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Vorwort

~content is king", stellte Bill Gates schon
1996 mit Blick auf das Internet fest. Diese
viel gehdrte und scheinbar abgegriffene
Feststellung ist auch heute, mehr als

20 Jahre spater, noch von brennender
Aktualitat. Tatsachlich fuhrt der Weg zu
nachhaltigen Stakeholder-Kontakten

fur Unternehmen, NGOs und andere
Organisationen vor allem Uber attraktive
Inhalte. Sie werden heute vor allem Uber
digitale Kanale zur Verfugung gestellt. Damit
gewinnen Content-Strategien und Content-
Management weiterhin an Bedeutung

- eine Bedeutung, die sich nicht zuletzt an
der Popularitat von Newsroom-Konzepten
in der Unternehmenskommunikation
erkennen lasst.

Die Idee zu der vorliegenden Studie ent-
stand aus der Beobachtung heraus, dass
es erstaunlich wenig gesichertes Wissen
zu Content-Strategien fur die interne
Kommunikation gibt. Wahrend es mit Blick
auf Inhalte far externe Stakeholder zahl-
reiche Erkenntnisse und Best-Practices
gibt, fehlen belastbare Informationen zu
Erfolgsfaktoren fur Inhalte in der internen
digitalen Kommunikation. Dabei ist die
Bedeutung der Mitarbeiterkommunikation
unstrittig: Die Kommunikation ist Kern der

) Ksech_
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Dr. Juliane Kiesenbauer

Staffbase

Employee Experience, die mit ihren vielfalti-
gen Touchpoints ebenso orchestriert werden
sollte wie die Customer Journey des Kunden
durch Marketing und Vertrieb.

Die Studie identifiziert Herausforderungen und
Erfahrungen fur das Content-Management

in der internen Kommunikation. Es handelt
sich um ein unabhangiges Forschungsprojekt
der Universitat Leipzig. Die Partnerschaft

mit Staffbase ermdglichte eine schnelle
Konzeption und Verteilung der Fragebdgen

in der Branche sowie die Erstellung dieses
Ergebnisberichts. Den Forscher/innen Ansgar
Zerfal3, Jens Hagelstein, Katrin Baab, Lisa
Burgstedt, Lea Sophie Klein, Natalie Klein, Julia
Kloss, Maike Matzen sowie unserer Staffbase-
Projektleiterin Sina Kaye Lockley gilt fur die
professionelle Zusammenarbeit ein grolRer
Dank.

Bedanken moéchten wir uns auch bei den
Uber 370 Kommunikator/innen, die Mul3e
und Durchhaltevermdégen besal3en, den
durchaus umfassenden Fragebogen auszu-
fallen. Ermdglicht haben Sie dadurch die erste
grolRangelegte Studie zu Content in der digi-
talen Mitarbeiterkommunikation, die Ihnen
hoffentlich viele Anregungen fur die eigene
Praxis beschert.

Director Marketing & Communications DACH,
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1 Einflihrung: Interne Kommunikation

in der mobilen Gesellschaft

Wir leben in einer mobilen Gesellschaft.
Soziale und raumliche Mobilitat sind eng
mit digitalen Kommunikationswegen ver-
bunden: Smartphones und Tablets sind
inzwischen in fast allen Altersgruppen
unverzichtbare Begleiter im Alltag. Informa-
tionen und Inhalte werden von vielen ,,on
the move"” oder nebenbei in Meetings
wahrgenommen. Interaktionen in Teams
werden durch WhatsApp, Slack, Skype
oder Zoom unterstutzt. Die veranderte
Kommunikationspraxis im privaten und
geschaftlichen Bereich stellt die interne
Kommunikation im Allgemeinen (Welch,
2018) und die Mitarbeiterkommunikation im
Speziellen (Einwiller et al., 2020) vor grund-
legende Herausforderungen. Jenseits des
veranderten Mediennutzungsverhaltens
von Mitarbeitern haben sich auch Ziele und
Aufgaben aus der Managementperspektive
geandert. Statt um die reine Mitarbeiter-
information geht es in turbulenten Zeiten
verstarkt um Orientierung und um die
Befahigung aller Organisationsmitglieder
zu Innovations- und Sprechfahigkeit
(Spachmann & Huck-Sandhu, 2020).

Bei der Strukturierung der vielfaltigen
Herausforderungen hilft ein Blick in die
internationale Forschung. Dort zeigt sich,
dass mehrere Problemfelder und Fragen eng
miteinander verwoben sind.

Erstens fuhrt die Verfugbarkeit neuer Platt-
formen zu Verunsicherung. Die meisten
Organisationen nutzen inzwischen eine Viel-
zahl digitaler Kanale, um ihre Inhalte intern
zu verbreiten (Lipidinen et al., 2014). Die

EinfUhrung immer neuer EinzelmalBhahmen
ist jedoch oft kontraproduktiv (Mast, 2019,
S. 296). Da die Ressourcen begrenzt
bleiben, gehen Schlagkraft und Konsistenz
leicht verloren. Zudem ist oft unklar,

welche Kommunikationswege in welchen
Situationen genutzt werden sollen. Welche
Plattformen eignen sich fur welche
Botschaften und Kontexte?

Zweitens werden die vielfaltigen Potenziale
moderner Plattformen und interner sozialer
Medien (Fried| & Tkalac Ver¢i¢, 2011; Madsen,
2018; Men, 2014) oft nicht ausgenutzt.

Das betrifft beispielsweise die Mdglichkeit,
dialogisch zu kommunizieren (Kiesenbauer
& KeBler, 2017), sowie Darstellungs- und
Interaktionsformen wie Storytelling (Ettl-
Huber, 2016; Kruger, 2015) und Gamification
(Meske et al., 2017). Wie kdnnen diese
ungenutzten Potenziale aktiviert werden?

Drittens konnen mithilfe sozialer Medien
nicht nur professionelle Kommunikatoren,
sondern alle Mitarbeiter selbst Inhalte
produzieren, wenn die internen
Kommunikationsverantwortlichen sie dazu
befahigen und motivieren (Brockhaus et al.,
2020; Spachmann & Huck-Sandhu, 2020).
Wann bietet sich dies an und welche Vorteile
bzw. Risiken sind damit verbunden?
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Viertens werden die Segmentierung interner
Zielgruppen (Schick, 2014, S. 55-60; Suh &
Lee, 2016) und deren Erreichbarkeit durch
moderne Arbeitsformen erschwert. Beim
Kommunikationsverhalten verschwimmen
die Unterschiede zwischen White- und Blue-
Collar-Workern. Nicht nur Produktions- oder
Logistikmitarbeiter, sondern auch immer
mehr Menschen in Funktionen wie Einkauf,
Verkauf, Personal und IT arbeiten unter-
wegs, im Home-Office oder an wechselnden
Arbeitsplatzen - in agilen Teams teilweise
sogar parallel in verschiedenen hierarchi-
schen Rollen. Sie sind selten an einem festen
Arbeitsplatz und ebenso wie klassische
Non-Desk-Worker héchstens Gber mobile
Endgerate erreichbar. Etablierte Instrumente
der internen Kommunikation wie Social
Intranets oder Face-to-Face-Meetings, die
fur Desk-Worker hilfreich sind, stol3en an
Grenzen. Wie erreicht man Arbeitnehmer in
solchen fluiden Arbeitskontexten?

Fiinftens wird deutlich, dass die grund-
legenden Anforderungen an die Planung
und Evaluation von Content fur die
interne Kommunikation gestiegen sind
(Bahrt et al., 2019, S. 36-38). Inzwischen
sind Technologien, Plattformen und

Vorgehensweisen vorhanden, um Mitarbeiter
rund um die Uhr zu erreichen und sie in das
Kommunikationsgeschehen einzubinden.
Zudem sind Ergebnisse in digitalen Kanalen
gut messbar. Dabei zeigt sich allerdings
nicht selten, dass Nutzungszahlen hinter
den Erwartungen zuruckbleiben oder
Organisationsziele nur schwer erreicht
werden. Jeder Kommunikator kennt den
Spagat zwischen aufmerksamkeitsstarken,
aber inhaltsarmen Inhalten und strategisch
wichtigen, aber aus Mitarbeitersicht nicht
immer interessanten Themen. Mit welchen
Inhalten kann dieses Dilemma Uberwunden
werden?

Der Blick in die Literatur zeigt zudem, dass
es erstaunlich wenig gesichertes Wissen

zu Content-Strategien fur die Mitarbeiter-
kommunikation gibt. Wahrend es bezogen
auf Inhalte fur externe Stakeholder bereits
zahlreiche Ratgeber und Studien gibt (Loffler
& Michl, 2020; Mast, 2019, S. 229-280; Radl &
Wittenbrink, 2015; Seiffert-Brockmann & Ein-
willer, 2020), fehlt entsprechenden Arbeiten
im Bereich der internen Kommunikation die
notwendige Tiefe, um das Thema in seiner
Komplexitat zu erfassen.

Viele Verantwortliche fur interne Kommunikation suchen Orientierung zum Umgang

mit digitalem Content. Sie wollen wissen:

Wie kann das Content-Management fur digitale Inhalte gestaltet werden?

Wie sieht die Praxis in anderen Organisationen aus, welche Erfahrungen gibt

es in der Breite?

Was zeichnet das Content-Management fur digitale Mitarbeiterkommunikation
in exzellenten Organisationen aus, was macht die Spitze anders?
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Die vorliegende Studie der Universitat
Leipzig, die mit Unterstlutzung von
Staffbase realisiert wurde, gibt hierauf
wissenschaftlich fundierte Antworten.
Sie bundelt die Erfahrungen von tber
370 Kommunikationsverantwortlichen,
die sich in Unternehmen, 6ffentlichen
Einrichtungen bzw. Behérden sowie Non-
Profit-Organisationen im deutschsprach-
igen Raum professionell mit digitalem
Content fur die interne Kommunikation

befassen. Agenturen, Dienstleister, Berater,
Wissenschaftler, Studierende usw. wurden

zu der zugrundeliegenden Befragung
nicht eingeladen bzw. bei der Auswertung
ausgeschlossen. Erhebungsinstrumente
und Auswertungsmethoden entsprechen
wissenschaftlichen Standards. Zudem

wurden ausschlieBlich vollstandig ausgefullte
und verifizierte Fragebogen beruicksichtigt.

Dies unterscheidet die Erhebung von
bekannten Trend- und Beraterstudien
zum Thema. Im Rahmen dieser Forschung

wird auRerdem zum ersten Mal eine
etablierte Methode zur Identifikation
exzellenter Kommunikationsarbeit auf die
Mitarbeiterkommunikation angewendet.

Die folgenden Kapitel geben zunachst einen
Einblick in das Design und die Methodik der
Erhebung. Schwerpunktmallig geht es dann
um aktuelle Herausforderungen, den Status
quo des digitalen Content-Managements
und relevante Faktoren fur den erfolg-
reichen Umgang mit digitalen Inhalten.
AbschlieBend wird gezeigt, wie exzellente
Organisationen in zentralen Dimensionen
vorgehen. Im Sinne eines Benchmarkings
gibt dies Orientierungspunkte fur einen
effektiven Einsatz von digitalem Content in
der Mitarbeiterkommunikation.
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2 Studiendesign und Methodik

Die vorliegende Studie identifiziert aktuelle
Praktiken im Umgang mit digitalem

Content fur die Mitarbeiterkommunikation.

Als konzeptionelle Grundlage dient

ein Bezugsrahmen, der den Content-
Management-Prozess in vier Phasen
(Planung, Produktion, Distribution

und Evaluation) mit entsprechenden
Teilschritten bzw. -ergebnissen abbildet
(Abb. 1). Der Bezugsrahmen stutzt

sich auf eine umfassende Auswertung
vorhandenen Wissens in verschiedenen
Disziplinen (Kommunikationsmanagement/
PR, Marketing, Content-Marketing,
Management, Change-Management),

die hier nicht im Detail erlautert werden
kann. Die skizzierten Prozessschritte
kennzeichnen die digitale interne Kommu-
nikation, kdnnen prinzipiell aber auch

Der Content-Management-Prozess

fur andere Kommunikationsbereiche
angewendet werden.

Auf Grundlage des Bezugsrahmens wurde
ein Fragebogen mit insgesamt 31 Fragen
entwickelt, die sieben Themenkomplexe
abbilden (Planung, Produktion,
Distribution, Evaluation der digitalen
Mitarbeiterkommunikation; Erfolg und
Herausforderungen; Exzellenz; Demografie).
Die Befragungsinstrumente und Items
basieren auf konzeptionellen Ansatzen

(z. B. Huck-Sandhu & Spachmann, 2008;
Mast, 2019, 2020) und empirisch geteste-
ten Konstrukten (z. B. Hilker, 2017; Mast,
2019; Riekhof & Jacobi, 2016; Zerfass et al.,
2019). Zur Abfrage der Items wurden funf-
stufige Likertskalen mit unterschiedlichen
Skalenendpunkten sowie Einfachauswahlen

Abb. 1: Konzeptioneller Bezugsrahmen der Studie
Quelle: Eigene Darstellung.
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genutzt. Der Fragebogen enthielt mehrere
Filterfragen, um bestimmte Themen nur
dann anzusprechen, wenn die Befragten
auskunftsfahig waren (z. B. wenn bestimmte
Kommunikationsinstrumente im Einsatz
sind). Vor Studienbeginn wurde ein Pretest
mit mehreren Praktikern durchgefuhrt.

Die Befragung wurde mithilfe des internet-
basierten Umfragetools Unipark zwischen
Anfang Dezember 2019 und Anfang Januar
2020 realisiert. Einladungen zur Mitwirkung
wurden per E-Mail an Verantwortliche far
interne Kommunikation in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz (DACH) ver-
schickt. Dies geschah einerseits durch

den Studienpartner Staffbase, der tUber
entsprechende Datenbanken verfugt.
Andererseits wurden Teilnehmer von den
Forschern und dem Studienpartner Uber
die sozialen Netzwerke LinkedIn, XING,
Twitter und Facebook akquiriert. Insgesamt
826 Personen starteten die Befragung;
513 haben den Fragebogen vollstandig

ausgefullt. Im Zuge der Datenbereinigung
wurden alle Personen ausgeschlossen, die
nicht in der DACH-Region arbeiten, sich nicht
professionell mit digitalem Content fur die
Mitarbeiterkommunikation befassen und/
oder in Agenturen bzw. als Berater tatig sind.
Dadurch konnte ein qualitativ hochwertiges
Sample generiert werden. Die finale
Teilnehmerzahl belief sich auf N = 371.

Die Auswertung der erhobenen Daten
erfolgte sowohl deskriptiv als auch
inferenzstatistisch mithilfe der Statistik-
Software IBM SPSS. Die Beschriftungen
der Abbildungen und Tabellen in diesem
Studienbericht weisen die Fallzahlen sowie
- falls zutreffend - statistisch signifikante
(p <.05) oder hochsignifikante (p <.01)
Zusammenhange und Unterschiede mit
Benennung der jeweils durchgefihrten
Berechnungen aus.
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3 Das Sample: Kommunikationsmanager im

deutschsprachigen Raum

Um Aussagen Uber im Arbeitsalltag
auftretende Herausforderungen und
Erfolgsfaktoren fir die Mitarbeiter-
kommunikation treffen zu kénnen, bedarf
es einer aussagekraftigen Gruppe an
Befragten. Die Grundgesamtheit sind
Kommunikationsverantwortliche, die sich
in Unternehmen, 6ffentlichen Einrich-
tungen bzw. Behdrden sowie Non-Profit-
Organisationen im deutschsprachigen
Raum professionell mit digitalem Content
far die interne Kommunikation befassen.
Da der Gesamtumfang dieser Gruppe nicht
bekannt ist, konnte keine reprasentative
Stichprobe gezogen werden. Dies gilt im
Ubrigen fir alle Studien zu dem nicht
zugangsbeschrankten und in der DACH-
Region auch nicht in offiziellen Berufs-
bzw. Branchenstatistiken ausgewiesenen

Berufsfeld Kommunikationsmanagement/PR.

Als Indikatoren fur die Gute der Stichprobe
muss daher ihre GroRRe und Struktur heran-
gezogen werden.

Altersgruppe Anteil im Sample
20 bis 29 Jahre 13,0 %
30 bis 39 Jahre 33,1 %
40 bis 49 Jahre 30,6 %
50 bis 59 Jahre 20,9 %

60 Jahre oder alter 2,4 %

In dieser Hinsicht ist das Sample sehr
belastbar. Mit 371 Kommunikationsverant-
wortlichen, die die definierten Kriterien
genau erfullen und zu konkreten Praktiken
auskunftsfahig sind, ist die Stichprobe
deutlich groBer als bei etablierten
Praxisstudien zur internen Kommunikation
(z. B. Barth et al., 2019). Die Befragten
weisen eine grolRe Expertise auf. Sie sind

im Durchschnitt 41 Jahre alt. Zwei Drittel
gehoren den Altersstufen 30 bis 39 oder 40
bis 49 Jahre an (Tab. 1). Die durchschnittliche
Berufserfahrung in der internen Kommuni-
kation betragt 11 Jahre. Vier Funftel der
Befragten sind mindestens sechs Jahre im
Feld aktiv, haben also den Ubergang von
traditionellen zu digitalen Medien selbst
erlebt und mitgestaltet (Abb. 2). Das Sample
ist zu fast zwei Dritteln weiblich (64,2%) und
einem Drittel mannlich (35,5%) (Tab. 2). Dies
ahnelt der Verteilung in anderen wissen-
schaftlichen Berufsfeldstudien (z. B. Bentele
etal., 2018, S. 16; Zerfass et al., 2019,

S. 14) und unterstreicht die Qualitat der
vorliegenden Erhebung.

Altersstruktur der Studienteilnehmer.
N =371 Professionelle Kommunikatoren mit Zustédndigkeit fir digitalen
Content in der Mitarbeiterkommunikation in Organisationen im deutsch-
sprachigen Raum. F28: Wie alt sind Sie?
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Berufserfahrung in der internen Kommunikation

bis einschlieRlich mehr als 10 Jahre
5 Jahre 41 '5 %
36,9 %

6 bis 10 Jahre
21.6 %

Abb. 2: Berufserfahrung der Studienteilnehmer.

N = 371 Professionelle Kommunikatoren mit Zustdndigkeit fiir digitalen
Content in der Mitarbeiterkommunikation in Organisationen im deutsch-
sprachigen Raum. F31: Und wie viele Jahre Berufserfahrung haben Sie im
Bereich der internen Kommunikation?

Organisationstyp

. Unternehmen Offentliche Einrichtungen / Behérden

11
Geschlecht Anteil im Sample
Weiblich 64,2 %
Mannlich 35,5%
Divers 0,3 %

Tab. 2: Geschlechterverteilung der Studienteilnehmer.

N =371 Professionelle Kommunikatoren mit Zustdndigkeit fiir digitalen
Content in der Mitarbeiterkommunikation in Organisationen im deutsch-
sprachigen Raum. F27: Zu welchem Geschlecht fiihlen Sie sich zugehorig?

11,6 %

. Non-Profit-Organisationen

Abb. 3: Organisationstypen im Sample.

N = 371 Professionelle Kommunikatoren mit Zustdndigkeit fiir digitalen Content in der Mitarbeiterkommunikation in Organisationen im deutschsprachigen

Raum. F19: In welcher Art von Organisation arbeiten Sie?

Ein Blick auf das Arbeitsumfeld der Befragten
zeigt: Die meisten Studienteilnehmer arbeiten
in Unternehmen (79,0%), ein kleinerer Teil

in 6ffentlichen Einrichtungen und Behdrden
(11,6%) sowie in Non-Profit-Organisationen
(9,4%) (Abb. 3).

Hinsichtlich der GroBenklassen sind mittel-
grol3e Organisationen mit zwischen 1.000
und knapp 10.000 Beschaftigten am starksten
vertreten (40,2%). Es finden sich aber ebenso
kleine Unternehmen unter 250 Mitarbeitern
(dort arbeitet ein knappes Viertel der
Befragten) und Konzerne mit 50.000 und
mehr Beschaftigten (Abb. 4).

Mitarbeiterzahl der untersuchten Organisationen

6,7 %

5,7 %

11,9 % e

40,2 % 18,3 %

[ bis 49 Beschaftigte ] bis 999 Beschaftigte [ bis 49.999 Beschaftigte

[ bis 249 Beschaftigte [l bis 9.999 Beschaftigte ab 50.000 Beschaftigte

Abb. 4: Organisationsgréf3en im Sample.

N = 371 Professionelle Kommunikatoren mit Zustdndigkeit fiir digita-
len Content in der Mitarbeiterkommunikation in Organisationen im
deutschsprachigen Raum. F20: Wie viele Mitarbeiterinnen sind in Ihrer
Organisation tdtig?
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Mitarbeiterstruktur der untersuchten Organisationen

. Uberwiegend Desk-Worker

24,3 %

Gleichverteilung der Desk-/Non-Desk-Worker

[ Uberwiegend Non-Desk-Worker

Abb. 5: Verteilung von Desk-/Non-Desk-Workern in den Organisationen im Sample.

N = 371 Professionelle Kommunikatoren mit Zusténdigkeit fiir digitalen Content in der Mitarbeiterkommunikation in Organisationen im
deutschsprachigen Raum. F21: Wie schétzen Sie die Verteilung dieser Mitarbeiterinnen auf Desk- & Non-Desk-Worker ein? Antwortoptionen:
ausschlieflich Non-Desk-Worker, iiberwiegend Non-Desk-Worker, gleichverteilt, (iberwiegend Desk-Worker, ausschliefSlich Desk-Worker,

weif3 nicht. Grafik zeigt kombinierte Werte.

Das Sample bildet insofern einen guten
Querschnitt der Kommunikationspraxis

und ihrer Herausforderungen ab. Dies

gilt auch fur die Mitarbeiterstruktur und
hier insbesondere fur die Verteilung von
Desk-Workern und Non-Desk-Workern. Die
Halfte der Studienteilnehmer reprasentiert
Organisationen, in denen die meisten
Beschaftigten den Grol3teil ihrer Arbeitszeit
am Schreibtisch verbringen (Desk-Worker).
Bei der anderen Halfte arbeiten entweder
Uberwiegend Non-Desk-Worker, also
Arbeitnehmer, die vorrangig nicht am
Schreibtisch arbeiten, oder der Anteil beider
Typen ist gleichverteilt (Abb. 5). Die Diversitat
von Belegschaften und die Grenzen der
Erreichbarkeit von Mitarbeitern werden

dadurch gut abgebildet. Ein Blick auf die
Personalressourcen zeigt, dass sich in rund
der Halfte der analysierten Organisationen

1 bis 3 Mitarbeiter professionell mit digitalem
Content fur die interne Kommunikation
befassen (51,5%). Bei einem weiteren

Viertel sind es 4 bis 9 Mitarbeiter (23,2%)
und bei den Ubrigen Organisationen

10 oder mehr Mitarbeiter (24,5%). Dies gilt
unabhangig davon, welchen Abteilungen
(Kommunikation, Human Resources etc.)

sie zugeordnet sind - dies wurde nicht im
Detail erfasst, da die Strukturen in der Praxis
sehr unterschiedlich sind und sich kaum in
starren Schemata abbilden lassen.
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4 Herausforderungen fir die digitale

Mitarbeiterkommunikation

Verantwortliche fur die digitale
Mitarbeiterkommunikation sehen sich in
ihrem Arbeitsalltag mit unterschiedlichen
Problemen konfrontiert. Herausforderungen
finden sich in allen vier Phasen des Content-
Managements, also sowohl bei der Planung,
Produktion, Distribution als auch bei der
Evaluation digitaler Inhalte. Einige Aspekte
davon werden jedoch bedeutsamer wahrge-
nommen als andere (Abb. 6).

Obwohl heutzutage eine Vielzahl digitaler
Kanale fur die interne Kommunikation ver-
fugbar ist und die Verbreitung von Inhalten
auf vielen Wegen moglich ist, erachten

es sieben von zehn Befragten (71,3%) als
schwierig, die gesamte Mitarbeiterschaft zu
erreichen. Die Etablierung funktionierender
Kommunikationswege als Voraussetzung

fur jegliche Information und jeden

Dialog bleibt demnach auch im mobilen
Zeitalter die grol3te Herausforderung fur
die Mitarbeiterkommunikation. Ahnlich
problematisch wird das unterschied-

liche Nutzungsverhalten der Mitarbeiter
eingestuft (70,5%). Grunde fur ein variie-
rendes Nutzungsverhalten kénnen zum
Beispiel das Arbeitsumfeld (Desk- vs.
Non-Desk-Worker), Altersunterschiede

in der Belegschaft sowie unterschied-
liche Arbeitsmodelle (z. B. Teilzeit, Vollzeit,
Saisonarbeiter) sein. Naturgemal3 haben
alle Organisationen begrenzte finanzielle,
personelle und auch zeitliche Ressourcen
far die interne Kommunikation. Dies wird
von zwei Dritteln der Befragten (67,3%) als
herausfordernd eingeschatzt. Neben diesen
drei am haufigsten genannten Problemen

Herausforderungen fir die Mitarbeiterkommunikation

Eine grol3e Herausforderung ist ...

... die Erreichbarkeit der gesamten Mitarbeiterschaft

... das unterschiedliche Nutzungsverhalten der Mitarbeiter

... der Mangel an Ressourcen

... die Einfuhrung neuer Distributionskanale

... die Produktion von abwechslungsreichem Content

... die Evaluation von Content

... die Planung von digitalem Content

71,3 %
70,5 %
67,3 %

60,4 %
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Abb. 6: Relevanz verschiedener Herausforderungen fiir die Mitarbeiterkommunikation.

n > 358 Professionelle Kommunikatoren mit Zustdndigkeit fiir digitalen Content in der Mitarbeiterkommunikation in Organisationen im deutschsprachigen
Raum. F17: Als ndchstes interessiert uns, was lhnen im Zusammenhang mit Ihrer Mitarbeiterkommunikation Kopfzerbrechen bereitet. Inwiefern stimmen Sie den
folgenden Aussagen zu? Skala 1 (stimme iberhaupt nicht zu) - 5 (stimme voll und ganz zu). Prozentwerte basieren auf Skalenwerten 4 und 5.
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gibt es drei weitere Punkte, die von mehr
als der Halfte der Befragten als grol3e
Herausforderung identifiziert werden. Sie
betreffen die Produktion, Verbreitung und
Evaluation digitaler Inhalte. Die Integration
neuer Distributionskanale bereitet 60,4% der
Befragten Kopfzerbrechen. Wenn Content
gut bei den Mitarbeitern ankommen und
Interaktion fordern soll, darf er keinesfalls
eintonig sein. 57,5 Prozent der befragten
Kommunikatoren geben jedoch an, dass

es ihnen schwerfallt, abwechslungsreiche
Inhalte zu produzieren. Die Evaluation
wiederum bewertet jeder Zweite (53,0%)

als Herausforderung. Angesichts der guten
Messbarkeit der Reichweite, Nutzung und
Interaktion bei digitalen Medien bedarf dies
naherer Analysen und Interpretationen (vgl.
hierzu Kapitel 8). Die Planung der Inhalte
scheint fur die Befragten am wenigsten pro-
blematisch. Nur etwas mehr als ein Drittel
der internen Kommunikatoren (38,2%) sieht
diese Phase des Content-Managements als
Herausforderung an.

Wenn man die genannten Herausforder-
ungen mit Blick auf die zentralen Phasen
des Content-Management-Prozesses in
dem einleitend skizzierten Bezugsrahmen
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(vgl. Abb. 1 auf S. 8) betrachtet, dann

zeigen sich die grof3ten Schwierigkeiten

im Bereich der Distribution von Inhalten
(Erreichbarkeit der Mitarbeiter, unter-
schiedliches Nutzungsverhalten, EinfUhrung
neuer Kanale). Deshalb soll an dieser Stelle
gesondert auf diesen Aspekt eingegangen
werden. Die Befragungsdaten zeigen, dass
die unterschiedlichen und teilweise sehr
diversen Zielgruppen innerhalb der ana-
lysierten Organisationen das mit Abstand
grof3te Problem bei der Distribution von
digitalem Content darstellen (Abb. 7).

Drei von vier Befragten sehen hier grol3e
Herausforderungen (73,4%). Die Wahl geeig-
neter Kanale (41,6%) und eine passende
Frequenz fUr das Ausspielen der Inhalte
(30,1%) sind fur viele ebenfalls schwierig,
bereiten aber weniger Probleme als die
zuvor genannten Punkte. Beim Timing haben
interne Kommunikatoren offenbar viel
Erfahrung; nur ein Funftel der Befragten halt
dies fur schwierig (19,9%).

Aufschlussreich ist, dass die Heraus-
forderungen fur die Mitarbeiter-
kommunikation im Allgemeinen und fur
die Content-Distribution im Speziellen in
Abhangigkeit von der Mitarbeiterstruktur

Schwierigkeiten bei der Distribution von digitalem Content

Es ist schwierig, ...

73,4 % 41,6 %
... die ... einen
unterschiedlichen geeigneten Kanal
Zielgruppen zu zu wahlen

erreichen

... einzuschatzen,
wie oft Inhalte
veroffentlicht

werden werden

30,1 % 19,9 %

... einzuschatzen,
wann Inhalte
veroffentlicht

Relevanz von Herausforderungen bei der Distribution digitaler Inhalte.

n = 367 Professionelle Kommunikatoren mit Zustdndigkeit fiir digitalen Content in der Mitarbeiterkommunikation in Organisationen im deutschsprachigen
Raum. F4: Mit welchen Herausforderungen sehen Sie sich allgemein bei der Verbreitung Ihrer Inhalte konfrontiert? Skala 1 (stimme (berhaupt nicht zu)

- 5 (stimme voll und ganz zu). Prozentwerte basieren auf Skalenwerten 4 und 5.
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verschieden gewichtet werden. In Orga-
nisationen mit einem héheren Anteil an Desk-
Workern ist die Erreichbarkeit der gesamten
Mitarbeiterschaft erwartungsgemall ein gerin-
geres Problem (56,1%) als in Organisationen,
bei denen die meisten Beschaftigen nicht am
Schreibtisch arbeiten (84,6%). Ahnliches gilt
far das Nutzungsverhalten der Mitarbeiter
und die Verfugbarkeit ausreichender Res-
sourcen. Auch hier sind Organisationen

mit vielen Non-Desk-Workern starker
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gefordert (Abb. 8). Die Detailbetrachtung

der Content-Distribution zeigt, dass sich das
Problem des unterschiedlichen Zugangs zu
Mitarbeitenden verscharft, wenn es mehr
Non-Desk-Worker gibt (Abb. 9). Innerhalb die-
ser Gruppe gibt es offenkundig noch weitere
Differenzierungen, die auch die Wahl der pas-
senden Kanale erschweren. Bei den Ubrigen
Herausforderungen spielt die Struktur der
Mitarbeiterschaft dagegen kaum eine Rolle.

Einschatzung der Herausforderungen bei unterschiedlicher Mitarbeiterstruktur

Eine grol3e Herausforderung ist ...

... die Erreichbarkeit der gesamten Mitarbeiterschaft **

... das unterschiedliche Nutzungsverhalten der Mitarbeiter **

... der Mangel an Ressourcen

... die EinfUhrung neuer Distributionskanale

... die Evaluation von Content

... die Produktion von abwechslungsreichem Content

... die Planung von digitalem Content

Uberwiegend Desk-Worker

56,1 %
84,6 %
64,5 %
77.0%
62,6 %
73.7%
59,5 %
62,1%
53,8%
55,1 %
60,5 %
53,3 %
373%
40,5 %

Uberwiegend Non-Desk-Worker

Relevanz verschiedener Herausforderungen fiir die Mitarbeiterkommunikation in Organisationen mit unterschiedlicher Mitarbeiterstruktur.
n > 358 Professionelle Kommunikatoren mit Zustdndigkeit fiir digitalen Content in der Mitarbeiterkommunikation in Organisationen im deutschsprachigen
Raum. F17: Als ndchstes interessiert uns, was lhnen im Zusammenhang mit Ihrer digitalen Mitarbeiterkommunikation Kopfzerbrechen bereitet. Inwiefern
stimmen Sie den folgenden Aussagen zu? Skala 1 (stimme tberhaupt nicht zu) - 5 (stimme voll und ganz zu). Prozentwerte basieren auf Skalenwerten 4 und 5.

** Hochsignifikante Unterschiede (ANOVA/Tukey-Post-hoc-Test, p <.01).

Schwierigkeiten der Content-Distribution je nach Mitarbeiterstruktur

Es ist schwer, ...

82,5%

69,0 %

48,9 %
41,0 %

289% 29,3%

[—
... die unterschiedlichen
Zielgruppen zu erreichen zu wahlen

werden

Uberwiegend Non-Desk-Worker Uberwiegend Desk-Worker

... einen geeigneten Kanal ... einzuschatzen, wie oft
Inhalte veroffentlicht

Relevanz von Heraus-
forderungen bei der Distribution
digitaler Inhalte in Organisationen mit
unterschiedlicher Mitarbeiterstruktur.
n = 362 Professionelle Kommunikatoren
mit Zustdndigkeit fiir digitalen Content
in der Mitarbeiterkommunikation in
Organisationen im deutschsprachigen
Raum. F4: Mit welchen Heraus-
forderungen sehen Sie sich allgemein
23,1% 18.8 % bei der Verbreitung lhrer Inhalte

' konfrontiert? Skala 1 (stimme Gberhaupt
nicht zu) - 5 (stimme voll und ganz zu).
Prozentwerte basieren auf Skalenwerten

... einzuschatzen, wann 4 und 5.
Inhalte veroffentlicht
werden
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Weitere Herausforderungen fur die digi-
tale Mitarbeiterkommunikation wurden
identifiziert, indem gefragt wurde, welche
Erfolgsdimensionen bereits erreicht werden
und wo dies noch nicht der Fall ist. In der
Mehrheit der untersuchten Organisationen
fuhlen sich die Mitarbeiter nach Auskunft der
Befragten wertgeschatzt (59,8%), sie kennen
die Organisationsziele und -werte (59,1%)
und sie verfugen immer Uber alle wichtigen
Informationen (54,2%). Das fuhrt zu positiven
Effekten fur die Organisation (Einsatz der
Beschaftigten fur Organisationsziele) und
far den Arbeitsalltag der Mitarbeiter (star-
kes Gemeinschaftsgefuhl). Schwierigkeiten
haben viele Organisationen aber bei zwei
Punkten, die direkt mit dem Management
digitaler Inhalte zu tun haben (Abb. 10).

Ein Drittel der befragten Kommunikatoren
gibt an, dass die Mitarbeiter nicht mit

dem angebotenen Content interagieren
(34,8%). Weitere 24,5 Prozent widerspre-
chen der Aussage zwar nicht, kdnnen sie

Herausforderungen auf Ebene der Mitarbeiter

Die Mitarbeiter interagieren mit unserem Content

Die Mitarbeiter beteiligen sich aktiv an der Content-Produktion

. Zustimmung
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jedoch auch nicht bestatigen. Wenn nach
der aktiven Beteiligung der Mitarbeiter an
der Content-Produktion gefragt wird, zeigt
sich ein ahnliches Bild. 62 Prozent aller
Befragten beurteilen dies in ihrer eigenen
Organisation (noch) nicht als erfolgreich.
Beide Punkte sind Herausforderungen,
die im Content-Management-Prozess zu
bertcksichtigen sind.

. neutral

. Ablehnung

Abb. 10: Erfolge und Schwierigkeiten bei der digitalen Mitarbeiterkommunikation.

n = 355 Professionelle Kommunikatoren mit Zustdndigkeit fiir digitalen Content in der Mitarbeiterkommunikation in Organisationen im deutschsprachigen
Raum. F16: Nun geht es um den Erfolg Ihrer digitalen Mitarbeiterkommunikation insgesamt: Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu? Skala 1 (stimme
Uberhaupt nicht zu) - 5 (stimme voll und ganz zu). Zustimmung: Skalenwerte 4 und 5; Neutral: Skalenwert 3; Ablehnung: Skalenwerte 1 und 2. Die Abbildung
zeigt 2 von insgesamt 10 tberpriiften Items. Die Struktur des Instruments wurde mittels einer explorativen Faktorenanalyse gepriift (x*(45) = 858.71, p <.01;

KMO =.859).
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5 Planung der Mitarbeiterkommunikation

Der erste Schritt im Content-Management-
Prozess, die Planung, umfasst idealtypisch
die Definition von Kommunikationszielen
und die Ausarbeitung eines Konzepts fur
die Mitarbeiterkommunikation (Fitzpatrick &
Valskov, 2014). Die Konzeptionsentwicklung
ist gelebte Praxis in Kommunikations-
abteilungen und gilt im Grundsatz fur

alle Bereiche der internen und externen
Kommunikation (Nothhaft & Bentele,

2020). Auch fur digitalen Content kénnen
Vorgehensweisen genutzt werden, die in
Toolboxen und Praxisleitfaden der Branche
dokumentiert sind (Zerfal? & Volk, 2019,

S. 89-127). Bei der Zieldefinition und dem
grundsatzlichen Stellenwert der Planung
konnte die Digitalisierung allerdings zu
Veranderungen fuhren. Nicht alle Ziele sind
mit interaktiven Ansatzen zu verwirklichen.
Zudem gibt es eine grundlegende Diskussion
zur Neuausrichtung der Planung im digitalen
Zeitalter (Dillerup et al., 2019): Sie kdnnte
aufgrund neuer Prognose- und Steuerungs-
moglichkeiten noch wichtiger werden,
moglicherweise aber auch an Bedeutung
verlieren, wenn Kommunikationsaktivitaten
zunehmend in Echtzeit ausgewertet und
optimiert werden.

5.1 Ziele und Wege der
Mitarbeiterkommunikation

Um Inhalte der digitalen Mitarbeiter-
kommunikation planen zu kénnen, ist es
wichtig zu wissen, welche Ziele eher durch
digitale Kanale und welche besser durch
mundliche Kommunikation erreicht werden
kénnen. Die Befragung zeigt, dass die

Mehrzahl der untersuchten Organisationen
funktionale Ziele wie die Informations-
vermittlung (77,4%), Mitarbeitervernetzung
(56,4%) und Prozesskoordination (52,6%)
primar durch digitale Kanale erreicht.
Annahernd neun von zehn Befragten
(87,0%) sagen zudem, dass auf diesem Weg
eine aktive Auseinandersetzung der Mit-
arbeiter mit Inhalten (Interaktionen mit
dem Content) ermdglicht wird (Abb. 11).
Bei der Zielsetzung, Mitarbeiter zur tag-
lichen Aufgabenerfullung zu befahigen,
gibt es unterschiedliche Erfahrungen:
Jeweils rund ein Drittel setzt ganz oder
eher auf digitale Kommunikation, ganz
oder eher auf miundliche Kommunikation,
oder auf beide Wege. Es gibt jedoch Ziele
der Mitarbeiterkommunikation, die sich
auch in der vernetzten und mobilen Welt
besser durch mundliche Kommunikation
erreichen lassen. Das betrifft vor allem die
Vermittlung von Wertschatzung. Nur ganz
wenige Kommunikatoren (3,8%) setzen
hierbei auf digitale Kanale. Auch wenn es
darum geht, das Gemeinschaftsgefuhl zu
starken und Mitarbeiter zu motivieren,
sich fur die Organisation einzusetzen,
steht nur in jeder zehnten Organisation
digitale Kommunikation im Vordergrund.
Dies zeigt, dass digitaler Content nicht
isoliert betrachtet werden darf, sondern
im Planungsprozess - aber auch bei der
Umsetzung und Evaluation - eng mit den
Inhalten verknUpft werden muss, die Face-
to-Face vermittelt werden, beispielsweise in
der FUhrungskommunikation (Mast, 2019,
S. 305-311).
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Ziele und Wege der Mitarbeiterkommunikation

Interaktionen der Mitarbeiter mit dem Content erméglichen
Informationen rund um die Organisation vermitteln
Vernetzung der Organisationsmitglieder sicherstellen
Interne Prozesse koordinieren

Mitarbeiter befahigen, neue Ideen einzubringen

Mitarbeiter befahigen, ihre Aufgaben optimal durchzufiihren
Gemeinsame Organisationswerte und -ziele nahebringen
Gemeinschaftsgefihl stérken

Mitarbeiter motivieren, sich fur die Organisation einzusetzen

Wertschatzung vermitteln

3,8%

. (Eher) digitale Kanéle . Teils/teils
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Ziele kdnnen
(eher) Uber
digitale Kanale
erreicht werden.

Ziele kdnnen
Uber beide Wege
erreicht werden.

Ziele kdnnen
(eher) tber
mundliche
Kommunikation
erreicht werden.

(Eher) mindliche Kommunikation

Abb. 11: Eignung digitaler Kandle fiir verschiedene Ziele der Mitarbeiterkommunikation.

n =367 Professionelle Kommunikatoren mit Zustdndigkeit fiir digitalen Content in der Mitarbeiterkommunikation in Organisationen im deutschsprachigen
Raum. F18: Trotz der Digitalisierung bleibt die miindliche Kommunikation mit den Mitarbeiterinnen auch in Zukunft ein wichtiger Bestandteil der internen
Kommunikation. Denken Sie an lhre eigene Erfahrung: Kénnen folgende Ziele eher durch den Einsatz von digitalen Kandlen oder miindlicher Kommunikation
erreicht werden? Skala 1 (digitale Kandle) - 5 (mtindliche Kommunikation). (Eher) digitale Kandle: Skalenwerte 1 und 2; Teils/teils: Skalenwert 3; (Eher) miindliche

Kommunikation: Skalenwerte 4 und 5.

5.2 Kunftiger Stellenwert der
Planung

Die Fulle an Informationen und Interaktionen
in der internen Kommunikation nimmt stetig
zu. Naturgemald wachst damit auch die
Menge digitaler Inhalte, die generiert, verwal-
tet und distribuiert werden muss. Was heil3t
das grundsatzlich fur die Planungsprozesse?
Wird ihr Stellenwert gleichbleiben, werden
sie aufwandiger und wichtiger werden, oder
werden sie an Bedeutung verlieren, weil eine
24/7-Mitarbeiterkommunikation spontanes
Handeln und Reagieren statt vordefinierte
Redaktionsplane fordert?

Nicht einmal jeder funfte Befragte glaubt,
dass in diesem Bereich alles beim Alten
bleiben wird (17,4%). Ein Viertel sind
Planungsskeptiker - sie rechnen mit einem
abnehmenden Stellenwert der Planung digi-
taler Kommunikationsinhalte, beispielsweise
aufgrund zunehmender Aktualitat (25,6%).
Mehrheitlich gehen die Verantwortlichen

far digitale Mitarbeiterkommunikation in
Organisationen im deutschsprachigen Raum
allerdings davon aus, dass die Planung an
Bedeutung gewinnen wird (56,5%), u. a. weil
digitaler Content per se mit einem héherem
Planungsaufwand einhergeht (Abb. 12).
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= 56,5 %
o Bedeutungszunahme
Kunftlger z. B. weil digitaler Content

einen hoheren Planungsaufwand
erfordert

Stellenwert
der Planung

25,6 %

Bedeutungsverlust

z. B. weil digitaler Content
zunehmend aktueller wird und
spontan gehandhabt werden muss

Kiinftiger Stellenwert der Planung digitaler Kommunikationsinhalte.
n = 340 Professionelle Kommunikatoren mit Zustdndigkeit fiir digitalen Content in der Mitarbeiterkommunikation in
Organisationen im deutschsprachigen Raum. F15: An dieser Stelle méchten wir von Ihnen wissen, ob sich die Planung digitaler
Kommunikationsinhalte verédndern wird. Wie entwickelt sich der Stellenwert der Planung lhrer Meinung nach in Zukunft?
Antwortoptionen: ... nimmt ab /... nimmt zu /... verdndert sich nicht / Das weifs ich nicht.

6 Produktion von digitalen Inhalten

Die Produktion von digitalem Content
folgt auf die Planungsphase im Content-
Management-Prozess (Loffler & Michl,
2020, S. 217-280). Im Kern geht es um

die Entwicklung und Aufbereitung von
Themen - es wird festgelegt, was auf welche
Weise kommuniziert wird und wer Inhalte
erstellt. Dafur sind bei digitalen Kanalen
und Plattformen nicht nur professionelle
Kommunikatoren in entsprechenden
Fachabteilungen zustandig. Zunehmend
beteiligen sich auch Mitarbeiter in anderen
Bereichen der Organisation. Dies birgt Vor-
und Nachteile bei der Themenentwicklung
und -aufbereitung.

6.1 Themen der
Mitarbeiterkommunikation

Die Identifikation und Auswahl geeigneter
Themen ist ein zentraler Baustein der
Content-Produktion (Loffler & Michl, 2020,
S. 184-193; Schick, 2014, S. 43-50). Die vor-
liegende Studie bestatigt dies empirisch,
indem sie zeigt, dass die Beliebtheit der
Themen Auswirkungen auf den Erfolg der
Mitarbeiterkommunikation insgesamt
hat. FUr die Praxis heil3t das: Es gilt genau
zu prufen, wie Themen generiert und
aufbereitet werden.
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Ein erster Blick richtet sich auf die Haufigkeit
und Beliebtheit unterschiedlicher Themen
in der digitalen Mitarbeiterkommunikation
(Abb. 13). Wie oft werden bestimmte Themen
von den Kommunikationsverantwortlichen
gespielt? Und wie gut kommen sie bei

den Mitarbeitern an? Kommunikations-
verantwortliche orientieren sich vorwie-
gend an der eigenen Organisation. Fast

alle Befragten (93,5%) setzen oft oder sehr
oft auf aktuelle, organisationsbezogene
Themen. Strategische Ziele und Werte der
Organisation (57,0%) sowie eigene Produkte
und Dienstleistungen (52,8%) zahlen eben-
falls zu den haufig adressierten Themen.
Was extern auf der Agenda steht, wird

nur von einer Minderheit in der internen
digitalen Kommunikation aufgegriffen. Ein
Vergleich der Themenwahl mit der wahrge-
nommenen Beliebtheit bei den Mitarbeitern
offenbart einige Unterschiede. Der einzige
Themenkreis, der bei einem vergleichbaren
Teil der untersuchten Organisationen oft

Themen der digitalen Mitarbeiterkommunikation
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adressiert wird und bei den Adressaten gut
ankommt (jeweils rund 57%), betrifft die
strategischen Organisationsziele und -werte.
Deutliche Divergenzen gibt es dagegen,
wenn es darum geht, die Mitarbeiter und
ihre Anliegen, Bedurfnisse, Leistungen etc.
selbst auf die Agenda zu setzen. Nur jede
zweite Organisation (49,0%) macht das oft
oder sehr oft, obwohl die Beliebtheit in vier
von funf Fallen (79,8%) positiv eingestuft
wird. Bei regionalen bzw. standortrelevanten,
branchenbezogenen und gesellschafts- bzw.
wirtschaftspolitischen Themen zeigen sich
ahnliche Tendenzen. Aktuelle, organisations-
bezogene Themen liegen bei der Haufigkeit
und Beliebtheit ganz vorne - jedoch auf
unterschiedlichem Niveau. Die empirischen
Daten deuten an, dass es mit Blick auf

die Mitarbeiterinteressen verschiedene
Optimierungsmoglichkeiten gibt, die natar-
lich organisationsspezifisch validiert und
entschieden werden mussen.

P 93,5%
Aktuelle, organisationsbezogene Themen 2
79,9 %
. s . R 57,0 % .07
Strategische Organisationsziele und -werte 57.7%
s . . . 52,8 %
Organisationseigene Produkte und Dienstleistungen AR -12,0
. . N 49,0 %
, -30,8
Mitarbeiter der Organisation 79.8 %
. 34,4 %
Regionale, standortrelevante Themen 63.1% -28,7
v 22,9 %
Branchenspezifische Themen 40,4% -17,5
. . 6,8 %
Themen aus Politik, Wirtschaft und Gesellschaft 213 % -14,5
Haufigkeit der Themen Beliebtheit der Themen

Hdufigkeit und Beliebtheit von Themen der digitalen Mitarbeiterkommunikation im Vergleich.
n = 366 Professionelle Kommunikatoren mit Zustdndigkeit fiir digitalen Content in der Mitarbeiterkommunikation in Organisationen im deutschsprachigen
Raum. F5: Im néichsten Schritt interessiert uns, welche Inhalte Sie auf Ihren digitalen Kandlen ausspielen. Wie héufig behandeln Sie die folgenden Themen in Ihrer
internen Kommunikation? Skala 1 (nie) - 5 (sehr oft). F6: Und wie kommen diese Themen Ihrer Meinung nach bei den Mitarbeiterinnen lhrer Organisation an?
Skala 1 (iiberhaupt nicht gut) - 5 (sehr gut). Prozentwerte basieren auf Skalenwerten 4 und 5.
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Auch die Themenquellen im Sinne der
Akteure, von denen interne Kommunikatoren
Anregungen fur Inhalte erhalten, sind ein
bedeutsames Kriterium bei der Produktion
von digitalem Content. Hier zeigt sich

ein deutlicher Unterschied zwischen
organisationsinternen und -externen Quellen
(Abb. 14). Die wichtigsten Ideengeber sind
Akteure aus der eigenen Abteilung (Interne
Kommunikation oder Human Resources),

die bei 72,4 Prozent der Befragten oft

oder sehr oft als Quellen dienen. Gro3en
Einfluss haben zudem Vorgesetzte oder die
Geschaftsfuhrung (65,4%), Fuhrungskrafte
oder Mitarbeiter anderer Abteilungen
(59,6%) und Mitarbeiter der externen
Kommunikation (56,8%). Externe Quellen
scheinen weniger relevant zu sein und
dienen weitaus seltener der Themenfindung
far die digitale Mitarbeiterkommunikation.

Eine Regressionsanalyse zeigt, dass die Wahl
der Themenquellen sowohl die Beliebtheit
der Themen als auch den Erfolg der gesam-
ten digitalen Mitarbeiterkommunikation
beeinflusst (Abb. 15). Interessante
Unterschiede im Detail sind: Je haufiger

bei der Themenfindung auf Kollegen aus
dem eigenen Bereich, Vorgesetzte und
andere Abteilungen zuruckgegriffen wird,
desto beliebter sind die Themen bei den
Adressaten. Und der Gesamterfolg der
internen Kommunikation steigt, wenn andere
Mitarbeiter und Kontakte aus dem privaten
Umfeld 6fter als Ideengeber genutzt werden.
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Quellen fir die Themenfindung

Mitarbeiter aus der eigenen Abteilung

Vorgesetzte oder Geschaftsfihrung

Fuhrungskrafte oder Mitarbeiter anderer Abteilungen
Mitarbeiter der externen Kommunikation

Kontakte aus dem professionellen Umfeld au3erhalb
der eigenen Organisation

Kontakte aus dem privaten Umfeld

Agenturen und Beratungen
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72,4 %

65,4 %

Organisationsinterne
Themenquellen

Organisationsexterne
Themenquellen

Abb. 14: Quellen fiir Themen der internen Kommunikation.

n =369 Professionelle Kommunikatoren mit Zustdndigkeit fiir digitalen Content in der Mitarbeiterkommunikation in Organisationen im deutschsprachigen
Raum. F7: Bleiben wir bei den Themen, die Sie kommunizieren: Wie oft erhalten Sie dazu Anregungen von folgenden Akteuren? Skala 1 (nie) - 5 (sehr oft).

Prozentwerte basieren auf Skalenwerten 4 und 5.

_|_

Beliebtheit der

Themen bei é +

Mitarbeitern

_|_

Themenquellen

Kontakte aus dem
professionellen Umfeld
(B=.025) | (B=-.009)

Vorgesetzte oder
Geschaftsfuhrung **
(B=.203) | (B=-.004)

Fuhrungskréfte oder Mitarbeiter
anderer Abteilungen * +
(B=.147) | (B=.220)

Erfolg der
Mitarbeiter aus der | % digitalen
eigenen Abteilung ** 3 3 L
B 287) | (B 126) Mitarbeiter
kommunikation

Mitarbeiter der externen
Kommunikation
(B=.068) | (B=-.019)

Kontakte aus dem
privaten Umfeld * +
(B=-.057) | (B=.160)

Agenturen und
Beratungen
(B=.103) | (B=-.016)

Abb. 15: Einfluss von Themenquellen auf Beliebtheit der Themen und Erfolg der Mitarbeiterkommunikation.

n =195 bzw. n = 260 Professionelle Kommunikatoren mit Zustdndigkeit fiir digitalen Content in der Mitarbeiterkommunikation in Organisationen
im deutschsprachigen Raum. F6, F7 und F16 (Einschétzung des Erfolgs der digitalen Mitarbeiterkommunikation insgesamt, gemessen mit

10 Items). Regressionsanalyse zur Identifikation des Einflusses der Themenquellen auf die Beliebtheit der Themen (korr. R* =.209, p <.01)

bzw. den Kommunikationserfolg (korr. R? =.078, p <.01). ** Hochsignifikanter Einfluss (p <.01). * Signifikanter Einfluss (p <.05).
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6.2 Aufbereitung von digitalen einsetzen, sowie Gamification-Elemente wie

Inhalten Quiz und Gewinnspiele (31,3% Nichtnutzung).
Dass die Art, wie Inhalte aufbereitet wer-

Bei der Mitarbeiterkommunikation ist den, bedeutsam ist, zeigt eine weitere

es nicht nur wichtig, woher die Themen Regressionsanalyse (Abb. 17): Der Einsatz von

kommen, sondern auch, wie diese auf- Videos wirkt sich positiv auf die Beliebtheit

bereitet werden (Loffler & Michl, 2020, der Themen bei der Mitarbeiterschaft aus.

S. 497-630). Digitaler Content bietet Storytelling-Techniken haben ebenfalls einen

zahlreiche Gestaltungsmaglichkeiten. signifikant positiven Einfluss.

In drei Vierteln der untersuchten
Organisationen (75,5%) werden fur die
digitale Mitarbeiterkommunikation sehr

oft oder oft visuelle Darstellungsformen

wie Fotos und Infografiken verwendet

(Abb. 16). Videos kommen in 44,9 Prozent
und Storytelling kommt in 41,3 Prozent der
Falle zur Anwendung. Noch wenig verbreitet
sind Podcasts, die zwei Drittel (67,3%) nie

Aufbereitung von digitalem Content

Visuelle Darstellungen

30,0 % - 714% 19%
26,0 % _ 19,1 % 11,7 %

12,8 % - 29,7 % 31,3%

4,9%- 153 % 67,3 %

B sehroft ot [l Teilsteils Selten Nie

Videos

Storytelling

Gamification

Podcasts

Abb. 16: Nutzung verschiedener Gestaltungsformen in der digitalen Mitarbeiterkommunikation.

n > 366 Professionelle Kommunikatoren mit Zustdndigkeit fir digitalen Content in der Mitarbeiterkommunikation in Organisationen

im deutschsprachigen Raum. F11: Im Folgenden geht es darum, auf welche Art und Weise in Ihrer Organisation Inhalte der
Mitarbeiterkommunikation aufbereitet werden. Oft fdllt es schwer, den Mitarbeiterinnen Themen zu vermitteln, die aus deren Perspektive
uninteressant, aber fiir die Kommunikation durchaus relevant sind. Wie hdufig nutzen Sie die folgenden Mittel, um solche Themen
ansprechender aufzubereiten? Skala 1 (nie) - 5 (sehr oft).
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Aufbereitungsformen
Visuelle
Darstellungen Videos ** Storytelling * Gamification Podcasts
(B=.126) (B =.260) (B=.154) (B =.086) (B=.053)

Beliebtheit der Themen

bei Mitarbeitern

Abb. 17: Einfluss der Aufbereitung von Inhalten auf die Beliebtheit von Themen.

n = 198 Professionelle Kommunikatoren mit Zustdndigkeit fir digitalen Content in der Mitarbeiterkommunikation in Organisationen im deutschsprachigen
Raum. F6, F11: Regressionsanalyse zur Identifikation des Einflusses der Aufbereitungsformen auf die Beliebtheit der Themen (korr. R? =.206, p <.01).

** Hochsignifikanter Einfluss (p <.01). * Signifikanter Einfluss (p <.05).

Content-Produktion

35,8 %

des Contents wird
durchschnittlich von
nicht-professionellen
Kommunikatoren
erstellt

&

64,2 %

des Contents wird
durchschnittlich von
professionellen
Kommunikatoren erstellt

Abb. 18: Erstellung von digitalen Inhalten durch professionelle
und nicht-professionelle Kommunikatoren.

n = 365 Professionelle Kommunikatoren mit Zustdndigkeit

fiir digitalen Content in der Mitarbeiterkommunikation in
Organisationen im deutschsprachigen Raum. F8: Manchmal
geben Mitarbeiterinnen aus anderen Abteilungen nicht nur
Anregungen fiir Themen, sondern sie erstellen Inhalte fiir

die interne Kommunikation sogar selbst (z. B. Texte, Fotos,
Blogposts). Bitte schéitzen Sie, wie viel des digitalen Contents lhrer
internen Kommunikation insgesamt von professionellen (z. B.
Mitarbeiterinnen aus interner Kommunikation, PR oder Marketing,
Agenturen, Freelancer) und wie viel von nicht-professionellen
Kommunikatorinnen (z. B. Mitarbeiterinnen aus IT, Vertrieb,
Produktion) beigesteuert wird.

6.3 Content-Erstellung durch
Mitarbeiter anderer Abteilungen

Die Mehrheit der befragten Kommunikatoren
gibt an, dass ihnen fehlende Ressourcen und
die Produktion von abwechslungsreichen
Inhalten Kopfzerbrechen bereiten (vgl. Abb. 6
auf S. 13). Warum also nicht Mitarbeiter
anderer Abteilungen in die Content-
Erstellung einbeziehen? Die Idee ist nicht
neu, Uber die Praxis ist aber wenig bekannt.
In den untersuchten Organisationen im
deutschsprachigen Raum wird der meiste
Content (durchschnittlich 64,2%) weiter-

hin von professionellen Kommunikatoren,
also von Mitarbeitern aus der internen
Kommunikation, PR oder Marketing oder
von Agenturen und Freelancern, produziert
(Abb. 18). Durchschnittlich ein Drittel der
digitalen Inhalte (35,8%) stammt bereits von
nicht-professionellen Kommunikatoren. Das
kdnnen beispielsweise Mitarbeiter aus IT,
Vertrieb oder Produktion sein.
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Vorteile der Content-Erstellung durch nicht-professionelle Kommunikatoren

Andere Mitarbeiter werden dazu angeregt, selbst Inhalte zu erstellen 73,9 %
Inhalt wirkt authentischer 69,5 %

Andere Mitarbeiter interagieren starker mit solchen Beitragen

Eigentlich zustéandige Abteilungen sparen Ressourcen ein

Formale Fehler werden eher verziehen

Beitrage werden haufiger von anderen Mitarbeitern aufgerufen

Abb. 19: Vorteile der Erstellung von Inhalten durch nicht-professionelle Kommunikatoren.
n > 359 Professionelle Kommunikatoren mit Zustdndigkeit fir digitalen Content in der Mitarbeiterkommunikation in Organisationen im deutschsprachigen
Raum. F9: Welche Vorteile sehen Sie darin, wenn nicht-professionelle Kommunikatoren Content erstellen? Skala 1 (stimme (berhaupt nicht zu) - 5 (stimme voll

und ganz zu). Prozentwerte basieren auf Skalenwerten 4 und 5.

Kommunikationsverantwortliche sehen

in der Content-Erstellung durch nicht-
professionelle Kommunikatoren eine

Reihe von Vorteilen (Abb. 19). Drei von

vier Befragten (73,9%) gehen davon aus,
dass andere Mitarbeiter dadurch angeregt
werden, selbst Inhalte zu erstellen, also ein
positiver Multiplikationseffekt einsetzt. Fast
genauso oft wird die Meinung vertreten,
dass Inhalte von nicht-professionellen
Kommunikatoren authentischer wirken
(69,5%). Erwartet wird zudem eine bessere
Interaktion von Adressaten mit dem
ausgespielten Content - dies wurde zuvor
als zentrale Herausforderung fur die digitale

Mitarbeiterkommunikation identifiziert (vgl.
Abb. 10 auf S. 16). Jeder zweite Befragte
verweist auf Ressourceneinsparungen bei
den eigentlich zustandigen Abteilungen
(50,8%). Dieser Vorteil liegt auf der

Hand. Wie bei allen genannten Punkten
mussen diese Werte naturlich fur jede
Organisation im Detail validiert werden,
bevor Schlussfolgerungen fur die eigene
Praxis gezogen werden. Dabei sind mégliche
Einsparungen oder Produktivitatsgewinne

in den Kommunikationsabteilungen ebenso
zu berucksichtigen wie der Mehraufwand,
den die Schulung oder Betreuung nicht-
professioneller Kommunikatoren verursacht.
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Inhalte, die von Mitarbeitern ohne
Kommunikations-Knowhow produziert
werden, bringen jedoch auch Nachteile

mit sich (Abb. 20). Rund zwei Drittel der
Befragten (66,3%) geben an, dass Mitarbeiter
enttauscht sind, wenn ihre Themen abge-
lehnt werden. Zudem gestaltet sich die
Moderation der Inhalte aufwandiger, wenn
sie teilweise von nicht-professionellen
Kommunikatoren erstellt werden (63,6%).
Mehrheitlich wird auch davon ausgegangen,
dass mit einer Anderung von Prioritaten

bei der Themenauswahl zu rechnen ist
(60,9%). Die Planbarkeit nimmt ab, wenn
viele Inhalte dezentral erstellt werden und
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nicht immer unproblematisch sind - ein

Teil der Befragten weist darauf hin, dass die
Beitrage an Qualitat verlieren (48,9%) und
sich zufallige, organisationsferne Themen
haufen kénnen (37,5%). Dies erfordert wie-
derum einen héheren Organisations- und
Koordinationsaufwand seitens der pro-
fessionellen Kommunikatoren. Dies ist ein
weiterer Hinweis darauf, dass der Einsatz von
nicht-professionellen Kommunikatoren bis
hin zu internen Influencern (Brockhaus et al.,
2020; Mast, 2019, S. 311-314) gut durchdacht
werden sollte.

Nachteile der Content-Erstellung durch nicht-professionelle Kommunikatoren

Mitarbeiter sind enttduscht, wenn ihre Themen abgelehnt werden

Moderation der Inhalte wird aufwandiger

Prioritdten bei der Themenauswahl missen neu gesetzt werden

Beitrdge verlieren an Qualitat

Zufallige, organisationsferne Themen haufen sich

66,3%

63,6 %

60,9 %

Abb. 20: Nachteile der Erstellung von Inhalten durch nicht-professionelle Kommunikatoren.

n > 344 Professionelle Kommunikatoren mit Zustdndigkeit fir digitalen Content in der Mitarbeiterkommunikation in Organisationen im deutschsprachigen

Raum. F10: Und welche Schwierigkeiten bringt es mit sich, wenn nicht-professionelle Kommunikatorinnen Content selbst produzieren? Skala 1 (stimme (iberhaupt
nicht zu) - 5 (stimme voll und ganz zu). Prozentwerte basieren auf Skalenwerten 4 und 5.
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7 Distribution von digitalen Inhalten

Bei der Verbreitung von Content fur die
interne Kommunikation geht es einerseits
um die Wahl geeigneter Kanale (Lo6ffler &
Michl, 2020, S. 353-364) und andererseits
um Timing und Frequenz. Von besonderem
Interesse sind in diesem Zusammenhang
Mitarbeiter-Apps, die viele Voraussetzungen
fur die Kommunikation in der mobilen
Gesellschaft erfullen. Laut der »Langzeitstudie
interne Kommunikation« der Universitat
Hohenheim ist dies der Kanal mit dem
grofiten Bedeutungszuwachs in der Zukunft
(Spachmann & Huck-Sandhu, 2020, S. 76-77).
Deshalb werden Mitarbeiter-Apps in der vor-
liegenden Untersuchung vertieft untersucht.

7.1 Kanale der digitalen
Mitarbeiterkommunikation

Mittlerweile gibt es eine Vielzahl von digita-
len Kanalen fur die interne Kommunikation.
Trotz der grol3en Auswahl dominieren auch
2020 traditionelle Kanale (Abb. 21): In den
untersuchten Organisationen kommen

am haufigsten E-Mails und E-Mail-Verteiler
sowie Intranets zum Einsatz. Sie werden

in 74,5 Prozent bzw. 68,9 Prozent der Falle
oft bzw. sehr oft genutzt. Interessant ist

an dieser Stelle vor allem, dass in jeder
zwolften Organisation (8,2%) selten oder

nie auf E-Mails zuruckgegriffen wird, wenn
Mitarbeiter adressiert werden sollen. Bei
den ,modernen” Plattformen, die erst seit
einigen Jahren in groBerem Mal3 verbreitet
sind, werden Social Intranets als interaktive
Weiterentwicklungen klassischer Intranets,
verschiedene Digital-Signage-Losungen (z. B.
digitale Beschilderungen, Bildschirme) sowie
professionelle Mitarbeiter-Apps, die eigens
von bzw. fur die jeweilige Organisationen
entwickelt werden, von rund einem Drittel
der Befragten genutzt. Bei den professionel-
len Apps gibt es einerseits die grof3te Zahl
von Nichtnutzern (60,5%), andererseits aber
nur wenige, die sie nur selten oder teilweise
nutzen - wenn sie verfugbar sind, werden
sie vergleichsweise intensiv fur die Content-
Distribution genutzt.

Nutzung digitaler Kanale fiir die interne Kommunikation

E-Mail/-Verteiler

Intranets

Social Intranets

Digital Signage

Professionelle Mitarbeiter-Apps

Andere Apps

. Sehr oft Oft

13,1 % - 81% 43,6 %
6,0 %. s4% 60,5 %

21,7 % 29,4 %

. Teils/teils

11,9 % -5,7% 16,5 %

LTraditionelle”
Kanale

.Moderne”
Kanale

48,4 %

Selten Nie

Abb. 21: Nutzungshdufigkeit verschiedener Kandile fiir die Verbreitung von Content.
n > 245 Professionelle Kommunikatoren mit Zustdndigkeit fir digitalen Content in der Mitarbeiterkommunikation in Organisationen im deutschsprachigen
Raum. F1: Content wird zunehmend tber digitale Plattformen vermittelt - auch in der internen Kommunikation. Wie héufig nutzen Sie die folgenden Kandle, um

Content innerhalb Ihrer Organisation zu verbreiten? Skala 1 (nie) - 5 (sehr oft).
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Ein ahnliches Bild zeigt sich, wenn nach der
Reichweite der Kandle gefragt wird: E-Mails

und E-Mail-Verteiler sind in mehr als der Halfte
der untersuchten Organisationen (53,6%)

der Kanal, mit dem die meisten Mitarbeiter
erreicht werden (Abb. 22). In jedem funften

Fall (19,9%) ist es das Intranet. Aufgrund der
geringeren Verbreitung liegt es auf der Hand,
dass modernere Plattformen weniger oft mit
der hochsten internen Reichweite punkten
kdnnen. Durchaus beachtenswert ist aber, dass
Social Intranets oder professionelle Mitarbeiter-
Apps bereits in jedem zehnten Unternehmen

das Instrument der Wahl sind, wenn man die
meisten Mitarbeiter erreichen will.

Dass es an der Zeit ist, moderne Kanale in die
Mitarbeiterkommunikation einzubeziehen,
belegt eine weitere Regressionsanalyse

(Abb. 23). Social Intranets, professionelle
Mitarbeiter-Apps und Digital Signage wirken
sich signifikant positiv auf den Gesamterfolg
der digitalen Mitarbeiterkommunikation aus.
Die Umstellung auf neue Kanale ist moglicher-
weise mit Aufwand und Mut verbunden, wird
aber belohnt.

Reichweitenstarkste Kandle der digitalen Mitarbeiterkommunikation

53,6 %

19,9 %

5,5 % ik
95 %

Andere Apps Social Intranets Intranets

E-Mail/-Verteiler

9,3 %
25%

Professionelle
Mitarbeiter-Apps

Digital Signage
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Reichweitenstdrkste digitale interne Kandle in den untersuchten Organisationen.
n = 366 Professionelle Kommunikatoren mit Zustdndigkeit fiir digitalen Content in der Mitarbeiterkommunikation in Organisationen im deutschsprachigen

Raum. F3: Viele interne Kommunikatorinnen berichten von der Schwierigkeit, die gesamte Mitarbeiterschaft einer Organisation mit Informationen zu versorgen.

Uber welchen digitalen Kanal erreichen Sie die meisten Mitarbeiterinnen? Einfachauswahl.

Digitale Kandle mit positivem Einfluss

Digitale Kandle mit negativem Einfluss

. Intranets
Social Intranets ** _
(8 =.209) (B =-.029)
Erfolg der
digitalen e
Professionelle > Mitarbeiter-
Mitarbeiter-Apps * kommunikation
(B=.124)

Digital Signage **
(B =.054)

E-Mail/-Verteiler
(B =-.058)

Einfluss digitaler Kandle auf den Erfolg der Mitarbeiterkommunikation.

n = 285 Professionelle Kommunikatoren mit Zustdndigkeit fiir digitalen Content in der Mitarbeiterkommunikation in Organisationen im deutschsprachigen
Raum. F1, F16: (Einschétzung des Erfolgs der digitalen Mitarbeiterkommunikation insgesamt, gemessen mit 10 Items). Regressionsanalyse zur Identifikation des
Einflusses der Kanalnutzung auf den Kommunikationserfolg (korr. R? =.116, p <.01). ** Hochsignifikanter Einfluss (p <.01). * Signifikanter Einfluss (p <.05).
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7.2 Mitarbeiter-Apps
als Chance fur die
Mitarbeiterkommunikation

Dass es bei professionellen Apps maglicher-
weise ungenutzte Potenziale gibt, deuten
die bereits dargelegten Daten zu Nutzung,
Reichweite und Erfolgsrelevanz an. Es stellt
sich daher die Frage, aus welchen Grunden
sie in der Praxis genutzt werden. Antworten
wurden nur von denjenigen Organisationen
im Sample erfasst, die bereits Mitarbeiter-
Apps einsetzen. Auf diese Weise wird
zugleich deutlich, welche Attribute mobiler
Apps fur Kommunikatoren bedeutsamer
und welche weniger bedeutsam sind. Die
Befragten sind sich weitestgehend einig,
dass die Mitarbeiter mit einer App sowohl

in ihrer Gesamtheit als auch mit héherer
Geschwindigkeit erreicht werden kénnen
(88,2%). Mitarbeiter-Apps konnten somit
eine Losung fur das Problem darstellen, das
in der Rangliste der Herausforderungen fur
die Mitarbeiterkommunikation ganz vorne
liegt: die Erreichbarkeit (vgl. Abb. 6 auf S. 13).
Mit Apps kann zudem die oft schwer erreich-
bare Gruppe der Non-Desk-Worker besser

Griinde fiir die Nutzung einer Mitarbeiter-App

Alle Mitarbeiter werden schneller erreicht
Non-Desk-Worker sind besser zu erreichen

Mitarbeiter kénnen direkt Feedback geben und erhalten
Lokale Inhalte kdnnen ausgespielt werden

App erméglicht, etwas Neues auszuprobieren

Mitarbeiter kdnnen sich besser vernetzen und austauschen
Inhalte kénnen personalisiert werden

In multinationalen Organisationen kdnnen Inhalte einfacher in
mehreren Sprachen angeboten werden
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angesprochen und eingebunden werden. Fur
drei Viertel der Befragten (77,1%) ist dies ein
Grund fur den Einsatz von Mitarbeiter-Apps.
Features wie direkte Feedbackmdglichkeiten
(72,6%) und das Ausspielen lokaler Inhalte
(69,3%) sowie die bessere gegenseitige
Vernetzung der Mitarbeiter (63,7%) werden
ebenfalls haufig genannt. Personalisierung
und Mehrsprachigkeit spielen in vielen
Fallen eine Rolle. Bei der Mehrheit der
Organisationen sind diese Punkte aber nicht
ausschlaggebend (Abb. 24).

Die Ergebnisse zeigen zudem, dass andere
Kanale beim Einsatz einer Mitarbeiter-App
weniger intensiv genutzt werden mussen.
Das spart Ressourcen und ermdglicht die
Bundelung von Kapazitaten. Wird eine
Mitarbeiter-App genutzt, muss beispielsweise
weniger in den ebenfalls erfolgversprechen-
den Kanal Digital Signage (Abb. 23) investiert
werden. Ahnliches gilt fir die weniger erfolgs-
trachtigen E-Mails und fehleranfallige E-Mail-
Verteiler: Diese kdnnen nicht immer vollstan-
dig abgeschafft werden, sie mussen aber nicht
mehr so intensiv genutzt werden wie bisher.

88,2%

Abb. 24: Nutzungsmotive von Organisationen, die eine Mitarbeiter-App einsetzen.

n = 227 Professionelle Kommunikatoren mit Zustdndigkeit fir digitalen Content in der Mitarbeiterkommunikation in Organisationen im deutschsprachigen Raum,
die Mitarbeiter-Apps verwenden. F2: Sie haben soeben angegeben, dass in lhrer Organisation professionelle Mitarbeiter-Apps genutzt werden ... Aus welchen
Griinden nutzt Ihre Organisation Mitarbeiter-Apps? Skala 1 (trifft Gberhaupt nicht zu) - 5 (trifft voll und ganz zu). Prozentwerte basieren auf Skalenwerten 4 und 5.
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8 Evaluation der Mitarbeiterkommunikation

Die letzte, aber fir den Gesamterfolg

sehr bedeutsame Phase des Content-
Management-Prozesses ist die Evaluation
der digitalen Inhalte und Aktivitaten.

Interne Kommunikation kann nur dann zum
Gesamterfolg der Organisation beitragen,
wenn ihr Erfolg regelmaliig Uberpraft und

bei Bedarf an den richtigen Stellen nach-
gesteuert wird (Zerfal3, 2015). Dazu mussen
sowohl der Output, also die Effekte von
MalBnahmen der Mitarbeiterkommunikation
wie zum Beispiel Interaktionsraten oder
Downloadzahlen, aber auch der Outcome bei
den Adressaten im Sinne von Wahrnehmung,
Wissenszuwachs, Einstellungsanderungen
und Handlungsbereitschaft erfasst werden
(DPRG & ICV, 2011; Schick, 2015, S. 24-45).
Dazu muss ein Instrumentarium unterschied-
licher Messverfahren eingesetzt werden. Die
Forschung zeigt, dass dies in der Praxis nicht
immer geschieht (Zerfass et al., 2017). Die
vorliegende Studie fragt deshalb, auf welche
Evaluationsmaoglichkeiten in der internen
digitalen Kommunikation zuruckgegriffen
wird und welche Schwierigkeiten dabei
auftreten.

8.1 MaBRnahmen der Evaluation

Wenn Kommunikationsverantwortliche
ihre Mitarbeiterkommunikation evaluieren,
sind zwei Tendenzen erkennbar (Abb. 25).
Jede zweite Organisation bzw. Abteilung
wertet digitale Nutzungsdaten aus (58,7%),

wohingegen sich ahnlich viele auf Intuition
bzw. Erfahrung verlassen (56,4%). Die Aus-
wertung digitaler Nutzungsdaten nimmt
bei den Organisationen im Sample mit
zunehmender Mitarbeiterzahl stark zu.

Die Berufung auf Intuition und Erfahrung
findet sich in allen Grol3enklassen, in kleinen
(bis zu 49 Beschaftigte) jedoch mehr als

in sehr groRen Organisationen (50.000
Beschaftigte und mehr). Auch personliche
Gesprache mit Mitarbeitern scheinen ein
beliebtes Mittel zu sein, um herauszufinden,
wie der ausgespielte Content bei der
Zielgruppe ankommt (42,8%). Mit steigen-
der Mitarbeiterzahl nimmt diese Form der
Evaluation jedoch stetig ab. Aussagekraftig
ist eine solche Vorgehensweise aber auch
in kleineren Organisationen nur, wenn
regelmalBig mit Mitarbeitern aus verschie-
denen Untergruppen (bzgl. Hierarchie,
Mediennutzung, Arbeitsbereich etc.)
gesprochen wird. Potenzial besteht
zweifelsohne bei Nutzerbefragungen, die
sich in digitalen Medien mit Uberschaubarem
Aufwand umsetzen lassen. Dabei sind
kurze und kontextbezogene Ansatze
(,Frage des Tages"), ggf. in VerknUpfung
mit Gamification-Elementen (Gewinne,
Bonuspunkte), langeren Umfragen
vorzuziehen. Insgesamt wird deutlich, dass
die Evaluation ein Schwachpunkt in der
Praxis des Content-Managements fur die
digitale Mitarbeiterkommunikation ist.
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Nutzung von Evaluationsmethoden fiir digitalen Content

Auswertung digitaler Nutzungsdaten
Intuition und/oder Erfahrung
Persénliche Gesprache mit den Mitarbeitern

Kommunikationsbezogene Fragen in allgemeinen
Mitarbeiterbefragungen

21,7 %
Systematische Auswertung von Riickmeldungen

Nutzerumfragen in digitalen Kanalen

Auf die interne Kommunikation zugeschnittene
Mitarbeiterbefragungen

Ganzheitliche Evaluationsinstrumente

Evaluation durch externen Akteur

2,2%

. Sehr oft

16,3 %

3,3. 72% 82,4%

24,7 %

28,5 %

71%

s [ => v

. Teils/teils Selten Nie

Abb. 25: Verbreitung von Ansdtzen zur Evaluation digitaler Inhalte.

n > 352 Professionelle Kommunikatoren mit Zustdndigkeit fir digitalen Content in der Mitarbeiterkommunikation in Organisationen im deutschsprachigen
Raum. F13: Als ndchstes interessiert uns, inwiefern der ausgespielte digitale Content bei Ihnen evaluiert wird. Welche der folgenden Mdglichkeiten werden genutzt,

um festzustellen, ob Ihre digitalen Inhalte erfolgreich sind? Skala 1 (nie) - 5 (sehr oft).

8.2 Schwierigkeiten bei der
Evaluation

Die Grunde fur die geringe Evaluationspraxis
sind vielfaltig (Abb. 26). Die meisten befrag-
ten Kommunikatoren bemangeln fehlende
ZielgroBBen, die zur Evaluation genutzt
werden kdnnten (61,4%). Dies verweist auf
Versaumnisse in der Planungsphase. Auch
wenn es keine Ubergeordneten Vorgaben
gibt, mussen doch wenigstens die Ziele fur
die Mitarbeiterkommunikation selbst auf
verschiedenen Ebenen definiert werden,
damit Konzepte und Umsetzungsschritte
fokussiert angegangen werden kénnen.

62,6 Prozent der Befragten sind der Meinung,
dass es an notwendigen Ressourcen fur die
Evaluation fehlt, beispielsweise an Zeit, Geld
oder Personal. Dass es ebenso an nétigen
Daten fehlt, gibt Uber die Halfte der Befragten
an (52,1%). Weniger herausfordernd scheint

es fur die Kommunikatoren zu sein, Daten
zu interpretieren, falls sie vorliegen - nur
19,3 Prozent sehen hier ein Problem. Dies
ist erklarungsbedurftig und bedarf wei-
terer Forschung, denn mit zunehmender
Transparenz (z. B. durch Big-Data-Analysen)
steigt auch die Komplexitat der Ergebnisse
und der Auswertungsmaoglichkeiten. Zu klaren
ware, ob die notwendigen Kompetenzen
zur Datenanalyse wirklich vorhanden

sind oder die eigenen Kenntnisse Uber-
schatzt werden. Beachtenswert ist, dass

fast jeder sechste Befragte (15,9%) besorgt
ist, dass Evaluationsergebnisse nicht den
Erwartungen entsprechen, die man selbst,
die Vorgesetzten oder interne Auftraggeber
wie die Geschaftsfuhrung haben. Dies unter-
streicht eine Erkenntnis aus der Debatte
zum Kommunikationscontrolling (Zerfal3,
2015): Transparenz ist ein wichtiges Ziel,
kann aber auch gefahrlich sein, weil falsche
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Annahmen und Erfolgsmythen entlarvt
werden. Das kdnnte ein Hemmschuh fur
die weitere Verbreitung digitaler Medien in
der internen Kommunikation sein. Moderne
Plattformen wie Mitarbeiter-Apps und Social
Internets zeigen manchmal schmerzhaft auf,
dass liebgewonnene Inhalte und Formate
nicht (mehr) funktionieren. Weiterhin gibt
jeder achte Befragte (13,5%) an, dass es in
der jeweiligen Organisation bzw. Abteilung
keinen Bedarf fur Evaluation gibt. Dies ver-
weist erneut auf die Planungsphase. Wenn
dort Kommunikationsziele und Konzepte
far die digitale Mitarbeiterkommunikation

Probleme bei der Evaluation von Content

Mangel an festgelegten ZielgréRen
Mangel an Ressourcen
Mangel an Daten

Schwierigkeiten bei der
Interpretation der Daten

Sorge, dass die Ergebnisse nicht den
Erwartungen entsprechen

Kein Bedarf

. Zustimmung . Neutral
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definiert werden, entsteht zwangslaufig
auch ein Bedarf, Erfolge zu erfassen und
Abweichungen zu analysieren, um dar-
aus zu lernen. Auch bei den Ergebnissen
der vorliegenden Studie schliel3t sich der
Kreis (vgl. Abb. 6 auf S. 13): 38,2 Prozent
der Kommunikatoren geben an, dass
ihnen die Planung von digitalen Inhalten
Kopfzerbrechen bereitet und bei 53 Prozent
gilt dies fur die Evaluation von Content.
Insofern sind die Aussagen konsistent

- sie unterstreichen die Relevanz der
Studienergebnisse.

21,4 %

173 %

Ablehnung

Abb. 26: Schwierigkeiten bei der Evaluation digitaler Inhalte.

n > 333 Professionelle Kommunikatoren mit Zustdndigkeit fiir digitalen Content in der Mitarbeiterkommunikation in Organisationen im deutschsprachigen
Raum. F14: Auf welche Probleme stofSen Sie beim Evaluieren Ihres Contents? Skala 1 (stimme {berhaupt nicht zu) - 5 (stimme voll und ganz zu). Zustimmung:

Skalenwerte 4 und 5; Neutral: Skalenwert 3; Ablehnung: Skalenwerte 1 und 2.
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? Interne Kommunikation in exzellenten Organisationen

Abschlie3end soll die Praxis des Content-
Managements in Organisationen mit
herausragenden und durchschnittlichen
Kommunikationsfunktionen verglichen
werden, um im Sinne eines Benchmarkings
(Zerfald & Volk, 2019, S. 45-49) erste Orien-
tierungspunkte fur einen effektiven Einsatz
von digitalem Content in der Mitarbeiter-
kommunikation zu geben. Es stellt sich

die Frage: Was machen exzellente Organi-
sationen anders als andere Organisationen?

9.1 Identifikation exzellenter
Kommunikationsfunktionen

In der internationalen Forschung zum
Kommunikationsmanagement wurden
verschiedene Ansatze entwickelt, um die
Merkmale von Exzellenz in Unternehmen
oder anderen Organisationen zu identifizie-
ren (Wiesenberg et al., 2020). Da Exzellenz
ein dynamisches Attribut ist und sich die
Einflussfaktoren aufgrund technologi-
scher, wirtschaftlicher und gesellschaft-
licher Entwicklungen fortwahrend andern,
eignen sich starre und normative Ansatze

nicht. FUr die vorliegende Studie wurde
stattdessen eine Methode gewahlt, die

in der Tradition von Business Excellence
und Qualitatsmanagement steht und auf
empirische Daten setzt. Das Comparative
Excellence Framework (Verci¢ & Zerfass,
2016) unterscheidet leistungsstarke von
anderen Kommunikationsfunktionen auf
der Grundlage von Kriterien, die die Kom-
munikation mit den Zielen der Organisation
verbindet (Tench et al., 2017). Exzellenz
wird formal identifiziert Gber den Einfluss
und die Performance der Kommu-
nikationsfunktion. Einflussreich sind die
fUr interne Kommunikation zustandigen
Abteilungen, wenn das Top-Management
ihre Vorschlage ernst nimmt und sie am
strategischen Entscheidungsprozess der
Gesamtorganisation beteiligt. Performance
definiert sich Uber den Erfolg der internen
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Identifikation exzellenter Kommunikationsfunktionen

EXZELLENZ

EINFLUSS PERFORMANCE

BERATENDER EXEKUTIVER
ERFOL KOMPETENZ
EINFLUSS EINFLUSS OLG ©
(F23) (F24) (F25) (F26)

Abb. 27: Comparative Excellence Framework fiir exzellente Kommunikationsfunktionen.

N = 371 Professionelle Kommunikatoren mit Zustdndigkeit fiir digitalen Content in der Mitarbeiterkommunikation in Organisationen im deutschsprachigen Raum.
F23: Wie ernst nehmen die Flihrungskrdfte in Ihrer Organisation die Vorschldge der internen Kommunikation? Skala 1 (iiberhaupt nicht ernst) - 5 (sehr ernst).

F24: Wie wahrscheinlich ist es, dass die interne Kommunikation zu Sitzungen auf Entscheiderebene eingeladen wird, in denen es um die strategische Planung

fiir Ihre Organisation geht? Skala 1 (nie) - 5 (immer). F25: Wie erfolgreich ist die interne Kommunikation Ihrer Organisation lhrer Meinung nach im Vergleich zu
Wettbewerbern? Skala 1 (tiberhaupt nicht erfolgreich) - 5 (sehr erfolgreich). F26: Wie beurteilen Sie die Qualitdt und Leistungsféhigkeit Ihrer internen Kommunikation
im Vergleich zu Wettbewerbern? Skala 1 (viel schlechter) - 5 (viel besser). Exzellent = nur Organisationen, die in allen vier Dimensionen tiberdurchschnittliche
Leistungen erbringen (Skalenpunkte 4 oder 5). Instrument mit angepasster Skalierung iibernommen von Vercic & Zerfass (2016) und Tench et al. (2017).

Kommunikation in Relation zu Wett- sie im Content-Management-Prozess anders
bewerbern und durch ihre Kompetenz handeln. Insgesamt zeigt sich, dass exzel-
im Sinne von Qualitat und Leistungs- lente Organisationen mutiger im Umgang mit
fahigkeit (Abb. 27). Als exzellent gelten digitalem Content sind als andere - damit
nur Kommunikationsfunktionen, die bei kdénnen sie als Vorreiter auf diesem Gebiet
allen vier Kriterien Uberdurchschnittliche bezeichnet werden. Details werden in den
Werte aufweisen. Auf diese Weise konnte folgenden Abschnitten erlautert. Praktiker
das Sample zwei Gruppen zugeordnet der internen Kommunikation kénnen diese
werden: Kommunikationsverantwortliche, Benchmark-Ergebnisse nutzen, um zu

die in Organisationen mit exzellenten prufen, welche Relevanz die identifizierten
Kommunikationsfunktionen (»Exzellente Exzellenztreiber fUr die eigene Organisation
Organisationenx) arbeiten (13,5%) und jene, haben und ob man sie sich zu eigen

die in anderen Organisationen tatig sind machen will.

(86,5%). Die Quote der Exzellenten entspricht
in etwa der in anderen Studien, die die glei-
che Methode anwenden (z. B. 14,5% fur die
DACH-Region im European Communication
Monitor 2019; vgl. Zerfass et al., 2019). In
einem nachsten Schritt wurde statistisch
untersucht, wie sich die Strukturmerkmale
der beiden Gruppen unterscheiden und wo
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9.2 Merkmale exzellenter
Kommunikationsfunktionen

Die Datenanalyse zeigt, dass exzellente
Kommunikationsfunktionen tberall vor-
zufinden sind, unabhangig von der Organi-
sationsart oder -groRe. Tendenziell sind
Unternehmen allerdings professioneller
aufgestellt als Non-Profit-Organisationen
oder 6ffentliche Einrichtungen bzw.
Behdrden. Auffallig ist, dass exzellente

Organisationen mehr Personalressourcen
far die digitale Mitarbeiterkommunikation
bereitstellen. In mehr als der Halfte der
exzellenten Organisationen befassen sich
mehr als funf (22,0%) oder sogar mehr als
zehn Beschaftigte (33,0%) professionell

mit digitalen Inhalten fur die interne
Kommunikation. In anderen Organisationen
sind es nur in 29 Prozent der Falle mehr als
funf Personen (Abb. 28).

Exzellente Organisationen haben mehr Personal fiir digitale Mitarbeiterkommunikation

42,6 %

28,4 %

bis einschlieBlich 5 Personen

bis einschlieBlich 2 Personen

Exzellente Organisationen Andere Organisationen

bis einschlieBlich 10 Personen

33,0%

13,1 % 15,9 %
b (]

mehr als 10 Personen

35

Abb. 28: Erster Exzellenzfaktor - Investition in Mitarbeiter fiir die digitale Mitarbeiterkommunikation.
N =371 Professionelle Kommunikatoren mit Zusténdigkeit fiir digitalen Content in der Mitarbeiterkommunikation in Organisationen im deutschsprachigen
Raum. F22: Wie viele Mitarbeiterinnen Ihrer Organisation befassen sich professionell mit digitalem Content fiir die interne Kommunikation?

® Ein erster Exzellenzfaktor ist die Investition in Mitarbeiter fiir die

digitale Mitarbeiterkommunikation.
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9.3 Exzellente Praktiken der aus Politik, Wirtschaft und Gesellschaft,
Mitarbeiterkommunikation die in der Mitarbeiterkommunikation sig-
nifikant haufiger angesprochen werden.
Beim Management von digitalem Content Branchendiskussionen werden in 40 Prozent
gibt es signifikante Unterschiede zwischen der exzellenten Organisationen und damit
exzellenten und anderen Organisationen. doppelt so oft wie in anderen Organisationen
In der Planungsphase betrifft das die (20,3%) auf die interne Agenda gesetzt. Auch
Auswahl der Themen, die in der internen Mitarbeiter- und Standortthemen werden
Kommunikation behandelt werden. Hier haufiger adressiert. Dadurch wird die Ltcke
hatte sich gezeigt, dass die Frequenz der zwischen ausgespielten und beliebten
meisten Themen nicht mit der Beliebtheit bei Inhalten zwar nicht durchgehend geschlos-
den Mitarbeitern korrespondiert (vgl. Abb. 13 sen, aber zweifellos gibt es eine bessere
auf S. 20). In exzellenten Organisationen wird Orientierung an den Mitarbeitererwartungen.
dieses Problem offenkundig erkannt. Einige Exzellente Organisationen stellen bereits bei
Themen werden anders priorisiert (Abb. 29). der Planung die Weichen fur den Erfolg der
Dies betrifft insbesondere branchenspezi- digitalen Mitarbeiterkommunikation.

fische Themen und allgemeine Themen

Exzellente Organisationen setzen starker auf bei Mitarbeitern beliebte Themen

A Haufigkeit - Beliebtheit der Themen

Exzellente Andere Alle
— 94,0 %
Aktuelle, organisationsbezogene Themen * 199% 934%  +14,1 +135 +13,6
=
Strategische Organisationsziele und -werte 57,0 % 0,6 07 07
57,7%
; . = %
Produkte und Dienstleistungen 52,7 % 117 12,1 12,0

Mitarbeiter der Organisation

48,5 %
r h .
Regionale, fir den jeweiligen Standort o
relevante Themen 63,1% -20,2 -30,0 -28,7
40,0 %

Branchenspezifische Themen ** 20,3 % 04 -20,1 -17,5

w
w
[
=
o

Themen aus Politik, Wirtschaft und 10:2%
= 6.2% 11,1 -15,1 -14,5
Gesellschaft [ 213 %
. Exzellente Organisationen Andere Organisationen . Beliebtheit der Themen bei Mitarbeitern

Abb. 29: Zweiter Exzellenzfaktor - Nachfrageorientierte Priorisierung von Themen in der digitalen Mitarbeiterkommunikation.

n = 368 Professionelle Kommunikatoren mit Zustdndigkeit fir digitalen Content in der Mitarbeiterkommunikation in Organisationen im deutschsprachigen
Raum. F5: Im ndchsten Schritt interessiert uns, welche Inhalte Sie auf Ihren digitalen Kandlen ausspielen. Wie hdufig behandeln Sie die folgenden Themen in
Ihrer internen Kommunikation? Skala 1 (nie) - 5 (sehr oft). Prozentwerte basieren auf Skalenwerten 4 und 5. ** Hochsignifikante Unterschiede (t-Test, p < 0.1).
* Signifikante Unterschiede (t-Test, p <.05). Farbmarkierungen in der Tabelle weisen auf gréfSere Divergenzen hin.

® Der zweite Exzellenzfaktor ist die nachfrageorientierte Priorisierung von Themen
in der digitalen Mitarbeiterkommunikation.
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Auch bei der Aufbereitung von digita-

lem Content in der Produktionsphase

des Content-Management-Prozesses
kristallisieren sich Unterschiede heraus.
Kommunikationsverantwortliche in exzel-
lenten Organisationen verwenden alle in der
Studie untersuchten Aufbereitungsformen
fur digitalen Content signifikant haufiger
(Abb. 30). Die grofRten Unterschiede gibt
es bei Videos (66,0% vs. 41,6%) und visuell
ansprechenden Darstellungen wie Fotos
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und Infografiken (90,0% vs. 73,2%). Auch
beim Einsatz von Storytelling, Gamification
und Podcasts liegen die Werte bis zu 10
Prozentpunkte auseinander. Offenkundig
wird bei der Produktion interner Inhalte
mehr Aufwand betrieben. Dies ist vor allem
deshalb relevant, weil Videos, Storytelling
und Visualisierungen einen direkten
Einfluss auf die Beliebtheit von Themen

in der Mitarbeiterschaft haben (vgl. die
Regressionsanalyse in Abb. 17 auf S. 24).

Videos und Visualisierung spielen in exzellenten Organisationen eine groRere Rolle

48,0 %

40,2 %

26,0 %
16,0 % 16,4 %
6,0 %

Podcasts * Gamification *

Andere Organisationen Exzellente Organisationen

Storytelling *

90,0 %

73.2%
66,0 %

41,6 %

Videos * Visuell ansprechende
Darstellungen *

Dritter Exzellenzfaktor - Intensive Nutzung besonderer Gestaltungsformen fiir die digitale Mitarbeiterkommunikation.
n = 366 Professionelle Kommunikatoren mit Zustdndigkeit fiir digitalen Content in der Mitarbeiterkommunikation in Organisationen im deutschsprachigen
Raum. F11: ... Oft fdllt es schwer, den Mitarbeiterinnen Themen zu vermitteln, die aus deren Perspektive uninteressant, aber fiir die Kommunikation durchaus
relevant sind. Denken Sie an lhre Organisation: Wie hdufig nutzen Sie die folgenden Mittel, um solche Themen ansprechender aufzubereiten?
Skala 1 (nie) - 5 (sehr oft). Prozentwerte basieren auf Skalenwerten 4 und 5. * Signifikante Unterschiede (t-Test, p <.05).

® Der dritte Exzellenzfaktor ist die intensive Nutzung besonderer Gestaltungsformen wie
Videos, Visualisierungen und Storytelling in der digitalen Mitarbeiterkommunikation.
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Besonders auffallig ist die unter-
schiedliche Wahl der Kanale, die in der
Distributionsphase zur Verbreitung von
digitalem Content in der Mitarbeiterschaft
herangezogen werden (Abb. 31). Exzellente
Organisationen profilieren sich durch die
Nutzung von professionellen Mitarbeiter-
Apps. Bereits Uber die Halfte macht davon
Gebrauch (60,0%). Im Vergleich dazu nutzen
weniger als ein Viertel (23,7%) der anderen
Organisationen diese Mdglichkeit, jederzeit
mit Desk- und Non-Desk-Workern in Kontakt
zu treten. Andere ,moderne” Plattformen

wie Social Intranets (bei 50,0% der exzel-
lenten Organisationen im Einsatz vs. 34,7%
bei anderen) und Digital Signage (37,5% vs.
29,8%) werden ebenfalls haufiger genutzt.
Aufschlussreich ist, dass etablierte Kanale
(E-Mail, E-Mail-Verteiler, Intranets) in exzel-
lenten Organisationen nicht wegfallen, son-
dern weiterhin vorhanden sind. Durch den
erweiterten Medienmix kommt es sicherlich
zu Veranderungen von Nutzungsszenarien
- diese wurden in der vorliegenden Studie
allerdings nicht untersucht.

Mitarbeiter-Apps werden in exzellenten Organisationen haufiger eingesetzt

50,0 %

375%
29,8 %

347 %

20,6 % 22,0 %

Andere Apps Digital Signage * Social Intranets

23,7 %

Professionelle

69,7 % R
1 %
64,0 %

60,0 %

Intranets E-Mail/-Verteiler

Mitarbeiter-Apps **

Andere Organisationen Exzellente Organisationen
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Vierter Exzellenzfaktor - Nutzung moderner Plattformen fiir die digitale Mitarbeiterkommunikation.
n = 360 Professionelle Kommunikatoren mit Zustdndigkeit fiir digitalen Content in der Mitarbeiterkommunikation in Organisationen im deutschsprachigen
Raum. F1: ... Wie héufig nutzen Sie die folgenden Kandle, um Content innerhalb lhrer Organisation zu verbreiten? Skala 1 (nie) - 5 (sehr oft). Prozentwerte
basieren auf Skalenwerten 4 und 5. ** Hochsignifikante Unterschiede (t-Test, p <.01). * Signifikante Unterschiede (t-Test, p <.05).

® Der vierte Exzellenzfaktor ist die Nutzung moderner Plattformen, insbesondere von
Mitarbeiter-Apps und Social Intranets, in der digitalen Mitarbeiterkommunikation.
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Interessante Unterschiede zeigen sich
zuletzt auch in der Evaluationsphase des
Content-Management-Prozesses. Bei der
Erfolgsmessung von digitalen Inhalten

gibt es insgesamt noch grol3e Lucken.
Dennoch sind viele der abgefragten
EvaluationsmalBnahmen fur digitale Inhalte
in exzellenten Organisationen starker ver-
breitet (Abb. 32). Das gilt insbesondere fur
Methoden, die die Moglichkeiten digitaler
Plattformen intelligent nutzen: 77,1 Prozent
der exzellenten Organisationen werten
Nutzungsdaten aus und 36,7 Prozent starten
Nutzerumfragen in den eigenen Kanadlen.
Die entsprechenden Werte liegen bei den
anderen Organisationen jeweils um rund
20 Prozentpunkte niedriger. Doch auch
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bei klassischen Evaluationsmethoden

wie speziellen Mitarbeiterbefragungen zu
Kommunikationsthemen, der systematischen
Auswertung von Feedback und person-
lichen Gesprachen mit Mitarbeitern sind

die Kommunikationsverantwortlichen in
exzellenten Organisationen deutlich aktiver.
Demzufolge mussen sie sich weniger oft auf
externe Evaluatoren und auf Intuition und
Erfahrung verlassen. Dennoch wird Intuition
in vier von zehn exzellenten Organisationen
als Mittel der Wahl zur Erfolgsmessung

der Mitarbeiterkommunikation genannt.
Das unterstreicht, dass es ungeachtet der
Benchmark-Ergebnisse in diesem Bereich
noch viel zu tun gibt.

Exzellente Organisationen evaluieren professioneller und vielschichtiger

Auswertung digitaler Nutzungsdaten *

Persénliche Gesprache mit den Mitarbeitern *
Intuition und/oder Erfahrung *

Systematische Auswertung von Rickmeldungen **
Nutzerumfragen in digitalen Kanalen *

Kommunikationsbezogene Fragen in allgemeinen
Mitarbeiterbefragungen

Auf die interne Kommunikation zugeschnittene
Mitarbeiterbefragungen **

Ganzheitliche Evaluationsinstrumente * 555

4,2%
57%

Evaluation durch externen Akteur

14,6 %

11,5%

M11%

771%
55,4 %

51,0%
41,5%

45,9 %
57,9 %

M1,3%
23,6 %

36,7 %

302%
29,9 %

28,6 %

Exzellente Organisationen Andere Organisationen

Fiinfter Exzellenzfaktor - Datengestiitzte und systematische Evaluation der digitalen Mitarbeiterkommunikation.
n = 351 Professionelle Kommunikatoren mit Zustdndigkeit fiir digitalen Content in der Mitarbeiterkommunikation in Organisationen im deutschsprachigen
Raum. F13: ... Welche der folgenden Méglichkeiten werden genutzt, um festzustellen, ob Ihre digitalen Inhalte erfolgreich sind? Skala 1 (nie) - 5 (sehr oft).
Prozentwerte basieren auf Skalenwerten 4 und 5. ** Hochsignifikante Unterschiede (t-Test, p <.01). * Signifikante Unterschiede (t-Test, p <.05).

® Der fiinfte Exzellenzfaktor ist die datengestiitzte und systematische Evaluation der

digitalen Mitarbeiterkommunikation.
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10 Sieben Thesen zur digitalen Mitarbeiterkommunikation

Die vorliegende Studie zielte darauf ab, aktuelle Praktiken im Umgang mit digitalem Content fur
die Mitarbeiterkommunikation abzubilden. Die Ergebnisse bieten einen umfassenden Einblick
in die Vorgehensweisen von Kommunikationsverantwortlichen in Unternehmen, Non-Profit-
Organisationen sowie 6ffentlichen Einrichtungen und Behérden im deutschsprachigen Raum.
Gezeigt werden konnte zudem, wie sich exzellente und andere Organisationen unterschei-

den und wo es ungenutzte Potenziale im Content-Management-Prozess gibt. Die wichtigsten
Ergebnisse kdnnen wie folgt in Thesenform zusammengefasst werden:

Die groldten Herausforderungen fur

die digitale Mitarbeiterkommunikation
sind die Erreichbarkeit der gesam-

ten Mitarbeiterschaft und ihr unter-
schiedliches Nutzungsverhalten. Zudem
werden in vielen Organisationen
fehlende Ressourcen fur die interne
Kommunikation beklagt.

Die Quellen fur die Themenfindung
haben einen positiven Einfluss auf

die Beliebtheit der Themen bei der
Mitarbeiterschaft und auf den Erfolg

der digitalen Mitarbeiterkommunikation
insgesamt. Potenzial als Ideengeber
haben insbesondere Fuhrungskrafte und
Mitarbeiter anderer Abteilungen.

Die von Kommunikatoren praferierten
Themen weichen oft stark von dem ab,
was bei den Mitarbeitern beliebt ist. Die
grofRten Lucken gibt es bei Inhalten rund
um die Beschaftigten selbst, Regionen
und Standorte, die Branche und bei
gesellschaftspolitischen Themen.

Die Content-Erstellung durch nicht-
professionelle Kommunikatoren ist bereits
weit verbreitet. Das aktiviert andere
Organisationsmitglieder, steigert die
Authentizitat und erhoht die Interaktion mit
Inhalten. Kommunikatoren mussen sich
allerdings auch auf Herausforderungen

wie enttauschte Autoren, aufwandige
Moderationsprozesse und Qualitatsverluste
des Contents einstellen.
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Der Einsatz moderner Plattformen wie
Social Intranets, Mitarbeiter-Apps und
Digital Signage hat einen signifikant
positiven Einfluss auf den Erfolg der
digitalen Mitarbeiterkommunikation. Die
reichweitenstarksten Kandle sind in den
meisten Organisationen aber immer noch
E-Mails und E-Mail-Verteiler.

Exzellente Organisationen sind insgesamt
mutiger im Umgang mit digitalem
Content und kristallisieren sich als
Vorreiter bei der Nutzung moderner
Kanale, insbesondere von Mitarbeiter-
Apps, heraus. Sie stellen zudem mehr
Personalressourcen fur digitalen
Content bereit, setzen starker auf bei
Mitarbeitern beliebte Themen, nutzen
Ofter besondere Gestaltungsformen
(Videos, Visualisierung, Storytelling)
und evaluieren professioneller und
vielschichtiger.

Die Evaluation digitaler Mitarbeiter-
kommunikation wird in den meisten
Organisationen stiefmutterlich
behandelt, obwohl digitale Plattformen
daflr geradezu pradestiniert sind. Zu
viele Kommunikationsverantwortliche
vertrauen auf Intuition und Erfahrung
und vergeben die Chance, das Content-
Management kontinuierlich zu
optimieren.
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