Welche Funktion haben Printmedien

in der

internen Kommunikation?

Eine Studie zu den veranderten Anforderungen
an Mitarbeiterzeitungen im Kontext der digitalen

Transformation

VVon Tabea Specht

Abstract

Gedruckte Mitarbeiterzeitungen und Mit-
arbeitermagazine tauchen heutzutage im-
mer weniger im Medien-Mix der internen
Kommunikation auf. Die digitale Transfor-
mation hat Einzug in die Unternehmens-
kommunikation gehalten und I6st einen
Wandel der Funktionen von Printmedien
in der internen Kommunikation aus. Das
Ziel der dieses Aufsatzes zugrunde liegen-
de Masterarbeit war es herauszufinden,
inwieweit sich die Anforderungen an das
Printmedium Mitarbeiterzeitung im Kontext
der digitalen Transformation verandert ha-
ben. Dazu wird folgende Forschungsfrage
gestellt: Wie haben sich Anforderungen an
das Printmedium Mitarbeiterzeitung in der
internen Kommunikation im Kontext der
digitalen Transformation verandert? Diese
wird anhand einer Analyse theoretischer
Texte und quantitativer Studien sowie mit
Hilfe von qualitativen Experteninterviews

Mit der Erscheinung des ersten , Schlierba-
cher Fabrikboten™ Ende des 19. Jahrhun-
derts gilt die gedruckte Mitarbeiterzeitung
als das dlteste Medium der internen Kom-
munikation (Stingel, 2002). Bereits damals
informierte der Vorstand mit Hilfe dieses
Mediums seine Belegschaft (ber wichti-
ge Neuigkeiten aus dem Unternehmen
(Specht, 2020). Wahrend 2015 noch
fast 90 Prozent aller Unternehmen
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untersucht. Die qualitativen Interviews
werden anhand eines Leitfadens durchge-
fiuhrt und anschlieBend mit den Erkennt-
nissen aus Theorie und Praxis verglichen.
So werden insgesamt zahlreiche Publika-
tionen, zehn quantitative Studien und elf
Experteninterviews herangezogen, um die
Forschungsfrage zu beantworten. Der Ver-
gleich aller Daten hat ergeben, dass sich
die Anforderungen an die gedruckte Mit-
arbeiterzeitung insofern verandert haben,
als dass die Redaktion sich verstarkt auf
das Kontextualisieren von bereits kommu-
nizierten Nachrichten konzentrieren muss,
um der Belegschaft somit eine holistische
Kommunikationserfahrung zu ermaéglichen.
Weiterfihrende Forschung kdnnte sich mit
noch nicht entdeckten Weiterentwicklungs-
maoglichkeiten explizit gedruckter Kommu-
nikation beschaftigten.

eine Mitarbeiterzeitung in ihrem inter-
nen Medienmix nutzten (Bahrt et al.,
2017), gibt fiinf Jahre spater nur noch
knapp ein Drittel aller Organisationen
an, eine gedruckte Mitarbeiterzeitung
im Einsatz zu haben (Dorfel et al., 2020).
Anders als zu Beginn des 20. Jahrhunderts
gibt es mittlerweile nicht nur eine analoge,
sondern oftmals auch eine digitale Version
des Magazins. Neben der Mitarbeiterzei-
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tung nehmen aber auch neue interne Kom-
munikationsmittel wie die Mitarbeiter-App,
das Intranet oder sogar Podcasts laut dem
Internal Communications Monitor von
2020 extrem in ihrer Benutzung und ihrer
Bedeutung zu (Dorfel et al., 2020; Jecker,
2020; Schwagerl, 2020; Wolf & Bbéhringer,
2020).

Das flihrt zu der Annahme, dass der ge-
druckten Mitarbeiterzeitung heutzutage
nicht mehr die gleiche Bedeutung zukommt
wie noch zu Beginn dieses Jahrhunderts.
Es stellt sich demzufolge die Frage, ob das
gedruckte Mitarbeitermagazin in Zeiten
der voranschreitenden Digitalisierung noch
eine Berechtigung im Medienmix der in-
ternen Kommunikation hat. Inwieweit das
Mitarbeitermagazin in der heutigen inter-
nen Kommunikation noch einen Wert hat
und welche Ziele interne Kommunikatoren
mit diesem Medium verfolgen, ist Inhalt
dieses Aufsatzes. Hilfreich zur Beantwor-
tung ist dabei folgende Forschungsfrage:
Wie haben sich Anforderungen an das
Printmedium Mitarbeiterzeitung in
der internen Kommunikation im Kon-
text der digitalen Transformation ver-
andert? (Specht, 2020).
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Zufriedenheit, Mobilitdt und Aktivie-
rung

Bis Ende des 19. Jahrhunderts wurde die
interne Kommunikation in Unternehmen
nicht direkt wahrgenommen und prakti-
ziert (Huck-Sandhu, 2013). Unter dem
Uberbegriff ~ Unternehmenskommunika-
tion verstanden die Kommunikatoren zu
Beginn des 20. Jahrhunderts zunachst
ausschlieBlich die externe Kommunikation
(Specht, 2020). Erst mit der in Deutsch-
land eintretenden Industrialisierung wird
dem Begriff ,Interne Kommunikation™ auf-
grund der gleichzeitig einhergehenden so-
zialpolitischen Entwicklung Beachtung ge-
schenkt (Specht, 2020; Buchholz, 2010).
Seither hat sich die interne Kommunikation
stets den auBeren Umstdnden angepasst
und weiterentwickelt. Ulrike Buchholz hat
sich dieser Thematik 2010 zum ersten
Mal angenommen und daraufhin ein Mo-
dell entwickelt, welches die Aufgaben der
internen Kommunikation in Zusammenar-
beit mit der Unternehmensfiihrung dar-
stellt. Dieses Modell wurde 2020 von Ta-
bea Specht im Rahmen einer Masterarbeit
zu der Thematik ,Welche Funktion haben
Printmedien in der internen Kommunikati-
on"™ um einen Modelltyp erweitert.
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Tabelle: Auszug der Abbildung aus der Masterarbeit ,Welche Funktion haben Printmedien in
der internen Kommunikation" (Specht, 2020), in Anlehnung an Buchholz & Knorre (2012)

Wahrend in den 1970er und 1980er Jahren
nur diejenigen Instrumente Verwendung
fanden, die als Mittel der Informations-
weitergabe verstanden werden (Mitarbei-
tendenzeitung, Rundschreiben, Schwarze
Bretter), legte man in den 1990er Jahren
den Fokus starker auf das Engagement
der Mitarbeiter. Erreicht werden sollte dies
durch eine erhéhte Transparenz der Unter-
nehmensprozesse und ein besseres Erkla-
ren interner Zusammenhange (Buchholz,
2010).

In den letzten Jahren und vor allem seit
Beginn der Corona-Krise im Jahr 2020 ar-
beitet die interne Kommunikation enger
mit der Unternehmensfiihrung zusammen,
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um die Mitarbeiter an der Strategie des
Unternehmens teilhaben zu lassen und die
Motivation der Belegschaft aufrechtzuer-
halten (Specht, 2020). Spatestens jetzt
haben sich auch die Instrumente der inter-
nen Kommunikation grundlegend geandert
und sich der anhaltenden Digitalisierung
angepasst (Specht, 2020). Um Mitarbei-
ter schnell und umfassend zu informieren,
reichen analoge und dadurch langsame
Medien wie die gedruckte Mitarbeiterzei-
tung oder das Schwarze Brett nicht mehr
aus (Specht, 2020; Jecker, 2020; Schwa-
gerl, 2020; Wolf & Bdhringer, 2020). Ka-
ndle wie mobile Mitarbeiter-Apps oder
Intranets kdnnen hier die hohe Geschwin-
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digkeit des Informationsflusses besser ab-
bilden. Dies zeigt sich insbesondere auch
in diversen Branchenstudien: Laut einer
Befragung interner Kommunikatoren im
Jahr 2020 haben von ihnen bereits fast die
Halfte (42,6 Prozent) eine mobile App im
Einsatz, Uber vier Flinftel (81,3 Prozent)
halten sie sogar flir ein wichtiges Instru-
ment in der Zukunft (Dorfel et al., 2020).
Die Zahlen fiur das Intranet sind sogar
noch hoher: Wéahrend schon 59,6 Pro-
zent der befragten internen Kommu-
nikatoren ein Social Intranet fiir ihre
Mitarbeiter anbieten, erachten auch
hier 81 Prozent diesen Kanal als sehr
wichtig oder eher wichtig in der Zu-
kunft (Dorfel et al., 2020). Die gedruck-
te Mitarbeiterzeitung hingegen wird nur
noch von 32,5 Prozent genutzt, nur 24,7
Prozent ordnen ihr eine wichtige Rolle in
der Zukunft zu (Doérfel et al., 2020). Fort-
schreitende Jahrzehnte erfordern somit
nicht nur ein Umdenken in der Unterstit-
zung der Unternehmensfihrung durch die
interne Kommunikation und eine gewisse
Gestaltung von Motivation, Identifikation
und Integration, sondern auch eine Adap-
tion vorhandener und neuer Kanédle an die
jeweiligen Anforderungen (Specht, 2020).

Spagat zwischen ,Hofberichterstat-
tung" und ,Spiegel der Unterneh-
menskultur"

Die Rolle gedruckter als auch digitaler Mit-
arbeiterzeitungen wird seit ein paar Jahren
besonders in Frage gestellt. Karin Bischl
bezeichnet es als die Hauptaufgabe der
Mitarbeiterzeitung, das eigene Unterneh-
men positiv darzustellen (Bischl, 2000).
Dies geschieht durch eine kontinuierliche
Ubermittlung von Informationen (ber den
Konzern an die Leserschaft, also an Mitar-
beiter und Ehemalige sowie Verwandten-
und Bekanntenkreise (Bischl, 2000). So
wird durch Berichte Uber Veranderungen,
Neuerungen und personelle Angelegen-
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heiten fortwdhrend ein spezifisches Bild
Uber das Unternehmen gezeichnet, sodass
die Mitarbeiterzeitung auch als ein ,Spie-
gel der Unternehmenskultur® (Nieder-
hauser, 1994, S. 121) angesehen werden
kann (Specht, 2020). Die Handhabung
der Mitarbeiterzeitung als Spiegel ist
allerdings fiir interne Kommunika-
toren ein schmaler Grat: Obwohl die
Zeitung als Medium der Belegschaft
verstanden wird, indem sie die Inte-
ressen der Mitarbeiter verfolgen soll,
kommen die abgebildeten Informati-
onen in der Mitarbeiterzeitung héaufig
direkt von der Unternehmensleitung,
die durch die abgedruckten Arti-
kel ihre eigenen Interessen wahren
mochten (Bischl, 2000; Specht, 2020).
Deswegen wird der Mitarbeiterzeitung
vereinzelt ,Manipulation und Persuasion,
Hofberichterstattung und unglaubwiirdige
Realitatsvermittiung" (Bischl, 2000, S. 18)
vorgeworfen, wodurch die ,Glaubwirdig-
keit der internen Kommunikation im Allge-
meinen von den Mitarbeitern in Frage ge-
stellt werden kann" (Specht, 2020, S. 26).
Die vorliegende Studienlage zur Nutzung
gedruckter Mitarbeiterzeitungen im Kon-
text der digitalen Transformation bestand
aus fast ausschlieBlich quantitativer For-
schung (Bahrt et al., 2019; Eicke, 2018;
Huck-Sandhu & Spachmann, 2008; Jehle
et al. 2019; Kiesenbauer et al. 2020; Rol-
ke & Forthmann, 2014). Eine ausflihrliche
Einschatzung und Bewertung der Mitar-
beiterzeitung im Jahr 2020 durch inter-
ne Kommunikationsabteilungen und der
Branche Kommunikation im Allgemeinen
war demnach kaum vorhanden (Specht,
2020).

Empirische Methode

Um die Entwicklung der gedruckten Mitar-
beiterzeitungen ganzheitlich zu betrach-
ten, wurden im Rahmen der Masterarbeit
~Welche Funktion haben Printmedien

Seite 23



in der internen Kommunikation? Eine
Studie zu den verdnderten Anforde-
rungen an Mitarbeitendenzeitungen
im Kontext der digitalen Transfor-
mation™ von Tabea Specht elf interne
Kommunikatoren und Branchenexperten
auf Basis eines Leitfadens zu deren Ein-
schatzung der gedruckten Mitarbeiterzei-
tung im Jahr 2020 befragt. Ziel war es,
Erfahrungswissen im Umgang mit der
Mitarbeiterzeitung zu generieren, um die
Ergebnisse der quantitativen Studien bes-
ser zu bewerten. Die Interviews erfolgten
ausschlieBlich per Telefon und wiesen eine
Durchschnittslange von etwa 40 Minuten
auf (Specht, 2020). AnschlieBend an die
Aufzeichnung, Transkription und Anony-
misierung wurden die Interviews mittels
der inhaltlichen Strukturierung nach Sa-
bine Misoch (2015) sowie Jochen Glaser
und Grit Laudel (2009) ausgewertet. Dazu
wurde die computergestiitzte qualitative
Daten- und Textanalyse-Software
MAXQDA genutzt.

Berechtigung von Mitarbeiterzeitun-
gen durch Kontextualisierung und
Einpragsamkeit

Die gedruckte Mitarbeiterzeitung ist kein
Medium, um schnelle und aktuelle Nach-
richten abzubilden. Durch die andauernde
Digitalisierung werden Aspekte wie Ge-
schwindigkeit und Aktualitdt in der inter-
nen Kommunikation immer wichtiger. Alle
befragten Kommunikatoren bestdtigten,
dass die Mitarbeiterzeitung kein Medium
fur die schnellen Informationen ist. Um ihre
mangelnde Aktualitdt auszugleichen muss
sie Formate beinhalten, die kontextualisie-
ren (Specht, 2020). Abgedruckte Artikel
sollen laut einiger Interviewpartner keine
neuen Informationen beinhalten, sondern
bereits kommunizierte Informationen in
ein neues Licht ricken. So wird dem Mit-
arbeiter geholfen, diese Inhalte zu ver-
stehen und zu verinnerlichen. Dazu sagte
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einer der Kommunikatoren: ,,Geschwin-
digkeit ist ganz sicher ein Thema [...],
also das heiBt, [man] hinkt eigentlich
[mit einer gedruckten Mitarbeiter-
zeitung] immer hinterher. Deswegen
miissen Formate auch kontextuali-
sierend sein, da aktuelle Nachrichten
nicht funktionieren" (Specht, 2020, S.
69).

Das starkste Alleinstellungsmerkmal geht
jedoch Uber die tatsachlichen Inhalte der
Mitarbeiterzeitung hinaus (Specht, 2020).
Durch das tiefe Lesen, welches durch keine
Stoérung wie hereinkommende Nachrichten
per Mail oder andere dienstliche Nachrich-
ten unterbrochen wird (anders als bei digi-
talen Kommunikationsmitteln), vermuten
die Experten eine bessere Einpragsamkeit
der Texte. Dadurch entstehen eine inten-
sivere Erlebnistiefe und eine gesteigerte
Erinnerungsfahigkeit des Lesers (Specht,
2020). Kein anderes Medium der internen
Kommunikation kann dem Mitarbeiter sol-
che umfangreichen und ausgiebig recher-
chierten Texte liefern, die er ohne eine
funktionierende Technik (z.B. stabile In-
ternet- oder VPN-Verbindung, Strom, etc.)
konsumieren kann (Specht, 2020).

Handlungsempfehlungen fiir gedruck-
te Mitarbeiterzeitungen

Trotz der anhaltenden Digitalisierung und
der Notwendigkeit schnellerer Kommuni-
kationsmittel hat die gedruckte Mitarbei-
terzeitung nach Sichtung aller Expertenin-
terviews ihre Berechtigung in der internen
Kommunikation nicht verloren. Zentral ist
jedoch, dass interne Kommunikatoren mit
der Zeitung nicht mehr die gleichen Zie-
le verfolgen missen, die noch vor einigen
Jahren mit dem Magazin erreicht werden
sollten. Stattdessen sollten sich Kom-
munikatoren in Mitarbeiterzeitungen
auf ,die ldngeren Texte konzentrie-
ren, die Hintergriinde geben, die Kom
plexitédt reduzieren und Zusammen-
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1. Auswahl der Kanale

2. Einsatz der Kanale durch bewusste Zielsetzung

Auswahl der Themen

mit Fokus auf —
Winschen der Welche Ziele sollen
Mitarbeiter mit welchem Medium
Abstimmung erreicht werden Mitarbeiterzeitung
zwischen den 2u Wichtig: Messung der | befahigt weniger zu
kommunizierenden  |Zjgle aktiver

Themen und dazu ikation und

3. Information, Markenaufbau und Mitarbeiterbindung

5. Anp: g
Entscheidung iber Printmedien an digital

g hursatze

Ziel:
Kontextualisierung
von bereits digital

kommunizierten
Inhalten durch ein
besseres
Leseverstandnis in
Printmedien

assung der

Transformation

passenden Kanalen Vernetzung

Ideale Anpassung
expliziter Ziele auf
adaquate Kanale

und Seitenzahl

hdnge aufzeichnen™ (Specht, 2020, S.
74).

Generell missen interne Kommunikatoren
den Einsatz der Mitarbeiterzeitung grund-
legend Uberdenken und an ihre jeweilige
Kommunikationsstrategie anpassen. Dazu
wurde im Rahmen der dem Aufsatz zu-
grunde liegenden Masterarbeit ein Modell
entwickelt, welches die Handlungsemp-
fehlungen fir die gedruckte Mitarbeiter-
zeitung in internen Kommunikationsabtei-
lungen darstellt (Specht, 2020). Nachdem
sich die Kommunikationsabteilung Uber
die Inhalte der Mitarbeiterzeitung klar
geworden ist, stellt sich die Frage, ob die
gewlinschten Inhalte tatsachlich zu dem
gedruckten Medium passen. Sowohl die
Inhalte als auch die daraufhin ausge-
wahlten Kandle sollten aufgrund der zu-
vor gesteckten allgemeinen Ziele der in-
ternen Kommunikation entstehen. Dazu
muissen interne Kommunikatoren sich
bewusst machen, welche Ziele der inter-
nen Kommunikation tatsachlich mit der
Mitarbeiterzeitung erreicht werden sollen
und v.a. welche Ziele wirklich realistisch
sind (Specht, 2020). Ziele, die mit der
gedruckten Mitarbeiterzeitung erfiillt
werden konnen, sind ,,das Informie-
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Verknipfung der
Inhalte in
Mitarbeiterzeitungen
mit Inhalten in
digitalen Kanalen

ren aller Mitarbeiter, das Herstellen
einer internen Marke und die Férde-
rung von Identifikation und Mitarbei-
terbindung" (Specht, 2020, S.79). Ne-
ben der Frage nach den zu den gesetzten
Zielen passenden Inhalten und Formaten
muss intern Uberlegt werden, welche Res-
sourcen (finanziell und personell) bei der
Erstellung einer Mitarbeiterzeitung zur
Verfligung stehen und wie interne Kom-
munikatoren diese optimal einsetzen.

Zusammenfassend stehen der inter-
nen Kommunikation durch die Digi-
talisierung heutzutage mehr Mobg-
lichkeiten zur Verfiigung, was nicht
automatisch heiBt, dass traditionelle
Kandle wie die gedruckte Mitarbei-
terzeitung abgeschafft oder in das Di-
gitale transformiert werden miissen
(Specht, 2020). Jérg Pfannenberg (2020)
erklart, dass die digitale Transformation
automatisch Unsicherheiten in der Beleg-
schaft mit sich bringt, die ihr von der in-
ternen Kommunikation genommen werden
mussen. Genau dabei kann eine gedruck-
te Mitarbeiterzeitung besser als jedes an-
dere Medium helfen, da in den Zeitungen
komplexe Inhalte durch gedruckte Texte
leichter verstandlich sind. Dadurch befas-
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sen sich die Mitarbeiter ldanger mit einer
bestimmten Problematik, als es bei aus-
schlieBlich digitalen Kommunikationsplatt-
formen der Fall ware (Mangen et al., 2013;
Pfannenberg, 2020; Spitzer, 2015). Solan-
ge der gedruckten Mitarbeiterzeitung in
einem Unternehmen genug Aufmerksam-
keit von Seiten der Mitarbeiter zuteil wird,
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