Zuhdren kénnen u
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alte verstandlich vermitteln,
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Wie erreicht man seine Mitarbeitenden?

Die interne Kommunikation (IK) ist ein wichtiges, oft genug auch unterschatztes

Fahrungsinstrument. Sie schafft Orientierung und Klarheit Gber Entwicklungen und Veranderungen im
Unternehmen. Daruber hinaus zeigt sie auf, wie Mitarbeitende zur Erreichung von Strategien beitragen.
Verstehen die Mitarbeitenden ihre Aufgaben richtig, werden sie mehr Engagement entwickeln.

VON HEINZ URBEN

mm Die Liste der eingestellten
Mitarbeiterzeitungen liest sich
wie das Who’s who der Schweizer
Wirtschaft. Unternehmen aus dem
Banken- und Versicherungsge-
schift wie Swiss Re, Swiss Life,
Julius Bér CS und Raiffeisen ver-
zichten auf die gedruckte Mitar-
beiterzeitung. Tamedia und NZZ
sind die prominentesten Vertreter
aus dem Pressebereich, welche
ihren Mitarbeitern keine Zeit-
schrift mehr zustellen.

Print, Online, beides oder
alles in Kombination?

Von den 100 grossten Schweizer
Unternehmen verdffentlichen noch
60 Prozent eine gedruckte Mitar-
beiterpublikation. (Quelle: Peri-
kom Faktencheck 2017). Oft wird
die Druckversion zusétzlich als
PDF-Datei zur Verfiigung gestellt.
Selten werden eigens aufbereitete
Online-Versionen erstellt, welche
interaktiven und audiovisuellen
Content enthalten.

MK hat Kommunikations-Ex-
perten befragt, wie Unternehmen
ihre Mitarbeiter heute am besten
erreichen, welche Kanéle gewéhlt
und welche Inhalte vorzugsweise
vermittelt werden.
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Interne Kommunikation

muss mobiltauglich werden

IK goes mobile, davon ist Cordula
Rieger, Mitglied der Geschiftslei-
tung Farner Consulting AG, Zii-
rich, liberzeugt. Fiir die Interne
Kommunikation (IK) ist das Intra-
net derzeit das Leitmedium bei
den meisten grossen Schweizer
Firmen. Der interne Kommunika-
tionskanal wird jedoch mehr und
mehr von mobilen Dialog-Plattfor-
men und «Corporate Chats» abge-
16st. Nur so konnen auch Mitarbei-
tende im Aussendienst oder sol-
che ohne PC-Arbeitsplatz mit ih-
ren privaten Endgeréten erreicht
werden. Beispiel: Globus hat seine
interne Kommunikation in den
Filialen komplett auf die interne
Chat-App Beekeeper umgestellt.

Offline-Renaissance?

Trotz oder gerade wegen der zu-
nehmenden Digitalisierung erle-
ben wir eine Art «Renaissance der
Offline-Kommunikation». Town-
hall Meetings, Management-Kon-
ferenzen oder auch das gute alte
Mitarbeiterfest bleiben wichtige
Bestandteile des IK-Mix. Dabei
gilt: Tendenziell trifft man sich
seltener physisch. Aber wenn,

dann richtig: zu hochwertigen
Events, echten Interaktionen und
emotionalen Erlebnissen. Und wie
immer: Totgesagte leben lédnger.
Die gedruckte Mitarbeiterpublika-
tion hat bei den Empféngern im-
mer noch oder wieder einen ho-
hen Stellenwert.

Wer soll was kommunizieren?

Die Frage weist auf ein zentrales
Dilemma der internen Kommuni-
kation hin: Die Kommunikations-
abteilungen kommunizieren na-
turgemdss das, was dem Manage-
ment am Herzen liegt, also «grosse
Themen» wie Visionen und Stra-
tegien. Die Mitarbeitenden suchen
vor allem zwei Dinge: klare Orien-
tierung zur Ausrichtung des Un-
ternehmens und konkrete Infor-
mationen zu den «kleinen, nahen»
Themen. So untersuchte ein Kun-
de detailliert die Nutzung der ver-
schiedenen Intranet-Inhalte, um
zu eruieren, welche mobil verfiig-
bar sein miissten. Auf den Top-
Platzen landeten das aktuelle
Menii der Cafeteria und der Bele-
gungsplan der Sitzungszimmer.
Auch beim Inhalt geht es um
den richtigen Mix — und die
Kunst, verschiedenste Inhalte at-

traktiv umzusetzen und in rele-
vante «Geschichten» fiir die Mit-
arbeitenden zu verpacken.

Die Branche bestimmt den
Kommunikationskanal

Wie und wortiber informieren sich
die Mitarbeitenden aktuell? Fiir
Jana Leonhard, Beraterin bei Pri-
me Communications in Ziirich,
sind dies die ersten Fragen, um
den Ist-Zustand zu erfassen.

Der richtige Kanal, um Mitar-
beitende zu erreichen, ist erfah-
rungsgemadss stark branchenab-
héngig. So erreicht ein Dienstleis-
tungsunternehmen seine Mitarbei-
tenden heute am schnellsten tiber
den digitalen Kanal. In industriel-
len Betrieben hingegen, mit vielen
Produktionsarbeitenden, wird man
mit einem gedruckten Mitarbeiter-
magazin mehr Mitarbeitende er-
reichen als iiber digitale Kanéle.

Fragen, die eine Antwort
verlangen:

m Inhalt: Kénnen die Inhalte iiber
den gewdhlten Kanal klar trans-
portiert werden?

m Schnelligkeit: Wie schnell kann
oder muss die Zielgruppe erreicht
werden?
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m Akzeptanz: Werden die gewdhl-
ten Kanale tatsdchlich genutzt und
akzeptiert?

m Dialog- und Feedbackfahigkeit:
Ermoglicht der Kanal den Aus-
tausch von Ideen und Meinungen?
m Emotionalitit: Kénnen iiber den
Kanal Emotionen vermittelt wer-
den?

Ob digital oder gedruckt, die Er-
fahrung in der internen Kommu-
nikation zeigt: Ein ausgewogener
Themen-Mix ist und bleibt das A
und O fiir den Erfolg der Internen
Kommunikation — vorausgesetzt,
die Mitarbeitenden werden iiber
die richtigen Kanéle angespro-
chen.

Digitaler oder persénlicher
Kontakt, was kommt an?
Digitale Kanéle haben den Vorteil,
dass Informationen schnell und
global zur Verfiigung gestellt wer-
den konnen, sofern Internet vor-
handen ist. «Je nach Botschaft ste-
hen unterschiedliche Formate zur
Verfiigung, von kurzen Texten bis
hin zu Videos, welche authenti-
scher wirken als ein gedrucktes
Magazin», so Dr. Cornelia Bach-
mann, Inhaberin P-Art. Auch ein

Anzeige

Dialog kénne einfacher mit digita-
len Plattformen angestossen wer-
den, zum Beispiel mit Enterprise
Messaging Tools, die &hnlich
funktionieren wie das beliebte
WhatsApp.

«Nicht zu unterschétzen ist
neben Print die gute alte Face-to-
Face-Kommunikation, die sich fiir
die Vertrauensbildung und die
Diskussion von komplexen, emo-
tionalen Themen nach wie vor
empfiehlt», so Bachmann.

Wie hiitet man sich vor
Fehlern?

«Schiessen Sie nicht einfach los,
sondern erstellen Sie ein Kon-
zept», rdt Bachmann. «Beziehen
Sie die Personalabteilung, die Ver-
tretung der Arbeitnehmenden und
Mitarbeitende in die Konzeption
sowie allenfalls in einen Test mit
ein. Fragen Sie, welche Inhalte fiir
die Mitarbeitenden von Bedeu-
tung sind, lassen Sie diese partizi-
pieren.» Interne Kommunikation
kénne nur erfolgreich sein, wenn
sie von den Mitarbeitenden akzep-
tiert wird.

Die Kommunikationskanile
kénnen je nach Unternehmensgros-
se unterschiedlich gew&hlt wer-

den. Welche schlussendlich ge-
nutzt werden, ist meist eine Frage
der Ressourcen. «Eine regelméssi-
ge, offene und transparente Kom-
munikation ist aus meiner Sicht
zentral», sagt Andreas Schneider,
Geschiftsfiithrer und Inhaber F+W
Communications. «Crossmediale
Nutzung des Contents macht Sinn,
da man mit einer Mitteilung meh-
rere Kanéle bespielen kann.»

Regelmassigkeit vermittelt
Sicherheit

So konne es niitzlich sein, The-
men, welche im Intranet oder via
E-Newsletter angerissen werden,
in einem monatlich oder viertel-
jahrlich erscheinenden Mitarbei-
termagazin zu vertiefen.

«KMU mit verschiedenen
Standorten sollen auch die Mog-
lichkeit in Betracht ziehen, Mit-
tagstische im Zweimonatsrhyth-
mus durchzufiihren», sagt Schnei-
der. «So hat die Geschiftsleitung
die Méglichkeit, an den jeweiligen
Standorten zu aktuellen Gescheh-
nissen Stellung zu beziehen.» Dies
konne gerade bei Unternehmen
Sinn machen, bei welchen die
Mitarbeiter hdufig ausserhalb der
Standorte tdtig sind. So konne die

Bindung zum Unternehmen ge-
starkt werden.

Welche Inhalte
kommen gut an?

Eine umfassende Abdeckung iiber
verschiedene Kanile ist fiir Tanja
Hollenstein, Mitglied der Unter-
nehmensleitung bei cR Kommuni-
kation, sehr wichtig. Die Mitarbei-
tenden sollen einfachen Zugang
zu Informationen haben, mit den
Mitteln, mit denen sie vertraut
sind. Auch Mitarbeitende ohne
Computerzugang sollen via Handy
Zugriff auf die Informationen ha-
ben.

Komplexe unternehmerische
Themen sollen spielerisch tiber
verschiedene Kanile vermittelt
werden, damit die Sachverhalte
verstanden werden konnen. Ein
Dialog soll angeregt, in Gang ge-
setzt und auf verschiedenen Stu-
fen im personlichen Austausch ge-
fithrt werden. Ergédnzend werden
oft Themen favorisiert, welche fiir
Mitarbeitende auch privat interes-
sant sind und dennoch einen Be-
zug zum Unternehmen haben kén-
nen. Zusitzlich stirken Themen
wie Sport, Freizeit oder Mobilitét
die Mitarbeiterbindung. m
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