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1. EINFUHRUNG

Spatestens seit der Corona-Pandemie wird
die interne Kommunikation als das wahr-
genommen, was sie ist: Eine wichtige
strategische GroBe fiir den Erfolg und die
Zukunftsfahigkeit von Organisationen.

Ihr Handlungsradius ist vielerorts so groB
wie noch nie: Interne Kommunikator*innen
erfiillen eine wichtige Schnittstellenfunktion
zwischen den libergeordneten Leitlinien des
Vorstands / der Geschéaftsfiihrung, Verénde-
rungs- und Transformationsbestrebungen,
HR-Themen, IT-Projekten und klassischer
interner Kommunikation - im Sinne integ-
rierter Kommunikationskonzepte zunehmend
orchestriert mit der externen Unterneh-
menskommunikation.

Die interne Kommunikation ist heute
weniger Sprachrohr und damit bloBes
Instrument der Unternehmensfiihrung als
eine eigenstandig strategisch handelnde
Instanz, deren Sachkompetenz unverzichtbar
fiir die Modernisierung und die notwendige
digitale Transformation von Organisationen
ist. Doch wird sie den wachsenden An-
spriichen an ihre Arbeit gerecht, sind ihre
Arbeitsweisen angemessen angesichts der
Komplexitat der heutigen Herausforderun-
gen und nimmt sie ihre neue Rolle an, bevor
andere es tun?
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Die wachsende Bedeutung und die neuen
Aufgaben bringen einen Wandel des Berufs-
und Leitbildes der internen Kommunikation
mit sich. Wie wird dieses in Zukunft ausse-
hen und wo steht die interne Kommunikation
heute? Der ,, Trendmonitor Interne Kommuni-
kation 2022“ nahert sich diesen Fragen und
legt dabei einen Schwerpunkt auf moderne
digitale Kommunikationskanéle, ihre mobile
Anbindung sowie auf das Thema Diversity
und dessen Bedeutung im Unternehmens-
kontext.



2. METHODIK

Die Studienreihe , Trendmonitor Interne
Kommunikation® wird seit einigen Jahren

in regelméBigen Abstanden wiederholt, um
die Entwicklung der internen Kommunika-
tion und das Berufs- und Leitbild interner
Kommunikationsmanager*innen nachzu-
zeichnen. Neben wiederkehrenden Fragen
auf Basis der Vorgangerstudien nimmt jede
Ausgabe der Studienreihe eigene Schwer-
punktbereiche in den Blick.

Die Ergebnisse der vorliegenden Trendmo-
nitor-Studie von School for Communication
and Management (SCM) und Staffbase ba-
sieren auf einer Online-Umfrage im Zeitraum
Juli bis Oktober 202 1. Befragt wurden insge-
samt 342 Kommunikator*innen, von denen
239 die Umfrage vollstandig beantworteten.
In der Auswertung sind alle vorliegenden
Beantwortungen beriicksichtigt worden.

Die Studienteilnehmer*innen sind entweder
in leitender Funktion oder operativ tatig

und in ihren Unternehmen mit Aufgaben der
internen Kommunikation betraut.

Die Befragung wurde im Rahmen der
Mail-Verteiler und Websites von SCM und
Staffbase, liber die Business-Netzwerke
XING und LinkedIn, auf dem IK-Portal
interne-kommunikation.net sowie in ein-
schlagigen Branchenmedien positioniert.

342

Teilnehmer*innen
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3. HINTERGRUND DER
BEFRAGUNG

Als Grundlage fiir die Auswertung der
Studie, Trends und Tendenzen der internen
Kommunikation wird der Hintergrund der
Studienteilnehmenden betrachtet, um die
Ergebnisse im richtigen Kontext analysieren
zu konnen. Die gewonnenen Ergebnisse
lassen sich so einordnen und ermoglichen
Riickschlisse auf das Berufsbild des
internen Kommunikationsmanagers. Daflr
relevant sind unter anderem Informationen
zum fachlichen und beruflichen Hintergrund.

3.1 ALTER UND GESCHLECHT

An der Studie beteiligten sich Kommunika-
tionsverantwortliche, die zum gréBten Teil
zwischen 31 und 50 Jahren alt sind. Diese
Gruppe macht insgesamt 62,6% aus. Die
Gruppe der 3 1- bis 40-Jahrigen dominiert
mit 36,2%, wie schon im Trendmonitor
2019. Die kleinsten Gruppen sind die bis
30-Jahrigen mit 11,9% sowie die tber
60-Jahrigen mit lediglich 2,1%. Somit sind

2,1%  1,2%
Uber 60 keine

Angabe
11,9%
/ bis 30

22,2%
51 bis 60
36,2%
31 bis 40
26,3%
41 bis 50
n =243

Abb. 01 Wie alt sind Sie?
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Abb. 02 Geschlecht

alle Generationen unter den Studienteilneh-
menden vertreten, jedoch mit sehr unter-
schiedlicher Gewichtung. Abb. 01

Wie schon in vergangenen Studien aufféllig,
ist die interne Kommunikation iberwiegend
weiblich gepréagt. Der Frauenanteil dieser
Studie liegt mit 78,6% weit lber dem der
ménnlichen Teilnehmer. Abb. 02

0,4%
Haupt- oder Realabschluss
5,3% 4,1%
keine Angabe Abitur
o 5,3%
2,9% Berufsausbildung
Promotion
18,5%

Bachelor

63,4%
Master

n =243

Abb. 03 Ausbildung




3.2 AUSBILDUNG UND
BERUFSERFAHRUNG

Im Hinblick auf den Werdegang der befrag-
ten Kommunikator*innen fallt auf, dass
dieses Berufsfeld zum GroBteil von
Akademiker*innen besetzt ist. 63,4% besit-
zen einen Masterabschluss. 18,5% der
Umfrageteilnehmenden haben ihr Studium
mit einem Bachelor abgeschlossen. Zudem
besitzen 2,9% der Befragten einen Doktor-
titel. Mit 9,9% befinden sich Personen mit
einem Haupt- oder Realschulabschluss,
Abitur oder einer Berufsausbildung in der
Minderheit. Auch in den vergangenen Aus-
gaben des Trendmonitors |dsst sich diese
Tendenz beobachten. Abb. 03

Betrachtet man die Studienfacher, liegen
besonders Kommunikations-, Medienwissen-
schaften, Publizistik und andere Geistes-
oder Sozialwissenschaften sowie Sprachen
mit 36,2% und 38,6% weit vorne. 19,8% der
befragten Personen haben ihr Studium in
den Wirtschaftswissenschaften abgeschlos-
sen und 7,7% haben einen journalistischen
Studiengang absolviert.

mehr als zehn Jahre _ 34,2%
arei bis zenn Jahre [N 383%
ein bis drei Jahre - 18,5%

weniger als ein Jahr 6,6 %

n =243

Abb. 05 Wie lange sind Sie schon in der
internen Kommunikation im
Allgemeinen tatig?

Auch Quereinsteiger*innen finden ihren Weg
in die interne Kommunikation: 4,4% haben
einen technischen bzw. naturwissenschaft-
lichen Hintergrund, 1,9% kommen aus dem
juristischen Bereich. Abb. 04

Die groBe Mehrheit der Studienteilneh-
mer*innen arbeitet bereits seit mindestens
drei Jahren in der internen Kommunikation
(72,5%). Nur 6,6% sind erst weniger als ein
Jahr in diesem Bereich tétig. Die im Folgen-
den dargestellten Ergebnisse und Einschat-
zungen basieren demnach auf einem grofen
Erfahrungsschatz zahlreicher langjahriger
interner Kommunikator*innen. Abb. 05

andere Geistes- oder o
Sozialwissenschaften, Sprachen _ 38,7%
Kommunikations- und o
Medienwissenschaften, Publizistik _ 36,2%

Wirtschaftswissenschaften - 19,8%

Journalistik - 7,7%

Technik /Naturwissenschaften . 4,4%

Rechtswissenschaften I 1,9%

Sonstiges - 14,9%

n =207

Abb. 04 Was haben Sie studiert? (Mehrfachauswahl méglich)
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3.3 POSITION INNERHALB DES
UNTERNEHMENS

Etwas weniger als die Halfte der befragten
Personen (48,6%) arbeiten in ihrem
Unternehmen oder ihrer Organisation als
Mitarbeiter*in oder Leiter*in einer IK-Abtei-
lung. Ein knappes Drittel dieser Gruppe gibt

Die restlichen Befragten verteilen sich auf
andere Abteilungen wie Presse- und Offent-
lichkeitsarbeit, Marketing und Personal.

An dem Ergebnis zeigt sich, dass die Verant-
wortlichkeit fiir die interne Kommunikation
unternehmensspezifisch sehr verschieden
organisiert sein kann. Abb. 06

an, in leitender Funktion tatig zu sein.
38,7% der Umfrageteilnehmenden arbeiten
in ihrem Unternehmen oder ihrer Organisa-
tion als Leiter*in oder Mitarbeiter*in der
Unternehmenskommunikation.

Mitarbeiter*in interne Kommunikation _ 33,3%

Leiter*in Unternehmenskommunikation
Mitarbeiter*in Unternehmenskommunikation
Leiter*in interne Kommunikation
Mitarbeiter*in Marketing - 8,6%
Leiter*in Marketing - 5,3%
Mitarbeiter*in Presse-/Offentlichkeitsarbeit/PR - 4,9%
Leiter*in Presse-/Offentlichkeitsarbeit/PR . 4,5%
PR Manager*in
Referent*in Presse-/Offentlichkeitsarbeit/PR . 3,2%
Community Manager*in
Pressesprecher*in
Trainee, Volontar*in, Praktikant*in I 1,7%
Mitarbeiter*in Personal

Sonstiges

n =243

Abb. 06 Welche Position haben Sie gegenwartig inne?
(Mehrfachauswahl moglich)
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4. STRATEGIE UND
ORGANISATION
DER INTERNEN
KOMMUNIKATION

4.1 BRANCHE

Im Unterschied zum Trendmonitor 2019
arbeiten die meisten Befragten der dies-
jahrigen Studie im Bereich Technologie und
Maschinenbau (16,9%) und nicht im Bereich
der Dienstleistungen und Agenturen. Auf
dem zweiten Platz befinden sich 6ffentliche
Einrichtungen mit 14,4%, gefolgt von
Dienstleistungen/Agenturen mit 11,1%.

Die weiteren in der Studie reprasentierten
Bereiche sind die Energiebranche (7,8%),
Non-Profit-Organisationen (6,2%) sowie
Automobilbranche, Gesundheitsbranche und
Versicherungen mit jeweils knapp unter 5%.
Die restlichen angegeben Branchen liegen
unter 4%. Abb. 07

4.2 UNTERNEHMENSGROSSE

Nicht nur die Anzahl an verschiedenen Bran-
chen ist vielféltig. Auch die Unternehmens-
groBen variieren stark. Mit 17,3% sind Unter-
nehmen mit mehr als 10.000 Mitarbeitenden
vertreten. Mittelstandische Unternehmen
von 501 bis 2.500 Mitarbeitenden und kleine
Unternehmen mit bis zu 500 Mitarbeitenden
sind fast zu gleichen Teilen vertreten (29,6%
und 30,5%). Insgesamt stammen die Befrag-
ten also aus Unternehmen aller GréBen - mit
einer Tendenz zu kleineren Unternehmen mit
weniger als 2.500 Mitarbeitenden. Abb. 08

I oo
| RE
| Rt
| AR
B s

| XD

| X3
Gesundheitsbranche - 4,9%

| EXY

| [ER&S
Lebensmittelindustrie . 3,3%

I 2,5%

Technologie/Maschinenbau

Offentliche Einrichtungen

Dienstleistungen/Agenturen
Energiebranche
Non-Profit-Organisationen
Einzelhandel

Automobilindustrie

Versicherungen

Banken/Sparkassen

Pharmazeutische Industrie

Konsumgtiterindustrie I 0,8%

Unterhaltungsbranche/ I 0.8%
Medien ’

Biotechnologie I 0,4%

n =243

Abb. 07 In welcher Branche ist lhre
Organisation angesiedelt?

4.3 ORGANISATORISCHE
EINBINDUNG DER INTERNEN
KOMMUNIKATION

Analysiert man die Einbindung der internen
Kommunikation in Unternehmen und Organi-
sationen, féllt auf, dass 59,1% der Befragten
keine eigene Abteilung fiir interne Kommuni-
kation haben. In der Regel besitzen vor allem
groBe Unternehmen eine eigene interne
Kommunikationsabteilung, wahrend kleinere
Unternehmen dazu tendieren, die interne
Kommunikation in anderen Abteilungen an-
zusiedeln bzw. dort aufzufangen. Abb. 09
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17,3% 1,2% i e . . o
mehr als 10.000 Keine haufig in die Bereiche Marketing (17%) oder

Angaben Presse- und Offentlichkeitarbeit (14,4%)
integriert. Abb. 10

10,3% 30,5%
5.001 bis 10.000 bis 500 o o )
Nur dass die interne Kommunikation keine
\ eigene Abteilung hat, heit dabei noch nicht
111% zwangslaufig, dass es keine explizit fir die
2501 bis 5,000 ‘ interne Kommunikation verantwortlichen
Personen gibt. In immerhin 36,7% der Falle
?g{bb:fz 500 ohne eigene IK-Abteilung ist mindestens
' eine Person speziell fir den Bereich der
n =243 internen Kommunikation zustandig. Noch
Abb. 08 Wie viele Mitarbeiter*innen hat Unterneh 43.1%
. . nternenmens- A
lhre Organisation? Kommunikation ’
In Firmen mit eigener Abteilung fiir interne Marketing 17%
Kommunikation berichtet diese vor allem
der Unternehmenskommunikation und der ~, ~~ Presse-/ 14.4%
. . Offentlichkeitsarbeit )
Geschaftsfiihrung bzw. dem C-Level (37%
und 34,1%). Personal 5,3%
Die interne Kommunikation in Unternehmen Stabstelle 5,3%
ohne eigene interne Kommunikations-
abteilung ist meist im Bereich Unterneh- Sonstiges 11,7%
menskommunikation angesiedelt (43,1%). n=243

Anderenfalls ist die interne Kommunikation Abb. 10 In welchem Bereich ist die interne

Kommunikation innerhalb lhrer
59,1% Organisation angesiedelt?

40,9%

nein

ja - . w S
haufiger - in 42% der Félle - wird die interne
Kommunikation jedoch von mindestens
einer Person kombiniert mit der externen
nein 23,8% I a1
Kommunikation betreut. Unklare Zustandig-
H 0y
Ja 76,2%  \eiten gibt es bei 17% der Befragten ohne
Unternehmen > 10.000 Mitarbeitende n=42 eigene IK-Abteilung. Abb. 11

nein 74%  Kimmert sich in Unternehmen niemand
ja 26%  um die interne Kommunikation, wird das

vor allem mit der UnternehmensgréBe

Gesamtergebniss n =342

Unternehmen < 2.500 Mitarbeitende n=146 R
begrindet. 66,7% geben an, dass ihre
Abb. 09 Gibt es in lhrer Organisation eine Organisation zu klein ist, um jemanden fiir
eigenstandige Abteilung fiir die die interne Kommunikation zu beschéftigen.

interne Kommunikation?
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Niemand kiimmert
sich um die IK

Mindestens eine
Person ist speziell
fiir den Bereich der
IK verantwortlich.

17%

\

Die IK wird immer mal von
einzelnen Personen lber-
nommen, wenn nétig,

und es gibt keine

klare Zusténdigkeit

1,6%

Die IK wird von mindestens einer
Person kombiniert mit der externen

Kommunikation betreut n=188

Abb. 11 Wer kiimmert sich in Ihrer
Organisation um die interne
Kommunikation?

Interessant ist, dass uber alle Unternehmen
hinweg - und unabhéngig von der Existenz
einer eigenen IK-Abteilung - héufig ein
integrierter Kommunikationsansatz zu
beobachten ist. So geben 31,3% der
Studienteilnehmer*innen an, interne und
externe Kommunikation wiirden bei lhnen
zusammen gedacht und konzipiert. 52,2%
sagen, bei ihnen wiirden interne und externe
Kommunikation zumindest regelmaBig ab-
gestimmt. Bei einer separaten IK-Abteilung
wird die integrierte Kommunikation offenbar
haufiger liber eine regelméBige Abstim-
mung sichergestellt, als in Féllen, wo die IK
keine eigene Abteilung hat und teils direkt
an die Gesamt-Kommunikation angedockt
ist - hier wird intern und extern womdglich
auch aus Ressourcengriinden haufiger direkt
zusammen konzipiert. Nur in 12,8% der Falle
laufen interne und externe Kommunikation
voneinander losgelost. Abb. 12

Interne u. externe Kommunikation werden bei

uns nicht zusammen konzipiert aber regelméaBig
abgestimmt/beriicksichtigt.

52,2%
59,5%
47,2%

Ja, interne und externe Kommunikation werden bei

uns zusammen gedacht und konzipiert.

31,3%
24,8%
35,8%

L

Nein, interne und externe Kommunikation laufen
bei uns véllig unabhéngig voneinander.

] 116

11,6%

] 13,6%
Sonstiges

I 2,3%

2,5%

1 2,3%

. Gesamtergebnisse n=297

Eigene IK-Abteilung: ja n=121

. Eigene IK-Abteilung: nein n=176

Abb. 12 Verfolgen Sie fiir die interne und
externe Kommunikation einen
integrierten Kommunikations-
ansatz?

4.4 BUDGET UND PERSONELLE
RESSOURCEN

Eine eigene IK-Abteilung sowie eine profes-
sionelle interne Kommunikation sind im
Allgemeinen zwangslaufig mit Kosten ver-
bunden. 22,2% der befragten Personen
geben an, mit weniger als 10.000 Euro Bud-
get pro Jahr auskommen zu missen. 13,8%
stehen 10.000 Euro bis 30.000 Euro zur
Verfligung. 9,8% der Befragten dirfen mit
einem groBen Budget von mehr als 100.000
Euro arbeiten. Die Quote derer, die keine
Angabe zu dieser sensiblen Frage machen
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<10.000 Euro

26,7%

9,5% I
> 10.000 Euro bis 30.000 Euro

13,8% -

17,8%

4,5% L
> 30.000 Euro bis 50.000 Euro

8,7% -

10,2%

4,5% ||

. Gesamtergebnisse n =297

>

50.000 Euro bis 100.000 Euro

]
. 54%
9,5%

>100.000 Euro
1,3%

keine Angabe
38,3%
| 357%

< 2.500 Mitarbeitende n = 146

Il >10.000 Mitarbeitende n = 42

Abb. 13 Wie hoch ist das Budget fiir die interne Kommunikation pro Jahr?

wollen, ist mit 39,1% sehr hoch. Mit eigener
IK-Abteilung stehen haufiger groBe Budgets
zur Verfiigung als in Unternehmen ohne
IK-Abteilung.

Ein deutliches Gefélle Iasst sich beim Budget
fur die interne Kommunikation zwischen
groBen Unternehmen mit mehr als 10.000
Mitarbeiter*innen und kleinen und mittel-
standischen Unternehmen mit bis zu 2.500
Mitarbeiter*innen feststellen. GroBe Unter-
nehmen haben wesentlich haufiger groBe
Budgets, wahrend eher kleine Unternehmen
mit vergleichsweise geringen Budgets arbei-
ten miissen. Natirlich korrespondiert dies
sowohl mit der Wirtschaftskraft der Unter-
nehmen als auch mit den individuellen Her-
ausforderungen fiir die interne Kommunika-
tion, die in besonders groBen Unternehmen
anders gelagert sind als in Unternehmen mit
relativ Gberschaubaren Mitarbeiterzahlen.
Abb. 13

Schaut man sich die Budgetentwicklung der
letzten drei Jahre an, stellt man fest, dass
fiir 32,7% der Befragten das Budget gleich

geblieben ist. 11,4% mussten mit Kiirzun-
gen ihres Budgets zurechtkommen und fiir
24,6% hat sich das Budget vergroBert. In
der Tendenz ist demnach ein Wachstum der
fur interne Kommunikation bereitgestellten
finanziellen Ressourcen zu konstatieren.
Gewachsen ist das Budget besonders in
kleinen und mittelstdndischen Unternehmen
- hier berichten knapp 30% von gestiegenen
Budgets in den letzten drei Jahren, wahrend
die Budgets in Unternehmen mit mehr als
10.000 Mitarbeitenden in diesem Zeitraum
haufiger gesunken als gewachsen sind.
Abb. 14

Doch auch die personellen Ressourcen,

die Unternehmen fiir ihre interne Kommu-
nikation bereitstellen, sind entscheidend.

In diesem Zusammenhang ergibt sich eine
Diskrepanz zwischen Unternehmen mit und
ohne eigener IK-Abteilung. Befragte aus
Unternehmen mit einer eigenen Abteilung
fur die interne Kommunikation bewerten die
zur Verfligung gestellten personellen Res-
sourcen in 27,4% der Félle als hervorragend
oder gut. Ohne eigene Abteilung sehen das

12 | TRENDMONITOR IK 2022



das Budget ist gleich geblieben

32,7%
31,5%
31%
das Budget hat sich vergroBert
24,6 %
29,5%
16,7 %
das Budget hat sich verringert
11,5%
6,2%
23,8%
keine Angabe
31,3%
32,9%
28,6 %
[ Gesamtergebnisse n =297
B <2500 Mitarbeitende n=146
[l >10.000 Mitarbeitende n= 42

Abb. 14 Wie hat sich das Budget fiir die
interne Kommunikation in den
letzten drei Jahren entwickelt?

lediglich 11,5% der Befragten so. In dieser
Gruppe tendieren 50,5% der Befragten dazu,
ihre personellen Ressourcen fiir die interne
Kommunikation als schlecht oder véllig
unterbesetzt zu bewerten - im Gegensatz zu
31,1% aus Unternehmen mit bestehender
IK-Abteilung. Abb. 15

Keine eigene IK-Abteilung

1,7% ||

9,9% [N

36,8% [ NN

33% schlecht

ausreichend

4.5 KONZEPT UND STRATEGIE

Fir eine zielgerichtete, strategisch durch-
dachte interne Kommunikation ist eine sorg-
faltige Konzeption unabdingbar. Umso mehr
fallt ins Gewicht, dass bis heute vielerorts
ganzlich ohne Konzept oder nur mit einem
groben Plan gearbeitet wird. Nur 13,5% der
Befragten geben an, ein professionelles

und umfassendes Konzept fiir ihre interne
Kommunikation zu besitzen. 37,7% arbeiten
mit einem groben Plan und die groBe Mehr-
heit (47,1%) hat tiberhaupt kein schriftliches
Konzept. Ein alarmierender Befund, der sich
nahezu unverédndert seit vielen Jahren in
unserer Studienreihe beobachten lasst. Und
ein Befund, der wenig verstandlich ist, wenn
man auf die Erfahrungen derer blickt, die
konzeptionell arbeiten: Hier sagen 81,9%,
das Konzept sei wichtig oder sehr wichtig
fuir ihre Arbeit. Seit 2019 hat sich der Anteil
derer, die mit einem professionellen und um-
fassenden Konzept arbeiten, von 25,7% auf
13,5% sogar nochmals wesentlich reduziert.
Abb. 16

Die vorliegende Studie belegt, dass sich der
Mangel an konzeptioneller Arbeit innerhalb
der internen Kommunikation nicht zuletzt
auf den Umfang der dafiir bereitgestellten
Ressourcen zuriickfiihren lasst: Unter den-

Eigene IK-Abteilung

hervorragend . 3,7%

20%

n=182

n=135

Abb. 15 Wie schéatzen Sie die in die interne Kommunikation investierten personellen

Ressourcen ein?
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Gibt es in Ihrer Organisation ein schriftlich
fixiertes Konzept fiir die interne Kommunikation?

Ja, wir haben ein professionelles und umfassendes
Konzept fiir die interne Kommunikation.

13,5% [

Ja, wir haben einen groben Plan fiir die interne
Kommunikation schriftlich festgehalten.

a7,7% [

Nein, wir haben kein schriftliches Konzept fiir die
interne Kommunikation.

47,1%

n=297

Welche Bedeutung besitzt das Konzept
lhrer personlichen Meinung nach?

wichtig
I ss5%

eher wichtig

I as6%

eher unwichtig

P

unwichtig
2%
n =149

Abb. 16 Konzeptionelle Arbeit in der internen Kommunikation

jenigen Kommunikator*innen mit Budgets
von unter 10.000 Euro fiir die interne
Kommunikation arbeiten nur 9,1% mit einem
professionellen und umfassenden Konzept,
wahrend es in der Gruppe mit Budgets von
Uber 100.000 Euro immerhin 27,6% sind.

Im Umkehrschluss bedeutet aber auch ein
Uppiges Budget nicht zwangslaufig, dass
konzeptionell gearbeitet wird.

Und auch das Bestehen einer eigenen IK-Ab-
teilung scheint mit dem Grad der konzeptio-
nellen Arbeit in der internen Kommunikation
zu korrespondieren. 18,8% der Befragten
aus Unternehmen mit eigener Abteilung
arbeiten nach eigener Aussage mit einem
professionellen, umfassenden Konzept -
ohne IK-Abteilung sind dies nur 10,2%. Frag-
lich bleibt, inwieweit dieser Befund auf die
unterschiedlichen budgetaren Voraussetzun-
gen fiir die beiden Gruppen zurlickzufiihren
ist. Zur Erinnerung: Dort, wo es eine eigene
IK-Abteilung gibt, stehen haufiger groBe
Budgets zur Verfligung als in Unternehmen
ohne eigene IK-Abteilung. Eventuell hat aber
auch die organisatorische Einbindung der
internen Kommunikation selbst Einfluss auf

die Arbeitsweise derer, die interne Kommuni-
kation betreiben. Abb. 17

Dort, wo ein Konzept im Einsatz ist, wird
dieses in 45% der Félle angepasst, wenn es
erforderlich ist. In 37,6% der Falle erfolgt
eine Anpassung auf regelmaBiger Basis, bei
12,8% der Befragten mit Konzept ist eine
Anpassung geplant. Nur 2% geben an, dass
ihr Konzept bisher noch nicht angepasst
wurde und die auch nicht vorgesehen ist.

Eigene IK-Abteilung

professionelles,
umfassendes Konzept

grober Plan fiir die IK

ren [ 5,1

Keine eigene IK-Abteilung

n=121

professionelles,
umfassendes
Konzept

grober Plan fiir die IK

ja

n=176

Abb. 17 Vorhandensein eines Konzepts fiir
die interne Kommunikation mit und
ohne eigene IK-Abteilung

14 | TRENDMONITOR IK 2022



5. ZIELE UND
HERAUSFORDERUNGEN
DER INTERNEN

KOMMUNIKATION

J

5.1 ZIELE

Ein Blick auf die Zielsetzungen der internen
Kommunikator*innen verrét: Das Informie-
ren der Mitarbeitenden und das Foérdern des
Wissenstransfers innerhalb des Unterneh-
mens steht an erster Stelle (85,9%). Die
interne Kommunikation sieht ihren Kernauf-
trag demnach darin, den Informationsfluss
innerhalb der Organisation in verschiedene
Richtungen zu gewahrleisten. Mit einigem
Abstand folgen die Ziele, Verstandnis fiir
(wirtschaftliche) Ziele, Strategien, Prozesse
und Entscheidungen zu schaffen (57,4%) und
die Identifikation und Mitarbeiterbindung zu
férdern (51,4%). Dicht gefolgt werden diese
Ziele von der Vermittlung von Werten der
Organisation bzw. der Organisationskultur
(47,2%), der Ermoglichung von Dialog und
Feedback (43,7%) und einer positiven Beein-
flussung des Arbeitsklimas und Teamsgeis-
tes (36,6%). Diese Zielsetzungen sind - mit
leicht abweichender Gewichtung - lber alle
UnternehmensgroBen und Budget-Klassen
hinweg relativ konstant. Abb. 18

Mehr als die Halfte der Befragten (52,7 %)
geben dabei jedoch an, ihre Ziele seien un-
klar oder eher unklar definiert. Nur 8,1% der
Befragten haben aktuell klar definierte Ziele
fur die interne Kommunikation vor Augen.
Dies stellt - wie bereits in den vergangenen
Jahren - ein groBes Problem dar, zumal eine
strategisch fundierte, konzeptionelle Arbeit
nicht zuletzt SMARTe Ziele verlangt, deren
Erreichen u.a. nachvollziehbar und messbar

TRENDMONITOR IK 2022 | 15

85.9%

Informieren und
Wissenstransfer férdern

57.4%
Verstandnis fir
(wirtschaftliche) Ziele,
Strategien, Prozesse und
Entscheidungen schaffen

51.4%

Identifikation und
Mitarbeiterbindung
fordern

47.2%  Werte der Organisation bzw.
Organisationskultur vermitteln

43.7%  Dialog und Feedback ermdglichen
und férdern

36.6%  Arbeitsklima positiv beeinflussen,
Teamgeist starken

25.7%  Wertschatzung ausdriicken

25.4%  Fihrungskrafte bei der Kommunikation

mit Mitarbeiter*innen unterstiitzen

n =284

Abb. 18 Welche Ziele verfolgen Sie derzeit
vorrangig in der IK?
(max. finf Antworten méglich)

ist. Auch in diesem Ergebnis zeigt sich, dass
es in vielen Fallen einer Professionalisie-
rung der internen Kommunikation und ihrer
Akteur*innen bedarf. Abb. 19



klar
definiert

36,8%

eher klar definiert

38,2%

eher unklar definiert

unklar
definiert
n =283

Abb. 19 Wie schéatzen Sie personlich die
Klarheit Ihrer (aktuellen)
Zieldefinition fiir die interne
Kommunikation ein?

5.2 ERFOLGSKONTROLLE

Hinsichtlich der Umsetzung einer Erfolgs-
kontrolle fiir die interne Kommunikation
setzt sich ein Trend fort, der sich anhand der
meistens (eher) unklar definierten IK-Ziele
bereits angedeutet hat: Nur 28,6%, und
damit etwas weniger als 2019, messen den
Erfolg ihrer internen Kommunikation - wenig
verwunderlich angesichts der Tatsache, dass
die Ziele der befragten Kommunikator*innen
aufgrund ihrer Unklarheit eine Erfolgskont-
rolle hdufig gar nicht zulassen.

In Unternehmen mit groBen IK-Budgets

von Uber 100.000 Euro im Jahr wird zwar
haufiger eine Erfolgsmessung durchgefiihrt,
allerdings auch nur in 37% der Félle.

Abb. 20

Dort wo der Erfolg der internen Kommuni-
kation tberpriift wird, wird am haufigsten
gemessen, welche Inhalte am relevantesten
(75,3%) und welche Kanale am beliebtesten
bei den Mitarbeitenden sind (72,8%). Rund
die Halfte derer, die eine Erfolgsmessung
durchfiihren, priifen, ob die Mitarbeitenden
die gespielten Inhalte erhalten. Diejenigen
Aspekte, die gemaB dem Wirkungsstufen-
modell der Deutschen Public Relations
Gesellschaft e.V. (DPRG) als wesentlich
relevanter fiir den Einfluss der internen
Kommunikation auf die Wertschépfung des
Unternehmens anzusehen sind, werden

nur von einer Minderheit der Befragten in
den Blick genommen. Lediglich 30,9% der
Befragten, die ihren IK-Erfolg messen, lber-
priifen, ob die Mitarbeitenden die Inhalte
aufnehmen und sich entsprechendes Wissen
bildet; nur 27,2% messen, ob die Mitarbei-
tenden auf Basis der gespielten Inhalte und
Botschaften handeln. Abb. 21

Die Effektivitat der Erfolgskontrolle wird -
dort wo vorhanden - sehr unterschiedlich,
aber tendenziell positiv bewertet. 53,1%
bewerten sie als effektiv oder sehr effektiv,
wahrend 38,3% angeben, sie sei nicht effek-
tiv oder weniger effektiv. Fragt man Kommu-
nikator*innen, die kein Kommunikationscon-
trolling durchfiihren, nach dem Grund, geben
42,3% mangelnde Ressourcen bzw. einen

zu groBen Aufwand an. 28,4% haben kein

|
28,6% ' 71,4%
1
. I
I
ja 1 nein
|

n=283

Abb. 20 Gibt es eine Kontrolle, ob die Ziele
der internen Kommunikation
erreicht wurden?

16 | TRENDMONITOR IK 2022



welche Kanéle am beliebtesten bei den
Mitarbeiter*innen sind

Mitarbeiter*innen sind

72.8%

ob die Mitarbeiter*innen die Inhalte _ 49.4%

erhalten

ob die Mitarbeiter*innen die Inhalte aufnehmen _ 30.9%
und sich entsprechendes Wissen bildet :
ob die Mitarbeiter*innen auf Basis der _ 27.2%
gespielten Inhalte und Botschaften handeln

Sonstiges - 9,9%

n=281

Abb. 21 Was erfassen Sie zur Erfolgskontrolle lhrer internen Kommunikation?

(Mehrfachauswahl méglich)

Interesse oder erachten Erfolgsmessung als
nicht erforderlich, 10% nennen mangelndes
Know-how als Begriindung. Die Ergebnisse
signalisieren, dass sowohl beim generellen
Einsatz von Erfolgsmessung als auch bei
der konkreten Ausgestaltung in vielen Fallen
Handlungsbedarf notwendig ist.

5.3 HERAUSFORDERUNGEN

Die Herausforderungen fiir die Arbeit der
internen Kommunikation lassen sich in
inhaltliche Herausforderungen auf der einen
Seite und organisatorische Herausforderun-
gen auf der anderen Seite kategorisieren.

Zu den gréBten inhaltlichen Herausforde-
rungen gehort es, die Mitarbeiter*innen zur
Partizipation zu bewegen (55,4%) und sie
mit den eigenen Botschaften zu erreichen
(52%). Damit ist erstmals in der Trendmo-
nitor-Studie der Aspekt der Befahigung der
Mitarbeitenden zu aktiver Kommunikation
an die erste Stelle der IK-Herausforderungen
geriickt - ein Ergebnis, welches den Kultur-
wandel in der internen Kommunikation vieler
Organisationen unterstreicht. Bereits in der
Vorgéngerstudie 2019 betrachteten knapp
zwei Drittel der befragten Kommunikator*in-

nen es als ihre vorrangige Aufgabe, die Men-
schen auf allen Ebenen des Unternehmens
zu aktiver Kommunikation zu befahigen.
Bemerkenswert ist, dass ein groBer Teil der
im Folgenden genannten Herausforderun-
gen auf Hiirden innerhalb der Organisation
zurlickzufiihren, also eher organisatorischer
Natur sind: 47,2% nennen knappe personelle
Ressourcen, 34,3% eine veraltete technische
Infrastruktur und 30,6% mangelnde Unter-
stlitzung von Vorgesetzten und Fiihrungs-
kréaften. Abb. 22

Selbst in der Gruppe derer, die mit tiber
100.000 Euro sehr groBe Budgets zur
Verfligung haben, werden weiterhin groBe
organisatorische Herausforderungen gese-
hen - u.a. auch knappe personelle Ressour-
cen (50%) und knappe zeitliche Ressourcen
(30,7%).

5.4 ROLLE UND SELBSTVERSTANDNIS
Die genannten Herausforderungen fiir die
interne Kommunikation spiegeln sich auch in
ihrem Rollenverstandnis. 46,6% betrachten
sich als Journalist*innen, Redakteur*innen
und Medienmacher*innen, was darauf hin-
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Mitarbeiter*innen zur Partizipation bewegen

Mitarbeiter*innen mit Botschaften erreichen
knappe personelle Ressourcen

veraltete technische Infrastruktur oder sonstige
technische Hiirden

mangelnde Unterstiitzung von Vorgesetzten oder
Flhrungskréften

knappe zeitliche Ressourcen
relevante Inhalte identifizieren

Sonstiges (siehe unten)

... Input/Themen/Stories/
Learnings/Best Practices/etc.
aus der Organistion heraus erhalten

... Blue Collars
erreichen
(Change)

I =5 0%
I s
I <72
I -
I oo
I -0

I -~

B /\

... abweichende Haltung hinsichtlich der Rolle der
IK (mangelnde Verdnderungsbereitschaft)

... Friih- bzw. rechtzeitiges

Einbinden von Fachbereichen

... Kaskadierung
der Inhalte im

Unternehmen bis
zum Maschinen-
bediener

... Datenschutz,

Mitbestimmung

/1

... Erreichen von Mitarbeitenden ohne
personliche Mailadresse /Mailzugang

... Themen bekommen...
wir schieben an, erhalten
aber initiativ wenig Input

/

... Themenabstimmungsprozess ]

[

... Verstandnis flir Relevanz der

... Stellenwert " - :

der IK noch IK fiir strategische Entwicklungen

unklar im (kulturell, wie wirtschaftlich)

Unternehmen verbessern
n=271

Abb. 22 Was sind lhre drei groBten Herausforderungen fiir die interne Kommunikation?

(maximal drei Antworten méglich)

deutet, dass die klassische Funktion der
internen Kommunikation als Sprachrohr
fiir wichtige Unternehmensbotschaften
erhalten bleibt - neben ihrer neuen Rolle
als Berater*in, Sparringspartner*in und
Coach*in auf der einen Seite (33,7%) sowie
Strategischer Moderator*in, Community
Manager*in und Netzwerker*in auf der
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anderen Seite (28%). 27,2% der befragten
Kommunikator*innen betrachten sich zudem
als Dienstleister*innen und Anbieter*innen
von IK-Plattformen und 16,4% als kreative
Impulsgeber*innen und
Innovationstreiber*innen. Die Rolle als
isolierte Expert*in bleibt mit 7,5% eher die
Ausnahme. Abb. 23




Gegenuber den Ergebnissen des Internal
Communications Monitor 2020, der die
interne Kommunikation im européaischen
Raum betrachtete, steht in der vorliegenden
Studie die klassische Rolle als Journalist*in,
Redakteur*in und Medienmacher*in starker
im Vordergrund (46,6% vs. 36,2%). Gleich-
zeitig betrachten sich im DACH-Raum
weniger Befragte als Dienstleister*innen und
Anbieter*innen von IK-Plattformen als im

A
Hoch

27,2%
Dienstleister*in, Anbieter*in
von IK-Plattformen

Vernetzung innerhalb der Organisation

16,5%
Kreative
Impulsgeber*in

7,5%
Isolierte Expert*in

europaischen Kontext (27,2% vs. 38,5%).
Aufféllig ist auch der Unterschied zwischen
groBen und eher kleinen Unternehmen: In
Unternehmen mit mehr als 10.000 Mit-
arbeitenden wird die eher operativ angelegte
Rolle als Journalist*in, Redakteur*in und
Medienmacher*in tendenziell schwécher
gewichtet - zu Gunsten des strategischen,
beratenden und dienstleistungsorientierten
Selbstverstandnisses.

28%

Strategische Moderator*in,
Community Manager*in,
Netzwerker*in

33,7%

Berater*in,
Sparringspartner*in,
Coach*in

46,6%
Journalist*in,
Redakteur*in,
Medienmacher*in

»

Niedrig

Einbindung in strategische Entscheidungen

Hoch
n=279

Abb. 23 Welches Rollenverstandnis passt am besten zu den Verantwortlichen der internen
Kommunikation in lhrem Unternehmen? (maximal 2 Antworten méglich)

*Die Anordnung der verschiedenen Rollen anhand des Grades der Vernetzung sowie der Einbindung in strategische
Entscheidungen basiert auf den Einschatzungen mehrerer Expert*innen von Kammann Rossi, EPICOM/SCM und Staffbase.
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Die zunehmend komplexen Ziele und Her-
ausforderungen der internen Kommunikation
verlangen nach relevanten Themen, anspre-
chenden Formaten und einem durchdachten
Medienmix. Nur wenn die interne Kommu-
nikation das moderne Mediennutzungsver-
halten abbildet und mit ihren Inhalten nah
an den Bezugsgruppen ist, kann und wird

sie den Wettbewerb um die Aufmerksamkeit
gewinnen.

Strategie

HR-Themen

Change-Themen

Mitarbeitende (z. B. Geschichten, Portrats)

Innovationsthemen (z. B. Produktgeschichten)

Abteilung, Standort
63.5%

63.5%

bl 17
3 )
=% <
c s
oy 0]

55.8%

Unterhaltende Themen

49,8%

Sonstiges

M s

n =249

74.3%

71,1%

Abb. 24 Welche Aspekte werden in der
internen Kommunikation
thematisiert?
(Mehrfachauswahl moglich)

6.1 INHALTE UND FORMATE

Fragt man nach den Inhalten, die im Rah-
men der internen Kommunikation gespielt
werden, werden insgesamt am haufigsten
strategische Themen genannt (84,7%). Den
zweiten Platz belegen HR-Themen (83,9%),
dicht gefolgt von Change-Themen (82,7%).
Und auch die Mitarbeitenden stehen, etwa
in Form von Geschichten und Portrats, im
Zentrum der gespielten IK-Inhalte (74,3%).
Weiterhin liegen Innovationsthemen (71,1%)
und Inhalte rund um Abteilungen und Stand-
orte sowie Service-Themen (jeweils 63,5%)
im Trend. In den Ergebnissen zeigt sich, dass
die institutionalisierte interne Kommunika-
tion in der Praxis ein groBes Spektrum an
verschiedenen Themen abdeckt. Abb. 24

Die Inhalte werden am haufigsten in aktu-
ellen Nachrichten (77,5%) und Interviews
(73,9%) verpackt. Zudem werden haufig
auch Portrats (56,6%), Vorstandsmitteilun-
gen (55,8%) sowie Hintergrundberichte,
Reportagen und Projektberichte gespielt.
Dariiber hinaus nennen die Befragten
zahlreiche weitere Formate wie etwa Info-
grafiken und Checklisten (31,7%), Podcasts
(28,1%) und Quizzes / Spiele (23,3%), die
dazu geeignet sind, komplexe Themen
vereinfacht und aufgelockert darzustellen.
An der Menge der verschiedenen Formate
zeigt sich, dass die interne Kommunikation
bestrebt ist, ihre Inhalte abwechslungsreich
und themen- wie kanalspezifisch passend
aufzubereiten. Abb. 25
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Aktuelle Nachrichten

Interviews

oI

Portréts

I s66%
Vorstandsmitteilungen
I sse%

Hintergrundberichte, Reportagen, Projektberichte

I sse%

Themen-Specials

I 37,4%

Service-Informationen

Infografiken und Checklisten

] 31,7%

Podcast

] 28,1%

Quiz, Spiele

] 23,3%

Slideshows

- 16,5%

Dokumentation

- 14,5%

Review

- 9,6%

Essay

I 2,4%

Sonstiges

B 8,8%
n =249

Abb. 25 Uber welche Formate werden die
Themen gespielt?

6.2 MEDIEN UND KANALE

Ein Blick auf die meistgenutzten Kanéle der
internen Kommunikation zeigt: Der persén-
liche Austausch steht auch im digitalen
Zeitalter - und wie zuletzt im Zuge der
Covid-19-Pandemie unter schwierigen Be-
dingungen - ganz vorne (93,9%). Daran hat
sich seit Beginn der Studienreihe vor ca.
zehn Jahren nichts gedndert. Im Gegenteil:
Gegenliber 2019 ist der Wert hier sogar
nochmal gestiegen. Den zweiten Platz
belegen informelle Kanale mit 84,1% - ein
deutliches Zeichen dafiir, wie wichtig es fiir
IK-Verantwortliche ist, einen guten Einblick
in die eigene Organisation zu haben und die
Themen zu kennen, die u.a. in der Kaffee-
kiiche, auf den Fluren oder in Chat-Gruppen
der Mitarbeitenden besprochen werden.

Der personliche Austausch der Kolleg*innen
untereinander bildet einen nicht unerheb-
lichen Teil der internen Kommunikation

des Unternehmens ab. Weitere wichtige
IK-Kanale stellen Mitarbeiterversammlungen
(76,5%), das Intranet oder Social Intranet
(71,6%), E-Mail Newsletter (56,8%) und das
in vielen Organisationen etablierte Schwarze
Brett (46,2%) dar. Die Ergebnisse korrespon-
dieren mit der Bedeutung, die den einzel-
nen Kanalen seitens der Befragten jeweils
beigemessen wird. Lediglich bei Podcasts
und der Mitarbeiter-App gibt es groBere
Diskrepanzen, was in diesen Fallen darauf
hindeutet, dass hier wichtige Zukunftstrends
liegen kdnnten. Abb. 26

Am haufigsten abgeschafft wurden nach
Angaben der Befragten Print-Mitarbeiter-
zeitungen (wieder abgeschafft bei 20,5%),
Print-Rundschreiben (9,1%), aber auch digi-
tale Mitarbeiterzeitungen (8%), E-Mail News-
letter (6,8%) und Schwarze Bretter (6,4%).
IK-Kanale, deren Einfiihrung am héufigsten
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Bedeutung

99,6 % _ persdnliches Gesprach 93.9%
90,7 % _ informelle Kanéle 84,1%
91,1% _ Mitarbeiterversammlung 76.5%

94,9% [N (Social) Intranet 71.6%

63,4% - E-Mail Newsletter 56.8%
43,2% . Schwarzes Brett 49.2%
40,1% l Mitarbeiterzeitung (print) - 30.7%
54,1% . Mitarbeiterzeitung (digital) - 28.4%
s1% [ Podcast (Video) B 2359
52,1% . Podcast (Audio) - 21.2%
18,3% I Print-Rundschreiben - 21.2%
77,8% [ Mitarbeiter-App B 208%
30,4% [l Digital Signage B 7
14,3% I Corporate TV I 6.4%
8,6% Corporate Radio I 3.0%
32,7% I Kiinstliche Intelligenz I 1.9%
wichtig | n=264

Abb. 26 Welche der nachfolgenden Medien bzw. Kanéle der internen Kommunikation
werden gegenwartig genutzt und welche Bedeutung wird ihnen beigemessen?

neu geplant wird, sind Mitarbeiter-Apps (Ein-
fihrung geplant bei 18,2%), Audio-Podcasts
(13,6%) und Intranet- bzw. Social-Intranet-
Lésungen (8,3%). Diese Tendenzen bestéti-
gen sich groBtenteils bei einem Vergleich der
aktuellen Ergebnisse mit denen von 2019.
Einzig bei den Mitarbeiter-Apps stagniert der
Wert flr die aktuelle Nutzung trotz verbreite-
ter Einflihrungsbestrebungen. Abb. 27, 28

Die skizzierten Tendenzen sind unabhéngig
von den UnternehmensgréBen zu beobach-
ten. Dennoch gibt es spezifische Unterschie-
de: So liegen in groBen Unternehmen mit

mehr als 10.000 Mitarbeitenden besonders
IK-Medien mit einer groBen Reichweite im
Trend. Das Intranet oder Social Intranet
(81%), die Mitarbeiterzeitung (45,2% digital,
38,1% print) und auch die Mitarbeiter-App
(35,7%) sind hier starker vertreten als im
Durchschnitt. Zudem ist der Einsatz von
Digital Signage (42,9%) und von Podcasts
(45,2% Video, 38,1% Audio) hier verbreitet.
Dies dirfte in Teilen allerdings auch auf die
groBeren Budgets in groBen Unternehmen
zurlickzufiihren sein.
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Top-5 der am haufigsten
wieder abgeschafften Kanéle

Mitarbeiterzeitung (print)
Print-Rundschreiben
o,1% [N
Mitarbeiterzeitung (digital)
s [

E-Mail Newsletter

60 [N

Schwarzes Brett

s4% [N

Top-5 der am haufigsten
geplanten Neueinfiihrungen

Mitarbeiter-App
I 1s2%
Podcast (Audio)

I 136%
(Social) Intranet

B s

Podcast (Video)

B s

Kiinstliche Intelligenz

B 60

n=264

Abb. 27 Top-5-Entwicklungen bei den Medien bzw. Kanélen der internen Kommunikation

(Social) Intranet

Schwarzes Brett

E-Mail Newsletter

/
~
/
personliches
Gespréich N —!— + —I — — — Mitarbeiterzeitung (print)
N
N
S
/. AN
Mitarbeiterversammlun
& Mitarbeiterzeitung (digital)
Mitarbeiter-App 2019 n=185
B 2022 n=264

Abb. 28 Aktuelle Nutzung der haufigsten Medien/Kanale der IK im Vergleich 2019 zu 2022

(nicht dargestellt: aufgrund des Umfragedesigns nicht direkt vergleichbare Medien/Kanéle)
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6.3 AUSWAHL UND KOORDINATION
DER INSTRUMENTE

Die Auswahl der Medien bzw. Kanéle fiir die
interne Kommunikation innerhalb der Orga-
nisation beruht in den allermeisten Féllen
auf einer strategischen Entscheidung der
IK-Verantwortlichen in Abstimmung mit

der Geschaftsfiihrung oder dem Vorstand
(63,1%). In 11,1% der Falle entscheidet der
Vorstand bzw. die Geschaftsfiihrung allein,
in 5,2% der Falle liegt die Entscheidung
ausschlieBlich bei der internen Kommunika-
tion - ohne Einbindung der Unternehmens-
leitung. Bemerkenswert: In einigen Fallen
(6,8%) scheint keine bewusste strategische
Entscheidung zugrundezuliegen, sondern die
bisherigen Medien bzw. Kanale werden ein-
fach weitergefiihrt. 6% der Befragten verlas-
sen sich bei der Entscheidung auf ihr Bauch-
gefiihl. Je starker konzeptionell gearbeitet
wird, desto haufiger basiert die Auswahl auf
einer strategischen Entscheidung.

Dennoch: Gegenliber 2019 l&sst sich eine
positive Entwicklung konstatieren. Der An-
teil derer, die bestehende Kanéle einfach
weiterfiihren, hat sich von 13,6% auf 6,8%
verringert. Gleichzeitig sind die IK-Verant-
wortlichen etwas haufiger als noch 2019 in
die Entscheidung einbezogen. Der Medien-
bzw. Kanalauswahl liegt annahernd genau so
haufig wie 2019 eine strategische Entschei-
dung zugrunde (jeweils ca. 80%).
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7. MOBILE INTERNE
KOMMUNIKATION

Nicht erst seit der Corona-Pandemie ist

ein Trend in der modernen Arbeitswelt zu
beobachten: Die Arbeit wird zunehmend
dezentral organisiert, Flexibilitat gewinnt

an Bedeutung, das Homeoffice ist in aller
Munde. Insbesondere fiir Unternehmen mit
flexiblen Arbeitsmodellen und einer Vielzahl
von Beschéftigten ohne festen PC-Arbeits-
platz riickt die mobile Anbindung der inter-
nen Kommunikationskanéle in den Fokus.
Doch wie ist der Status quo der mobilen IK-
Anbindung? Im folgenden Kapitel betrachten
wir die aktuelle Verbreitung von Mitarbeiter-
Apps und deren haufigste Funktionalitaten.
AuBerdem erldutern wir die wichtigsten
Griinde fiir die Einflihrung mobiler Mitarbei-
ter-Apps und die Hiirden, die es im Zuge der
Implementierung zu Giberwinden gilt.

7.1 STAND DER VERBREITUNG

Am haufigsten verbreitet in den Unterneh-
men ist die mobile Anbindung des Intranets.
66,4% der Befragten geben an, dass dieses
bereits mobil erreichbar ist oder demnachst
mobil erreichbar sein soll. Mit groBem Ab-
stand folgen der E-Mail Newsletter (46,8%),
das Mitarbeiter-Verzeichnis (43,6 %), Kolla-
borationstools (41,2%), Chat bzw. Dialog-/
Feedback-Tools (38,4%) und Mitarbeiterum-
fragen (36,8%). Abb. 29

Obwohl Mitarbeiter-Apps einen groBen Trend

in der internen Kommunikation darstel-

len, ist die Verbreitung nach wie vor stark
ausbaufahig. Aktuell geben rund 21% der
Befragten an, eine mobile App im Einsatz zu
haben. 3,2% der Befragten befinden sich in

Intranet

66.4%

E-Mail Newsletter

46.8%

Mitarbeiter-Verzeichnis
43.6%

Kollaborationstools
41.2%

Chat oder andere Tools fiir Dialog bzw. Feedback

38.4%

Mitarbeiterumfragen

36.8%

Tools fiir Wissenstransfer
28%

Podcast
20.8%

digitale Mitarbeiterzeitung
18.8%

kein Medium/Kanal
B 244

Schwarzes Brett

- 11.6%

Corporate TV
| X

Print-Rundschreiben
| 244

Corporate Radio
I 1.6%

Sonstiges

B ossx

n =250

Abb. 29 Auf welche der nachfolgenden

Kanéle der IK kénnen die Mit-
arbeitenden lhres Unternehmens
bereits mit ihrem Smartphone
zugreifen oder sollen demnachst
zugénglich werden?
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Newsfeed

77,4%

Push-Benachrichtigungen

77,4%

soziale Funktionen wie Liken, Teilen, etc.

67 %

Bereitstellung von Mitarbeiter-Verzeichnis, etc,

60,9%

Umfragen und Feedback

51,3%

Chat

47,8%

Individualisiertes Nutzerprofil

45,2%

Unterstiitzung von Prozessen im Personalmanagement

43,5%

Schnittstellen zu anderen, externen Tools

Anregung von Interaktion via Spiel, Quiz, etc.

Ideenmanagement

eigener Bereich fiir Fiihrungskraftekommunikation

B 205

Kollaboration und Projektmanagement

B 1,1

News extern teilen

B os2%

Sonstiges

B o44%

n=115

Abb. 30 Welche Anwendungsfalle hat Ihre Mitarbeiter-App bzw. welche Funktionen sehen

Sie vor? (Mehrfachauswahl maglich)

der Phase der Einflihrung und 22,6% planen
sie fir die Zukunft. Gut die Hélfte der Be-
fragten gibt an, fiir sie sei das Thema aktuell
nicht relevant.

Bestehende Mitarbeiter-Apps bieten eine
Reihe verschiedener Anwendungsfélle und
Funktionalitdten. Am weitesten verbreitet
sind Newsfeeds und Push-Benachrichtigun-
gen (jeweils 77,4%), dicht gefolgt von sozia-
len Funktionen wie Liken, Teilen, Kommen-
tieren (67%) und der Bereitstellung eines
Mitarbeiter-Verzeichnisses, von Schicht- und
Kantinenplan (60,9%). Auch Umfragen und
Feedback-Méglichkeiten (51,3%), Chat-Funk-
tionen (47,8%), individualisierte Nutzer-

profile (45,2%) und HR-Tools (43,5%) sind in
vielen Féllen Bestandteile von Mitarbeiter-
Apps. Abb. 30

7.2 GRUNDE FUR DIE EINFUHRUNG
EINER MITARBEITER-APP

Dabei gibt es gute Griinde fiir die Einfliihrung
einer Mitarbeiter-App. Diejenigen, die sich
fiir eine solche mobile Lésung entschieden
haben, versprechen sich in erster Linie eine
bessere Reichweite bzw. Erreichbarkeit von
Mitarbeitenden - insbesondere von Mitarbei-
tenden ohne festen PC-Arbeitsplatz (75,7 %).
Daneben spielen auch die Anpassung an

die Kommunikationsgewohnheiten der
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Mitarbeitenden (40,9%) sowie die schnelle
Vermittlung von Informationen in Krisen und
Change-Phasen wie zuletzt der Corona-Pan-
demie (36,5%) eine groBe Rolle. Abb. 31

Interessant ist, dass sogar innerhalb der
Gruppe der Befragten ohne Mitarbeiter-App
und ohne Einflihrungsbestrebungen ein
GroBteil davon ausgeht, sowohl Mitarbeiten-
de mit als auch ohne festen PC-Arbeitsplatz
mit einer mobilen Kommunikationslésung
effektiver erreichen zu kénnen (44,3%). Nur
12,2% dieser Gruppe gehen davon aus, dass
eine mobile Kommunikationslésung fiir die
Reichweite und Effektivitét ihrer internen
Kommunikation nicht entscheidend ist.

7.3 HURDEN FUR MOBILE INTERNE
KOMMUNIKATION

Die Hiirden, mit denen Kommunikator*innen
bei der Einflihrung einer Mitarbeiter-App
konfrontiert werden bzw. mit denen sie bei
einem solchen Projekt rechnen, gleichen
denen, die wir bereits im Trendmonitor
2019 beobachten konnten. Genannt werden
Datenschutz (65,8%), Kompatibilitatspro-
bleme mit der bestehenden technischen
Infrastruktur (50%), der Betriebsrat und
Vorbehalte seitens der Belegschaft (je-
weils 43,9%). Auch unzureichende Budgets
(31,6%), unklare Zustandigkeiten (26,3%)
und Vorbehalte seitens des Vorstands / der
Geschéftsfiihrung (21,9%) werden nicht sel-
ten angefiihrt. 18.4% fiihren eine mangelnde
Medienkompetenz der Mitarbeitenden an.

Die Studienteilnehmer*innen, die kein
Mitarbeiter-App-Projekt auf der Agenda
haben, geben als Grund dafiir meistens
mangelndes Interesse / als nicht erforderlich
erachtet (52,7%) oder mangelnde Ressour-
cen (39,7%) an. Darlber hinaus fehlt 11,5%

bessere Erreichbarkeit von Mitarbeiter/innen,
insbesondere ohne festen PC-Arbeitsplatz

Anpassung an Kommunikationsgewohnheiten
der Mitarbeiter*innen

schnelle Vermittlung von Informationen in Krisen-
und Change-Phasen wie der momentanen
Corona-Pandemie

36,5%

20,9 % Férderung von Wissenstransfer

18.3% Abldsung von anderen ,inoffziellen* Tools
(z. B. informell genutzte WhatsApp-Gruppe)

14,8 % Prozesse beschleunigen und flexibilisieren
13% Forderung von Dialog zwischen
Mitarbeiter*innen und Abteilungen

13% Unterstiitzung von Organisationskultur
und Gemeinschaftssinn

12,2% Engagement der Mitarbeitenden férdern
11,3% Steigerung der allgemeinen Mitarbeiter-
zufriedenheit

9,6 % Férderung von Kollaboration zwischen
Mitarbeiter*innen und Abteilungen

8,7 % Ablésung von anderen ,offiziellen“ Tools
(z. B. Mitarbeiterzeitung)

2,6 % Stérkung der Reputation oder der Marke
der Organisation

2,6 % Sonstiges
n=115

Abb. 31 Was sind die drei wichtigsten
Griinde, die Sie zur Einfiihrung
einer Mitarbeiter-App veranlasst
haben? (max. drei Antworten)

nach eigener Angabe das Know-how. Von
einzelnen Befragten werden zudem Beden-
ken beziiglich der Sicherheit und des Daten-
schutzes, mangelnde Kontrollmdglichkeiten
bei der Nutzung sowie rechtliche Hiirden
genannt. AuBerdem erklaren die Befragten,
ihre Unternehmen seien teils zu klein oder
ausschlieBlich mit "Desk-Mitarbeiter*innen"
besetzt, weswegen sich keine Notwendigkeit
fur die Einflhrung einer App-L&sung ergébe.
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8. DIVERSITY UND
DIE INTERNE
KOMMUNIKATION

J

Spétestens seit dem weltweiten Aufschrei

rund um Black Lives Matter in den USA 2020

hat das Thema Diversity auch in Deutsch-
land exponentiell an Aufmerksamkeit

gewonnen. Das Thema ist aber nicht nur auf
dem Fernseher und in Gesprachen zuhause

Gendern/inklusive Sprache

Internationalitdt und Offenheit gegeniiber
verschiedenen Kulturen und Religionen
innerhalb der Belegschaft

gegenseitiger Respekt als Teil der
Unternehmenswerte

Gleichberechtigung von Frauen im
Unternehmen

Barrierefreiheit, u.a. im Bereich von
Kommunikation und Zusammenarbeit

Einsatz gegen Homo- und Transphobie/
fiir sexuelle und geschlechtliche
Selbstbestimmung innerhalb des
Unternehmens

Schutz von Minderheiten im
Unternehmen

Umgang mit Rassismus und White
Privilege

offener Umgang mit Themen rund um
Mental Health

Weiterbildung und Aufkldrung im Bereich
Barrierefreiheit und Behinderungen

angekommen, sondern - nicht tiberraschend
- auch beim Kaffeeklatsch und in den Boar-
droom-Meetings der Unternehmen.

Doch welche Aspekte umfasst der Begriff
Diversitat im Unternehmenskontext? Und
welche Beriihrungspunkte besitzt es mit der
Arbeit der internen Kommunikation? Diesen
und weiteren Fragen widmen wir uns im Stu-
dienschwerpunkt ,,Diversity und die interne
Kommunikation®.

86,8%

85,2%

80,7%

80,7%

73,7%

70%

69,1%

62,6%

54,7%

47,7 %
n=243

Abb. 32 Welche Aspekte fallen lhrer Meinung nach unter das Thema Diversity im
Unternehmen? (Mehrfachauswahl méglich)
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8.1 DEFINITION UND ZUSTANDIGKEIT
Zunachst fragten wir, wie Diversitat im
Unternehmenskontext verstanden wird.
Das Ergebnis zeichnet ein klares Bild:
Diversity ist ein weites Feld und besitzt
Schnittpunkte zu vielen verschiedenen
Aspekten - darunter Gendern und inklusi-
ve Sprache (86,8%), Internationalitdt und
Offenheit gegeniiber anderen Kulturen und
Glaubensrichtungen (85,2%), die Gleichbe-
rechtigung von Frauen sowie gegenseitiger
Respekt als Teil der Unternehmenswerte
(jeweils 80,7%). Auch Barrierefreiheit
(73,7%), der Einsatz fiir sexuelle und ge-
schlechtliche Selbstbestimmung (70%),

der Schutz von Minderheiten im Unterneh-
men (69,1%) sowie der Umgang mit Rassis-
mus und White Privilege (62,6%) zahlen
nach Ansicht der Studienteilnehmer*innen
auf Diversity ein. Auch ein offener Umgang
mit Themen rund um Mental Health (54,7 %)
sowie Weiterbildung und Aufklarung im
Bereich von Barrierefreiheit und Behinde-
rungen (47,7%) gehoren fiir vielen Befrag-
te dazu. Letztlich geht es um samtliche
Bemiihungen, die darauf ausgerichtet sind,
Menschen im Bewusstsein ihrer Unterschie-
de fair und respektvoll zu behandeln und so
zu akzeptieren, wie sie sind. Abb. 32

Wenn es um die Zustédndigkeit fiir Diversity
im Unternehmen geht, ist sich ein groBer
Teil der befragten Kommunikator*innen
einig: Das Thema ist ein wichtiges Zukunfts-
thema und gehort zu den Aufgaben bzw.
dem Verantwortungsbereich der internen
Kommunikation, sagen 67,1%. Etwa ein
Viertel der Befragten halt das Thema zwar
fur wichtig, gibt jedoch an, es zéhle nicht
zu den Aufgaben bzw. dem Verantwor-
tungsbereich der internen Kommunikation
(24,7%). Lediglich 3,3% halten das Thema

Das Thema ist ein wichtiges
Zukunftsthema, gehort aber
nicht zu den Aufgaben/dem
Verantwortungsbereich
der internen Kommunikation.

Das Thema wird
3,3% liberbewertet und hat im
Unternehmenskontext
nichts zu suchen.

n =243

Abb. 33 Inwiefern sehen Sie Initiativen und
Bemiihungen rund um Diversity als
Teil Ihres Aufgabenbereichs
im Rahmen der internen
Kommunikation?

fir Gberbewertet und deplatziert im Unter-
nehmenskontext. Abb. 33

Dort, wo nicht die interne Kommunikation
zustandig ist, liegt die Verantwortlichkeit
rund um Diversity in den meisten Fallen bei
HR (30,9% in dieser Gruppe). Andernfalls
liegt die Zusténdigkeit manchmal bei einer
eigenen Diversity-Abteilung bzw. entspre-
chend verantwortlichen Personen (19,1%),
beim Management und / oder den Flihrungs-
kraften (10,3%), in mehreren Abteilungen
(10,3%) oder in der Gbergeordneten Kommu-
nikationsabteilung (3%).
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Mit 4,5% gibt nur ein kleiner Teil aller Be-
fragten an, das Thema Diversity sei in ihrem
Unternehmen nirgendwo angedockt. Ein
groBer Teil der Studienteilnehmer*innen
arbeitet demnach in Unternehmen, in denen
- unabhéangig von der personlichen Bewer-
tung - Diversitat im Unternehmenskontext
prinzipiell adressiert wird.

8.2 AM KONKRETEN BEISPIEL:
GENDERGERECHTE SPRACHE

An kaum einem Thema entziindet sich die
o6ffentliche Debatte rund um Diversity-
Aspekte so stark wie am Thema Gendern.
Auf der einen Seite diejenigen, fir die gen-
dergerechte Sprache ein Stiick real erreichte
Gleichberechtigung ist - oder zumindest ein

Bei uns wird noch nicht offiziell gegendert aber
Mitarbeitende setzen initiativ gendergerechte Sprache
ein bzw. es gibt Initiativen in diese Richtung.

Ja, bei uns wird in der Kommunikation von offizieller
Seite verpflichtend gegendert, aber nicht in der
informellen Kommunikation.

Ja, bei uns wird auf allen Ebenen, also in der
formellen und informellen Kommunikation,
verpflichtend gegendert.

Nein, bei uns wird nicht gegendert,
da sich dies niemand wiinscht.

Nein, bei uns wird nicht gegendert. Es gibt zwar
den Wunsch in der Belegschaft, aber die
Flihrungsebene ist dagegen.

Nein, bei uns wird nicht gegendert. Es gibt zwar den
Wunsch seitens der Flihrungsebene, aber die
Umsetzung gestaltet sich schwierig.

Sonstiges

Schritt in diese Richtung, auf der anderen
Seite jene, die das Gendern als Unsinn

oder Bevormundung abtun. Kein einfaches
Umfeld fir Unternehmen und ihre interne
Kommunikation, doch sie kommen immer
weniger um eine klare Positionierung herum.

Umso spannender sind die Ergebnisse zu der
Frage, wo in der (Unternehmens-)Praxis de
facto gendergerechte Sprache im Schrift-
gebrauch eingesetzt wird. Interessant: Der
Wunsch scheint in den meisten Féllen aus
den Belegschaften zu kommen - 35,4% ge-
ben an, bei ihnen werde noch nicht offiziell
gegendert, aber es gebe Initiativen seitens
der Mitarbeitenden in diese Richtung.

2
| X

n =243

Abb. 34 Wird in lhrem Unternehmen gendergerechte Sprache im Schriftgebrauch

eingesetzt?
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Diversity ist ein aktuelles Modethema,
das sehr bald wieder aus dem
Unternehmenskontext verschwinden wird.

37,5%

Diversity ist ein Etikett, mit dem
sich Unternehmen nach innen wie
nach auBen schmiicken, hat aber
wenig mit gelebter Praxis zu tun.

3,3%

55,1%

Diversity ist und wird
zunehmend gelebte Praxis
in Unternehmen im
deutschsprachigen Raum.

n =243

Abb. 35 Was trifft eher zu?

Bei 28,8% der Befragten wird in der Kommu-
nikation von offizieller Seite verpflichtend
gegendert, aber nicht in der informellen
Kommunikation. 12,4% gendern sowohl die
formelle als auch die informelle Kommunika-
tion verpflichtend. Insgesamt 14% gendern
nicht in ihren Unternehmen, teils gegen den
Wunsch der Belegschaft oder der Fiihrungs-
ebene. In Einzelféllen wird mit Empfehlungen
statt klaren Regelungen gearbeitet. Manche
Unternehmen nutzen andere Arbeitsspra-
chen als die deutsche Sprache. In diesen
Féllen wird nicht selten félschlicherweise
davon ausgegangen, dass das Gendern gar
nicht notig sei bzw. dass es in diesen Spra-
chen keine Anwendungsfille fiir genderneu-
trale Formulierungen géabe. Abb. 34

8.3 HURDEN FUR DIVERSITY IM
UNTERNEHMEN

Eine groBe Gefahr fiir reale Fortschritte

im Bereich Diversity ist die Tatsache, dass
Unternehmen versucht sein kdnnen, sich im
Stil von Agenda Surfing lediglich mit dem
Etikett eines ,,bunten, offenen Unterneh-

mens zu schmiicken, ohne dies mit der
gelebten Praxis zu verbinden - 37,5% der
Befragten sehen diesen Widerspruch
zwischen Anspruch und Wirklichkeit.

Die Nutzung von Gendersternchen und
Regenbogenflagge im Marketing sind zwar
eine starke Positionierung, die auch gesell-
schaftlich Wirkung entfalten und Diversity-
Initiativen Auftrieb verleihen kann, aber letzt-
lich zu wenig, um die Lebenswirklichkeit und
den Arbeitsalltag der Mitarbeiter*innen im
Sinne des Diversity-Gedankens zu préagen.
Im Gegenteil: Es besteht die Gefahr, dass
das Thema Diversity intern als unsinnige
Last und als Etikettenschwindel verstanden
wird - und dass Widerstédnde somit noch
wachsen bzw. Versténdnis verschwindet.

Dennoch: Mit 55,1% vertritt die Mehrheit der
Studienteilnehmer*innen die Auffassung,
dass Diversity heute und zukiinftig zuneh-
mend gelebte Praxis in Unternehmen im
deutschsprachigen Raum ist. Die meisten
Unternehmen scheinen ihre diesbeziiglichen
Positionierungen demnach mit Substanz zu
unterfiittern bzw. mit tatsachlichen Initiati-
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ven und den eigenen Unternehmenswerten
zu verknlipfen. Dass das Thema Diversity
nur ein aktuelles Modethema ist, das friiher
oder spater wieder aus dem Unternehmens-
kontext verschwinden wird, glauben nur
3,3% der Befragten. Abb. 35

Als groBte Hirden fiir den Kulturwandel hin
zu mehr Diversity im Unternehmen werden
ungeklarte Verantwortlichkeiten genannt
(49,4%), aber auch fehlende Akzeptanz
seitens der Fihrungsebene (44,9%) und
seitens der Belegschaft (38,3%). Zudem
kénnen auch personelle Ressourcen (28,4%),
fehlende Ideen zur Umsetzung (27,6%) und
das vorhandene Budget (14%) ein Problem
darstellen.

Doch stehen den Kommunikator*innen die
richtigen Tools zur Verfligung, um einen
Kulturwandel hin zu mehr Diversity abbilden
und treiben zu kénnen? Dass das Budget
haufig nicht als Hiirde gesehen wird (s.0.)
deutet darauf hin, dass es nicht an addqua-
ten Werkzeugen mangelt. In der Studie ge-
ben entsprechend nur 12,8% der Befragten
an, ihnen fehlten die technischen Maoglich-
keiten. Mindestens teilweise die richtigen
Tools haben 47,3%. Ein Drittel gibt an, die
Tools hétten nichts damit zu tun.
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9. ZUKUNFT DER Nicht nur anhand der Entwicklungen rund
INTERNEN um Diversity und mobile Kommunikation im
KOMMUNIKATION Unternehmenskontext sehen wir: Vieles ist

in Bewegung im Bereich der internen Kom-
munikation und Zusammenarbeit. Doch was

sind die groBten Zukunftstrends?

Dezentrale Arbeit, Mobilitat und
hybride Kommunikationsformate

Personlicher Austausch,
Emotionalitat, Wertschatzung
und Gemeinschaftsgeist

Integrierte
Kommunikation

Corporate
Influencer und
Employee
Generated

0
Content s

Selbststéndige
Mitarbeitende, Vertrauen
und kooperative Fiihrung

Personalisierung

8,9 % Kiinstliche Intelligenz

Tracking und
Erfolgsmessung ¢ 1,1% Sonstiges
Diversitat und Gleichberechtigung

n=271

Abb. 36 Welche der folgenden Stichworte stehen aus lhrer Sicht fiir die groBten Zukunfts-
trends der internen Kommunikation? (maximal fiinf Antworten méglich)
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Die befragten Kommunikator*innen nennen
eine ganze Reihe an Trends, auf die moderne
interne Kommunikation reagieren muss,
allen voran die Dezentralisierung der Arbeit,
die nicht zuletzt mobile Kommunikations-
und Kollaborationsplattformen sowie hybride
Kommunikationsformate verlangt (66,1%).
Ebenfalls stark im Trend liegen der per-
sonliche Austausch, Emotionalitat, Wert-
schatzung und Gemeinschaftsgeist (63,1%).
Daruber hinaus sehen viele
Studienteilnehmer*innen Interaktivitat

und Partizipation (49,5%), selbststandige
Mitarbeitende, Vertrauen und kooperative
Fuhrung (49,1%), integrierte Kommunikation
(44,3%) sowie Corporate Influencer und Em-
ployee Generated Content (44,3%) als groBe
Trends mit Beriihrungspunkten zur internen
Kommunikation an. Bemerkenswert ist,

dass Personalisierung (23,3%) und vor allem
Kinstliche Intelligenz (8,9%) verhaltnismaBig
selten als wichtigste Zukunftstrends genannt
werden. Abb. 36

Unklarheit herrscht dariiber, ob die interne
Kommunikation der Zukunft in erster Linie
digital oder hybrid ist. 50,6% sagen: digital

- erganzt und unterstutzt durch analoge
Formate. Dass die Zukunft hybrid sein wird,
also weder digitale noch analoge Formate im
Vordergrund stehen werden und stattdessen
die freie Wahl des préferierten Formats in
den Vordergrund riickt, glauben 46,9%.
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10. FAZIT

Die interne Kommunikation ist in den Unter-
nehmen sehr unterschiedlich organisiert:
Gut 40% haben eine eigene IK-Abteilung,

in knapp 60% der Félle ist dies nicht der
Fall. Dies héngt haufig mit der GréBe der
Organisation zusammen, ist aber teils

auch eine bewusste, strategisch getriebe-
ne Entscheidung, um beispielsweise mit
dem Newsroom-Konzept einen integrierten
Kommunikationsansatz organisationssei-
tig zu gewéhrleisten. Nur dass die interne
Kommunikation keine eigene Abteilung hat,
heit andererseits jedoch nicht zwingend,
dass integriert gearbeitet wird oder dass es
keine explizit fir die interne Kommunikation
verantwortlichen Personen gibt. Eng ange-
bunden ist die interne Kommunikation hdufig
an die Unternehmenskommunikation - egal
ob mit oder ohne eigene Abteilung.

GEMEINSAMKEIT TROTZ VIELER
UNTERSCHIEDE

Zwar entscheiden die organisatorische
Verankerung und die verfiigbaren perso-
nellen und finanziellen Ressourcen Uber

die Rahmenbedingungen fiir die Arbeit der
internen Kommunikation, jedoch beobachten
wir in der vorliegenden Studie zahlreiche
Aspekte und Tendenzen, die allen befragten
Kommunikator*innen gemein sind - von der
Verbreitung konzeptioneller Arbeit Uber ge-
meinsame Ziele und Herausforderungen bis
hin zu den eingesetzten Inhalten, Formaten,
Medien und Kanélen.

Bei ndherer Betrachtung I6sen sich teils
auch deutliche Unterschiede auf und werden
zu Gemeinsamkeiten, so etwa bei den zur
Verfiigung stehenden Ressourcen: Wie auch
in den vergangenen Jahren sind die Budgets

sehr ungleich verteilt. Dass dies haufig auf
die GroBe der Organisation und damit nicht
zuletzt auch auf die GroBe der damit einher-
gehenden Herausforderung zuriickzufiihren
ist, deutet sich an, wenn man bedenkt, dass
auch jene mit sehr groBen Budgets noch
knappe personelle und zeitliche Ressourcen
beklagen. Offenbar wird auch in gréBeren
Unternehmen haufig mit knappen Ressour-
cen gearbeitet, wenngleich die absoluten
Budgets auf den ersten Blick allzu lppig
aussehen. Daran hat offenbar auch die zu
beobachtende (leichte) Budgetsteigerungs-
Tendenz im Verlauf der letzten drei Jahre
wenig gedndert. Ein Ergebnis in diesem
Kontext lasst aufhorchen: 50,5% der Be-
fragten ohne eigene IK-Abteilung bewerten
ihre personellen Ressourcen fiir die interne
Kommunikation als ,schlecht® oder ,vollig
unterbesetzt - in Unternehmen mit be-
stehender IK-Abteilung sind es 31,1%.

PROFESSIONALISIERUNG GERAT

INS STOCKEN

Ein weiteres Alarm-Signal fiir Verantwort-
liche der internen Kommunikation ergibt
sich bei einem Blick auf ihre Arbeitswei-
sen. Seit vielen Jahren arbeitet ein GroB-

teil der im Rahmen dieser Studienreihe
befragten Kommunikator*innen ohne ein
zielgerichtetes, strategisch durchdachtes
Kommunikationskonzept. Aktuell geben nur
13,5% der Befragten an, ein professionelles
und umfassendes Konzept fiir ihre interne
Kommunikation zu besitzen - 2019 waren es
noch 25,7%. Der Mangel an konzeptioneller
Arbeit setzt sich darin fort, dass in iiber

50% der Félle mit unklaren oder eher unklar
definierten Kommunikationszielen gearbeitet
wird und dass die Erfolgsmessung der Kom-
munikation als wichtiges Kontrollinstrument
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eher die Ausnahme als die Regel darstellt.
Angesichts der wachsenden Komplexitat und
Herausforderungen fiir die interne Kommu-
nikation ist hier dringend Handlungsbedarf
geboten. Die interne Kommunikation muss
dringend strategischer Arbeiten - von einer
sorgfaltigen Analyse liber eine durchdach-
te Strategie bis hin zu einer regelméBigen
Erfolgskontrolle. Auf diese Weise sprechen
IK-Verantwortliche die Sprache des Top-
Managements und kdnnen ihrer Arbeit inner-
halb der Organisation mehr Gewicht und
Anerkennung verleihen.

Auch wenn Kommunikationsziele haufig
unklar sind, sind die generellen Zielsetzun-
gen der internen Kommunikation klar. Das
Informieren der Mitarbeitenden und das
Fordern des Wissenstransfers innerhalb
des Unternehmens stehen fiir den GroBteil
der Befragten an erster Stelle. Die interne
Kommunikation sieht ihren Kernauftrag
darin, den Informationsfluss innerhalb der
Organisation in verschiedene Richtungen zu
gewabhrleisten. Dabei geht es auch dar-

um, Verstandnis fiir die Ziele, Strategien,
Prozesse und Entscheidungen des Unter-
nehmens zu schaffen sowie Identifikation
und Mitarbeiterbindung zu férdern. Auch
die Vermittlung von Werten der Organisa-
tion und die Ermoglichung von Dialog und
Feedback stehen weit oben auf der Agenda
der internen Kommunikation. Die zentralen
inhaltlichen Herausforderungen, die sich aus
diesen Zielsetzungen ergeben, sind es, die
Reichweite der eigenen Inhalte und Bot-
schaften zu erhéhen und auf der anderen
Seite die Mitarbeitenden zu aktiver Kommu-
nikation ihrerseits zu bewegen.

36 | TRENDMONITOR IK 2022

In den Studienergebnissen zeigt sich, dass
die institutionalisierte interne Kommunikati-
on in der Praxis ein groBes Spektrum an ver-
schiedenen Themen abdeckt und zu diesem
Zweck auch eine Vielzahl von abwechslungs-
reichen Formaten einsetzt. Strategische
Themen, HR-Themen und Change-Themen
werden genauso wie Geschichten und Por-
trats, Innovationsthemen und Service-The-
men im Rahmen von aktuellen Nachrichten,
Interviews, Portréts, Vorstandsmitteilungen,
Hintergrundberichten, Reportagen und
Projektberichten verpackt. Dariiber hinaus
kommen auch auflockernde Formate wie
etwa Infografiken, Checklisten, Podcasts und
Quizzes zum Einsatz.

Je nach individueller Situation kann das
Rollenverstandnis derer, die interne Kom-
munikation im Unternehmen verantworten,
variieren. In den verschiedenen Rollen
spiegelt sich das wachsende Spielfeld der
internen Kommunikation - von klassischen
Kommunikationsaufgaben Uber strategische,
beratende und vernetzende Tatigkeiten bis
hin zu IT-lastigen Projekten.

Zunehmend geht es auch darum, Plattfor-
men fir Kommunikation und Zusammen-
arbeit zu gestalten. Neben dem auch im
digitalen Zeitalter unersetzbaren personli-
chen Austausch, Mitarbeiterversammlungen
und den informellen Kanélen der Belegschaft
braucht es auch seitens der IK bzw. des
Unternehmens gezielt einsetzbare Kanale -
und dies verstérkt im digitalen Raum. Das
Intranet oder Social Intranet hat vielerorts
die Mitarbeiterzeitung oder das altbewéhrte
Schwarze Brett als Leitmedium abgeldst und



erhalt Unterstitzung durch mobile Mitarbei-
ter-Apps oder andere Formen der mobilen
Anbindung, um die Reichweite insbesondere
bei mobilen Mitarbeitenden ohne festen PC-
Arbeitsplatz zu erhohen. Der E-Mail News-
letter spielt weiterhin eine nicht unerheb-
liche Rolle fiir die interne Kommunikation in
vielen Organisationen. Positiv: Zumindest
der Auswahl der eingesetzten Kanale liegt in
vielen Féllen eine strategische Entscheidung
zugrunde.

DIVERSITY: AUFTRAG FUR DIE
INTERNE KOMMUNIKATION

Doch fiir authentische und mitarbeiternahe
interne Kommunikation kommt es nicht nur
auf die passenden Kanéle an. Es braucht
auch Offenheit und die Bereitschaft mog-
licherweise kontrovers diskutierte Themen
aus der Gesellschaft bzw. der eigenen Beleg-
schaft aufzugreifen und - wenn nétig - als
Unternehmen Stellung zu beziehen. So auch
beim Thema Diversity, welches Schnitt-
punkte zu vielen verschiedenen Aspekten
besitzt - darunter gendergerechte Sprache,
Internationalitat und kulturelle Offenheit,
Gleichstellung, Barrierefreiheit und einiges
mehr. Unsere Studie zeigt: Ein groBer Teil
der befragten Kommunikator*innen sieht
das Thema als wichtiges Zukunftsthema -
und sieht die Verantwortlichkeit klar bei der
internen Kommunikation. In ihrer Verant-
wortung wird es auch liegen, dass es nicht
bei Worten bleibt, sondern Diversity gelebte
Praxis in den Unternehmen wird.
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