Erganzungen zur Auswertung

Bei der Beantwortung der Forschungsfragen wurde darauf geachtet, dass nur ex-
plizite Aussagen der Interviewten gewertet wurden. Dadurch soll die Qualitat der
Interviews anhand von Spekulationen oder groben Interpretationen nicht unter
Mitleidenschaft geraten. Das Ziel, zu erfahren, welche Nutzen, Funktionen und
Ziele osterreichische Unternehmen aus dem Einsatz von Social Media Instrumen-
ten in der internen Kommunikation haben, wurde durch die Anzahl der durchge-

fuhrten Interviews erreicht.

In der zuvor durchgefiihrten Bedarfserhebung wurden einige Aspekte nicht be-
antwortete, besonders die Fragen der angewendeten Informationsinstrumente.
Wahrend der Interviews, konnten diese Lucken geschlossen werden. War es den-
noch zu weiteren Auslassungen gekommen, hatte dies, meiner Vermutung nach,

mehrere Grinde.

- Aus Sicht des Interviewten handelte es sich um eine Selbstverstandlichkeit,
es war in diesem Fall nicht ,erwahnenswert".
- Die Fragestellung war zu komplex und der Interviewte konnte sich im Laufe

der Beantwortung nicht mehr an die gesamte Fragestellung erinnern.

Natlrlich kann es auch sein, dass diese Aspekte nicht beantwortet werden konn-
ten, weil sie in den Unternehmen nicht angewandt werden. Es darf auch nicht ver-
gessen werden, dass der Bereich interne Kommunikation und Social Media ein
umfangreiches Thema ist, das seine Vielfalt an Definitionen und Begriffe oft unter-

schiedlich zuordnet. Was kann wieder dazu fuhren, dass gefragte Aspekte fur den
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Interviewten nicht in diese Kategorien fielen. Deshalb darf im Rahmen dieser Ar-
beit kein Anspruch auf die Vollstandigkeit der einzelnen Interviews gestellt wer-

den.

Es sei an dieser Stelle auch erwahnt, dass die Arbeit keine Auskunft Uber die
Qualifikation der internen Kommunikationszustandigen oder der Unternehmen im
Gesamten geben kann. Durch die unterschiedlichen Unternehmens- und Kommu-
nikationskulturen, aber auch die verschiedenen Grofden der Unternehmen kdnnen
keine Ruckschlusse auf gute oder schlechte Unternehmenskommunikation gezo-
gen werden. Damit verhindert wird, dass trotzdem falsche Schlisse aus dieser
Arbeit gezogen werden, wurde die Auswertung anonymisiert dargestellt. Die ge-
wahlten Nummern dienen als |dentifikationsnummern stellvertretend fur die Na-
men der Interviewpartner. Die Zahl vor dem Punkt gibt Auskunft Gber den Inter-
viewpartner und die dahinter gereihte Zahl zeigt die Position der Aussage im
Transkript. Damit die Nachvollziehbarkeit trotzdem gewahrleistet ist, werden im
Anhang genannte Namen aus den Interviews durch (...) ersetzt, relevante Passa-
gen der Interviews und Transkripte, wie auch eine Ubersicht der Untersuchungs-

ergebnisse beigelegt.
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7 Prasentation und Interpretation der Ergebnisse

Das 7. Kapitel , Prasentation und Interpretation der Ergebnisse” beschaftigt
sich mit der Auswertung der Bedarfserhebung und der Beantwortung der For-
schungsfragen. Das Ziel der Studie, Neues auf dem Gebiet der internen Kommu-
nikation beizusteuern, wird in diesem Kapitel dargestellt, aufbereitet und zusam-

mengefasst.

7.1 Auswertung und Interpretation der Bedarfserhebung

Da es sich als schwierig erwies, den Unternehmensbereich und den/die Zustandi-
gen der internen Kommunikation ausfindig zu machen, wurde es fir sinnvoll emp-
funden, dazu nochmals nachzufragen. Das Ergebnis bestatigte die Schwierigkeit
der klaren Zuordnung. Die Halfte der Unternehmen gab als Abteilungsnamen
,Kommunikation“ an, am zweit haufigsten mit 18 % der Antworten wurde ,Marke-
ting und Vertrieb“ genannt. AuRerdem schienen ,Personalwesen® und ,sonstiges®,
darunter wurden Coporate Communication/Investor Relations, Geschaftsfuhrung

(2x) und Organisation angegeben, auf.
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B 3 venwaltung - 1 (23%) O b Perzonalwesen - 4 (0% O = Forsehung & Enbwicklung - 1 (29%)
B d Beschatfung - 1 (2% O & Produktion - O 0%) B f Mateting & Vertrieb - 7 (12%)
W g kundendienst- 1 (3% O b Kommunikation - 20 (51 %) O i zanstiges - 4 (10%)

20

Abbildung 8: Zustédndiger Unternehmensbereich der internen Kommunikation (eigene Dar-
stellung)

Von den 31 teilnehmenden Unternehmen (siehe Anhang) aus den unterschied-
lichsten Branchen konnte Folgendes ermittelt werden. Fast ein Viertel der befrag-
ten Unternehmen beschaftigt mehr als 5.000 bis 7.500 Mitarbeiter. Eng gefolgt
von den Unternehmen mit einer Beschaftigungsanzahl von mehr als 2.500 bis
5.000 Arbeitnehmern und an dritter Stelle mit 16 % nahmen Unternehmen mit
uber 10.000 bis 20.000 Mitarbeiter an der Befragung teil.

- 63 -



B 2 bis 1.000 - 2010%) [ biber 1.000 bis 2.500 - 2(6%) O ¢ dber 2.500 bis 5.000 - G(19%)
B 4 iber5.000 bis 7.500 - 7c23%) [ e dber 7.500 biz 10000 - 3¢10%) W f iber 10.000 bis 20000 - 5(16%)
B ; iber20.000 bizS0.000 - 1¢3%) O b dber 500000 - 413%)

Abbildung 9: Anzahl der Mitarbeiter (eigene Darstellung)

Der Grolteil, von den insgesamt 8 Unternehmen, die an der Befragung teilnah-
men, sind dem Wirtschaftszweig des produzierenden Gewerbes zuzuordnen.
19 % gaben sowohl den Bereich ,Dienstleistungen” und ,sonstiges® jedoch ohne
nahere Angaben an. Die restlichen 39 % teilen sich in die Gewerbegruppen Ener-
gie-/ Wasserversorgung, Bergbau, Baugewerbe, Handel, Verkehr/Transport und

Banken/Versicherungen auf.

Durch die unterschiedlichen Gewerbegruppen kénnen auf die Antworten auf die
Frage, ob die beschaftigten Mitarbeiter Zugang zum Intranet haben (es ergeben
sich Schwankungen von 0 bis 100 %), logische Schlisse gezogen werden. Spe-
ziell in Unternehmen, die mehr computerunterstitzte Arbeitsplatze anbieten, steigt
die Zahl der Mitarbeiter mit regelmafigem Zugang. So gaben die Unternehmen im
Bereich Banken und Versicherung an, dass alle ihre Mitarbeiter regelmalig Zu-
gang zum Intranet haben. Im Bereich des produzierenden Gewerbes, Baugewer-

bes und Handels wurden am haufigsten angegeben, dass 31 bis 50 % der Mitar-

-64 -



beiter die Moglichkeit hatten, das Intranet regelmafig zu nutzen. Dienstleister und

Sonstige ermoglichen zwischen 51 — 70 % der Mitarbeiter den regelmaflligen Zu-

gang.

W urter 10% O zwizchen 10 - 30 % B owizchen 31 - 50 % O zwischen 51 - 70 % B mwischen 71 - 90 % W alle

c 4

a T T T T T T T T T T
Land- und  Energie- und Produzierendes Baugewerbe Handel Werkehr, Eianken, Information, Dienstleistungen  sonstiges

Forstwirtschsgsserver sorgung Gewerbe Transport “ersicherungeRommunikation,
Fizcherei Eergbau hedien

Welchem Wirtzchaftszweiy gehdrt he Unternehmen schwerpunkimaizio an?

Abbildung 10: Wirtschaftszweig und Intranetzugang (eigene Darstellung)

Das Intranet bietet als digitales Medium die Moglichkeit, Social Media Instrumente
in der internen Kommunikation anzuwenden, jedoch ist es nicht selbstverstand-
lich, dass jedes Unternehmen Uber ein eigenes Intranet verfugt. Um Unternehmen
die Social Media Instrumente zur internen Kommunikation einsetzen, heraus zu
filtern, wurde nachgefragt, ob Intranet angewendet wird. Die Umfrage zeigte, dass
mittlerweile neun von zehn der befragten Unternehmen in Osterreich Intranet fur
die interne Kommunikation anwenden und ein Drittel der ,nicht Nutzer® die Einfuh-

rung plant.
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,Welche Formen von Social Media nutzen Sie zur internen Kommunikation in Ih-
rem Unternehmen? (Mehrfachantworten moglich)“ Bei der Vielzahl an erhaltenen
Antworten scheint es, als hatten samtliche bekannten Social Media Instrumente in
den dsterreichischen Firmen bereits Einzug gefunden. Foren als eine der altesten
Formen von Social Media wird von 8 der Unternehmen genannt. 16 % bedienen
sich der Chats/Messanger und bereits auch der Social Networks. Weitere 16 %
fuhrten sonstiges an, darunter fiel ,Office Communicator®, der meinerseits zur Ka-
tegorie Chats/Messanger zahlt. Eine ,Vorstands Box“ aber auch ,hauseigene Sha-

repoints” kdnnen zu den Kategorien, Foren oder Blogs bzw. Wikis gezahlt werden.

Foren21% ® Blogs 13 % Wikis 13 %
Social Networks 16 % m Social Sharings 5 % Chats/M essanger 16 %
m Sonstiges 16 %

6

Abbildung 11: Eingesetzte Social Media Instrumente in der internen Kommunikation (eigene

Darstellung)

Anhand der 6 Unternehmen, die sich zum Zeitpunkt der Befragung flr ein Inter-
view bereit erklarten, soll nochmals auf die Formen und Anwendungsbereiche ge-

nauer eingegangen werden.

Die Bedarfserhebung gab einen kurzen Einblick in den Gebrauch des digitalen

Mediums Intranet und Social Media Instrumenten. Ersichtlich wurde auch, dass je
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nach Branche der Unternehmen die Mdglichkeiten, Intranet aber auch Social Me-
dia als internes Kommunikationsinstrument einzusetzen, sehr gro3en Schwan-

kungen unterworfen ist.

7.2 Beantwortung der Forschungsfragen

Es erscheint mir wichtig, nicht nur die Ergebnisse, die fur die Beantwortung der
Forschungsfragen relevant sind zu prasentieren, sondern auch zusatzliche Aus-
sagen, die sich durch den leitfadengestitzten Fragebogen ergeben haben. Auch
wenn diese durch die theoretische Ausarbeitung im vorhergegangen Kapitel zum
Teil bereits erklart wurden. Theorie und Praxis liegen oft weiter auseinander und
Ziel eines Experteninterviews ist es auch, die Individualitat der einzelnen Unter-
nehmen hervorzuheben und zu berlcksichtigen. Eine der einleitenden Fragen

war:

-  Welche Funktion hat die interne Kommunikation in Threm Unterneh-

men? (siehe Anhang)

Die Antworten lieRen sich in 3 Kategorien gliedern:

- Aufgaben
- Funktion

- Ziele

Aufgaben und Funktion

.Informationen fur jeden einzelnen Mitarbeiter bereit stellen und Kommunikation
jedem — von der Putzfrau bis zum Geschaftsleiter — zuganglich machen®, waren
Aussagen, die von allen vier Unternehmen des Ofteren angefiihrt wurden (1.06,
2.04, 2.05, 3.01, 3.09, 4.06, 4.09). Den Informationsaustausch und Kommunikati-
onsaustausch ermdglichen und den Mitarbeitern dadurch das Gefuhl der Integrati-
on, aber auch ldentifikation mit dem Unternehmen geben, waren weitere Nennun-

gen.
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,Interne Kommunikation hat die Funktion, dass die Leute wissen, was los ist. Die
Leute sollen ein Gespur dafur bekommen, in welchem Unternehmen sie arbeiten

und was das Unternehmen eigentlich tut.“ (4.06)

Im Laufe der Gesprache wurde immer wieder die Problematik der Informations-
uberflutung zur Sprache gebracht. Eines der Unternehmen flhrte explizit an, wie
wichtig es sei, als Kommunikationsabteilung die Informationsflut, die durch Medien

entstehen kann, einzudammen und zu filtern (4.16).

Neben der Orientierung an den Mitarbeitern, wurden auch die Funktionen, die da-
durch flir das Unternehmen entstehen, genannt. Auf gut informierte Mitarbeiter,
achten die sich als Teil des Unternehmens sehen, bedeutet Mitarbeiter zu Bot-
schaftern zu machen (1.14). Interne Kommunikation als Unterstutzungswerkzeug
ist Teil der integrierten Unternehmenskommunikation (1.03, 3.03). Eine Zusam-
menarbeit der internen und externen Kommunikation findet in all den teilnehmen-

den Unternehmen statt, jedoch meinte ein Unternehmen:

,Interne Kommunikation ist wichtiger als externe Kommunikation, weil letztendlich
die Mitarbeiter nach auf3en treten und durch ,word-of-mouth®, das Unternehmen

nach auf’en reprasentieren (3.05)

Mit dieser gewaltigen Aussage, spricht der Interviewte den Punkt an, den zwei
weitere Unternehmen (1.14, 4.06) auch anmerkten. Die Bedeutung, die Mitarbeiter
richtig und genug zu informieren, ist deshalb so grof3, weil am Ende jedes Ar-

beitstages auch die Mitarbeiter Teil der externen Offentlichkeit werden.
Ziele

Neben der Erweiterung des Social Media Angebotes (2.01, 4.11) und der damit
verbundenen Reduktion der ,top down® Kommunikation in Richtung Dialogkom-
munikation (1.03) wurden ,Informationsdefizite beseitigen (2.26)“ und den ,Zu-

sammenhalt der Mitarbeiter verbessern (1.03)“ genannt.

Mithilfe der folgenden Fragestellung wurde im Interview der Weg zum Thema So-

cial Media Instrumente geebnet.
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7.2.1 Forschungsfrage 1

Warum bedienen sich Zustédndige der internen Kommunikation an , Social

Media Instrumenten® und welchen Mehrwert erhoffen sie sich dadurch?

Im Bezug auf die Aufgaben, Funktionen und Ziele, die durch die interne Kommuni-
kation erreicht werden (sollen), scheint es, als seien Social Media Instrumente die
Patentlosung. Social Media ermdglicht, wie bereits in Kapitel 4.1 ausfuhrlich be-
schrieben, das gemeinsame ,online Kommunizieren®. Die Bedarfserhebung zeigt,
dass 90 % der befragten Unternehmen Intranet haben und damit die Basis fur den

Einsatz von Social Media Instrumenten bieten.

Auf die Frage nach der Anwendung der bereits vorhandenen Social Media Instru-
mente geht, kam von allen vier Unternehmen die Aussage, dass Social Media sich
einer experimentellen Phase (1.01, 2.01, 3.21, 4.06) befindet. Bei einigen der ein-
gesetzten Arten hat sich bereits deren Kurzlebigkeit oder nur ,gelegentliche Nut-

zung“ (2.22, 3.09, 4.08) gezeigt, sie wurden deshalb wieder entfernt.

,Wir haben ... 4 ... Foren entwickelt. ... keines dieser 4 Foren ist aktiv. Die sind
alle nach 2 Wochen nicht mehr von Interesse und irgendwann merken sie?’, da
muss ich ja aktiv daran mitarbeiten - da muss ich etwas reinschreiben, mit Leben
erfilllen — was wir jetzt so mitbekommen haben. Wenn sie?' es wollen, dann sollen
sie sich eines anmieten, eine externe Losung, aber von uns kommt nichts mehr.
Vielleicht gibt es in baldiger Zukunft ein ... Gesundheitsforum fiir die Offentlichkeit.

Aber so flr die Interne nicht mehr.” (2.22)
Als eigens firmenintern erstellte Social Media Instrumente wurden

- Blogs (1.01, 2.01, 3.06)

- Foren (1.04, 2.02, 3.06, 4.07)
- Wikis (1.04, 2.02)

- Chat/Messanger (2.02, 4.08)

2 Anm.: die Mitarbeiter

2 Anm.: unterschiedlichen Abteilungen
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- Video/ -streams (2.04, 3.08, 4.08)
- Newsticker (2.04, 3.06)

genannt. Aber auch o6ffentliche Social Media Instrumente finden Verwendung in
der internen Kommunikation. Ein Unternehmen bedient sich der Social Network
Plattform XING.

,Bei Xing gibt es z. B. eine ... Gruppe. Es gibt einen Moderator dieser bestatigt,
wie bei Xing Gruppe Ublich, die Anfragen und kontrolliert gleichzeitig, dass es sich
ausschlieBlich um ... Mitarbeiter handelt. Beitreten kann jeder Mitarbeiter der ei-
nen Xing Account besitzt und interessiert ist. Wir verwenden diese Plattform zwar
nicht jeden Tag zur internen Kommunikation, aber wenn wir bei dem Thema Mit-
arbeiter-Befragung bleiben, die gerade bei uns lauft. Wir haben natirlich auch
uber Xing Nachrichten geschickt — Mitarbeiter Befragung. Einfach um noch einmal

die Leute auf diesem Weg zu motivieren mitzumachen.“ (4.09)

Facebook und Twitter (2.04, 3.08, 4.08) wurden ebenso genannt, jedoch werden
diese nicht wie bei Xing zur internen Kommunikation genutzt, es finden sich aber

immer wieder Mitarbeiter unter den ,Fans®.

Grlnde fur die EinfiUhrung von Social Media Instrumenten wurde explizit nur von
zwei Unternehmen genannt. Einer der Interviewpartner gab an, dass anhand einer
Umfrage mehr Information von Seiten der Mitarbeiter gewunscht wurde. Auf Grund
dieser Nachfrage kam die interne Kommunikation zu dem Schluss, einen Blog ein-
zufihren (2.26). Das andere Unternehmen erklart den Grund fir die Einfihrung

SO:

.--- Sagen wir so, in der Kommunikation gibt es ein paar ganz wichtige Eckpfeiler -
einer davon ist Modernitat - wir wollen modern sein; das ist unseren Vorstandsvor-
sitzenden z. B. auch extrem wichtig. Und als modernes Unternehmen muss man

einfach Neues ausprobieren und mehrere Kanale nutzen.” (4.06)

In insgesamt drei Unternehmen werden Themen fir die den Foren und Blogs ge-

wahlt, die fir Mitarbeiter interessant sein kdnnten, wie z. B. ,Diversity, Cooperate
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Volunteer Initiative” (3.07), ,Gesundheit® (2.22), ,CSR — Nachhaltigkeit” (1.08),
aber auch Kunst, die fur die spezifischen Arbeitsbereiche der Mitarbeiter keine
Informationsquelle ist. Wikis hingegen werden zum Wissensmanagement (4.08)
eingesetzt. Sie wurden als Bestandteil der internen Kommunikation erwahnt, je-
doch kristallisierte sich heraus, dass diese in die Aufgabenbereiche der jeweiligen
Abteilungen fallen. Messanger werden ahnlich wie E-Mail verwendet, nur mit dem
Unterschied, dass nur Mitarbeiter Uber Messanger kommunizieren konnen, die
eine Anfrage geschickt haben und die vom Angefragten bestatigt wurden (4.15).
Kurz zusammengefasst gaben alle vier Unternehmen an, Social Media Instrumen-

te sowohl fiir mitarbeiter- aber auch unternehmensorientierte Themen zu nutzen.

,Die Mitarbeiter dort zu erreichen, wo sie auch privat aktiv sind“ (1.06, 4.13) wurde
von zwei Unternehmen als Mehrwert, der durch den Einsatz von Social Media ent-
steht, genannt. Sollte sich jemand Social Media als ein Allheilmittel vorgestellt ha-
ben, so wurde dies dementiert. Social Media wurde von allen interviewten Kom-

munikationsbeauftragten als Komplementarmedium beschrieben.
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7.2.2 Forschungsfrage 2

Welche Ziele werden durch den Einsatz von Social Media Instrumenten ver-
folgt und welche Funktionen haben sie, vor allem gegentber den Mitarbei-

tern?

Mitarbeiter zu informieren, da sie Botschafter eines Unternehmens sind, wurde
bereits als Teil der internen Kommunikation angefuhrt. Durch den Einsatz von So-
cial Media ist diese Aufgabe verstarkt zu einem Ziel von zwei befragten Unter-

nehmen (1.06, 3.05) geworden.

,Eine wachsende Zahl an Mitarbeitern nitzt Social Media im privaten Bereich — sei
es Facebook oder andere Moglichkeiten. Und dieses Potential gilt es zu nutzen,
da Mitarbeiter im Grunde genommen auch Botschafter des Unternehmens sind,
da bekommt Social Media sicher einen neuen Aspekt. In der Theorie der Offent-
lichkeitsarbeit und auch in de vergangenen Jahren stand immer im Vordergrund,
Mitarbeiter gut zu informieren, den Dialog mit den Mitarbeitern zu flhren, weil Mit-
arbeiter eben Botschafter fur das Unternehmen nach aul3en sind, die weit Uber die
instrumentalisierte Offentlichkeitsarbeit, sprich Pressestelle, Image nach aufien
bringen. Jeder Mitarbeiter hat einen Bekanntenkreis/Freundeskreis - berechnet mit
einem ungefahren Faktor 15 — und gibt Informationen an diese Gruppe weiter.
Deshalb kann nur ein grof3es Anliegen der Unternehmenskommunikation sein,

Mitarbeiter so gut wie moglich Uber Aktivitaten zu informieren® (1.06)

Die Mitarbeiter dort treffen, wo sie privat agieren, wurde bereits als Mehrwert und
gleichzeitig als Ziel fur den Einsatz von Social Media Instrumenten angefihrt.
Auch genannt wurden das Spezifizieren des Medienangebotes und Mitarbeiter
besser nach deren Interesse zu informieren (2.25, 3.12). Ein Unternehmen mit
einem sehr heterogenen Produktsegment nannte als Ziel den Ausbau des Mitar-
beiternetzwerkes. Es will Mitarbeiter aus unterschiedlichen Arbeitsbereichen zu-

sammen fuhren (3.10).

Wichtig erschien es drei der Unternehmen, die Phase des Experimentierens hinter

sich zu lassen, Social Media Instrumente in den Bestand des Medien-Mixes (1.18,
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3.21) aufzunehmen und sie zu einem strategischen Kommunikationsinstrumenta-

rium (4.30) zu machen.

Bei den Funktionen von Social Media Instrumenten fir die Mitarbeiter gab es eine
Vielzahl von Einzelmeldungen, aber auch Ubereinstimmungen. Social Media In-

strumente dienen

- der Selbstdarstellung (1.12),

- als Wissensmanagement (2.12),

- als Chronik und Nachlesefunktion (1.03),

- zum Informationsaustausch (1.06, 2.04, 3.09) und

- zur Kommunikation unter den Mitarbeitern und mit der FUhrungsebe-
ne (1.06, 2.04, 3.08, 4.15).

Fir zwei Kommunikationsabteilungen bzw. Unternehmen haben Social Media In-

strumente primar die Funktion, das Nutzerverhalten der Mitarbeiter zu beobachten

(1.07, 2.11), um die gesetzten Ziele zu erreichen.
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7.2.3 Forschungsfrage 3

Welche ,neuen Funktionen“ entstehen dadurch? Und wie wirken sie sich

auf andere Kommunikationsinstrumente aus?

Auf die Frage nach den neuen Funktionen, die durch Social Media Instrumente

entstehen, wurde von den Befragten nicht ndher eingegangen.

Um auf die Auswirkungen, die Social Media mit sich bringt, zu kommen, wurde
vorher geklart, welche anderen Kommunikationsinstrumente im Einsatz sind. Da-

bei zog ich die Gliederung, wie sie im Theorieteil verwendet wurde, heran.

Klassische — mindliche vs. schriftliche Medien

Obwohl das Mitarbeitergesprach als das wichtigste ,Kommunikationsinstrument®
der internen Kommunikation zwischen Vorgesetzten und Mitarbeitern bekannt ist,
wurde es in keinem der vier Interviews genannt. Das ,personliches Gesprach®, die
.Face-to-Face Kommunikation“ oder einfach ,mit dem Vorgesetzten reden“ wur-
den beilaufig erwahnt. Meetings, Konferenzen, aber auch Themenveranstaltungen
fur Mitarbeiter (1.04, 2.10, 3.06) wurden eher als mundliche Medien angefuhrt.

Bei den schriftichen Medien gab es eindeutigere Nennungen. Ganz oben in je-
dem Unternehmen steht die Mitarbeiterzeitung. Das Erscheinungsintervall variiert
von quartalsweise bis zu zehn Mal im Jahr. Auch die Verteilung ist unterschied-
lich. So schickt ein Unternehmen die Mitarbeiterzeitungen zu all ihren Mitarbeitern
(inkl. Pensionierte) nach Hause. Andere wiederum legen sie an Verteilstellen in
ihrem Unternehmen auf und versenden Exemplare nur an Pensionierte und Mitar-

beiter, die sich seit langerem im Krankenstand befinden (2.06).

»--. Mitarbeiter-Zeitung ... via Post zugestellt ... an die Leute, das ist erst seit ei-
nem halben Jahr so. Im Vergleich zu jetzt wurde friher nur die Halfte von der heu-
tigen Auflage produziert. Es hat dadurch nicht jeder Zugang gehabt und das war
fur uns eine groRe Herausforderung dies zu andern. Wir haben deshalb beschlos-

sen, dass wir etwas andern mussen und etwas Geld in die Hand nehmen und mit
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der Post nach Hause schicken. Denn sie mussen verstehen, es ist ein Wahnsinn,

wir machten eine Zeitung und viele unserer Mitarbeiter gar nicht kannten!- (4.19).

Besonders in dieser Aussage ist die Wichtigkeit, alle zu erreichen, klar zu erken-
nen. Unternehmen wollen all ihre Mitarbeiter erreichen und ihnen das Gefuhl ge-
ben, auch ihren Familien daheim ein Stlick von ihrer Arbeit zeigen zu kdnnen. So
fuhrt ein Unternehmen an, dass mithilfe der Mitarbeiterzeitung versucht wird, mit
Fotos ihre Mitarbeiter in den Mittelpunkt zu ricken (3.17).

Aushange, das Schwarze Brett (3.06, 4.07), Plakate und Briefe vom Vorstand an
die Mitarbeiter zu Weihnachten und bei besonderen Anlassen — finden nach wie
vor Gebrauch. Nur ein Unternehmen dementierte den Gebrauch dieser klassi-
schen Medien (Mitarbeiterzeitung ausgenommen) und verwies auf die ausschlief3-

liche Nutzung des Intranets (2.7).

Elektronische — analoge vs. digitale Medien

Telefonieren zahlt zu den kostenglinstigsten Kommunikationsformen in einem Un-
ternehmen. Keiner der befragten Interviewpartner erwahnte das ,klassische® Tele-
fonat als Teil der internen Kommunikation. Nur ein Unternehmen erwahnte Mobil-

telefone und PDA (1.17), jedoch eher als Mdglichkeit, diese vermehrt einzusetzen.

Newsletter, die via E-Mail verschickt werden, oder die generelle E-Mail-
Kommunikation findet in allen vier Unternehmen statt. Auch das Intranet ist in den
befragten Unternehmen im taglichen Einsatz (1.02, 2.01, 3.06, 4.07). Innerhalb
des Intranets werden tagesaktuelle Nachrichten (Newsticker), Verlinkungen zu
Tageszeitungen, Speiseplane (2.10) aber auch Social Media Instrumente angebo-

ten.

Nachdem geklart wurde, welche Arten von Medien eingesetzt werden, erschien es
mir noch wichtig zu wissen, wie die unterschiedlichen Medien genutzt werden, ob
es einen Medien-Mix gibt oder nicht. Auf die Frage, ob die Medien und Inhalte ge-

trennt angewendet werden, kam von drei Unternehmen (1.04, 2.21, 4.17) ein kla-
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res Ja. Es ist wichtig Medium, und Inhalt zu trennen. Nur ein Unternehmen flhrte

an

.Nein, ich habe anfangs auch gedacht, dass es sinnvoll ist, weil ich gesagt habe
jetzt haben wir es schon im Intranet drin, da brauchen wir es doch nicht noch in
der Mitarbeiter-Zeitung. Nein. Weil du in dem Fall nicht von dir selber ausgehen
darfst als Kommunikationsmensch. Du musst immer davon ausgehen, dass die
Leute sehr selektiv vorgehen und nicht regelmafig Zeitung usw. lesen, weil sie in
ihrer eigenen Arbeitswelt so viel zu tun haben. D. h. du musst eigentlich mit einer
Botschaft alle Kanale bespielen und versuchen auch alle Medien diesbezlglich

einzusetzen® (3.15).

Im Lauf der Gesprache mit den anderen Unternehmen wurde das klare Ja zur
Trennung etwas getrubt. Es sei wichtig, Inhalte und Medien zu trennen, aber auch

medienubergreifend zu arbeiten.

Welche Auswirkungen bringt nun der Einsatz von Social Media Instrumenten fir

die anderen Kommunikationsinstrumente mit sich?

Direkten Einfluss gibt es keinen. Alle Kommunikationszustandigen nennen Social
Media Instrumente als Komplementarmedium. Sie werden als Zusatz flr den Me-
dien-Mix gesehen. Verdrangung besteht momentan noch keine, was sich mittel-
fristig moglicherweise durch die Generation Digital Nativ (4.31) andern kann. Aber
derzeit gibt es noch viele Mitarbeiter, die lieber eine Zeitung in die Hand nehmen.
Ganz anderer Meinung war ein anderes Unternehmen, der Trend geht dort zurlick

zur Face-to-Face Kommunikation (3.06).

Die groReren Auswirkungen, die durch den Einsatz von neuen Medien entstehen,
betreffen die Mitarbeiter und die Unternehmenskommunikation. Fur die Unter-
nehmenskommunikation, aber auch fur die Fuhrungskrafte ist es eine Herausfor-
derung. Social Media Instrumente sind durch ihre Schnelllebigkeit (2.28, 4.14)
sehr zeitintensiv in der Wartung. Die FUhrungsebene, die durch zeitliche Engpas-
se bekannt ist, muss jedoch das Dialogmedium auch verwendet, um den Nutzen

der Kommunikation mit den Mitarbeiter zu gewahrleisten (1.14, 3.20).
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Die Auswirkungen, die die Mitarbeiter betreffen, kdnnen in positive und negative

gegliedert werden. Genannt wurden

positive Auswirkungen (1.09, 3.05):

- Steigerung des Gruppengeflnhls,

- Starken der Mitarbeiter (Motivation),
- ldentifikation mit dem Unternehmen
- und Dialog mit der Fuhrungsebene.

Negative Auswirkungen (1.14, 2.28, 3.06, 4.15):

- Informationstberflutung,
- Focus auf tagliche Arbeit verlieren,

- setzt Know-how voraus.

Die negativen Auswirkungen mussen von der Unternehmenskommunikation kon-
trolliert und so gut wie moglich eingedammt werden. Im Fall des Focusses wurde
in einem Unternehmen bereits Facebook gesperrt (2.13). Auch wurde von zwei
Unternehmen auf die Notwendigkeit der Reglements (1.08, 3.07) flr die Nutzung

von Social Media Instrumenten hingewiesen.
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7.2.4 Forschungsfrage 4

Wie wird mit Kommunikationsbarrieren und —defiziten umgegangen?

Der Begriff der ,digital immigrants® und ,digital natives® floriert seit Jahren in unse-
rer Gesellschaft. Digitale Medien sind aus vielen unserer Képfe nicht mehr weg zu
denken, vor allem fir ,digital natives®, die damit aufgewachsen sind. Jedoch muss
der Umgang mit Medien, wie auch die Sprache, gelernt werden um diese auch
Nutzen zu konnen. Alle der befragten Unternehmen haben Mitarbeiter unter-
schiedlicher Altersgruppen — Personen, die knapp vor der Pensionierung stehen
bis zu Lehrlingen. Manche der Unternehmen haben aber auch Mitarbeiter, die ei-

nem unterschiedlicher Bildungsniveaus — Akademiker und auch Hilfsarbeiter.

Um mit Social Media Instrumenten in einem Unternehmen arbeiten zu konnen,
bedarf es einiger Voraussetzungen. So nannte ein Unternehmen, als Standard-
voraussetzung den Computer (2.09). Vor allem im Bereich der ,nicht Schreib-
tischangestellten® kann diese selbstverstandliche Voraussetzung zu einer Barriere
werden. Nicht als selbstverstandlich durfe die Kompetenz, das Wissen, die Hand-
habung (3.12) von Social Media angesehen werden, der Anwender muss geschult
werden (3.07). Keine der Unternehmen fuhrt die eingesetzten Instrumente jedoch
als Medium fiur alle an. Als ein weiteres Kriterium wird das Interesse an Social
Media (1.12, 2.06) genannt.

Was jedoch passiert mit Mitarbeitern, die eventuell Interesse zeigen, aber privat
noch nie Social Media Instrumente verwendet haben? Bei der Einfihrung der ein-
zelnen Kommunikationsinstrumente, nannten drei Unternehmen, dass Uber News-
letter oder die Mitarbeiterzeitung Artikel verteilt wurden, und so die Mitarbeiter dar-
auf aufmerksam gemacht wurden. Bei Fragen zur Handhabung wurden vor allem
die FUhrungskrafte darauf hingewiesen, dass sie ihre Mitarbeiter unterstitzen und
auch animieren sollten, diese neuen Medien zu verwenden (1.10, 2.26, 4.25).
Obwohl alle Unternehmen darauf hinwiesen, dass eine gewisse Kompetenz fur

die Handhabung von Noten ist, meinte ein Unternehmen auf diese Frage:

.--. Medienschule fur Leute zu machen, sehe ich nicht als Aufgabe eines Unter-

nehmens an. Im Sinne von - wir erklaren euch jetzt mal, was Social Media ist, wie
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ihr das nutzen kénnt und wie auch immer. (...) Wir haben eine Akademikerquote
von 30 % und weitere mit gymnasialem Abschluss bin ich wahrscheinlich sehr
hoch oben und selbst die Hackler in unserer Firma sind lauter Facharbeiter. (...)
Also diese Leute hier sind eigentlich gut und haben aus ihrem Privatbereich, neh-

me ich an, die Erfahrung - also nutzen sehr viele alles* (3.16).

Ein anderer Interviewpartner pladierte, dass bei Interesse seitens der Mitarbeiter
das Erlernen der Handhabung die Holschuld der Mitarbeiter (2.25) sei. Es besteht
kein Zwang fur die Nutzung der Social Media Instrumente (1.11, 4.26), sie sind

auch nicht fir jeden Mitarbeiter geeignet (1.17).

Bei den Mitarbeitern, die das Social Media Angebot nltzen, findet ein formeller
und legerer (2.24, 3.19, 4.22) Kommunikationsstil Anwendung. Die Angebote wer-
den anfangs genutzt, zum Teil eher zogerlich (1.08) und klingen nach der ersten

Euphorie oft wieder schnell ab.
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7.2.5 Forschungsfrage 5

Welche Starken, Schwachen, Gefahren und Chancen entstehen durch deren

Nutzung?

Nachdem nun samtliche Fragen bezuglich der Anwendung, Funktionen, Ziele und
Auswirkungen von Social Media Instrumenten geklart wurden, fragte ich ausdrick-
lich nach den Starken, Schwachen, Gefahren und Chancen die durch die Nutzung
dieser Instrumente entstehen. Mein Ziel war, einen gesammelten Uberblick flr
den bereits stattfindenden oder eventuell kunftigen Einsatz von Social Media In-
strumenten in der internen (Unternehmens-)Kommunikation zu bekommen. Hier

nun ein Auszug zur Abbildung 12.

Die klaren Starken von Social Media Instrumenten liegen in der Schnelligkeit und
der Moglichkeit des Dialogs unabhangig von hierarchischen Ebenen. Darin sind
sich nahezu alle Unternehmen einig. Social Media ermdglichen die Verschmel-

zung der Abteilungen im In- und Ausland.

Chancen, die sich durch Social Media Instrumente ergeben, sind die Kommunika-
tion mit der FUhrungsebene (auch als Starke genannt) und das Umdenken, das
auch in der Unternehmenskommunikation stattfinden muss. Mobiltelefone und
PDAs werden in naher Zukunft flr jene Mitarbeiter interessant, die keine ,Schreib-

tischarbeiten® erledigen und so immer am Laufenden gehalten werden konnen.

Schwachen werden vor allem im intensiven Zeitaufwand gesehen, der fur die
Wartung dieser Instrumente notigt ist. Eine weitere Schwache ist die nicht vorhan-

dene Nutzungskompetenz mancher Mitarbeiter.

Gefahren bringt die Unkontrollierbarkeit des Informationsflusses mit sich. Kommu-
niziert wird mittlerweile nicht mehr ausschliel3lich Gber die Pressestelle eines Un-
ternehmens, sondern vermehrt Gber die Mitarbeiter. Auch die Vielfalt an Informati-
onen - Informationsuberflutung - durch den zusatzlichen Einsatz von Social Media
Instrumenten wird als Gefahr fur die Mitarbeiter und die Unternehmenskommuni-

kation genannt.
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Starken Schwachen

e Dialogmedium (1.14, 3.07) | o Limitierter Zugang (1.14)

e Schnelligkeit (1.14, 2.28, 3.20, 4.15) e Hohen Wartungs- und Personalaufwand/zeitintensiv (2.28, 4.14)

e Keine Grenzen, Entfernungen verschwinden (1.09, 3.20) o Nicht fur alle Themen geeignet (1.14)

e Aktualitat (4.12) ¢ Nutzungskompetenz, nicht jeder Mitarbeiter hat das Know-how (1.14,
e Zielgruppenspezifisches erreichen (4.26) 2.28, 3.20, 4.26)

¢ Intensiviert Gruppenzugehdrigkeit (1.09, 3.07) ¢ Noch nicht strategisch anwendbar (1.07)

e Motivationssteigerung (1.13, 3.05) e Zu hierarchisches Denken, Top-Down Kommunikation (2.04)

e Mitarbeiter werden da erreicht wo sie privat auch agieren (1.06, 4.13)

e Kommunikation mit der Flihrungsebene (1.14, 3.20) e Unkontrollierbarkeit (1.06, 1.14, 2.28, 3.07, 3.20, 4.26)

e Festigung, Motivation (1.14, 3.05) ¢ Informationsuberflutung (2.28, 3.06, 4.25)

e Mitarbeiter wird Botschafter (1.06) o Jeder kommuniziert, nicht mehr ausschlie3lich die Pressestelle (1.15,

e Umdenken innerhalb der Unternehmenskommunikation (1.15) 4.26)

o Wissenssteigerung/Wissensaneignung (2.28) e evtl. inflationar (1.14)

e Strategischer Einsatz (1.15) e Mitarbeiter/Offentlichkeit (2.25)

e Mobiltelefone und PDA (1.17) e Mitarbeiter kénnten Focus auf die tatsachliche Arbeit verlieren (2.13)
Chancen Gefahren

Abbildung 12: SWOT Analyse fur Social Media Instrumente in der internen Kommunikation (eigene Darstellung)
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7.3 Interpretation der Auswertung

Schon wahrend der Interviews war zu erkennen, dass die Befragten, trotz der in
der Bedarfserhebung angefihrten Beispiele und Kurzerklarungen, was Social Me-
dia Instrumente sind und welche Art von Bedienbarkeit in der Theorie dahinter
steckt, zwischen Foren, Blogs und Wikis oft keine Unterschiede machten. So wur-
de nicht naher auf die Anordnung ((umgekehrte) chronologische) Reihenfolge, die
einen Teil der Verschiedenheit zwischen Foren, Blogs und Wikis macht, einge-
gangen. Im Bereich der Wikis — Wissensmanagement - wurde nicht erwahnt, ob
jeder Mitarbeiter der Abteilung die Beitrage der anderen editieren darf. Video/-
streams und auch Newsticker werden als Social Media Instrumenten angefuhrt,
zahlen jedoch laut Theorie nicht zu den Social Media Instrumente. Die zur Verfi-
gung gestellten Videos sind Aufzeichnung von Reden der Vorstande, Veranstal-
tungen usw. Um diese in die Kategorie der Social Sharing Plattformen eingliedern
zu konnen, fehlt es an der Moglichkeit, mit dem Produzenten zu kommunizieren,
da die Daten meist von der Kommunikationsabteilung online gestellt werden, diese
jedoch nicht die Produzenten des Inhaltes sind. Kommunikation konnte durch das
Nachfragen in der Kommunikationsabteilung stattfinden, jedoch nicht auf der Platt-
form. Bei den angefuhrten Newstickern handelt es sich um regelmafige in das
Intranet eingebettete News Updates. Sie zahlen in keiner Weise zu Social Media
Instrumenten, da keine Kommunikation stattfindet, es wird nur auf Neuigkeiten und

die Verlinkung hingewiesen.

Obwohl es nicht exakt genannt wurde, wird versucht, mithilfe von Social Media
Instrumenten die traditionellen Kommunikationswege — einseitige, abwartige Kom-

munikation — zu einer horizontalen, dialogischen Kommunikation umzuleiten.

Die Funktionen die fir die Mitarbeiter entstehen, beschreiben die Aufgaben und
Ziele, die im Kapitel 3.2 angefuhrt wurden. Unternehmen orientieren sich mit der
Einflhrung von Social Media besonders an den Bedurfnissen der Mitarbeiter. Was
zu einer Steigerung der Motivation und der Arbeitszufriedenheit fihrt. Durch den
Versuch aus den traditionellen Kommunikationswegen auszubrechen, kann sich
das Betriebsklima, aber auch ein Teil der Unternehmenskultur andern. Durch die

Befriedigung der Informationsbedurfnisse und die Mdglichkeit des Ausbaus der

-82-



zwischenmenschlichen Kommunikation kann die Produktivitat und die Identifikati-

on mit dem Unternehmen erh6ht werden.

Die verschiedenen Mdglichkeiten der klassischen Medien scheinen es sehr dunn
gesat zu sein. Dieses Bild kann natirlich auch unbewusst von den Kommunikati-
onsverantwortlichen vermittelt worden sein. Das nicht explizite Erwahnen des Mit-
arbeitergespraches, aber auch des Telefons lassen diesen Schluss zu. Meiner
Vermutung nach liegt dies vor allem daran, dass es sich bei diesen Instrumenten
zum einen um eine Selbstverstandlichkeit handelt, sie zum anderen aber auch
nicht zwingend eine Aufgabe der Kommunikationsabteilung sind. Die Mitarbeiter-
gesprache werden im Normalfall mit den Vorgesetzten der einzelnen Abteilungen
gefuhrt — so muss der Leiter der Kommunikationsabteilung nur mit den Mitarbei-
tern seiner Abteilung sprechen. Aber auch Gesprache zwischen unterschiedlichen
Abteilungen kdénnten als Mitarbeitergesprache gelten. Das gleiche gilt fur die
Handhabung von Telefonaten. Telefonate kdnnen nicht nur der internen Kommu-

nikation dienen. Telefoniert wird auch mit externen Partnern.

Trotz des grof3en Nachteils der oft fehlenden Aktualitat sind Mitarbeiterzeitungen
nach wie vor sehr beliebt in Unternehmen und wurden nicht einmal durch den
Einzug des Intranets vertrieben. Es wurde auch der Anschein erweckt, dass stark

verankerte Traditionsunternehmen mehr klassische Medien im Einsatz haben.

Das in der Literatur als Druckmedium bezeichnete Schwarze Brett wird mittlerwei-
le in vielen Unternehmen als online Bulletinboard bezeichnet und der Newsletter
wird nicht mehr in der alt bekannten Druckversion zu den Mitarbeitern geschickt,
sondern ganz einfach und schnell via E-Mail versendet. Um bei wichtigen Nach-
richten zu kontrollieren, dass auch jeder Mitarbeiter sie erhalten hat, werden nicht
mehr Unterschriften auf dem Ausdruck gesammelt, sondern es wird auf die Funk-

tion der Nachverfolgung, die E-Mails anbieten, zurtickgegriffen.

Dass es kaum Auswirkung der Social Media auf die klassischen Medien gibt, ist
meinerseits dadurch zu erklaren, dass sie nach wie vor in der experimentellen

Phase eingesetzt werden.
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Obwonhl die befragten Unternehmen angefuhrt haben, dass es wichtig ist zu wis-
sen, wie mit Social Media Instrumenten umgegangen werden muss, zahlen sie es
nicht zu ihren Aufgaben, dies ihren Mitarbeitern beizubringen. Es wird kein Auf-
wand betrieben, die Zielgruppen, die durch Social Media erreicht werden kénnen,
auszuweiten. Die Mitarbeiter sind auf sich alleine gestellt und missen sich mit der

neuen Herausforderung anfreunden oder auch nicht.

Das anfangliche Interesse an den neuen Medien wird beobachtet, es wird aber
nicht wirklich von Seiten der Kommunikationsabteilung versucht, dieses schnell

abflauende Interesse am Lodern zu halten.

Die von den Interviewten genannten Starken, Schwachen, Chancen und Gefahren
korrelieren mit den in der Literatur angefuhrten nur zum Teil. Es darf jedoch nicht
vergessen werden, dass die Befragten sich nicht auf die einzelnen Instrumente
bezogen, wie es in der Literatur geschieht, sondern generell Bezug auf alle Social
Media Instrumente nahmen. Eine weitere Begrindung flr die wenigen Aufzahlun-
gen kann der Rahmen der Erhebung gewesen sein. Die Interviewpartner hatten
nur wenig Zeit, sich Gedanken uber die Starken, Schwachen, Chancen und Ge-
fahren zu machen. Der Vollstandigkeit halber wurde die Darstellung durch eigene

Erfahrungen und in der Literatur vorhandene SSCG’s erganzt (siehe Anhang).

Auf Basis dieser Untersuchung konnten folgende Hypothesen generiert werden.

Hypothese 1. Je haufiger sich Mitarbeiter in der Freizeit mit Social Media Instru-
menten beschéaftigen, umso eher greifen Zustandige der internen Kommunikation

zu Social Media Instrumenten als internes Kommunikationsinstrumentarium.

Hypothese 2: Je langer Social Media Instrumente im Einsatz sind, desto mehr

werden sie von Mitarbeitern als Kommunikationsinstrument akzeptiert.

Hypothese 3: Je traditionsreicher ein Unternehmen ist, desto mehr werden noch

klassische Medien zur internen Kommunikation herangezogen.

Hypothese 4: Wenn Unternehmen nicht nur durch Newsletter und Vorgesetzte die

EinfUhrung von Social Media Instrumente bekanntgeben, sondern versuchen mit-
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hilfe einer Medienschule auch Mitarbeiter zu erreichen, die Angst vor Neuem ha-
ben, wirde die Beteiligung an der Nutzung steigen.

Hypothese 5: je mehr sich die Kommunikationsabteilung vor der Einfihrung mit
den Starken, Schwachen, Chancen und Gefahren auseinandersetzt, desto besser

ist die Anwendung durch die Mitarbeiter kontrollierbar.
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8 Ausblick

Das Ziel dieser Arbeit war es Nutzen, Funktion und Ziele, die sich durch den Ein-
satz von Social Media als interne Kommunikationsinstrumente in dsterreichischen
Unternehmen ergeben, zu finden. Die Basis dafur lieferte die theoretische Grund-
lage der internen Kommunikation, und den Social Media im Allgemeinen und die

Auswertung der Experteninterviews.

Von ,Social Media Marketing for Dummies® bis zur ,Social Media Bibel“ - es gibt
unzahlig Blcher, die Leitfaden fur die Implementierung von Social Media Instru-
menten fur die interne und externe Kommunikation beinhalten. Dennoch scheint
es, als folgten die Unternehmen eher einem Hype und nicht der Uberlegung, ob
und woflr Social Media eingesetzt werden sollen. Alle befragten Unternehmen
wagten sich bisher noch nicht Uber die experimentelle Phase hinaus. Manche
mussten sich mit der Tatsache abfinden, dass ihre Mitarbeiter nur anfangs Inte-
resse an den neuen Kommunikationsformen fanden. Auch schien es fur das eine
oder andere Unternehmen Uberraschend zu sein, dass Social Media kontinuierlich

Zeit in Anspruch nimmt und nicht sequenziell wie die Mitarbeiterzeitschrift.

Zeitungsartikel propagieren, dass Unternehmen sich unbedingt mit dem Einsatz
von Social Media Instrumenten auseinander setzen mussen, weil die Mitarbeiter
diese auch privat nutzen. Bis auf ein Unternehmen, das eine Mitarbeiterbefragung
durchfuhrte und sich Uber die Zufriedenheit der internen Kommunikationsland-
schaft im Unternehmen informierte, wurde bei keinem weiteren Unternehmen auf
die Stimme der Mitarbeiter Ricksicht genommen. Sollte diese Zeit nicht im Vor-
hinein investiert und nicht einfach eingeflhrt und Social Media Instrumente aus-
probiert werden? Diese Bedenken und Fragen tauchten wahrend der Bearbeitung
der erhoben Daten auf und liefern weiteres Material flr eine neue wissenschaftli-

che Erhebung.

Erstrebenswert ist mit Sicherheit, die Erhebung anhand mehrerer Unternehmen
durchzufuhren und etwas tiefer in die Thematik der Social Media im Allgemeinen

einzudringen.
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SWOT Analyse fir Social Media Instrumente in der internen Kommunikation

Starken

Schwachen

Dialogmedium (1.14, 3.07)

Schnelligkeit (1.14, 2.28, 3.20, 4.15)

Keine Grenzen, Entfernungen verschwinden (1.09, 3.20)
Aktualitat (4.12)

Zielgruppenspezifisches erreichen (4.26)

Intensiviert Gruppenzugehérigkeit (1.09, 3.07)
Motivationssteigerung (1.13, 3.05)

Mitarbeiter werden da erreicht wo sie privat auch agieren (1.06, 4.13)

e Niedrige Kosten z. B. verglichen mit einem Telefongesprach ins Ausland

e Echtzeitkommunikation

¢ Non-verbale Signale kdnnen vor allem im Bereich des Chats mit Gbermit-
telt werden

e Aktueller kontinuierlicher Expertenstatus

e Leichte Bedienbarkeit

¢ Nachlesefunktion fiir Neuangestellte, die Scheu vor dem Nachfragen ha-

ben

Limitierter Zugang (1.14)

Hohen Wartungs- und Personalaufwand/zeitintensiv (2.28, 4.14)
Nicht fur alle Themen geeignet (1.14)

Nutzungskompetenz, nicht jeder Mitarbeiter hat das Know-how (1.14,
2.28, 3.20, 4.26)

Noch nicht strategisch anwendbar (1.07)

Zu hierarchisches Denken, Top-Down Kommunikation (2.04)

e Voraussetzung: Aktives Mitwirken
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Chancen

Gefahren

Kommunikation mit der Fihrungsebene (1.14, 3.20)
Festigung, Motivation (1.14, 3.05)

Mitarbeiter wird Botschafter (1.06)

Umdenken innerhalb der Unternehmenskommunikation (1.15)
Wissenssteigerung/Wissensaneignung (2.28)

Strategischer Einsatz (1.15)

Mobiltelefone und PDA (1.17)

e Kollaboratives Zusammenarbeiten
e Abteilungsubergreifende Informationsgenerierung
e Zielgruppengerechte Kommunikation

e Auch tote Foren sind Informationsquellen

Unkontrollierbarkeit (1.06, 1.14, 2.28, 3.07, 3.20, 4.26)
Informationsuberflutung (2.28, 3.06, 4.25)

Jeder kommuniziert, nicht nur mehr die Pressestelle (1.15, 4.26)
evtl. inflationar (1.14)

Mitarbeiter/Offentlichkeit (2.25)

Mitarbeiter kdnnten Focus auf die tatsachliche Arbeit verlieren (2.13)

e Copy & Paste Funktion

¢ Negativ Kommentare kdnnen zum Imageverlust fihren
e Ungenauigkeit

e Mobbing

¢ Uneinigkeit der Eintrage/Streitpotential
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Bedarfserhebung

Frage 1 (Adressfrage)

sFirma (Total Probanden: 31 fiir diese Frage)

» 1 (3%) [
1 (3%) [
1 (3%) [
» 1 (3%) [
1 (3%) [
» 1 (3%) [
» 1 (3%) [
1 (3%) [
» 1 (3%) [
» 1 (3%) [
1 (3%) [
1 (3%) [
1 (3%) [
1 (3%) [
1 (3%) [
1 (3%) [
1 (3%) [
1 (3%) [

A. PORR AG

Asamer Holding AG

Blum

BMW Motoren GmbH

Bohler-Uddeholm AG

Borealis AG

Brau Union Osterreich

Constantia Packaging AG

EGGER

EVN

gespag

Henkel CEE

ISS

KABEG

KAGes

KAV

MARKANT Osterreich GmbH

Niederdsterreichisches Hilfswerk

XV



» 1 (3%) "
1 (3%) .
» 1 (3%) .
» 1 (3%) "
1 (3%) .
» 1 (3%) "
1 (3%) .
» 1 (3%) .
1 (3%) .
» 1 (3%) .
» 1 (3%) .
» 1 (3%) .
1 (3%) .
Frage 2

Wie viele Beschaftigte hat Ihr Unternehmen?
Total Probanden: 31

2 3 (10%) -

» 2 (6%) -

# 6 (19%) —

> 7 (23%) ——

# 3 (10%)  mm

OBB-Postbus GmbH

Oberbank AG

OMV Gas GmbH (350 Mitarbeiter)

Plansee-Gruppe

Raiffeisen International

REWE International AG

SPAR Osterreich

STRABAG SE

TILAK - Tiroler Landeskrankenanstalten GmbH

Tyrolit Schleifmittelwerke Swarovski KG

Wienerberger

Wopfinger Baustoffindustrie Gmbh

bis 1.000

Uber 1.000 bis 2.500

Uber 2.500 bis 5.000

Uber 5.000 bis 7.500

Uber 7.500 bis 10.000

XVI



> 5  (16%) iiber 10.000 bis 20.000

2 1 (3%) . Uber 20.000 bis 50.000
3 4 (13%) tUber 50.000
B a bis 1.000 - 3(10%) O b iber 1.000 bis 2.500 - 205%) O ¢ Gber 2.500 bis 5.000 - G(194%)
W d iber 5000 bis 7.500 - T23%) 0 & iber 7.500 bis 10.000 - 2010%) W fiiber 10,000 bis 20.000 - SI1G5%)
B g iiber 20.000 bis50.000 - 1¢2%) O h dber 50,000 - (134
i
Frage 3

Wie viel der genannten Beschaftigen haben regelmaigen Zugang zum Intranet? (Angabe in %)
Total Probanden: 31

> 2 (6%) - unter 10%

2 3 (10%) - zwischen 10 - 30 %
2 9 (29%) — zwischen 31 - 50 %
2 7 (23%) — zwischen 51 - 70 %
> 6 (19%) — zwischen 71 - 90 %
2+ 4 (13%) — alle
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W 5 unter 10% - 206%) E b zwischen 10 - 30 % - 3010%) O ¢ avizchen 31 - 50 % - 920%)
B d mwischen 51 - 70 % - Fr23%) 0 & zwizchen 71 - 00 % - G019%) Bl f alle - 9013%)

Frage 4
Welchem Wirtschaftszweig gehdrt Ihr Unternehmen schwerpunktmaRig an?
Total Probanden: 31 - Total Antworten: 32 - 2 Antworten maoglich

+ 0 (0%) (0%) Land- und Forstwirtschaft, Fischerei

3 3 (10%) um (9%) Energie- und Wasserversorgung, Bergbau
3 8 (26%) mm— (25%)  Produzierendes Gewerbe

+ 3 (10%) um (9%) Baugewerbe

+ 3 (10%) um (9%) Handel

+ 1 (3%) 4 (3%) Verkehr, Transport

3 2 (6%) m (6%) Banken, Versicherungen

+ 0 (0%) (0%) Information, Kommunikation, Medien

3 6 (19%) (19%)  Dienstleistungen

3 6 (19%) (19%) sonstiges
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M aLand- und Forstmirtschaf - 0 (0% Hb Energie- und Wassenrerso - 2 (2H%) O ¢ Froduzierendes Gewerbe - 3 (25%)
B d Baugewerbe - 3 (@%) H e Handel - 2 @%) B fwedehr Transport - 1 (3%

B g Barken Versicherungen - 2(65%) O b Information Kommunikati - 0 (0% O i Dienstleistungen - 6 (19%)

O jsanstiges - & (19%)

Frage 5

Benutzen Sie in Ihrem Unternehmen Intranet zur Internen Kommunikation?
Total Probanden: 31

2 28 (90%) —— ja

2 3 (10%) — nein

W aja-ze00%) Ebnein- 3010%)

Frage 6

In welchem Unternehmnesbereichen ist in Ihrem Unternehmen die Interne Kommunikation angesiedelt?
Total Probanden: 29 - Total Antworten: 39 - 9 Antworten maéglich

XIX



2 1 (3%) (3%)

2 4 (14%) umm (10%)

» 1 (3%) « (3%)

» 1 (3%) u (3%)

# 0 (0%) (0%)

3 7 (249) m— (18%)

» 1 (3%) a (3%)

2 20 (69%) ———— (51%)

3 4 (14%) umm (10%0)
W avenmaltung - 1 (3%) b Peronahuesen - 4 (10%)
W d Beschafiung - 1 (3%) H & Froduktion - 0 (0%
W g kundendienst- 1 (3%) O b Kommunikation - 20 (51%)

Verwaltung

Personalwesen

Forschung & Entwicklung

Beschaffung

Produktion

Marketing & Vertrieb

Kundendienst

Kommunikation

sonstiges

- Corporate Communication und
Investor Relation

- Geschaftsfuhrung

- Abteilung Organisation

- direkt der Geschéaftsfuhrung
unterstellt

O ¢ Forchung & Entickliung - 1 (3%)
o M amketing & Werbrieb - 7 (12%)
O i sanstiges - 4 r10%)

Frage 7

Social Media Tools sind in den letzten Jahren vermehrt als Internen Kommunikationsinstrumentarien
eingesetzt worden. Welche Formen von Social Media nutzen Sie zur Internen Kommunikation in lhrem



Unternehmen?
Total Probanden: 29 - Total Antworten: 38 - 7 Antworten méglich

Platz zum Austausch von Informationen,

o) 0,
? 8 (28%) mmm— (2190) Gedanke, Anregungen

Online-Publikationen, welche auf weitere

(o) [o)
? 5 (17%)  m— (13%) Seiten verweisen kénnen. - z. B. wie Twitter

"Onlineenzyklopadien”, jeder Mitarbeiter
+ 5 (17%) s (13%)  kann sowohl Informationen entnehmen als
auch hinzufugen - z. B. wie Wikipedia

Mitarbeiter vernetzen sich untereinander mit
+ 6 (21%) s (16%) anderen Mitarbeiter des Unternehmens - z.
B. wie Facebook, Xing

Plattformen die den Austausch von Ressour-
3 2 (7%) m (5%) cen wie Bildern, Videos fir andere zur Verfi-
gung stellen - z. B. wie Youtube, MySpace

Kommunikationseinrichtung zur Unterhaltung

[0) (0)
? 6 (219) — (16%) in Echtzeit - z. B. wie Skype, AON/Messanger

sonstiges

- Office Communicator

- Frag den Vorstand Box im Intranet

- Ganz klassisch: Uberblick tibers Unterneh-
men, Uber die einzelnen Berei-
che/Funktionen, dazu bestimmte Formulare,
administrative Hilfestellungen etc.

- hauseigene sharepoints

- gemeinsam genutzte Laufwerke auf inter-
nem Server

3 6 (219) m— (16%)

Frage 8

Wirden Sie sich fiir ein Interview zum Thema "Interne Unternehmenskommunikation im Wandel von
Social Media. Nutzen, Funktion und Ziele, die sich fur ésterreichische Unternehmen daraus ergeben”
zur Verfiigung stellen?

Total Probanden: 17

ja

# 6 (35%) —

# 11 (65%) —— nein
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W aja- a6 E b nein - 11065%)

Frage 9

Beabsichtigen Sie den Einsatz eines Intranets zur Internen Kommunikation in lhrem Unternehmen?
Total Probanden: 3

» 1 (33%)

P2 2 (67%) nein

W aja-122%1 Bbnein-267%)
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Leitfadeninterview

Einstieg

- Wie viele Mitarbeiter hat das Unternehmen? Welchen Umsatz erzielt
das Unternehmen? Wie ist die geographische Verteilung ihrer Stand-
orte? Welche Produkte und Dienstleistungen bieten Sie an?

- Wie viele Mitarbeiter sind flr die Kommunikation tatig und davon fur

interne Kommunikation?

Ziele und Einsatzfelder

- Welche Funktion hat die IK in lhrem Unternehmen? Welche Instru-
mente werden fur die IK verwendet und fur welche MalRnahmen?

- Seit wann arbeiten Sie mit Social Media Instrumente fur die IK? Wa-
rum haben Sie sich fur den Einsatz von Social Media Instrumente
entschieden? Handel es sich bei allen Social Media Instrumente um
firmeninterne oder auch o6ffentliche Instrumente?

- Welche allgemeinen Ziele verfolgen Sie mit der Internen Kommunika-
tion und welche speziell mit dem Einsatz von Social Media Instrumen-
te? Sind die Schwerpunkte eher unternehmens- oder mitarbeiterorien-
tiert?

- Welche Auswirkungen hat der Einsatz von Social Media Instrumente
auf Motivation, Aufgabenerflullung, Konflikte, usw.?

- Wird die Transparenz und das Verstandnis fur Entscheidungen gefor-
dert? Unterstltzt der Einsatz die Vertrauens- und Meinungsbildung?

- Werden die Informationsbedirfnisse der Mitarbeiter durch Social Me-

dia Instrumente oder andere mehr befriedigt
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Nutzungsformen

Welche Social Media Instrumente kommen bei Ihnen in Einsatz? Fur
welche Malnahmen der Mitarbeiterkommunikation eignen sich die
einzelnen Formen?

Wie wird in Ihrem Unternehmen mit klassischen Medien umgegan-
gen? Trennen sie Inhalte vom Medium? Medien-Mix?

Wie nutzten die Mitarbeiter die neue Form der Kommunikation? Wel-
che Nutzungsmotive und Bedurfnisse gibt es von Seiten der Mitarbei-
ter? Gibt es Bestimmungen fir die Nutzung der Social Media Instru-
mente?

Welcher Kommunikationsstil herrscht im Intranet (formeller, informel-
ler, personlicher, sachlicher, emotionaler, sozialer, offener, zurtickhal-

tend)?

Mitarbeiter

Mussen lhre Mitarbeiter fur das Benutzen fur IK Uber besondere
kommunikativen, sozialen und technologischen verfligen? Und wie
beurteilen Sie dies lhrer Ansicht nach konkret die Nutzung von Social
Media Instrumente?

Wie wurde bei der EinfuUhrung mit Kommunikationsbarrieren und —

definite umgegangen? Und wie wird seither damit umgegangen?

Bewertung und Ausblick

Welche Starken und Schwachen haben die einzelnen von Ihnen ge-
nutzten Social Media Instrumente? Und welche Chancen haben sich
ergeben? Welche Gefahren waren bei der Einfihrung vorhanden und
haben sich wahrend dessen entwickelt?

Wie sehen Sie den weiteren Verlauf der Social Media Instrumente fur

die IK kurz-, mittel- und langfristig?
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Ausziige aus den Interviews

Hinweise, Namensnennungen der Unternehmen und fur die Auswertung nicht-

relevante Aussagen wurden mit (...) gekennzeichnet.

IK — Interne Kommunikation
U — Unternehmen
UK — Unternehmenskommunikation

1.01 | Einen Blog den gibt es gerade. Also es ist aber noch nicht wirklich viel rea-

lisiert, ich sehe mehr potential als das was es momentan gibt.

1.02 | (...) Die interne Kommunikation der (...) arbeitet sehr stark Hand in Hand
mit der (...) Kommunikation zusammen. D.h. wir haben dasselbe Intranet,

aber eigene Newsletter Formate, die es nur bei uns gibt.

Die Werkzeuge der internen Kommunikation, die wir generell einsetzen,
sind daher zum Teil ident mit denen die im (...) da sind. Wir Ubernehmen

diese teilweise und erganzen sie.

Wenn es den Einsatz von Social Media betrifft, so sind wir als (...) Uber-
haupt noch nicht selbststandig aktiv geworden. Wir sind Mitnutzer bzw. mit
involviert in die Social Media Aktivitaten des Gesamt(...)s. Da gibt es noch

in keinem Geschaftsbereich eigene Aktivitaten. (...)

1.3 | Die interne Kommunikation hat einen sehr breiten Aufgabenbereich. Ich
sehe die IK als sehr wichtiges Unterstutzungswerkzeug im Bereich der ge-
samten integrierten UK. IK starkt bei den MA ein Zusammengehorigkeitsge-
fuhl. (...) Sie erhalten das Geflhl zu einem Gesamt(...) beizutragen und
dazu zu gehoren. (...) hat verschiedenen Gesellschaftsstrukturen. Der (...)
ist sehr fragmentiert in den einzelnen Bereichen. Umso wichtiger ist es ge-
meinsame Zustandigkeiten zu haben, die sich vor allem in der IK um Ge-
samtthemen des (...)s kimmert. Aber auch parallel dazu individuell genug

sind, um auch die Themen einzelner Geschaftsbereiche entsprechend zu
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reprasentieren. (...)

Also es gehort thematisch in die integrierte UK des Gesamt(...)s. (...) aber
auch die Aufgabe die fragmentierten Gesellschaften in ihrer Identitat und

auch die MA in der Identitat inrer Gesellschaften zu starken.

Inhaltlich sind 3 groRe Themen

Auf der einen Seite strategisch - Im Sinne der Unternehmensstrategie ein
Leuchtturm fir die MA zu sein — wohin geht die Reise

2. Punkt eine stark projektbegleitende inhaltliche Ausrichtung. D. h. grol3e
Themen im (...) z.B.. Sicherheit am Arbeitsplatz oder solche Kampagnen

temporar und projektspezifisch zu unterstitzen.

Als 3. Ausrichtung hatte ich gesehen in Chronik was im Haus passiert. Ein-
fach um ein bisschen Uber den Tellerrand hinaus zu sehn, was macht die
eine Gesellschaft, was macht die andere. Also eine gewisse Nachlesefunk-

tion.

(...). Also als Kommunikation, aber defacto wie in vielen anderen unter-
nehmen Uber weite Strecken top-down als Informationsmedium. Die Ten-

denz zum Dialog ist jedoch steigend.

1.4

Die Instrumente die wir im internen Bereich einsetzten sind allgemein, an-
gefangen im Onlinebereich. Intranet dazu ein elektronischer Newsletter, wir

arbeiten auch in der E-Mail Kommunikation.

Innerhalb des Intranets gibt’s neu, thematisch ausgerichtet die Moglichkeit
des blogs. Wir haben in einzelnen Fachbereichen (Explorations- und Pro-
duktionsbereichen) Wikis, also Know-how Sharing Plattformen eingerichtet,

aber das ist nicht im gesamten (...).

Wir haben im nicht-online bereich div. Werkzeuge von Plakat fur MA, MA-
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Veranstaltungen, also Events die sich von Informationsveranstaltungen mit
dem Vorstand, dass nennt sich bei uns Treffpunkte, bis zu bestimmten
Veranstaltungen zu bestimmten Themen wie beispielsweise in einem Ge-
schaftsbereich Neuigkeiten zum dritten Energiepaket oder Gaswirtschafts-
gesetz. Das sind also spezifischere Themen die nicht den Gesamti(...) da

sind sondern die dann eben auf Bereichsebenen stattfinden.

Wir haben eine MA-Zeitung, wir haben mitunter auch Informationen also
den Brief der Unternehmensleitung an MA — wird eher selten eingesetzt —
hat eher den Charakter z.B. zu Weihnachten etwas zum Ausdruck zu brin-
gen, Anerkennung oder wirklich wesentliche Veranderungsthemen gibt. Es
gibt zusatzlich nicht von der Unternehmenskommunikation — sondern vom
Betriebsrat setzt das Medium eine Art Zeitung oder Newsletterblatt ein — ein
ausgedrucktes mehrseitiges bedarfspezifisches also dass nicht regelmali-
ge kommt, sondern anlassbezogen verteilt wird am Arbeitsplatz. Weiters
setzt der BR ein eigenes Newsletter Format ein, dass nicht akursiert mit der

der UK. Eben Betriebsratthemen an die Mitarbeiter!

1.6

Wir gehen davon aus, dass das Kommunikationsverhalten der MA am Ar-
beitsplatz nicht wesentlich anders ist als das Kommunikationsverhalten der
MA in ihrer Privatsphéare, in ihrem privaten Umfeld. Eine wachsende Zahl
an Mitarbeitern nitzt Social Media im privaten Bereich — sei es Face-
book oder andere Moglichkeiten. Und dieses Potential gilt es zu nut-
zen, da Mitarbeiter im Grunde genommen auch Botschafter des Un-
ternenmens sind, da bekommt Social Media sicher einen neuen As-
pekt. In der Theorie der Offentlichkeitsarbeit und auch in de vergan-
genen Jahren stand immer im Vordergrund, Mitarbeiter gut zu infor-
mieren, den Dialog mit den Mitarbeitern zu fuhren, weil Mitarbeiter
eben Botschafter fur das Unternehmen nach aul3en sind, die weit Uber
die instrumentalisierte Offentlichkeitsarbeit, sprich Pressestelle,
Image nach auf3en bringen. Jeder Mitarbeiter hat einen Bekannten-
kreis/Freundeskreis - berechnet mit einem ungefahren Faktor 15 —und
gibt Informationen an diese Gruppe weiter. Deshalb kann nur ein gro-

Bes Anliegen der Unternehmenskommunikation sein, Mitarbeiter so
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gut wie mdglich tUber Aktivitdten zu informieren. MA auch das Ver-
standnis also dass sie nicht nur die Information haben, sondern eben auch
durch nachfragen oder durch Vertiefen von Info auch die Moglichkeit haben
sich auch wirklich umfassend zu bestimmten Themen schlau zu machen
und je besser ein MA Uber die eigene Firma bescheid weil® umso authenti-
scher ersten ein Mal und inhaltlich optimierter gib er auch das was dem
Unternehmen wichtig ist und idealerweise ist das auch der eigene Sinn
nach aullen weiter. Also die, der Einsatz von SM gibt dem U ein grol3es
Potential den MA gut und gut vernetzt auch, als Botschafter des U nach
aullen zu verstehen. Zumal sie ja das ohne zutun, egal ob man jetzt ah sich
dem Thema aktiv stellt oder nicht. D. h. wir kdnnen nicht verhindern als UK
ob MA mit ihrer Aul3enwelt via SM Werkzeuge kommunizieren. Umso bes-
ser ist es, wenn sie es dann in einem Team tun dass man ihnen ein Umfeld
gibt, dass A intern entsprechend schlau zu machen, entsprechen Informati-
onen zuganglich macht auch im Dialog mit MA austauscht, damit eben
auch kritische Themen einmal vorrangig haus intern geklart, gelost oder
besprochen werden kénnen, oder diskutiert werden kénnen und nicht in der
Offentlichkeit einen breiten Rahmen finden fir dinge die dort eigentlich

nichts verloren haben.

1.7

Also es ist so, dass es auf Seiten der UK schon auch die Moglichkeit gibt,
beispielsweise auf Facebook Fan von (...) zu werden um dies mal Allge-
mein zu sagen. Das sind allerdings die ersten Ansatze die aber nicht sehr
proaktiv und auch sehr strategisch genutzt werden, sondern da beobachtet
man einmal, um sich zu einem spateren Zeitpunkt sich dann mal intensiver
damit auseinander zu setzen mit strategischer Nutzung dieser Werkzeuge.
Und in der IK sind diese Dinge, also diese Plattformen ah — wir ntitzen nicht
um bei Facebook bleiben in der IK. Sehr wohl aber gibt es, und da haben
wir im (...) naturlich auch die Mdglichkeit durch die Vielschichtung der Ge-
sellschaft unterschiedliche Weit zu einem Einsatz von diesen, also offen
gestanden ist es nach wie vor ein experimentieren ein ausprobieren ein

Erfahrung sammeln und die (...)
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1.8

(...) Konkret haben wir 2 Themen einmal behandelt. Der Start mit einem
Internen Blog um erste Erfahrungen zu sammeln (...) Es waren sehr allge-
mein gehalten. (...) Es wurde einfach mal geschaut, wie Verhalten sich MA
wenn man ihnen so ein Werkzeug zu Verflgung gibt ohne Zensur und sich
Gedanken zu machen relativ uneingeschrankt. Sie waren sehr breit gefa-
chert. Naturlich hat man eine netiquette vorangestellt also Anonymitat nicht
moglich also es war auch Sinne der netiquette auch ganz klar ausgedruckt
was man sich ungefahr erwarten und ah, dass man, ah, freie Meinung
schatzt, aber halt doch gewisse Grundzige des Anstandes wahren soll.
Also diese ersten Erfahrungen wurden gesammelt. Ah — diese 80 Fragen
uber 80 Arbeitstage hinweggezogen. Der Eindruck war aus meiner Sicht,
dass es fur das erste Pilotprojekt doch relativ Lang war. Es hat sich auch
gezeigt, dass am Anfang die Beteiligung z6gerlich war. Dann wurde sie
starker, aber in Relation zur Anzahl der MA, die die technische Moglichkeit
hatten sich bei diesen Blog zu beteiligen, waren die Gruppe oder die Zahl
jener die sich also wirklich aktiv beteiligten, in regelmalligen Abstanden zu
Wort gemeldet haben, sehr gering. Das war naturlich schwer zu interpretie-
ren, also lag es daran dass sie sich Uberhaupt nicht interessieren, dass sie
wahrend ihrer Arbeitszeit lieber etwas anderes machen; dass sie sich
scheuen mit ihrer eigenen Meinung fur die anderen sichtbar zu sein weil sie
nicht damit — a weil} ich nicht, vit irgendwas verbunden haben vit. Dass ihr
Chef vit. Meint, dass sie in ihrer Arbeitszeit lieber in einem Blog beteiligen.
Wobei aber ganz dezidiert von der UK darauf hingewiesen wurde, dass es
gewunscht ist. Also es wurde nicht einfach frei in den Raum stehen gelas-
sen, wenn du dich in diesen Blog beteiligst dann ist es das Signal das du
eh nichts arbeitest, sondern des war so formuliert, dass dieses Mitwirken im
Blog auch gewunscht ist. Und nicht jetzt als Konkurrenz zur Arbeit gesehen
wird. Und die learnings aus dem waren, dass sich wesentlich mehr Leute
angesehen haben was gepostet worden ist, als sich wirklich selbst zu Wort
zu melden. Da haben wir schon eine relativ gro3e Gruppe gehabt die sich
das angesehen hat, aber grundsatzlich richtig aktive Blogger waren nicht so

viele und die dann auch immer weniger geworden.
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Jetzt das 2. Go dieses Blogs ist jetzt schon unternehmensspezifischer be-
trifft aber unternehmen und MA gleichermal3en. Da geht es jetzt um die
Themen CSR/Nachhaltigkeit und hier ist die Zielsetzung 10 Wochen im
Netz — 10 ausgewahlte Themen quer durchs U die mit Nachhaltigkeit also
den 3 Saulen Okologie, Okonomie und Soziales. Aus dem U exemplarisch

Dinge herstellt und relativ kritisch auch damit Fragen stellt (...)

1.9

Fir Prognosen ist es noch zu kurz (...) Unser Ziel ist es mundige MA zu
haben, die nicht nur irgendeine Arbeit ausfihren, sondern die sich auch
kritisch mit ihrer Arbeit auseinander setzen. Und zum kritischen Auseinan-
dersetzen braucht man eine Plattform/Forum. Und dieses Forum war bis
dato ausschlie3lich das personliche Gesprach der MA in kleinen Gruppen
in der Auseinandersetzung mit ihren Vorgesetzten und in wenigen personli-
chen VA wo eben auch die Moglichkeit in Gruppenarbeiten usw. bestand
kritisch schon mit Themen auseinander zu setzen. SM hat den Vorteil, dass
man relativ unkompliziert und auch Standort unabhangig gerade fur Inter-
nationale agierenden (...) nicht unwichtig, weil wir diskutieren jetzt gerade
zwischen Osterreich und Rumanien zum Beispiel. Es gibt durchaus Wort-
meldungen aus beiden Seiten und die Zeiten auch den unterschiedlichen
Sozial gesellschaftlichen und kulturellen Hintergrund der jeweiligen MA aus
den unterschiedlichen Firmen und Landern und das macht das auseinan-
dersetzen schon recht spannend. Das Rumanien nicht etwas ist des halt
weit weg ist, sondern Uber einen Blog — ah — wie ein MA ist aus dem Nach-
barburo das sich irgendwo zu Wort meldet aber halt einen andern Hinter-
grund hat. Des macht ein starkes Gruppenfeeling spurbar und ah wie ge-
sagt, langfristig gehen wir davon aus, dass auch die Mundigkeit der MA
steigt, sich zu Wort zu melden und auf der anderen Seite auch die U-
Fuhrung stark gechallenged wird, Mallnahmen nicht nur zu verkunden,

sondern sich auch starker dem Dialog zu stellen

Naja, es sind mehrer Themen. Das eine war einmal - unterschiedlich moti-
vierte MA und MA mit unterschiedlich technischem Wissen zu SM. Wie

funktioniert das Uberhaupt, einmal aufzuklaren worum geht’s! Das Ganze
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ist mit Newsletter erfolgt. Auch den Vorgesetzten wurden vorab Informatio-
nen gegeben. Was kommt da jetzt neues, wie wird das funktionieren. Moti-
viert vielleicht auch die Leute noch mal mitzumachen. Seit ein gutes Bei-
spiel. Und steht fir Fragen zur Verfugung. Es hat sich sehr stark intern
geregelt. (...) auBerhalb des Blogs wurde driber wenig nur begeisternde
Malnahmen gesetzt (...) Da wurde nur gesagt, okay es wird das geben,
man hat den Vorgesetzten dementsprechende Informationen vorab gege-
ben. (...) Hat ihnen gesagt, es wird das und das geben. Es gibt zu beach-
ten etc. Es sind naturlich technische Fragen gekommen, wie ja, und was ist
wenn des da jetzt irgendwelche Beschimpfungen gibt etc. Also wir wirden
auf keinen Fall einen Blog machen der Anonym ist. Also es ist ganz Wichtig
und das ist auch ein "warning" das auch die (...) bei auslandischen Blogs
gemacht haben, wie wir uns auf das ganze vorbereitet haben auf das The-
ma. Also es ist ganz klar, dass es wichtig ist, dass die Leute, die daran teil
nehmen nicht anonymisiert irgendwelche Dinge posten. Sondern etwas wo
sie mit ihrer Identitat ihrer Person dahinter stehen. Es gab dann durchaus
hie und da kritische MA die gesagt haben, dass dieses Kulturthema, so ein
Boldsinn und macht doch lieber etwas g’scheites. Das hat sich aber dann
relativ rasch innerhalb des Blogs selbst, ohne Intervention der Blogbetrei-

ber, wenn man es so mdchte, geregelt. (...)

Wir haben allen MA Informationen geben, wie es geht und was es gibt. Wir
wollen niemanden unter Druck setzten, er muss sich da jetzt beteiligen oder
durch Belohnung dazu zu bringen teilzunehmen. Also wir gehen davon aus,
dass das Interesse an der Beteiligung entweder an den Themen selbst
liegt, oder an den Menschen zu diesem Thema etwas zu sagen. So gese-

hen sollte sich das selbst steuern

1.12

Die ersten Beobachtung waren, dass der Kommunikationsstil durchaus (...)
aktiv (...) einer sehr authentischen Art und Weise (...) Es zeigt, dass sich
eher Leute zu Wort melden, die eben auch von ihrer Person her engagier-
ter sind. Denen diese Themen wirklich ein Anliegen sind. Das sehe ich

schon so. Es gibt naturlich auch, wie es auch in jeder andern Form von
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Kommunikation auch gibt, Leute die sich eher in den Vordergrund spielen
wollen. (...) Leute die sich halt eher in den Vordergrund spielen, ob sie jetzt
zum Inhaltlich beitragen, oder sich wichtig machen (...) die Sprache ist
durchaus entsprechend dem, wie die Leute halt sonst auch kommunizieren,
es gibt wenige Verknappungen die man vlt. sonst so im sehr privaten Um-

feld vornimmt oder vit bei Chat oder so kennt. (...)

1.14

Also Starke ist sicher, eines der Besten Dialogtools die man in der internen
Kommunikation mit wenig Aufwand etablieren kann. Chancen sehe ich
ganz stark darin, MA in einer viel verstarkten Form als es bis dato der Fall
ist zu Botschaftern eines U zu machen. Schwache sehe ich darin, nicht alle
MA far SM zuganglich zu haben. Da gibt es sicher Generations- und Kul-
turkonflikte. Die Gefahr sehe ich, dass es inflationar sein konnte. Dass die
Themen nicht passen, oder dass es MA gibt, die man vor sich selbst schut-
zen muss - also die einfach noch nicht das Feeling entwickelt haben was
geht - was geht nicht. Dass es eine zu kleine Gruppe ist die sich dann in
diesem Kanal bewegt und ned mehr die Gesamtheit reprasentiert. also man
muss das durchaus auch kritisch sehen. Also Chance sehe ich noch ganz
stark an dem unmittelbaren Feedback auch an die Unternehmensfuhrung -
also ich brauch keine aufwandigen MA-Befragungen durchfuhren - ich kann
Uber diese Tools sehr Zeitnah Stimmungsbilder auch zum Unternehmens-
klima ableiten. Oder zu den Themen die die MA Beschaftigen und letztend-
lich eine grolle Chance und Starke sehe ich auch darin, dass MA endlich
intern gut aufgehoben sind. Wenn sie sich gut aufgehoben fuhlen im Sinne
ihrer MeinungsauRerungen auch ein Gehor zu finden, dass sie entspre-

chend positiv auch in den SM Werkzeugen die sie auch privat nutzen. (...)

SM ich als ein Werkzeug, das an Bedeutung gewinnen wird. Das nach ei-
ner gewissen Phase des Experimentieren auch vlt. auch starker strategisch
eingesetzt werden wird. Das aber nicht das Potential hat 100 % der MA zu
erreichen. (...) Es sicher nicht das personliche Gesprach ersetzen, aber es
kann das personliche Gesprach stimulieren auch thematisch steuern und

was bei der SWOT-Analyse vit noch erganzend Bedeutung hat, dass es ah
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ein hinterfragen auch der derzeit in den meisten Unternehmen auch etab-
lierten externen Kommunikation in der bisherigen Form stattfinden wird.
(...) Weil die meisten Unternehmen bis dato eigentlich sehr fokussiert wa-
ren auf one-voice one-company - d.h. also Uber eine Pressestelle, Uber ei-
ne Kommunikationsstelle nach aul3en zu kommunizieren. Und diesen Pa-
radigmenwechsel hat bereits statt gefunden. Es kommunizieren auch MA
nach aullen, auch wenn sie nicht dazu, im Sinne der U - Kommunikation
autorisiert sind, weil die jetzt nicht strategische Botschaften rauslassen,
sondern ihre personlichen Zustand zu bestimmten Themen eben nach au-
Ren kommunizieren, und dass wird sich eine Herausforderung mittelfristig
an die U - Kommunikation in jedem Unternehmen sein, egal ob sich das

Unternehmen jetzt aktiv oder reaktiv mit SM auseinander setzt.

(...) Ja. Also grundsatzlich richtet sich das Medium nach den Inhalten. Also
nicht jedes Medium ist in der gleichen Qualitat fur jeden Inhalt geeignet. Wir
spielen Inhalte Uber verschiedenen interne Kommunikationsmedien, in ei-
ner unterschiedlichen Art und Weise. Aktualitat ist sicher etwas, was in ei-
ner MA - Zeitung die quartalsmafig erscheint nie in der Form gegeben sein
kann, wie in einem elektronischen Newsletter, den ich in einer sehr kurzen
Zeit erstellen kann. Umgekehrt der elektronische Newsletter aber nicht die
informationstiefe wie sie ein zweiseitiger Artikel in einer Mitarbeiterzeitung
zu einem Komplexen Thema bieten kann. Und in diesem Spektrum missen
wir interne Kommunikation Werkzeuge cross-medial d.h. Uber verschiede-
ne, - wir behandeln ein Thema zeitgleich oder zeitversetzt je nach dem in
bestimmten Medien in der die jeweiligen Medien passt. (...) Ich wirde also
sagen die Informationsinhalte bestimmen gemeinsam mit den Zeitachse
eben der Aktualitat die Wahl der Medien.

Ich sehe SM sowieso nicht als Haupttrager einer Information die fur alle MA
relevant ist, sondern das ist ein Puzzle in gesamt Puzzle der gesamten Un-
ternehmenskommunikation und MA die A) kein Interesse haben sich mit
SM auseinander zu setzen aus Altersgriinden, weil sie sich nicht damit be-

schaftigen wollen oder auf der anderen Seite MA die zwar einer jungern
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Generation angehoéren aber aus technischen Grinden (...) Mitarbeiter ohne
Schreibtischjob muss ich auf jeden Fall Uber andere herkdmmliche Kom-
munikationskanale erreichen. (...) Aber die Unmittelbarkeit des Dialoges
die SM bietet, benachteiligt sicher MA im AuRendienst oder MA die zu die-
sen SM a priori noch nicht denselben technischen Zugang haben. Mittelfris-
tig sehe ich auch die Mobiltelefone oder die PDA's zur Dialogmoglichkeit.
(...) Naturlich jetzt noch nicht Unternehmensweit eingesetzt werden aber
sie kdnnen ja auch uber Mobiltelefon schon auf Facebook posten usw. und
wir werden dies auch starker jenen MA zur Verfligung stehen oder starker
kommen in den nachsten paar Jahren wie es evtl. momentan noch nicht in

der gleichen Intensitat zur Verfugung haben.

2.1

SM wird kein anderes Medium verdrangen. Es wird eine wachsende Be-
deutung im Medien - Mix bekommen, vor allem dort wo es um Dialog geht.
Dort wo es wirklich um Kommunikation geht und nicht nur um Information

geht.

(...) Also es gibt in unserem Intranet, Blogs, Videos es gibt alles - aber das
ist fur mich jetzt nicht dieses SM - weil das ist fir mich eher, wenn die An-
gestellten miteinander in einer Netzkultur arbeiten. Unser Betrieb (...) hat
uber 7.000 Angestellte - und die zu uberzeugen, dass Sie ins Internet oder
Intranet gehen um mit diesen Dingen zu arbeiten - ist ein sehr muhsamer
Prozess. Es gibt Ideen - es gibt Ideen betreffend so einen Art Twitter in der
(...) - also so einen Microblogging Dienst. Es gibt Ideen einzelne (...) etwas
enger zu vernetzen, aber das ist in einem so einen grol3en Betrieb ein biss-
chen muhsam. Und es ist auch so, dass es viel Geld kostet - und unsere
Vorstande sind zwar offen, aber es wird dann halt immer wieder etwas ge-
stoppt usw. aber Ideen gibt es einiges. Es gibt eine Arbeitsgruppe die sich

mit diesem Thema auseinandersetzt. (...)

XXXIV




2.2

Es gibt im Unternehmen (...) eine Abteilung fur Offentlichkeitsarbeit und es
gibt in den einzelnen (...) einen Zustandigen fiir Offentlichkeitsarbeit. Also
wir sind hier zu siebt. Wobei wir zwei Lehrlinge haben und auch das Me-
dienstudio bei uns haben - die machen Videos. Also das sind eher OP-
Videos, Videos fir die (...) und fur Veranstaltungen. Also firs Internet und
Intranet im Prinzip gibt es einen - das bin ich. Es gibt einen Vorstand der
Offentlichkeitsarbeit und es gibt einen/eineinhalb fiir die tagliche Medienar-
beit. Also ich bin mehr da fur das New Media - ich und zwei von der IT - die
aber nicht zu der Offentlichkeitsarbeit gehéren - sondern hier in diesem Ar-
beitskreis mitarbeiten und einer ist zustandige fur "old media" sprich klassi-
sche Medien. Also der Bereich Interne Kommunikation - ich mach das im
Internet und Intranet und der Kollege macht das uUber Telefon und alles
Maogliche, also im Prinzip sind 2 daflr zustandig. Wenn man dass wirklich

SO sagen kann.

24

Das ist die Frage - was ist IK. Ist es das in unserem Intranet drinnen steht,
was es zu essen gibt - das ist IK oder ist IK - oder einen andere Maoglichkeit
ist naturlich das - (...) Wissen anderen zur Verfligung stellt anderen Ange-
stellten. Wir haben von (...) bis Putzkrafte. (...) Wir spielen Newsfeeds ein
(...) - so halt - die sind eher fur diese Informationen da. Jetzt ist eben immer
die Frage was versteht man unter IK ist es einen Info vom Vorstand an die
Untergebenen. Info vom Vorstand an den Untergebenen gibt es unter News
- aber sonst nichts. Da wollten wir einmal einen Blog aktivieren, wo der
Vorstand reinschreibt und die Angestellten antworten konnen. Es geht im
Prinzip im Intranet aber das bedarf ziemlicher Zeitintensiver Ressourcen
und aus dem ist nichts geworden. Technisch kdnnten wir ihn jederzeit star-
ten, wir verwenden es jetzt aber flr andere (...) die es einsetzen, im Bereich
(...) dieser Blog des Vorstandes der auch an die Offentlichkeit unter um-
standen bei ORF oder wie auch immer - das ist nicht geworden. Weil - es
muss ja immer einer dran bleiben (...) ich muss ja die Informationen die ich
an Bediensteten gebe vorfiltern, weil ich kann nicht einfach irgendetwas
rein schreiben. (...) wir haben auch gemerkt, dass unsere Bediensteten

nicht so interessiert sind - unter umstanden hatte es seinen Weg gefunden,
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aber andere haben gesagt - wozu soll ich da etwas rein schreiben und es
ist dann naturlich diese - der Vorstand ist auf einer anderen Ebene und es
ist halt nicht so einfach. Und das alles in eines und wir sind (...) und wir sind
alle auf einer Ebene - wir haben uns alle lieb - das geht nicht. Technisch ja

- aber menschlich!

2.5

IK sollte einen Sinn haben. In unserem Bereich der (...) gibt es da manche
Hemmnisse weil (...) untereinander einen eigenen Sprache sprechen -
Fachsprache einfach sprechen wo andere nicht dazu kénnen. Das ist ein-
mal ein Hemmnis das man ausrdumt ab und zu. Indem wir in der Offent-
lichkeitsarbeit versuchen, alles was von (...) kommt erst zu uns zu holen
und wir schauen den Text an - rufen den (...) an - und sagen, du kdnntest
du nicht etwas anders bisschen anders und dann kénnen wir es veroffentli-
chen. Auch Briefe oder Formulare oder Anderungen im Intranet, das wird
so weit es geht alles von uns angeschaut und spezielle Ausdrucke die ich
nicht verstehe, versteht ein andere auch nicht und deswegen. Sonst wird
den einzelnen (...) angeboten. (...) Es gibt auch von uns entwickelte Video
Plattformen - wo sie ihre Videos rein stellen kénnen fir die (...) flr einen
abgeschlossenen Bereich. Sie konnen Foren entwickeln. Interne Kommuni-
kation - es gibt auf der (...) glaub ich - da gibt es so eine interaktive
Dienstubergabe - sprich wenn ein (...) aus dem Dienst geht und der andere
(...) in den Dienst geht - dann prufen sie die Infos immer irgendwie - das
machen sie interaktiv - sprich der schreibt es rein. Das der nachste (...) das
auch noch anschauen kann - so ahnlich in der Art wie Twitter - das ver-
wenden wir auf der (...) und jetzt gehen wir auch in andere (...) damit rein.

Solche Dinge gibt es immer wieder mit einzelnen (...).

26

Ja es gibt eine MA-Zeitung. Namens Hallo. Die kommt 4 x im Jahr raus -
Marz, Juli, Oktober und Dezember - wo wir im Prinzip Uber die - was auch
immer - da geht es eben um Themen fur MA. Wir stellen da MA vorstellen.
Es gibt Berichte aus den AuRenhausern. Diese Zeitung geht auch an die
Offentlichkeit (...), also es ist jetzt nicht nur fir MA aber der groRe Fokus ist

der MA. (...) Die MA Zeitung wird verschickt an die, die im Krankenstand

XXXVI




sind oder Pension und dann wird sie auch noch an einigen Punkten in der
(...) aufgelegt und in Aufenthaltsraumen. Also der sie lesen will der be-

kommt sie auch irgendwie. Also wir haben eine Auflage von 7.000 Stk.

2.7

(...) Das Schwarze Brett usw. gibt es von uns nicht mehr - es gibt welche

vom Betriebsrat, (...)

2.8

(...) Wir haben nur die MA Zeitung und sehr viel im Intranet. Also im Intra-

net finden Sie alles. (...)

2.9

Bei uns haben fast alle einen Computer. (...) 5.000 PCs stehen bei uns in
(...) also es kommt im Prinzip jeder rein. Ob er einen eigenen Zugang hat

oder Uber einen Offentlichen - Uberall. Bei uns kommt jeder ins Intranet (...)

2.10

Es gibt einen Blog - den Vorstandsblog gibt es nicht mehr. Es gibt einen
abgewandelten Blog auf www.(...).at einen den man halt ab und zu ver-
wenden. Also wenn wir einen Veranstaltung haben, dann stellen wir halt ein
Foto rein und aus. Es ist einfach so - das mussten wir schon viel aktiver
betreiben, aber ich bin mit anderen Tatigkeiten eingedeckt — es fehlt an
Personal. Wir wissen es, aber es ist im Augenblick einfach - es geht einfach
nicht. (...)

2.1

(...), gibt es einen Messanger/Chat aber nicht fur alle. Deswegen sind sie in
der letzten Zeit ausgewichen auf Facebook - da haben wir einige Angestell-
te drinnen gefunden - was nichts Ubles ist, wir lassen es auch, aber das hat
dann so uberhand genommen, das wir jetzt den Facebook Zugang gesperrt
haben. Es hat zwar einen (...) Gruppe gegeben in Facebook - die ich von
oben her etwas angeschaut habe. Sie haben dann gechatted Uber den Fa-
cebook Chat und dann ist es eben etwas - ja wurde es etwas mihsam
wenn die dann 8 Stunden in diesem Facebook waren. Es wurde dann eben

von uns gesperrt.

212

Nein (...) dass man sich darin prasentieren kann ist nicht geplant. Es gibt

einen Plattform flr einzelne (...) - oder ja das ist eh im Intranet - Fotos kann
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ich online stellen. Da gibt es eine Applikation im Intranet wo ich von der
Veranstaltung XY Fotos online stellen kann. Also jeder der den Zugang hat
- das hat aber in den AuRenhdusern nur immer einen den Zugang und Of-
fentlichkeitsarbeit hat einen Zugang und noch 2, 3, 4 andere - aber wenn
sich der bewirbt und mich anruft und sagt: ich méchte das online stellen.
dann sage ich naturlich klar. Es ist nicht wie Flicker/Youtube und ist auch
nicht unser Ziel, es gibt aber - es ist immer in so einem Krankenhaus ein
kleines Problem alles fur alle zu machen. Weil es dann wieder Videos im
Intranet, aber da gibt kann ich auch nicht wieder alle Zuganglich machen.
Also uploaden - was in unserem Intranet drin ist kann sich jeder anschau-
en, auler es ist spezifisch in einem Bereich drin, aber diese Media usw.
sind Flash-Videos die kann sich im Prinzip jeder anschauen. Rein theore-
tisch kann man es auch runterladen - also wenn jemand ein Flash - Video

runterladen und umwandeln kann. (...)

213

(...) Es wird zwar alles mitgeloggt alles, aber es wird nie einer kontrolliert
(...) Im Prinzip darf jeder ins Internet, darf jeder alles machen - wir sind
auch offen. Die Leute dirfen auch ihre privaten Mails anschauen, dass ist
uns auch egal - wenn sie die Arbeit nicht vernachlassigen, und das weil} ich
nicht wie es ist. Aber wenn jemand halt 8 Std. in Facebook aktiv ist nehme
ich an - das er entweder zu wenig zu arbeiten hat oder die Arbeit nicht
macht. Deswegen haben wir gesagt - aus. Abgesehen davon, dass du ab
und zu Meldungen drinnen waren, die ich als Angestellter der (...) nicht ab-

geben wurde.

()

2.16

Wir wissen es uber die IP - nur bei speziellen Dingen scheinen sie mit den
Namen auf. (...) Aber fur so Foren, Bilder, Videos usw. muss man sich

nicht anmelden. (...)
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2.18

Dieses SM ist ja irgendwie so seit 2-3 Jahren IN und jeder geht da rein und
hat Web 2.0 Anwendungen 3.0, 4.0 Anwendungen schon. Ich glaub ein-
fach, es ist wichtig. Man kommt dem mehr aus. Ich glaube auch, dass viele
User die auf solche Plattformen gehen einfach spielen wollen. (...) Ich be-
zweifle, dass wenn wir jetzt Uber diese Medien Informationen transportie-
ren, diese wirklich so bei den Usern ankommen. Ob es der User wirklich so
wissen will, oder ob eigentlich viel lieber einfach nur spielen will - Video an-
schauen und das. (...) Also wenn ich etwas wissen will, dann ist es mir
egal, ob ich es Uber einen Blog finde oder anders wo - denn ich will das

einfach lesen. Diese ganze Web 2.0 Geschichte ist halt viel Spielerei. (...)

()

2.21

Es gibt einen Trennung - Internet/Intranet, wir mussen da sehr aufpassen,
weil natirlich (...) Datenschutz extrem wichtig ist. Wir missen extrem auf-
passen, dass Dinge die im Intranet unter (...) herumgehen, (...)info. Wenn
diese Informationen ins Internet raus geht hatten wir groRe Probleme. Des-

halb haben wir eine grof3e Trennung (...)

2.22

Wir haben in 4 Foren entwickelt. Wenn jetzt noch eine kommt und ein
Forum moéchte sagen wir nein, weil keines dieser 4 Foren ist aktiv. Die
sind alle nach 2 Wochen nicht mehr von Interesse und irgendwann
merken sie?’, da muss ich ja aktiv daran mitarbeiten - da muss ich et-
was reinschreiben, mit Leben erfullen — was wir jetzt so mitbekommen
haben. Wenn sie®® es wollen, dann sollen sie sich eines anmieten, ei-

ne externe Losung, aber von uns kommt nichts mehr. Vielleicht gibt

2 Anm.: die Mitarbeiter

2 Anm.: unterschiedlichen Abteilungen
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es in baldiger Zukunft ein ... Gesundheitsforum fiir die Offentlichkeit.
Aber so fur die Interne nicht mehr.

2.23

Es gibt einerseits Management fur Dokumente - Hyperwave, das ist die
Ablage. (...) Es gibt Wikis, nur die muss halt jeder selber fullen. (...). Wikis
sind flr einen engeren Kreis — kdnnten jedoch flr andere gedffnet werden
(...). Aber eigentlich sind sie offen, wenn ich die Adresse kenne kann ich

eigentlich rein schauen.

2.24

(...) leger. Beim Vorstandsblog sind die Eintrage von uns abgesegnet ge-
worden - die wenigen Kommentare war eher kurz, pragnant wie man eher
bei SMS spricht. Und in Facebook war es eher — ungezwungen, offen -

sehr personlich.

2.25

Also ich setze einmal voraus, dass wir eine Applikation entwickeln die im
Prinzip jeder bedienen kann. Weil anklicken und reinschreiben nehme ich

mal an das jeder kann, also an der Technik kann es nicht liegen. (...)

2.26

Die Einflihrung wurde Uber das Intranet und einen kurzen Artikel im Hallo
bekannt gemacht. Vor 1,5 Jahren gab es eine MA-Umfrage, was sich die
MA winschen von diesem Medium - die haben wir auch Uber das Intranet
gemacht. Da ist eben heraus gekommen, sie winschen mehr Information
von oben unter anderen und dann haben wir eben diesen Blog eingefluhrt
um dieses zu machen und das ist in die Hose gegangen und seit dem gibt’s

den auch nicht mehr. (...)

()

2.28

Die Starken von SM (...), dass ich (...) Uber einen einfachen Zugang zu
vielen Infos komme. Ich bekomm Infos als Appetit-Happchen und wenn
mich etwas interessiert klick ich drauf und bekomm viel Infos. Der zweite
Vorteil (...) wenn ich mich da ein bisschen auskenne, kann ich in diesen
Welten irrsinnig viel Informationen rausholen. Also ich bekomme aktuelle

Infos Uber (...) in den USA, (...) Das ist flr mich im Prinzip der grol3e Vor-
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teil, dass viele kleine Internet-User einfach und viele grofRe Informationen
haben. Chance fur die MA (...) das Wissen, die Wissenssteigerung (...). Es
ist einfach schnelle Info. Was ich friher aus irgendwelchen Zeitungen oder
Journalen gelesen habe, bekomme ich jetzt auf den Bildschirm. Das ist die-
ser grole Vorteil. Der groRe Nachteil ist naturlich, dass ich dann viele Infos
bekomme und ich evtl. nicht mehr weil3, was ich mit all dem anfangen soll.
Also man sollt diese ganze Informationspolitik so betrachten - was ist wich-
tig und was ist unwichtig. Man vergibt da oft viel Zeit - wieder mal eine
Stunde herumklicken und dann ist da nix. Das angesprochene Risiko mit
der Schnelligkeit, das Informationen vom Intranet ins Internet gelangen
konnen und das zweite Risiko ist naturlich was wir vorher auch schon an-
gesprochen haben ist - das ich vit meine Arbeitszeit falsch nutze. und ein
drittes Risiko aber es ist eher eine Schwache - wenn ich als Unternehmen
nicht in diese Technik investiere, habe ich schon einmal von Kunden her
ein negatives Bild. Wenn ich in das Internet rein gehe und eine Firma ist in
diesem Gebiet nicht aktiv - finde ich, dass sie rickstandig ist - was ja nicht
sein muss. Da habe ich aber schon einmal eine schlechte Sicht. Und ich

glaube, dass es bei MA nicht anders ist. (...)

2.29

3.1

SM ist kein Allheilmittel - wenn die interne Kommunikation schlecht ist,
dann wird’s durch SM auch nicht besser. Wenn in einem Unternehmen die
interne Kommunikation gut ist, dann kann man das natuirlich unterstitzen
mit SM Instrumenten. Wenn man aber glaubt eine schlechte Kommunikati-
on mit diesen Mittel andern zu kdnnen - das nutzt nichts. (...) SM wird im-
mer mehr zum Einsatz kommen, jedoch haben Menschen lieber Face-to-

Face Gesprache. (...)

Wir setzen samtliche SM Instrumente ein. (...) Wir (...) kommunizieren (...)
3 verschiedene Bereiche (...) die sehr unterschiedliche sind. Angefangen

von den Mitarbeitern, Kunden und Branchen
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3.3

(...) Bei uns hat die Marketingstelle eine Steuerungsfunktion (...) 1-2 Kolle-
ginnen sitzen meistens noch zusatzlich in den Landern (...) also das ist re-
gionalisiert, aber mit einem starken Lokalen Fokus - gerade was die Kom-
munikation betrifft. (...) den die MA Zeitung muss in den Landern z.B. auf
Polnisch oder Turkisch sein, damit sie von den Mitarbeiter auch gelesen
werden kann. D.h. die Richtung und Vorschlage kommen von uns, aber
letztendlich mit der Starken Bitte und Aufforderung das Ganze zu lokalisie-

ren. (...)

3.5

Interne Kommunikation ist wichtiger als externe Kommunikation, weil
letztendlich die Mitarbeiter nach auf3en treten und durch ,Word-of-
Mouth“, das Unternehmen nach aulen reprasentieren. Du musst die
MA dberzeugen und informieren was das Unternehmen macht bevor du
Uberhaupt mit etwas nach aufen gehen kannst. Weil wenn du das innen
nicht lebst brauchst man nicht extern kommunizieren. Auf der andern Seite
hat es, dass der Level an Information hoch ist und wie es so schon heif3t,
gut informierte und ausgebildete MA sind im Wettbewerb naturlich das
grofldte Kapital (...) D.h. es hat in gewisser Weise auch einen Motivations-
charakter. Die verschiedenen Initiativen die es gibt im Bereich der IK, wo-
durch der Teamgeist einfach gestarkt wird. Wo gezeigt wird, dass der MA
Verantwortung ubernehmen muss. Wir sind zwar ein grol3er (...), oder Teil
eines grofl3en (...) aber der Erfolg in Osteuropa oder letztendlich den wir in
Osterreich haben ist dass die Leute da im Management nicht auf Direktiven

von irgendwo warten sondern einfach Dinge machen. (...)

3.6

Wir setzen letztendlich alles ein. Wir haben alle Moglichkeiten - bleiben wir
beim Intranet, wir haben Newsticker, Pop-ups in der Frih, wir haben das
Bulletinboard, wir haben die einzelnen Sektionen der Abteilungen wo die
ihre Infos rein stellen und auch dafir verantwortlich sind - das ist eher Bu-

sinessbezogen und weniger aufs Unternehmen bezogen. Ubersichten wie
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die Abteilung aussieht, die Abteilungen die vorgestellt werden usw. Also
das ist der Intranetbereich. Der wird gerade Uberarbeitet - international al-
lerdings. Ich wirde ihn sehr stark entrimpeln, weil bei uns sehr viel drin-
nen, wo ich sagen, da hat noch nie jemand, und einige die in der Verant-
wortung der Abteilungen liegen sind auch veraltert. Da sind nicht wir daftr
verantwortlich - die haben viel andere Sachen zu tun und betreiben das
nebenbei und deswegen ist es auch verbesserungswurdig. (...) Der zweite
Punkt alle Moglichen Publikationen, also ganz klassisch, von der MA-
Zeitung die insgesamt 10x im Jahr erscheint, was sehr viel ist dadurch das
wir das eigentlich alles selber machen - hat den Umfang von ca. 12 - 24
Seiten - je nachdem. (...) wir haben die klassischen Aushange, also fur die
Arbeiter im Lift (...), diese Blackboards und so. (...) Durch diesen Uberfluss
von Angeboten glaube ich, dass es zu einem Comeback der Face-to-Face
Kommunikation kommen wird. Weil ich glaube namlich nicht, und wir mer-
ken das auch, dass du mit den klassischen Instrumente viele Botschaften

nicht wirklich so ruber bringen kannst. (...)

3.7

(...) Foren gibt es bereits flir ausgewahlte Bereiche wie z.B. fur "(...) - Smi-
le", Diversity. Also "(...) - Smile" ist eine Cooperate Volunteering Initiative -
wo es darum geht, dass das Unternehmen MA in ihrer karitativen Tatigkeit
bei Projekten unterstutzt. Also da gibt es einen eigenen Blog wo sich die
Leute austauschen auf Globaler Ebene. Und es gibt in Punkto "diversity"
etwas. Sprich, dass geht eher in die Richtung - Frauen im Management -
und mehr Nationalitat was ein starker Ansatzpunkt bei uns ist. (...) Im Mo-
ment wird daran (...) dass eine Verhaltensweise definieret wird wie du mit
dem ganzen Instrument umgehst. (...) dieser Aspekt ist besonders (...)
wichtig, weil groRe Unternehmen sich schwer mit Kritik um zu gehen tun. Je
weiter du rauf kommst umso schwieriger ist es. Das ist der erste Punkt der
gegen SM spricht. (...) SM und das ist ein sehr wichtiger Punkt, ist ein Dia-
logmedium. Jedoch musst du schnell reagieren, und du musst dann Leute
davor sitzen haben, die das durfen. (...) Zwei Punkte die dagegen spre-
chen, wo wir noch sehr vorsichtig sind - ist ersten: du brauchst Leute dafur

die es gescheit betreuen, mit Kompetenz ausgestattet und der zweite Punkt
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ist, was tu ich wenn es kritisch wird - lass ich das zu, hab ich Angst dass es
evtl. Wellen schlagt und 5 andere sagen auch - es ist ein Wahnsinn und hin
und her und Uberhaupt. Egal wie das bezieht sich jetzt auf intern aber ge-
nauso auf extern. Und das wird grofRteils noch unterschatzt. Unterschatzt
insofern auch weil von Marketingseite naturlich gedacht wird SM ist ein
neuer, billiger Vertriebskanal - da klicken alle Leute drauf und sehen wie toll
wir sind usw. was es aber nicht ist, aber das ist die Meinung und gunstig ist
es auch noch, weil da kann ich meine Seite auf Twitter oder wo auch immer
erdffnen usw. und das Ding lauft schon. Das was dahinter steckt wie leider
sehr oft unterschatzt. Da ist der Status eben derzeit so, dass Uberlegt wird.
Man muss es nutzen, wie kann man es nutzen und wie geht man mit dieser
Problematik um. Bei uns ist das Ganze jetzt im werden, es soll also genau
so wie das neue Intranet das diese Instrumente noch starker integrieren
soll. (...)

3.8

Wir haben einen vom Unternehmen organisierte Facebook Auftritt der fur

die gesamte Offentlichkeit zuganglich ist und nicht explizit fir die MA. (...).

3.9

(...) Mit Themen wie "dervisity" Blog und (...) Smile (...) Blog befinden wir
uns im mitarbeiter- und unternehmensorientiertemm Feld, die sind nicht

kontroversiell. (...)

3.10

(...) Ziel ist, dass man mithilfe dieser Projekte, die Leute zusammen-
schlief3t. Damit Erfahrungen ausgetauscht werden und insgesamt, das
Know-how in den verschiedensten Bereichen grofer wird, also auch die

Verlinkungen die im Bereich "dervisity" Bereich passiert. (...)

()

3.12

(...) wenn du verschiedene Foren anbietest, hat es den Vorteil, dass die
Leute genau - erstens wo sie kompetent sind, zweitens worin sie sich inte-
ressieren erreichst. (...) Sas Problem ist, dass du naturlich darauf achten
musst - das auf Seiten der Unternehmenskommunikation - bestimmte Un-

ternehmensbotschaften, die fur alle wichtig sind, nicht untergehen. Das
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nicht irgendwie mit der Globalinformation hinten - hallo irgendwo hinten
schreien muss, weil alle eigentlich in ihren Spezialthemen verweilen und
sozusagen der generalistische Blick auf das Unternehmen, oder diese ge-
neralistische Info die auch wichtig ist. Das man Uber gewisse Strategie usw.
eine gewisse Orientierung hat und vermittelt danach, das der nicht verloren
und untergeht dann - das ist der Minuspunkt dabei - wo man sehr aufpas-

sen muss. (...)

()

3.15

Nein, ich habe anfangs auch gedacht, dass es sinnvoll ist, weil ich
gesagt habe jetzt haben wir es schon im Intranet drin, da brauchen wir
es doch nicht noch in der Mitarbeiter-Zeitung. Nein. Weil du in dem
Fall nicht von dir selber ausgehen darfst als Kommunikationsmensch.
Du musst immer davon ausgehen, dass die Leute sehr selektiv vorge-
hen und nicht regelmallig Zeitung usw. lesen, weil sie in ihrer eigenen
Arbeitswelt so viel zu tun haben. D. h. du musst eigentlich mit einer
Botschaft alle Kanéle bespielen und versuchen auch alle Medien
diesbezlglich einzusetzen. (...) Du musst ein Thema breit und auch
wenn das Gleiche ist auf alle Kanale bespielen, den die Leute die sagen,
jetzt hab ich das schon 2x gesehen - die sind in der verschwindenden Min-
derheit. Da muss man Aufpassen und dieser Split ist relativ schwierig im
Sinne von - das du wirklich versuchst alle mit der Botschaft zu erreichen

und da musst du einfach alle Instrumente nutzen.

3.16

Ich glaube das Problem ist - Medienschule fiir Leute zu machen, sehe
ich nicht als Aufgabe eines Unternehmens an. Im Sinne von - wir er-
klaren euch jetzt mal, was Social Media ist, wie ihr das nutzen kénnt
und wie auch immer. (...) Wir haben eine Akademikerquote von 30 %
und weitere mit gymnasialem Abschluss bin ich wahrscheinlich sehr
hoch oben und selbst die Hackler in unserer Firma sind lauter Fach-
arbeiter. (...) Also diese Leute hier sind eigentlich gut und haben aus
ihrem Privatbereich, nehme ich an, die Erfahrung - also nutzen sehr

viele alles. Die kdnnen eigentlich mit dem umgehen und ich glaube auch,

XLV




dass des Grofteils auch in den anderen Landern so ist. Das dieser Pro-
zentsatz an Leuten, wo du sagst den musst die Mitarbeiter-Zeitung in die

Hand geben und erklaren, was er damit tun soll - gibt’s nicht. (...)

3.17

Jeder wird nicht damit umgehen kénnen, wir haben nichts erhoben - dieje-
nigen die es nicht verwenden kénnen, haben andere Informationsplattfor-
men die fur sie wichtig sind - Face-to-Face. (...) Du bist Teil der Firma und
die Firma soll nicht dein Leben sein - bei sehr viele ist es so, aber das be-
zieht sich eher auf jene die weiter oben sind und weniger die weiter unten
sind. Es ist einfach so, dass man ihnen das Wichtigste mitgibt und alles
andere ist schon wenn sie etwas annehmen und man merkt auch immer
wieder dass in diesem Bereich die MA - Zeitung nach wie vor sehr wichtig
ist. Aufgrund von Feedback das man bekommt oder wo man eben versucht
hat Leute (...) mit Foto usw. in den Mittelpunkt zu ricken. Das ist auch
wichtig. Deswegen sagen wir auch, das aufzugeben ware schwierig, wenn
du sagst - ja wir haben eh das Intranet da geben wir alles rein. Einfach weil
dieses tradierte Medienverhalten in einer Generation wo ich auch dazu ge-
hore - eher gegeben ist als im Vergleich zu den neuen Medien und das ist
wichtig, dass man vor allem in den nachsten Jahren mit dem gesamten

Kommunikations-Mix weiter machen muss.

()

3.19

Die Blogs sind nicht anonym. Es gibt bei uns einen Code of contact (...)
dieser Code of contact beinhaltet auch diese Dinge wie du miteinander um-
gehst. (...) Es ist ein sachlich - informeller Stil. Naturlich ist es anders wenn
ich weil3, dass ich die Person kenne - da wird anders zurickgeschrieben -

mehr personlich

3.20

Die Starke ist sicher, dass man schnell reagieren kann. Das man vlt. in der
Argumentation in der Information Punkte bekommt an die man gar nicht
gedacht hat, dass einfach die Problemlésungen auf Grund der sehr zahlrei-
chen Blinkwinkel die eingenommen werden besser wird. Spontan - vit. auch

fur die Fuhrungskrafte - ich hab die Abgehobenheit angesprochen, dass
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man Inputs bekommt die man sonst nicht bekommen wurde. Auch
Schwachstellen aufzeigen - Bottum up Kommunikation (...) daraus folgend
sollte ja die Fihrungsebene annehmen, und sagen okay ich sehe mir das
an, was davon ist gerechtfertigt was nicht und was kann ich umsetzen oder
nicht. Das sehe ich als Chance - wenn es zugelassen wird. Schwachen
sind eben die Unkontrollierbarkeit (...) das vit. Probleme aufgebauscht wer-
den konnen, die in Wirklichkeit nicht vorhanden sind. (...) Die Gefahr hast
du jetzt auch schon - Kritik von auf3en und irgendwas sagt und alle was -
und dabei hat nur jemand schlecht geschlafen. Also das Aufgrund so was
Dinge Uberbewertet werden, weil man eben auch gegenuber Kritik sensibel
ist und da sehe ich wieder die Gefahr (...) Des weiteren missen Wege ge-
funden werden, dass die Leute zumindest wissen, dass sie Uber dinge dis-

kutieren kénnen. (...)

3.21

Es ist der Mix. Mit Mail, Newsletter, Intranet, Newsticker, Bulletinboard, MA-
Zeitung, Publikationen das ist alles recht und schon, aber um wirklich in
den Kopf zu kommen eben Face-to-Face sehr hilfreich ist. SM ist flr mich
eine zusatzliche Variante um das Ganze zu verbessern. (...) Bestimmte

Themen zu platzieren — und abteilungsubergreifend zu werden. (...)

()

4.3

(...) in der Pressestelle und wir sind zu viert und machen PR fiir (...) Oster-
reich. Also wir schreiben keine Presseaussendung fir (...) Slowenien, das
ware sinnlos das national geregelt. Trotzdem gibt es ein (...) Kommunikati-

onskonstrukt was sinnvoll ist.

()
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4.6

IK (...) sind alle Medien (...) die dazu beitragen das sich Leute untereinan-
der austauschen - so wirde ich das einmal definieren. IK hat die Funktion,
dass die Leute wissen was los ist. Die Leute sollen ein Gespur daflr be-
kommen in welchen Unternehmen sie arbeiten, was das Unternehmen ei-
gentlich tut. (...) - sagen wir so, in der Kommunikation gibt es ein paar
ganz wichtige Eckpfeiler - einer davon ist Modernitat - wir wollen mo-
dern sein; das ist unseren Vorstandsvorsitzenden z.B. auch extrem
wichtig. Und als modernes Unternehmen, muss man einfach Neues
ausprobieren und mehrere Kanéle nutzen. Wir glauben, dass die MA-
Zeitung, die wird bei (...) mit der Post nach Hause geschickt an jeden ein-
zelnen MA und das 31.000 mal. Wir glauben, dass das Sinn macht (...) et-

was in der Hand zu haben, den nicht jeder ist jetzt immer auf Facebook.

(...)

4.7

Also die MA-Zeitung - da gibt es eine nationale MA Zeitung - die bekom-
men alle MA der (...) AG. Dann gibt's noch Regionale MA-Zeitungen von
den 6 die ich zuvor erwahnt habe. Da werden eher so regionale News be-
richtet z.B. da hat es ein Grillfest gegeben eher solche Themen auch - alles
MA Themen. Dann gibt es noch ein Printmedium fur unsere Kaufleute - (...)
hat 700 Standorte. also die Halfte von unseren (...) Standorte werden von
selbststandigen Kaufleuten gefuhrt. (...) Das Intranet hat auch ein Forum,
das ist allerdings etwas eingeschlafen derzeit und SM - von Twitter Uber
Facebook uUber Xing gibt es (...) Gruppen. Ein Schwarzes Brett haben wir
auch, das funktioniert auch sehr gut, z.B. im Lift da haben wir einen Rah-
men einen A4 Aushang - da kommunizieren auch immer ganz wichtige
Themen. Aktuell machen wir zurzeit gerade eine MA-Befragung fur den
ganzen (...), und da hangt gerade (...). Outlook ist unser Mail-Versand Sys-
tem, dann haben wir noch ein weiteres System das zugleich ein Ablagesys-
tem ist - auch so wird kommuniziert. Messanger haben wir auch. Wir haben
relativ alles, was man so an Kommunikationsinstrumenten in grof3en (...)en
hat.
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4.8

Im Bereich SM sind wir seit 2008 aktiv. Das hat damit zu tun, dass wir un-
sere Abteilung um einen MA erweitert haben, der sich da sehr gut aus-
kennt, allerdings ist das auch nur ein Teilbereich von ihm. Gemeinsam mit
dem Online-Marketing und da sind wir seit 2008/2009 aktiv und das wird
immer mehr. (...) Was wir schon einmal gemacht haben - das gehdrt evitl.
auch ein bisschen dazu. Wir haben immer so einen Weihnachtsfeier und da
gibt es immer so eine Rede von unserem Vorstandsdirektor und die haben
wir aufgezeichnet - gestrafft, so dass sie spannend war und ins Intranet
gestellt. So das alle die nicht dabei waren sich das noch mal anhéren was
er da zu sagen gehabt hat und wie er sich bedankt. (..) Wissensablagen
gibt es noch und ndcher, also es gibt bei uns ein Wissensmanagement Be-
reich - das ist so eine Schnittstelle zwischen IT/Prozessmanagement so in
der Ecke. AuRerdem hat jeder Bereich egal ob Marketing, PR, Einkauf - alle
Logistik und was es sonst noch gibt, haben Wikis - Wissensmanagement
Tools - nur ist das nicht zentral gesteuert (...) Und das Forum das einge-

schlafen (...)

4.9

Facebook ist 6ffentlich fur jeden (...) Twitter ist sowieso 6ffentlich. Bei Xing
gibt es z. B. eine ... Gruppe. Es gibt einen Moderator dieser bestatigt,
wie bei Xing Gruppe ublich, die Anfragen und kontrolliert gleichzeitig,
dass es sich ausschlieldlich um ... Mitarbeiter handelt. Beitreten kann
jeder Mitarbeiter der einen Xing Account besitzt und interessiert ist.
Wir verwenden diese Plattform zwar nicht jeden Tag zur internen
Kommunikation, aber wenn wir bei dem Thema Mitarbeiter-Befragung
bleiben, die gerade bei uns lauft. Wir haben natirlich auch tber Xing
Nachrichten geschickt — Mitarbeiter Befragung. Einfach um noch ein-

mal die Leute auf diesem Weg zu motivieren mitzumachen.

()

4.1

Es ist geplant unser Intranet unser wichtigstes Kommunikationstool oder
was man einfach jeden Tag offen hat und wo man dauernd etwas macht -
wir laufend aktualisiert. Es ist jetzt nicht geplant im Marz 2011 ist es vollig

neu aufgesetzt, aber wir planen uns nachstes Jahr im Bereich IK schon
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noch einem ganz genau - eh die Themen die sie ansprechen - einfach das
ganze noch mal anzuschauen, ob es Sinn macht was uUbergeordnetes zu
machen oder nicht. Aber konkret ist derzeit noch nichts. Aber wir beschafti-

gen uns total mit dem Thema Social Media.

4.13

Vieles was sie auf Xing und Facebook finden ist auch im Intranet. Das ist
einfach noch einmal um die Leute die vielleicht das Intranet nicht so genau
lesen aber daflr Xing ganz genau - einfach dort abzuholen. Es ist eher
aber das klingt so manipulativ - die Leute auch in ihrer Freizeit zu belabern
- es klingt so negativ. Aber es ist eher, weil wir einfach wissen, dass die SM
Geschichten einfach laufen und so wollten wir das einfach nutzen als Kom-

munikations- oder PR-Tool

414

Es ist ein Mix. Der Fokus liegt sicher auf den unternehmensorientierten
Themen (...)Also wenn man SM wirklich strategisch angehen will, dann
musste man nachdenken was man tut. Wir haben eher den Weg gewahlt -
einfach mal machen - wir haben einfach mal losgelegt wir haben einiges
ausprobiert. (...) Was ich sagen wollt ist, dass wenn man es gescheit macht
und strategisch, dann braucht es extrem viel Personalaufwand dahinter und
man muss sich mit dem Thema gescheit auseinander setzen. Wir haben
einfach mal losgelegt und das ist auch okay, also wir merken, dass wir ei-
gentlich sehr gut unterwegs sind. Merken aber dass wir viel mehr Personal
brauchen, wenn wir das ganz gezielt Zielgruppenspezifisch machen wur-
den. Da fehlt uns in der PR - wir haben so viele andere Sachen, da ist ein-
fach nur eine begrenzte Zeit die wir investieren kénnen. Aber die - aber es

geht nach oben, das ist uns total bewusst.

4.15

(...) Wir haben den Messanger. Beim Messanger ist es so das ich Kontakte
bestatige, also ich frage an - ich bekomme ein Kontaktanfrage und wenn
ich ja sage und wenn ich ihn ignoriere, dann eben nicht. Er ist nicht allge-
mein offen - das wirde keinen Sinn machen, wenn jeder jeden Kontakt hat.

Der Messanger ist wirklich ein cooles Tool mit dem man echt schnell kom-




munizieren kann. Schneller oft als Telefon oder E-Mail oft einmal. Gerade
wen jemand in Sitzungen sitzt ist es super. Aber jeder mit jeden ist nicht
sinnvoll also es ist schon gesteuert. Also gerade auch unsere Vorstande
wurden untergehen. Also die haben auch Assistentinnen die das Filtern.
Alle wollen das auch gar nicht, ich weil gar nicht ob jeder den Messanger
haben. Ich glaub die Filialen haben das gar nicht - ich weil3 es aber nicht
genau, da musste ich prufen. Also ich habe keine Filiale als Kontakt, aber

ich glaube das geht auch gar nicht - weif} ich nicht. (...)

4.16

(...) Ein wichtiger Punkt ist die Uberflutung - bei uns im Intranet kann man
ganz genau filtern wer jetzt die Information bekommt, und das muss man
auch, weil sonst bekommen alle alles und das ist total sinnlos. Sprich die
gute Steuerung der Informationen ist von Seiten der IK und fir den MA total
wichtig. (...) Und ich glaub, dass SM Geschichten gerade flr ein jungeres
Publikum die sich viel einfach viel im Internet aufhalten - auch am Abend -

eine Erganzung ist zu dem was sowieso im Intranet geboten wird. (...)

417

Ja. Medium und Inhalt wird sehr genau getrennt. Gerade die nationale die
ich selber mache, da filtere ich héchst genau, was rein kommt. Damit es
aktuell ist, relevant, spannend ist einen neuigkeitswert bietet. Genauso ma-
chen es die Kollegen in den Regional/Zentralen Medien Zeitschriften. Die
tun auch nur Informationen rein die relevant sind. Dasselbe im Intranet, wo

ich ganz genau filtern kann - wer bekommt was, damit es relevant ist.

4.19

(...) Bei der Mitarbeiter-Zeitung - da kdnnen wir auch genau kontrollie-
ren wer es aller bekommt, da es ja via Post zugestellt wird an die Leu-
te, das ist erst seit einem halben Jahr so. Im Vergleich zu jetzt wurde
friher nur die Halfte von der heutigen Auflage produziert. Es hat da-
durch nicht jeder Zugang gehabt und das war fir uns eine grof3e Her-
ausforderung dies zu andern. Wir haben deshalb beschlossen, dass
wir etwas andern missen und etwas Geld in die Hand nehmen und mit

der Post nach Hause schicken. Denn sie missen verstehen, es ist ein
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Wahnsinn, wir machten eine Zeitung und viele unserer Mitarbeiter gar

nicht kannten!

()

4.21

(...) Viele Kollegen brauchen das Intranet einfach damit sie wissen was sie
arbeiten, also da sind einfach auch Anweisungen drinnen oder Vorgaben
oder keine Ahnung. (...) Facebook, Xing haben wir (..) sehr genau gepruft,
ob es uberhaupt Sinn macht wie wir das machen. Das ist auch strategisch
angegangen worden - das macht schon Sinn. Und die anderen Instrumente
der Messanger und so - denk ich schon das die Leute - so das wir wissen

zu welchen Zweck die Leute das haben wollen, sonst hatten wir das nicht.

4.22

Der Kommunikationsstil ist auf Facebook und Xing unterschiedlich. Xing ist
eine Business Platt - Vernetzungsform - bei Xing haben wir auch 80 - 90 %
aus wahrscheinlich aus Zentralen also einfach Leute die Karriere machen
wollen. Xing ist einfach eine andere Zielgruppe als Facebook. Und bei Xing
ist eher ein formeller Ton aber auch nicht ganz formell (...) Facebook ist

sicherlich etwas informeller (...).

(..

4.25

Niemand wird gezwungen SM zu nutzen. (...) jeder Mitarbeiter der anfangt
wir eingeschult. (...) Bei den anderen liegt es an den Fuhrungskraften. Sie
sollten die Leute in Sachen Kommunikation einschulen. Also das wurde bei
uns nicht funktionieren bei (...) wenn wir ein Mail raus schreiben - Hallo wir
sind jetzt auf Xing und gehen sie rauf. Was wir schon machen und das ist
jetzt plakativ gesagt z.B. in der MA-Zeitung die mit der Post nach Hause
kommt immer wieder eine Geschichte zu machen das (...) Also wir unter-
stitzen uns gegenseitig aber (...) Guidelines wie sie tun mussen, gibt es
nicht. Das funktioniert einfach nicht, wir haben ein Tagesgeschaft auch zu

machen, also das wirde nicht so funktionieren - sondern das wird einfach
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eingefuhrt und gute Flhrungskrafte schulen ihr Leute ein und das funktio-
niert auch sehr gut. Aber es hat nicht oberste Prioritat - also Schulungen
gibt es schon was die IK-Systeme anbelangt, weil das ist gar nicht so ein-
fach am Anfang, aber nicht von oben muss man - sondern des lauft auto-
matisch. Es gibt die Moglichkeit und wer will kann es nutzen und wer nicht

braucht es auch nicht nutzen. (...)

4.26

Starken - Multiplikatoren und Zielgruppenaffine zu handeln - Zielgruppenaf-
fine damit meine ich, dass sich die Leute dort abhole wo sie sind. Zielgrup-
penerreichen zu erreichen genauer zu erreich. (...) die Information ist zwar
unkontrollierbarer, aber sie kann sich viel schneller verbreiten als durch (...)

Gefahren und Schwachen - fehlende Kontrolle, (...)

()

()

4.30

SM ist mittelfristig immer steigen; Langfristig wird es sowohl kurz, mittel und

auch langfristig an Bedeutung gewinnen. (...)

4.31

Mittelfristig kann SM die anderen Instrumente auf keinen Fall verdrangen.
Langfristig kommt die Frage wie man es definiert, ich glaube allerdings
nicht, weil es immer eine gewisse Zielgruppe geben wird, aulder die sterben
dann irgendwann und es ist dann nur noch einen Digital Nativ Generation,
moglicherweise. Aber so mittelfristig wie wir derzeit arbeiten und aufgestellt
sind wird es immer Menschen geben die liebe die Zeitung in der Hand ha-

ben und nicht am [-Pad lesen.
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Auswertung der Interviews

Interne Kommunikation

Allgemeine interne Kommunikation

Kategorien Auspragung 'ZA\;HI Quellen
Informationen fiir den einzelnen Mitarbei-
ter bereitstellen, 3 1.06, 3.01,
"ein Gespur dafiir bekommen in welchem 4.06
Unternehmen sie arbeiten ..."
Einheitlicher Auftritt nach auf3en und innen 1 1.03
Informationsitberflutung eindammen durch 1 4.16
Aufaab Filterung )
utgaben Informieren - word of mouth 2 3.05, 4.06
Integration und Identifikation 2 1.02, 4.03
Kommunikation fir alle zuganglich zu 1.06.2.05
machen - in eine Sprache bringen die fir 3 3'01’ T
jeden verstandlich ist ’
Mitarbeiter zum Teil des Unternehmens zu 1 1.06
machen. ’
Mitarbeiter zu informieren, Informations- 3 1.06, 2.04,
. austausch 3.09
Funktion - . .
Unterstitzungswerkzeug fur die integrierte 2 103.3.03
Unternehmenskommunikation T
Informationsdefizite beseitigen 1 2.26
sowohl mitarbeiterorientierte Informatio-
nen als auch unternehmensorientiertes 1 2.04
Wissen bereit zu stellen
Ziele Erweiterung des Social Media Angebotes 2 2.01,4.11
von der Top-down zur Dialogkommunika- 1 103
tion ’
Zusammenhalt der Mitarbeiter zu verbes- 1 103

sern
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Einsatz von Social Media Instrumenten

in der internen Kommunikation

Kategorien Auspragungen An- Quelle
zahl
. 3.21, 4.06,
experimentelle Phase 2 4.14. 4.30
Anwendung Foren kurzlebig 3 2.22,2.10,
nur gelegentliche Nutzung 3.09, 4.08
Nutzung nicht zwingend 2 1.14,4.21
1.01, 2.01,
Blogs 3 306
1.04, 2.02,
Foren 4 13.06, 4.07
Wikis 2 1.04, 4.07
Messanger/Chat 2 2.02, 4.08
. 2.04, 3.08,
Arten Video /-streams 3 4.08
Newsticker 2 2.04, 3.06
offentliche Social Media Instrumente zum 204 3.08
Beitreten jedoch nicht geschlossen (Face- 3 e
4.08
book)
offentliche Social Media Instrumente zur 1 4.08
internen Kommunikation (XING) )
. Informationsuberflutung 2 2.29, 3.06
Auswirkung -
Trend zurlck zu Face-to-Face 1 3.06
Blogs werden derzeit als
Beobachtungsinstrument genutzt 2 1.07,2.11
Dialog auch mit dem Vorstand 3 ;82 2.04,
Mitarbeiter zu informieren, Informations- 1.06, 2.04,
3
austausch 3.09
Funktion M[tarbeltgr dort zu erreichen, wo sie auch 2 1.06, 4.13
privat agieren
Selbstdarstellung 1 1.12
Wissensmanagement 1 212
Unternehmensstrategie
Projektbegleitende inhalte liefern 1 1.03
Chronik und Nachlesefunktion zu sein
Mitarbeiternachfrage 1 2.25
Grund fur Einfuhrung | Am Rad der Zeit zu bleiben als junges
) 1 4.06
dynamisches Unternehmen
Inhalt mitgrbeiterorientiert und unternehmensori- 1 4.13
entiert
Diversity
Cooparate Volunteer Initiative 1 3.07
Gesundheitsforum 1 2.22
Messanger wird zur Kommunikation zwi-
; . . 1 4.15
schen einzelnen Mitarbeitern verwendet
. . I 1.08; 2.04,
mitarbeiterorientiert 3 219 3.11
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mitarbeiterorientiert, aber das Unterneh- 3 1.08, 2.04,
men betreffend. 3.11
Wikis Abteilungsabhangig gefullt 2 2.23,4.24
Gesamtschulung bei Neuanstellungen 1 4.25
Vorgesetzte 3 1.10, 2.26,
keine Schulung, jedoch ein kurzer Artikel 4.25
Holschuld seitens der Mitarbeiter 1 2.25
jene die mit SM arbeiten wollen missen 1 317
sich die Handhabung selbst anlernen. ’
o Medienschule
Kommunlkaltons- keine Anleitung fur den Gebrauch 1 3.16
barrieren
Computer 1 2.09
Anwender missen geschult sein 1 3.07
setzt eine Netzkultur voraus 1 2.01
Kompetenz 1 312
Wissen Uber Handhabung ’
mundige Mitarbeiter 1 1.09
kritische Mitarbeiter ’
2.24,3.19,
formeller - leger 2 4.92
Kommunikationsstil Kommunikationsstil
authentisch 1 1.12
engagiert
M[tarbeltgr dort zu erreichen, wo sie auch 2 1.06, 413
privat agieren
Mehrwert kein Allheilmitel 1.18,2.18,
» . 2.29, 3.07,
Komplementarmedium 4
: o . 3.12, 4.06.
kein Substitutionsmedium
4.16
Herausforderung fiir die Unterneh-
L2 1 1.15
i menskommunikaiton
neue Funktion - -
Mobiltelefone als tragbares Informations- 1 117
medium ’
. 1.08, 1.10,
Umgang Reglements notwendig 3 3.07. 3.19
als strategisches Instrument zu implemen-
. 1 4.30
tieren
fixer Standpunkt im Medien Mix 2 1.18, 3.21
lr\glrt]arbelter abzuholen wo sie privat agie- 1 4.06
Ziele Mitarbeiter ist Botschafter nach auf3en 2 1.06, 3.05
Mitarbeiter !<ann sich besser nach Interes- > 2.25,3.12
se Informationen besorgen
Zusammenfiihren der Mitarbeiter aus un-
terschiedlichen Bereichen 1 3.10

Mitarbeiternetzwerk
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Social Media als internes Kommuniktionsinstrument

und der Mitarbeiter

An-

Kategorien Auspragung zahl Quellen

anonym 1 2.16

1.07, 3.19,

nicht anonym 3 4.14
Nutzung nicht fir jedes Thema geeignet 1 1.17

zbgerlich 1 1.08

nicht fir jeden Mitarbeiter geeignet 1 1.17

Kein Zwang Social Media zu nutzen 2 1.11, 2.06

mindige Mitarbeiter 1 1.09

interesse an Social Media 2 1.12,2.06
Voraussetzung

Computer 1 2.09

Wissen ber Handhabung 1 3.12

2.28, 3.06,

Informationsuberflutung 3 4.15

intensiveres Gruppengefihl

starkt den Mitarbieter

Dialog mit der Fihrungsebene 2 1.09, 3.07
Auswirkungen Steigerung der Motivation

festigigen des Teamgeistes

Identifikation mit dem Unternehmen 2 1.14, 3.05

Trend zuriick zur Face - to - Face Kom-

munikation 1 3.06

zu langes arbeiten auf Social Media Sei-

ten flhrte zur Sperre 1 213
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Kommunikationsinstrumente der internen Kommunikation

ohne Social Media

An-
Kategorie Auspragung zahl Quelle
; Social Media ist ein Komplementarmedi- 1.18,2.18
Auswirkun ’ '
g um 4 |3.07.4.06
1.02, 2.01,
Elektronisch Medien Intranet 4 3.06,4.07
1.04, 2.29,
E-Mail (Newsletter) 4 3.06, 4.07
keine Trennung es missen alle Kanale mit
der selben Botschaft bespielt werden,
damit jeder erreicht wird 1 3.15
Inhalt und Medium .
wird streng getrennt
es kann zu Uberschneidungen kommen
wg. Aktualitat, Relevanz, Sapnnung und 1.16, 2.21,
dem Nachrichtenwert 3 4.17
1.04, 2.29,
Klassische Medien - Mitarbeitergesprache 4 3.06, 4.25
personlich Meetings
Konferenzen 1.04, 2.10,
Themenveranstaltungen flur Mitarbeiter 3 3.06
1.04, 2.06,
Mitarbeiterzeitung 4 3.06, 4.07
Klassische Medien - Aushange 2 3.06, 4.07
schriftlich Schwarze Brett 2  |3.06,4.07
Mitarbeiter Brief vom Vorstand
Plakate 1 1.04
Sonstiges Betriebsrat 2 1.04, 2.07
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Lebenslauf

Person

Ausbildung
Mar 2009 — dato

Sep 2010 — Jan 2011

Okt 2005 — Jan 2009

Okt 2003 — Méar 2005

Sept 1997 — Jun 2000

Berufserfahrung und Praktika
Méar 2009 — Dez 2009

Feb 2008 — Dez 2008
Okt 2007 — Dez 2007
Sep 2007 und Nov 2007
Aug 2007 — Aug 2007

Mai 2004 — Aug 2005
Sep 2003 — Apr 2004
Aug 2002 — Aug 2003

Okt 2000 — Jul 2002

Weitere Fahigkeiten
Sprachen

Julia Hagmair Bakk.

geboren am 24. April 1983 in Kirchdorf an der
Krems
ledig, keine Kinder

Magister Studium der Publizistik- und Kommu-
nikationswissenschaften an der Universitat
Wien

Wirtschaftliche Vertiefungsvorlesungen an der
WU Wien

Erasmus Semester an der Istanbul Bilgi Uni-
versity for Media and Communication

Bakkalaureat Studium der Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft mit Schwerpunkt
PR und Wirtschaft an der Universitat Wien
Marketing als Vertiefungsvorlesungen am BWZ
der Universitat Wien

Berufsreifeprifung an der Handelsakademie
und am Wifi Innsbruck

Handelsschule Il in Wels

Praktikum brandfan Werbe GmbH, Wien

Praktikum freundliches marketing service, Wien

Produktionsassistentin Dschungel Wien, Wien

Projektassistentin ICNM, Salzburg

Praktikum Eventmanagement im
MuseumsQuartier, Vienna

Service- und Kundenberaterin
RaiffeisenLandesbank Tirol AG, Innsbruck

Verkauf- und Kundenberaterin beim IKEA,
Innsbruck

Au Pair in Wellesley, Massachusetts United
States of America

Service- und Kundenberaterin (10 Monate)
und Sekretariat fir Verkauf und Marketing (1
Jahr) bei der Oberbank AG, Linz

Deutsch (Muttersprache)
Englisch (flissig in Wort und Schrift)
Turkisch (Anfangerin)
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