Die Corona-Pandemie als Chance fir
die Neupositionierung der Internen
Unternehmenskommunikation in Kliniken?

Von Judith Funke

Abstract

Die vorliegende Studie beschaftigt sich mit
dem Einfluss der Corona-Pandemie auf die
Interne Unternehmenskommunikation in
Kliniken und deren interne Positionierung.
Daflir wurden sechs Expert:inneninter-
views mit Verantwortlichen der Internen
Unternehmenskommunikation in Kliniken
geflhrt, die anschlieBend durch eine quali-
tative Inhaltsanalyse ausgewertet wurden.
Die Untersuchung zeigt, dass die Coro-
na-Pandemie aufgrund ihrer Kriseneigen-
schaften eine Chance flr die Bedeutung der
Internen Unternehmenskommunikation in
den befragten Kliniken darstellt. Dazu stellt

Einleitung

Eine Krise kann Chance und Bedrohung
zugleich sein (Krystek & Lentz, 2014).
Dies zeigte sich auch bei der Corona-Pan-
demie. Einer der Gewinner aus Sicht der
Kommunikationswissenschaft: Die Interne
Unternehmenskommunikation!. Laut eini-
gen Wissenschaftler:innen beschleunigte
die Pandemie durch die neuen Herausfor-
derungen den Wandlungsprozess der

1 Mit der Schreibweise ,Interne Unter-
nehmenskommunikation® ist die Organisati-
onseinheit bzw. sind die Funktionstrager:innen
gemeint, die die interne Unternehmenskommu-
nikation aus Sicht der Unternehmensfiihrung
verantworten.

Corporate Communications Journal
Jahrgang 7, Nummer 2, SoSe 2022

sich heraus, dass die Krise die hierarchi-
sche Einbindung, die finanziellen Ressour-
cen und die interne Akzeptanz der internen
Kommunikationsverantwortlichen positiv
beeinflusst. Auch wenn die Pandemie nicht
auf alle Aspekte der internen Positionie-
rung einwirkt, lasst sie sich als eine Chance
fir die Neupositionierung der Internen Un-
ternehmenskommunikation identifizieren.
Gerade mit ihrem Einfluss auf die interne
Bedeutungswahrnehmung gelingt es der
Krise, an einer wichtigen Stellschraube fur
die Verbesserung der internen Positionie-
rung zu drehen.

Unternehmensfunktion und hob deren Be-
deutung flir den Unternehmenserfolg her-
vor (u.a. Funke, 2021; Alpmann, 2021;
Freiburghaus et al., 2020; SCM et al,,
2020). Vor dem Hintergrund ihrer schlech-
ten internen Position in den vergangenen
Jahren und der Erkenntnis, dass die in-
terne Positionierung durch die Erkennung
des Wertschopfungsbeitrages gesteigert
werden kann, ergibt sich aus der genann-
ten Entwicklung die Frage, ob und inwie-
fern eine Chance fir die Neupositionierung
der Internen Unternehmenskommunika-
tion besteht (Schick, 2014; Fihrmann &
Schmidbauer, 2011; Volk & Zerfa3, 2020).
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Die vorliegende Studie nimmt sich dieser
Fragestellung an und stellt dabei die Kli-
niken als Organisationen in den Fokus, da
diese in der Corona-Pandemie besonders
gefordert waren (vgl. Stéhr, 2021). Dazu
kommt, dass insbesondere in Kliniken
die Interne Unternehmenskommunikati-
on meist im Schatten der Externen steht
(Zielmann, 2008). Ziel ist es somit, die
Interne Unternehmenskommunikation in
Kliniken wahrend der Corona-Pandemie
zu untersuchen, um herauszufinden, wel-
cher Einfluss auf die interne Positionierung
der Organisationseinheit besteht. Folgen-
de Ubergeordnete Forschungsfrage wurde
daflir untersucht:

~Hat die Corona-Pandemie als Krise
einen Einfluss auf die interne Positio-
nierung der Internen Unternehmens-
kommunikation in Kliniken?"

Die besondere Bedeutung der Inter-
nen Unternehmenskommunikation in
Kliniken

Das Personal hatin Kliniken einen besonde-
ren Stellenwert. Zum einen bendtigen die
Organisationen fir die Patient:innenver-
sorgung einen hohen Beschaftigungsstand
und zum anderen sind die Mitarbeitenden
aufgrund der Art der Leistungserstellung
mafBgeblich flir die Leistungsqualitat sowie
die Zufriedenheit und Wahrnehmung der
Patient:innen verantwortlich (Léber, 2012;
Oppel & Schreydgg, 2017; Siller, 2019;
Hoppe, 2015; Lithy & Buchmann, 2009).
Mit ihrer Zielgruppe Mitarbeitende kommt
der Interne Unternehmenskommunikation
in Kliniken somit eine besondere Bedeutung
zu. Auch die Krankenhausstrukturen und
die Multipersonalitéat machen die zentrale
Aufgabe der Internen Unternehmenskom-
munikation, ,das Management von Infor-
mations- und Kommunikationsprozessen
zwischen einer Organisation und ihren
internen Bezugsgruppen" (Huck-Sandhu,
2021, S. 122), noch notwendiger (Fiedler
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et al., 2019; Léber, 2012; Schitz, 2016;
Schlote, 2019).

Interne Positionierung: Die interne
Stellung der Internen Unternehmens-
kommunikation

Vor dem Hintergrund der besonderen Be-
deutung der Internen Unternehmenskom-
munikation in Kliniken stellt sich nun die
Frage, inwiefern diese mit ihrer internen
Stellung Gbereinstimmt. Um dies heraus-
zufinden, wird das Konstrukt der inter-
nen Positionierung hinzugezogen. Un-
ter interner Positionierung versteht die
Studie die Einordnung der Kommuni-
kationsverantwortlichen im eigenen
Unternehmen, indem Leistungen und
Qualitdten der Kommunikationsabtei-
lung gegeniiber der Geschéftsfiihrung
und anderen Abteilungen herausge-
stellt und begriindet werden (ZerfalBB &
Volk, 2020?). Die optimale interne Positi-
onierung wurde erstmalig im Rahmen der
Exzellenz-Studie untersucht, bei der un-
ter anderem verschiedene Faktoren iden-
tifiziert wurden, die aufzeigen, welcher
Einfluss und welche Leistung der Kom-
munikationsfunktion flir die Erbringung
optimaler Kommunikationsarbeit notwen-
dig sind (ebd.; Grunig et al., 2002). Die
interne Positionierung bezieht sich dabei
vorrangig auf die Faktoren, die sich mit
dem bendtigten Einfluss der Abteilung im
Unternehmen beschaftigen und lasst die
Leistungsperspektive der Exzellenz-Studie
auBer Acht (ZerfaB3 et al., 2021; Verci¢ &
Zerfass, 2016, zitiert nach Wiesenberg et
al., 2020). Demnach kénnen ,eine Veror-
tung als zentrale Managementfunktion,
die Anerkennung von Seiten der Unter-
nehmensleitung, der Einbezug in strategi-
sche Entscheidungen und die Ausstattung
mit entsprechenden Ressourcen" (Volk &
ZerfaBB, 2020, S. 18) als idealtypische in-
terne Positionierung identifiziert werden.

2 in Anlehnung an Bruhn und Ahlers (2004)
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In Anlehnung an Bruhn und Ahlers (2004,
S. 72f.) lassen sich daraus vier Dimensio-
nen ableiten, die die Basis flir die anschlie-
Bende Untersuchung bilden:
e Hierarchie: hierarchische Einbin-
dung und Verortung der Kommunika-
tionsfunktion
o Akzeptanz: Ansehen der Kommu-
nikationsfunktion im Unternehmen
und Vertrauensverhaltnis zur Unter-
nehmensleitung
o Strategiebezug: Einbindung in
Strategieprozesse und strategische
Bedeutung der Kommunikationsfunk-
tion fur den Unternehmenserfolg
e Ressourcen: Ressourcenzuteilung
der Kommunikationsfunktion in Form
von Personal, Budgets und Raumlich-
keiten

Ausgehend von dieser Definition und der
Bedeutung flr den Krankenhauserfolg,
stellt sich die interne Positionierung der
Internen Unternehmenskommunikation in
Kliniken als mangelhaft heraus. Die Ergeb-
nisse aus der Literaturrecherche zeigen,
dass die Unternehmensfunktion in diesen
Organisationen von geringen personel-
len Ressourcen, fehlender Einbindung in
Strategieprozesse und einer geringfligigen
internen Anerkennung gepragt ist (Schne-
ckenleitner, 2019; Hoffmann, 2016, zitiert
nach Lithy & Ehret, 2014; Brandstadter,
2016). Um ,im internen Wettbewerb
um Ressourcen und Einfluss im Un-
ternehmen"” (Volk & ZerfaB3, 2020, S.
1) dennoch bestehen und eine ihrer
Bedeutung entsprechende Kommuni-
kationsleistung erbringen zu kénnen,
bedarf es einer stidrkeren Auseinan-
dersetzung mit ihrer internen Positio-
nierung (Bruhn & Ahlers, 2004; Bruhn
& Ahlers, 2007). Ob die Corona-Pande-
mie dazu einen Beitrag leisten kann und
somit eine Chance flr eine mogliche Neu-
positionierung der Internen Unterneh-
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menskommunikation in Kliniken bietet,
untersucht die vorliegende Studie.

Methodisches Vorgehen

Zur Beantwortung der Forschungsfrage
wurden qualitative Expert:inneninterviews
mit sechs internen Kommunikationsverant-
wortlichen aus deutschen Kliniken geflihrt.
Grund daflir waren unter anderem die di-
versen Forschungslicken im Forschungs-
feld sowie die oben dargelegte Zielsetzung
der Studie. Flr die Durchfihrung der In-
terviews wurde ein Leitfaden mit vier Teil-
bereichen konzipiert, der jeweils die Arbeit
und die interne Positionierung der Internen
Unternehmenskommunikation vor sowie
wahrend der Pandemie abgefragt hat. Fir
die anschlieBende Analyse wurden auf der
Basis von Tonaufnahmen Transkripte an-
gefertigt, die mithilfe der qualitativen In-
haltsanalyse nach Philipp Mayring (2015)
ausgewertet wurden. Das dazugehorige
Kategoriensystem bestand vorrangig aus
deduktiven Kategorien, die auf der Basis
des theoretischen Rahmens entstanden.

Ergebnisse

Die Untersuchung zeigt, dass die Coro-
na-Pandemie die Interne Unternehmens-
kommunikation aufgrund ihrer Krisenei-
genschaften vor neue Herausforderungen
gestellt hat. Dies fihrte dazu, dass ihrer
Leistung eine neue Notwendigkeit und
damit auch eine héhere Bedeutung zuge-
wiesen wurde. Die Corona-Pandemie lasst
sich demnach als Chance fir die Bedeu-
tung der Internen Unternehmenskom-
munikation in den befragten Kliniken he-
rausstellen, womit die Ausgangsbasis flr
einen moglichen positiven Einfluss auf die
interne Positionierung als erflllt gilt. Be-
zliglich der internen Positionierung konn-
te beobachtet werden, dass die Krise die
Dimensionen Hierarchie, Ressourcen und
Akzeptanz positiv beeinflusst hat:
Hierarchie: Aus den Expert:inneninter-
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views geht hervor, dass sich die Inter-
ne Unternehmenskommunikation in den
meisten befragten Kliniken wahrend der
Corona-Pandemie als klarer Partner der
Geschaftsleitung und des Krisenstabs po-
sitioniert. Damit zeichnet sich die Nahe
und Beziehung zum Top-Management und
der dominanten Koalition ab, die in der
Literatur als Exzellenz-Faktor und damit
als Zeichen einer idealtypischen internen
Positionierung gilt (Grunig, 2006; Vercic
& Zerfass, 2016, zitiert nach Wiesenberg
et al., 2020). In Bezug auf die hierarchi-
sche Verortung kénnen keine Verande-
rungen festgestellt werden, sodass die
Interne Unternehmenskommunikation in
den befragten Kliniken genau wie vor der
Pandemie Teil der Abteilung Unterneh-
menskommunikation ist. Mit Blick auf die
Empfehlungen der Kommunikationswis-
senschaft lasst sich dies allerdings als an-
gemessen betrachten (Sikor-Petz, 2016;
Buchholz, 2021).

Ressourcen: Auch vermehrte Freiheiten
Uber die Budgets der Internen Unterneh-
menskommunikation stehen den meisten
befragten Personen aufgrund der Heraus-
forderungen der Corona-Pandemie zur
Verfigung. Ein Einfluss auf die personel-
len Ressourcen besteht nicht, was sich ge-
rade vor dem Hintergrund der hohen An-
forderungen der Krise als problematisch
erweist. In Bezug auf die Zufriedenheit
Uberrascht es daher wenig, dass die be-
fragten Personen sich eher zufrieden mit
den Budgets als mit den personellen Res-
sourcen zeigten.

Akzeptanz: Die Expert:innen berichte-
ten auBerdem davon, dass ihre Arbeit und
Expertise wahrend der Corona-Pandemie
starker akzeptiert, anerkannt und nachge-
fragt wird, sodass sie eine hdhere Wert-
schatzung ihrer Tatigkeit wahrnehmen.
Vor allem der Zuwachs an interner Sicht-
barkeit und Notwendigkeit ihrer Leistun-
gen sei hierflir der Grund.
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In Bezug auf die Dimension Strategiebe-
zug lassen sich keine Veranderungen be-
obachten. Die Mehrheit der Expert:innen
positioniert sich auch wahrend der Pande-
mie als Entscheidungsdurchsetzer:innen
und -Ubermittler:innen. Nur in Einzelfallen
besteht eine Einbindung in strategische
Entscheidungsprozesse.

Auffallig ist, dass strukturelle Bedingungen
und das Selbstverstandnis der befragten
Personen die Voraussetzungen dafiir wa-
ren, dass die Expert:innen den genannten
Einfluss wahrnahmen oder nicht wahrnah-
men. Inwiefern dies relevante Einfluss-
faktoren der internen Positionierung der
Internen Unternehmenskommunikation in
Kliniken sind, misste in einer gréBer an-
gelegten Untersuchung uberprift werden.

Fazit

Die Untersuchung verdeutlicht, dass die
Corona-Pandemie die interne Akzeptanz,
die hierarchische Einbindung und die fi-
nanziellen Ressourcen der Internen Unter-
nehmenskommunikation in den befragten
Kliniken positiv beeinflusst. Ein Einfluss
auf andere Aspekte der internen Positio-
nierung konnte anhand der Ergebnisse
nicht beobachtet werden. Bietet die Coro-
na-Pandemie dennoch eine Chance flr die
Neupositionierung der Internen Unterneh-
menskommunikation? Gerade mit ihrem
Einfluss auf die interne Akzeptanz und die
interne Bedeutungswahrnehmung gelingt
es der Krise, an einer wichtigen Stell-
schraube flir die Verbesserung der inter-
nen Positionierung zu drehen (Volk & Zer-
faB, 2020). Es liegt somit nahe, dass sich
die Interne Unternehmenskommunikation,
wie es die Kommunikationswissenschaft
beobachtet (u.a. Staffbase, 2021; Alpma-
nn, 2021), auch in Kliniken zuklnftig zu
einer immer wichtiger werdenden Funkti-
on entwickelt und somit die eigene interne
Positionierung stetig verbessern kann.
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