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Vorwort

Globalisierung, Umbriiche auf den Mirkten und politische Turbulen-
zen - die Schlagworte beleuchten, wie dramatisch sich das Umfeld der
Fithrungskrifte in den Unternehmen wandelt. Andert sich ihre Kom-
munikation mit den Mitarbeitern auch? Die zu entscheidenden
Sachfragen sind heute von Einzelkimpfern immer weniger zu l6sen.
Unternehmen leben vom Wissen ihrer Mitarbeiter, die mitdenken und
bereit sind, Verantwortung zu iibernehmen. Mitarbeiter sollen aktiv sein
und nicht warten, bis sie entsprechende Anweisungen erhalten.

Im globalen Wettbewerb haben die Unternehmen die Nase vorn, die
schnell und flexibel auf Kundenwiinsche reagieren kénnen. Was niitzt
einer Firma das schonste Produkt, wenn es Wettbewerber nicht nur billi-
ger iiber das Internet anbieten, sondern auch noch schneller auf den
Markt bringen? Eines ist klar: die Herausforderungen auf den Mirkten
werden am besten bewiltigt, wenn alle Mitarbeiter durch eine bessere
interne Kommunikation an einem Strang ziehen und ihr Wissen fiir
neue Produkte wie auch zur Losung von Problemen einbringen.

Kein Wunder, dass vor allem grof3e Unternehmen seit einiger Zeit Pro-
gramme zur Verbesserung der internen Kommunikation durchfiihren.
Sie wissen, dass von der Produktivitit der Zusammenarbeit im Inneren
ihre Position im Wettbewerb abhingt. Viele kleine und mittlere Firmen
hingegen unterschitzen den Erfolgsfaktor der Kommunikation mit den
Mitarbeitern. Sie vertrauen darauf, dass interne Kommunikation auto-
matisch schnell und effizient abliuft, weil man sich ja kennt. Doch das
ist ein gefihrlicher Irrcum.

Die Zeit der einsamen Entscheidungen im stillen Kimmerlein ist end-
giiltig vorbei. In jedem Unternehmen miissen Rahmenbedingungen und
ein Betriebsklima geschaffen werden, bei denen Wissen entsteht und
auch ausgetauscht wird. "Knowledge sharing” heifdt das Schlagwort fiir
das Teilen des Wissens. Wenn ein Unternehmen viele Standorte hat,
miissen alle Mitarbeiter die gleichen Informationen besitzen, damit der
Kunde keine Qualititsunterschiede feststellt. Wenn eine Firma neue
Geschiftsgebiete entwickeln will, entscheidet die Zusammenarbeit und
die Beteiligung der qualifizierten Mitarbeiter an den Entscheidungen,
ob die gefundenen Lésungen auch zukunftstrichtig sind.

Fithrungskrifte, die auf den globalisierten Mirkten erfolgreich bleiben
wollen, miissen ihre Hausaufgaben nicht nur in der wirkungsvollen An-



Vorwort

sprache der Kunden machen, sondern vor allem auch in der Kommuni-
kation mit ihren Mitarbeitern - und dazu auch Medien aller Art profes-
sionell einsetzen.

Eine effiziente interne Kommunikation sorgt dafiir, dass das vorhandene
Wissen in Entscheidungen einfliefSt und die Kundenwiinsche bestmég-
lich erfiillt werden. Zur Fiihrungsaufgabe gehért heutzutage auch, nicht
nur seine Mitarbeiter rechtzeitig und iiberzeugend zu informieren und
bei Entscheidungen zu beteiligen, sondern auch dafiir zu sorgen, dass
die Kommunikation in der Abteilung wie auch im Geschiftsbereich gut
organisiert ist und reibungslos abliuft.

Ein forcierter Einsatz von Medien wie Mitarbeiterzeitschriften, Intranet,
E-Mail und Business TV-Sendungen erméglicht einen schnellen Aus-
tausch und Zugriff auf Informationen und entlastet die personliche Kom-
munikation. Schliefllich ist die Zeit heute knapp. Meetings und Face-
to-Face-Dialoge sind ohnehin schon mit zu vielen Themen iiberlastet.
Die Mitarbeiterzeitschriften sind im Zeitalter des Intranet zum gedruck-
ten Leitmedium fiir die Meinungsbildung geworden.

Die vorliegende Veroffentlichung behandelt Chancen und Handicaps
dieses Mediums der internen Unternehmenskommunikation. Hierzu
werden ein Literaturbericht sowie die Ergebnisse einer Umfrage unter
den 100 grofiten Banken und Versicherungen in Deutschland vorge-
stellt. Der eilige Leser findet zudem die Ergebnisse in Kurzform. Literatur-
hinweise runden die Publikation ab.

Fiir die freundliche Unterstiitzung der Firma Hoppenstedt Firmen-
informationen bedanken wir uns herzlich.

Stuttgart, Juli 2004 Claudia Mast



1. Mitarbeiterzeitschriften - Entwicklungen und Perspektiven
Ein Literaturbericht
von Katja Fiedler

1.1 Definitionen und Abgrenzungen

In der Literatur herrscht im Zusammenhang mit dem Wort Mitarbeiter-
zeitschrift eine grofle Begriffsvielfalt. Die Bezeichnungen lassen sich al-
le samt auf das Kommunikationsfeld Unternehmen beziehen. Haller listet
z. B. als zur Mitarbeiterzeitschrift verwandte Zeitschriften die Haus-,
Aktionirs-, Nachbarschafts-, Hindler-, Kunden-, Arbeitgeber-, Gewerk-
schafts- sowie Betriebszeitschrift auf (vgl. Haller 1982: 10). Unterschie-
de zwischen diesen Zeitschriften bestehen einerseits hinsichtlich ihrer
Herausgeber, andererseits in Bezug auf ihre Zielgruppe.

Mirtarbeiterzeitschrift und andere Medien

Die Mitarbeiterzeitschrift wird vom Unternehmen herausgegeben und
richtet sich an aktive sowie frithere Betriebsangehérige. Zwar werden die
Haus-, Aktionirs-, Nachbarschafts-, Hindler- und Kundenzeitschrift
ebenfalls vom Unternehmen herausgegeben. Sie richten sich aber an die
breite Offentlichkeit, die Aktionire, die Anlieger, die Hindler bzw. an
die Kunden. Arbeitgeber-, Gewerkschafts- und Betriebszeitschriften wen-
den sich an die Betriebsangehorigen und entstehen in der Verantwor-
tung von Arbeitgeberverbinden, Gewerkschaften respektive politischen
Gruppen sowie Parteien. Entsprechend den jeweiligen Herausgebern und
Zielgruppen unterscheiden sich natiirlich auch die Inhalte der Zeitschrif-
ten.

Neben diesen eindeutig von der Mitarbeiterzeitschrift abzugrenzenden
Begriffen existieren auch Synonyme. Zunichst ist der Ausdruck Werk-
zeitung bzw. -zeitschrift zu nennen, der sich auf die Anfinge der
Mitarbeiterzeitschrift zuriickfithren ldsst. Sprachlich wurde die Werk-
zeitung bzw. -zeitschrift etwa 1980 durch den Begriff der Mitarbeiter-
zeitschrift oder -zeitung abgeldst. Seltener benutzt werden die Ausdrii-
cke Personal-, Unternehmens- und Konzernzeitung bzw. -zeitschrift. Im
englischen Sprachgebrauch ist der in Deutschland kaum anzutreffende
Begriff Employee Magazine gingig.

Unterschiedliche Verwendung finden in der Literatur auch die Begriff-
lichkeiten Zeitung und Zeitschrift in Bezug auf das Kommunikations-
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feld Unternehmen. Grundsitzlich werden jedoch der Zeitung die Merk-
male Aktualitit, Publizitit, Periodizitit und Universalitit zugeordnet.
Das bedeutet, dass die Zeitung hochaktuell ist, in weiten Leserkreisen
verbreitet wird, in kurzen Abstinden erscheint und inhaltdich eine grofle
Vielfalt bietet. Die Zeitschrift dagegen kann mindestens eines dieser
Merkmale nicht aufweisen. Die Mitarbeiterzeitschrift ist z. B. nur be-
schrinkt aktuell und wird nicht an die breite Offentlichkeit, sondern in
erster Linie an aktuelle bzw. ehemalige Betriebsangehérige verteilt. Zudem
erscheint sie selten in kurzen Abstinden und bezieht sich vorrangig auf
betriebliche Themen. Daher ist im Folgenden die Bezeichnung Zeit-
schrift dem Begriff Zeitung vorzuziehen.

In der Literatur gibt es jedoch auch Gegenstimmen. Bischl fiihrt z. B.
weitere Unterscheidungskriterien an, um ihre Verwendung des Begriffs
Mitarbeiterzeitung zu erkliren. Hierbei handelt es sich ihrer Auffassung
nach nimlich meist um nicht gebundene oder geheftete Produkte, was
gemill dem deutschen Universalworterbuch als Kennzeichen der Zei-
tung verstanden werden kann (vgl. Bischl 2000: 73ft.).

Begriff und Typologisierung der Mitarbeiterzeitschrift

Zunichst kann die Mitarbeiterzeitschrift als die wichtigste offizielle und
damit verlissliche Informationsquelle fiir die Mitarbeiter gelten. Die gro-
e Bedeutung als umfassendstes und am weitesten verbreitetes Medium
der internen Kommunikation kommt ihr zu, weil sie das einzige, regel-
miflig publizierte und formale Bindeglied zwischen den Mitarbeitern

und dem Management eines Unternehmens darstellt (vgl. Meier 2002:
54f.).

Eine eindeutige Definition der Mitarbeiterzeitschrift ist in der Literatur
allerdings nicht anzutreffen. Einerseits erschwert die Begriffsvielfalt,
andererseits der inkonsistente Gebrauch der Bezeichnung Mitarbeiter-
zeitschrift ithre Definition. Dovifat versteht unter einer Mitarbeiter-
zeitschrift "eine in der Form einer Zeitschrift erscheinende, iiberwie-
gend an Betriebsangehorige gerichtete, auf einen bestimmten Betrieb
bezogene, betriebliche Publikation" (Kalmus 1998: 62). Damit wird
deutlich, dass es sich bei der Mitarbeiterzeitschrift um ein
Kommunikationsinstrument handelt, das als primire Zielgruppe die
Mitarbeiter kennt und sich inhaltlich aus unternehmensbezogenen The-
men zusammensetzt. Dass die Mitarbeiterzeitschrift von der Unter-
nehmensleitung herausgegeben wird, kommt jedoch in Dovifats Defini-
tion nicht zur Sprache.
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Die Mitarbeiterzeitschrift lisst sich in verschiedene Typen gliedern, die
sich auf deren Grundhaltung beziehen. Die historisch gesehen ilteste
und heute wohl nicht mehr zu findende Form ist die so genannte "Pazri-
archalische Werkzeitschrift". Bei diesem Typus steht die Fiirsorge des Un-
ternehmers fiir seine Mitarbeiter, mit dem Ziel die Mitarbeiter zu fiih-
ren sowie deren Arbeitskraft und -willen zu erhalten, im Vordergrund.
Ein gingiges Beispiel ist die erste deutsche Mitarbeiterzeitschrift, der
"Schlierbacher Fabrikbote", in dem 1888 folgende Worte abgedruckte
wurden:

"Spiilt Euch den Mund nach jeder Mahlzeit, Ihr Jugendlichen,
versiumt nicht, jeden Abend vor dem Schlafengehen ibn griind-
lich zu reinigen..."

Der zweite Mitarbeiterzeitschriftentyp ist die "Werkfamilienzeitschrift",
die auf die Betonung der familidiren Atmosphire abzielt. Dies wird im
hiufigen Vorkommen des Worts "Familie" im Titel der Mitarbeiter-
zeitschrift oder in persdnlichen und besitzanzeigenden Fiirwortern wie
"wir, unser..." ersichtlich. Der Appell an das Zusammengehérigkeitsge-
fiihl durch die Anlehnung der Mitarbeiterzeitschrift an die Familie wird
zwar oft kritisiert, dennoch ist dieser Typus heute nicht selten anzutref-
fen.

Ein letzter Typ ist die von Zander als "Werkzeitschrift aller Mitarbeiter"
bezeichnete Mitarbeiterzeitschrift. Erst diese Form wird der Forderung
eines dialogisch orientierten Kommunikationsinstruments gerecht.
Einerseits ist sie nicht nur Sprachrohr der Unternehmensleitung, da sie
von einer vom Management unabhingigen Redaktion herausgegeben
wird. Andererseits wird auch den Mitarbeitern eine Plattform fiir ihre
Meinungsiduflerung z. B. in Form von Artikeln oder Leserbriefen gebo-
ten. Das heiflt, dieser Typus erméglicht erstmals einen Dialog zwischen
Unternehmensleitung und Mitarbeitern, so dass die starke Rolle der
Mitarbeiterzeitschrift trotz des Aufkommens weiterer betrieblicher
Kommunikationsinstrumente im Lauf der Zeit verstindlich wird.

1.2 Entwicklung der Zeitschriften

Die Anfinge der Mitarbeiterzeitschrift liegen im letzten Viertel des 19.
Jahrhunderts. Infolge der industriellen Revolution und der damit ein-
hergehenden Spezialisierung der Arbeitsprozesse nahm die Mitarbeiter-
zahl pro Unternehmen stark zu, so dass der Kontakt zwischen Unter-
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nehmensleitung und Mitarbeitern abzubrechen drohte. Um diese sozia-
le Distanz zu iiberbriicken, griindeten Unternehmensleitungen so ge-
nannte Fabrikboten.

Geschichte der Mitarbeiterzeitschrift

Im Jahr 1847 gab ein amerikanischer Unternehmer in Vernon die erste
Mitarbeiterzeitschrift heraus. Als erste europiische Mitarbeiterzeitschrift
gilt das "Werkjournal" eines niederlindischen Unternehmens aus dem
Jahr 1882. Schliefilich erschien 1888 der "Schlierbacher Fabrikbote"
aus einer Steingutfabrik als deutscher Pionier der Mitarbeiterzeitschrift.
Eine Zunahme an Publikationen erfolgte besonders nach dem ersten
Weltkrieg, als grofle Unternehmen wie Siemens oder Bosch Mitarbeiter-
zeitschriften herausbrachten.

Wihrend die Grundhaltung der ersten Mitarbeiterzeitschriften als un-
eingeschrinkt patriarchalisch und damit auch belehrend bezeichnet wer-
den kann, kam zwischen 1933 und 1945 ein nationalsozialistisch ge-
prigter, propagandistischer Ton auf. Das bedeutet, dass die Inhalte nicht
durch die Unternehmen selbstindig entschieden werden konnten, son-
dern von dem iibergeordneten politischen Organ der Deutschen Natio-
nalsozialistischen Arbeitsfront mafigeblich bestimmt wurden.

Ende der Vierziger Jahre entstanden zwar allmihlich neue Mitarbeiter-
zeitschriften, aber erst in den Sechziger Jahren wurden sie gehiuft ge-
griindet. Dabei 16ste die aus Amerika stammende Human-Relations-
Uberzeugung die patriarchalische Prigung ab. Damit ersetzte auch der
Typus "Werkfamilienzeitschrift" die bisher vorherrschende "Patriarcha-
lische Werkzeitung". Ideologisch stand somit die Werkfamilie im Vor-
dergrund. Das heifdt, der Mitarbeiter wurde zum miindigen Mitglied
des betrieblichen Sozialsystems. Um diesen Mitarbeiter zu erreichen, war
statt eines belehrenden Stils ein um Vertrauen und Loyalitit werbender
Tonfall sinnvoll, um so deren Leistungsbereitschaft zu sichern. Kritische
und kontroverse Angelegenheiten wurden von der Unternehmensleitung
als alleinigem Herausgeber verschwiegen, da sie nicht in das damalige
Konzept der "heilen Welt" passten. Hiermit glaubte man, eine optimale
Motivation der Mitarbeiter erreichen zu kénnen. Das Management, das
den Mitarbeitern keine Mitsprache in der Mitarbeiterzeitschrift einrdumte,
verdeutlicht jedoch den demotivierenden, zentralistischen Verfiigungs-
charakter des Mediums in dieser Zeit.

Seit Mitte der Siebziger Jahre findet neben dem zahlenmifligen An-
wachsen der publizierten Mitarbeiterzeitschriften deren Demokratisierung
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statt. Damit entstand der Typ der "Werkzeitschrift aller Mitarbeiter”, da
ihnen nun Anteil an der Gestaltung der Mitarbeiterzeitschrift gegeben
wird. Dazu trugen vor allem das Betriebsverfassungsgesetz von 1972 so-
wie das Mitbestimmungsgesetz von 1976 bzw. moderne Fiithrungs-
konzepte bei, nach deren Verstindnis die Mitarbeitermotivation am ehes-
ten durch dialogische Kommunikation zu erlangen ist. Im Rahmen die-
ser Fithrungskonzepte wird die Mitarbeiterzeitschrift als ein Instrument
der Unternehmenskommunikation, das im Hinblick auf die tibergeord-
neten Kommunikationsziele integriert werden muss, erachtet.

Aktuelle Fakten

In Westeuropa gibt es ungefihr 5000 Mitarbeiterzeitschriften mit rund
40 Millionen Rezipienten. Wihrend die Zahl der Mitarbeiterzeitschriften
in den Achtziger Jahren in Deutschland etwa 500 und in den Neunziger
Jahren um die 700 betrug, so ist heute von circa 900 Mitarbeiter-
zeitschriften auszugehen (vgl. Bischl 2000: 92). Allerdings gibt es auch
Schitzungen, die von derzeit iiber 2000 Mitarbeiterzeitschriften spre-
chen (vgl. Nickel 1998: 2220-2). Demnach ist in jedem Fall eine Zu-
nahme von Unternechmen, die eine Mitarbeiterzeitschrift herausgeben,
zu verzeichnen, aber mit einem weiteren Anstieg in dieser Gréflenord-
nung ist kiinftig kaum zu rechnen.

Klofers Studie "Mitarbeiterkommunikation 1996" hat zum Ergebnis,
dass durchschnittlich 80 % aller deutschen Unternehmen mit mehr als
500 Arbeitnehmern eine Mitarbeiterzeitschrift haben. Im Einzelnen ver-
fiigen Unternechmen bis 700 Arbeitnehmer zu knapp 70 % iiber eine
Mitarbeiterzeitschrift. Unternehmen mit zwischen 700 und 1500 Ar-
beitnehmern geben bereits zu iiber 80 % eine Mitarbeiterzeitschrift heraus
und bei Unternehmen mit mehr als 1500 Arbeitnehmern betrigt die
Zahl der Mitarbeiterzeitschrift sogar etwas iiber 90 %. Das heifit, je
grofler ein Unternehmen und je professioneller dessen interne Kommu-
nikation somit organisiert ist, desto grofSer ist die Wahrscheinlichkeit fiir
das Vorhandensein einer Mitarbeiterzeitschrift. Etwa 90 % der deut-
schen Groflunternehmen veréffentlichen eine Mitarbeiterzeitschrift. In
mittleren und kleinen Unternehmen sind Mitarbeiterzeitschriften
vergleichsweise selten anzutreffen, was in erster Linie am hohen Auf-
wand, den diese Unternehmen nicht leisten kénnen, liegt (vgl. Klofer
2001: 46).

In Bezug auf den Umfang erstellt etwas iiber die Hilfte der Herausgeber
um die 20 Seiten, wobei allerdings mehr als 60 % nicht iiber 25 Seiten
pro Ausgabe kommen. Die Erscheinungsweise liegt zu 60 % bei 4 bis 6
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Ausgaben pro Jahr. Knapp 20 % der Mitarbeiterzeitschriften erscheinen
zwischen 7- und 12-mal jahrlich. Weniger als 4 % veroffentlichen mehr
als 12 Ausgaben. Demgegeniiber verlangt Meisert aus Griinden der Ak-
tualitit eine mindestens monatliche Erscheinungsweise (vgl. Jorg 1998:
111 sowie Cauers 2004: 39).

Die Gesamtauflage der Mitarbeiterzeitschriften in Deutschland betrigt
Schitzungen zufolge zwischen 10 und 30 Millionen Exemplaren (vgl.
Cauers 2004: 39). Die Reichweite der Mitarbeiterzeitschriften kann als
sehr hoch bezeichnet werden. Die Distribution (vgl. Jérg 1998: 111ff.)
erfolgt mit beinahe 80 % durch die personliche Aushindigung am Ar-
beitsplatz, wobei hier jedoch kranke, im Ruhestand oder Urlaub befind-
liche Arbeitnehmer nicht beriicksichtigt werden konnen. Zu 40 % wird
die Mitarbeiterzeitschrift an zentralen Orten wie Eingang oder Kantine
ausgelegt, womit wiederum nicht anwesende Mitarbeiter vernachlissigt
werden. In weniger als einem Drittel der Fille wird die Mitarbeiter-
zeitschrift per Post zugestellt, was zwar eine optimale Verbreitung garan-
tiert, aber auch die teuerste Variante darstellt. Cauers kommt jedoch zu
dem Schluss, dass diese Verbreitungsweise zusammen mit der Zustel-
lung am Arbeitsplatz mittlerweile vorherrschend ist (vgl. Cauers 2004:
39). Selten realisiert werden das Austragen der Mitarbeiterzeitschrift sei-
tens ehemaliger Arbeitnehmer sowie das Beilegen der Mitarbeiterzeitschrift
zu den Gehaltsunterlagen.

1.3 Aufgaben des Mediums

Traditionell hat die Mitarbeiterzeitschrift die Aufgabe, Mitarbeiter zu
informieren. Daneben bestehen weitere Aufgaben, wie Motivation der
Mitarbeiter, das Imagemanagement und die Férderung des Dialogs, die
sich aber nur auf Basis der Informationsaufgabe erfiillen lassen.

Information der Mitarbeiter

Dementsprechend kann die Informationsfunktion der Mitarbeiter-
zeitschrift auch heute noch als ihre zentrale Aufgabe bezeichnet werden.
Die grofle Bedeutung der Informationsfunktion verdeutlicht auch Fors-
ter mit seiner Aussage, "...informierte Mitarbeiter sind bessere Mitarbei-
ter" (Forster 2000: 4201-2).

Die Glaubwiirdigkeit der Mitarbeiterzeitschrift ist eine unerlissliche
Voraussetzung fiir deren Erfiillung simtlicher Aufgaben. Diese kann
allerdings nur mit ausreichender Objektivitit und kritischer Distanz er-
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reicht werden. Das heif3t, dass Probleme und Konflikte nicht verschwie-
gen werden diirfen, was im Abdruck von realistischen und vor allem
nicht divergierenden Meinungen zum Ausdruck kommt. Genauso wich-
tig fiir die Glaubwiirdigkeit ist es, Halbwahrheiten und Falsch-
informationen in der Mitarbeiterzeitschrift zu verhindern. Verschweigen
kritischer Entwicklungen, die spiter meist ohnehin bekannt werden, so-
wie falsche Darstellungen schaden ihrer Glaubwiirdigkeit und verhin-
dern damit langfristig deren Akzeptanz. Dagegen kann bei offener Infor-
mation in der Mitarbeiterzeitschrift das Vertrauen der Mitarbeiter in das
Unternehmen und dessen interne Kommunikation gesteigert werden.

"Umso grifSer die Diskrepanz zwischen Realitiit und Halbwahr-
heit, desto geringer die Glaubwiirdigkeit und Akzeptanz. "
(Nimsdorf 1997: 192)

Die Informationsaufgabe der Mitarbeiterzeitschrift verfolgt mehrere Ziele.
Zunichst erfiillt die Informationsfunktion der Mitarbeiterzeitschrift die
gesetzliche Verpflichtung der Unternehmen, Mitarbeiter zu informie-
ren. Basis hierfiir ist das Betriebsverfassungsgesetz, nach dem Unterneh-
men mit mehr als tausend Arbeitnehmern zu einer vierteljihrlichen,
schriftlichen Information tiber Wirtschaftslage und Entwicklung des
Unternehmens angehalten werden. Auflerdem miissen diese Unterneh-
men iiber Weiterbildungsmoglichkeiten sowie das Personal- und Sozial-
wesen informieren. Ein mégliches Ziel der Mitarbeiterzeitschrift ist also
die Erfiillung der gesetzlichen Informationspflichten.

Heute wird von Mitarbeitern erwartet, dass sie ein gewisses Mafl an
unternehmerischem Denkvermégen, Verstindnis fiir die Verflechtung
ihrer Arbeit in den Gesamtprozess sowie fiir die wirtschaftlichen, sozia-
len, politischen und okologischen Zusammenhinge des Unternehmens-
umfelds haben. Demgegeniiber fithren sehr unterschiedliche Titigkeits-
bereiche, weit auseinander liegende Standorte und dezentrale Unter-
nehmensstrukturen hiufig zu divergierenden Kenntnissen und Auffas-
sungen (vgl. Forster 2000: 4201-3ft.).

Ein weiteres Ziel der Mitarbeiterzeitschrift stellt daher ein besseres Ver-
stindnis fiir das Handeln der Unternehmensleitung durch die Uberbrii-
ckung unterschiedlicher T4tigkeiten, auseinander liegender Standorte und
dezentraler Strukturen dar. Das bedeutet, insbesondere die Entschei-
dungen des Managements sollen fiir alle Hierarchieebenen transparent
gemacht werden. Damit werden das Management bzw. dessen Titigkei-
ten fiir den einzelnen Mitarbeiter nachvollziehbar, durchschaubar und
berechenbar, woraus Verstindnis erwichst. Im weitesten Sinn kann so
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auch das unternehmerische Denken gefordert werden. Ein Unterneh-
men, das Wert auf das Verstindnis seiner Mitarbeiter fiir das betriebli-
che Geschehen legt, wird also die Information als Bringschuld des Ma-
nagement verstehen, die sich sehr gut mittels Mitarbeiterzeitschriften

erfiillen ldsst (vgl. Jorg 1998: 86ft.).

Verstindnis aller Arbeitnehmer kann aber nicht nur fiir das Tun der
obersten Ebene sinnvoll sein, sondern auch fiir andere Arbeitsbereiche.
Dadurch erhilt der Einzelne die Befihigung, seine eigene Titigkeit in
die gesamtbetriebliche Aktivitit einzuordnen. Die Kenntnis von Zusam-
menhingen zwischen verschiedenen Abteilungen erhoht - in Kombina-
tion mit dem Einblick in die Arbeit der Unternehmensleitung - die Chan-
ce auf Mitdenken und die Ubernahme von Verantwortung der Beschif-
tigten. Ziel der Mitarbeiterzeitschrift ist demnach der so genannte "miin-

dige Mitarbeiter" (Jorg 1998: 86ft.).

Um Verstindnis fiir die T4tigkeiten des Managements und anderer Arbeits-
bereiche zu wecken, ist in erster Linie die Kommunikation von ausfiihr-
lichen Informationen, oft in Form von Hintergriinden bei komplexen
Sachverhalten, sinnvoll. Gerade bei der Einfiihrung von Neuerungen ist
es wichtig, diese nicht nur bekannt, sondern auch mit Hilfe der Darstel-
lung von Hintergrundinformationen plausibel zu machen, um ihre Ak-
zeptanz zu sichern. Dazu gehoren Begriindungen und Stellungnahmen
seitens der Verantwortlichen. Wichtig sind aber auch Informationen iiber
den allgemeinen Aufbau und die Organisation des Unternehmens sowie
das aktuelle Betriebsgeschehen, Entwicklungs- und Zukunftsperspektiven
des Unternehmens, wie z. B. neue Projekte oder Produkte. Fiir das Ver-
stindnis von wirtschaftlichen, sozialen, politischen und 6kologischen Zu-
sammenhingen sind z. B. Angaben zur Wettbewerbssituation oder zur
sozio-politischen Einbindung des Unternehmens von Bedeutung,.

Eine andere positive Wirkung der Mitarbeiterzeitschrift ist das aufkom-
mende Gefiihl des Informiertseins, das Unsicherheit unter den Arbeit-
nehmern absorbiert und damit Geriichten entgegenwirkt. Geriichte in
Unternehmen sind ein natiirlicher Bestandteil der inoffiziellen internen
Kommunikation. Es handelt sich dabei um Informationen, die emotio-
nal sowie subjektiv, hiufig auch von Sympathien und Antipathien ge-
prigt und nur bestimmten Personen zuginglich sind. Problematisch sind
Geriichte, wenn sie einen zu groflen Teil der internen Kommunikation
ausmachen, sie also dominieren (vgl. Mast 2002 (b): 247 sowie 273; vgl.
Mast 2003: 59ff.). In einer solchen Situation sollte eine einheitliche
und allen zugingliche Information entgegengesetzt werden (vgl. Nimsdorf
1997: 40f.). Diese gleichberechtigende Art der Kommunikation mit Hilfe
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der Mitarbeiterzeitschrift kann Geriichte bekimpfen und damit die Ef-
fizienz deutlich erhohen. Werden Unsicherheitsfaktoren nimlich redu-
ziert, konnen gravierende Storungen des Arbeitsablaufs vermieden wer-
den. So arbeiten z. B. Mitarbeiter, die nicht um ihre Arbeitplitze fiirch-
ten miissen, effizienter als Mitarbeiter, die sich aufgrund von Geriichten
ihres Arbeitsplatzes nicht sicher sein kénnen.

Das Stérpotenzial von Geriichten spielt eine besonders grofle Rolle in
Zeiten gravierender Verinderungen im Unternehmen. Fiir die Unter-
nehmensleitung ist das Verschweigen der negativen Seiten betrieblicher
Verinderungen hiufig der einfachere Weg. Allerdings nehmen die Ar-
beitnehmer den Mangel an Berichterstattung dennoch wahr und stellen
dementsprechende Vermutungen an, die meist in Geriichten resultie-
ren. Dies kann vermieden werden, indem offen iiber die Verinderungen
im Unternehmen informiert wird. Damit eréffnet sich die Maglichkeit,
das Verstindnis der Mitarbeiter durch die Darstellung von Zusammen-
hingen und Hintergriinden zu erlangen. So konnen Mitarbeiter in die
Verinderungsprozesse eingebunden werden, wodurch ihre Akzeptanz fiir
anstehende Verinderungen gesichert werden kann (Schick 2002: 133ff.).

Ein weiterer Zweck der Mitarbeiterzeitschrift liegt in dem Informations-
vorsprung, den Mitarbeiter durch deren Lektiire gewinnen (vgl. Jérg 1998:
87). Die Information kann nimlich auch fachlicher Natur sein, die eine
Qualifikationssteigerung der Mitarbeiter bewirkt. Einerseits konnen die
Anforderungen an die Mitarbeiter verdeutlicht werden, andererseits kann
es sich um konkrete Hilfestellungen fiir die tigliche Arbeit handeln. Die
Mitarbeiterzeitschrift kann z. B. Anregungen enthalten, wie Aufgaben
effizienter erledigt oder Entscheidungen leichter gefillt werden konnen.
Auch der Austausch von Erfahrungen, Meinungen und Know-How un-
ter den Mitarbeitern spielt hier eine grofle Rolle. Damit wird die
Mitarbeiterzeitschrift eine Plattform fiir neue Ideen. Eine weitere Mog-
lichkeit in diesem Zusammenhang stellt die abstrakte Férderung des
unkonventionellen Denkens z. B. durch kreative Unterhaltungsspiele dar.

Motivation der Belegschaft

"Es wiire vermessen, die Mitarbeiterzeitschrift vorbehaltlos und un-
eingeschrinkt als Motivationsinstrument zu bezeichnen. Wenn So-
zialleistungen und Unternehmenskultur, Fiihrungsstile und
Kommunikationsverhalten nicht stimmen, kann auch die best-
gemachte Mitarbeiterzeitschrift nicht motivieren. Wobei sich
allerdings iiberholte Unternehmenskultur mit antiquiertem Fiih-
rungsstil und eine gute Mitarbeiterzeitschrift von vornberein aus-
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schliefSen. Wenn aber die Rahmenbedingungen (...) stimmen, kann
die Mitarbeiterzeitschrift einiges bewirken."
(Nimsdorf 1997: 46)

Nimsdorf nennt hier die Motivation der Mitarbeiter als weitere Aufgabe
der Mitarbeiterzeitschrift. Das heifdt, Ziel der Motivationsfunktion ist
eine Beeinflussung des Verhaltens. Die Mitarbeiterzeitschrift kann die
Motivation auf verschiedene Weise verbessern.

Motiviert werden Mitarbeiter iiber ihre Arbeitszufriedenheit. In diesem
Kontext wird nochmals die grofle Bedeutung der Information iiber die
Mitarbeiterzeitschrift ersichtlich, da uninformierte Mitarbeiter bedeu-
tend hiufiger unzufrieden sind als informierte. Bedenklich ist dieser
Zusammenhang jedoch angesichts dessen, dass die Mehrzahl deutscher
Arbeitnehmer sich fiir schlecht informiert hilt (vgl. Nimsdorf 1997:
41f.). Aus dem Gefiihl, schlecht informiert zu sein, entsteht ein
Motivationsmangel, der sich wiederum in abnehmender Effizienz der
Mitarbeiterleistung niederschligt. Eine gesteigerte Motivation dagegen
miindet im Idealfall in einem verbesserten Verantwortungs- und
Qualititsbewusstsein, das sich letztlich auf die Arbeitsleistung positiv
auswirkt.

Motivierend wirkt auch die Wertschitzung der Mitarbeiter, die ihnen in
der Berichterstattung zuteil wird. Das heiflt, die Mitarbeiterzeitschrift
muss dem einzelnen Arbeitnehmer dessen Stellenwert in den Augen der
Unternehmensleitung verdeutlichen. Einen hohen Stellenwert des Mit-
arbeiters kommuniziert das Management, wenn es den Eindruck vermit-
teln kann, jeden Arbeitnehmer ernst zu nehmen und zu achten. Wird
nimlich die Leistung der Mitarbeiter in der Zeitschrift lobend erwihnt,
so entwickelt sich bei den Arbeitnehmern Stolz auf die eigenen Leistun-
gen, woraus Motivation entsteht. Dazu muss auf die Bediirfnisse der
Mitarbeiter eingegangen werden, was in der Bearbeitung von fiir die
Arbeitnehmer interessanten Themen sowie in dialogischen Strukturen
einer Mitarbeiterzeitschrift Ausdruck findet.

Eine weitere Moglichkeit, mit Hilfe der Zeitschrift die Motivation zu
steigern, liegt in der Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unterneh-
men und vor allem mit dessen Zielen. Dazu ist selbstverstindlich die
transparente Kommunikation der Unternehmensziele gegeniiber den
Mitarbeitern ein zentrales Anliegen. Dies geschieht indirekt tiber die
Vermittlung von Unternehmenskultur und -identitit in der Mitarbeiter-
zeitschrift. Von Bedeutung ist in diesem Zusammenhang auch das unter-
nehmensspezifische Wertesystem, das die Mitarbeiterzeitschrift ebenfalls
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kommunizieren muss. Da es sich hierbei um einen langfristigen Prozess
handel, ist eine regelmiflig erscheinende Mitarbeiterzeitschrift sehr wich-
tig. Gelingt die Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen,
kann von einer zunehmenden Bindung der Mitarbeiter an das Unter-
nehmen, der so genannten Betriebsverbundenheit, und Loyalitit gegen-
tiber dem Unternehmen (vgl. Bischl 2000: 95) ausgegangen werden.
Konsequenz dieser Entwicklung ist eine Steigerung der Motivation.

Motivationssteigernd wirkt auch ein starkes Wir-Gefiihl, das iiber die
Mitarbeiterzeitschrift positiv beeinflusst werden kann. Gerade bei de-
zentralen Unternehmen wird die Mitarbeiterzeitschrift hiufig als ein In-
strument, das den Zusammenbhalt fordert, gesehen (vgl. Forster 2000:
4201-7). Die Mitarbeiterzeitschrift kann also in gewisser Weise raumli-
che Distanz iiberbriicken. Das mit Hilfe der Mitarbeiterzeitschrift ent-
stechende Zusammengehorigkeitsgefiihl ist eine Voraussetzung fiir die
Kooperation zwischen den Mitarbeitern. Eine andere positive Wirkung
des Zusammengehérigkeitsgefiihls ist die Integration der Arbeitnehmer.
Das bedeutet, dass sowohl Einzelne wie auch Subkulturen weniger iso-
liert werden, woraus ein gutes Betriebsklima resultiert.

Klofer ordnet der Mitarbeiterzeitschrift auflerdem eine Motivations-
wirkung durch ihre Hilfestellungen fiir private Lebensbereiche zu. Hin-
tergrund ist dabei, die Trennung zwischen Arbeit und Freizeit bzw. Fa-
milie zu tiberbriicken. Dies miindet im Idealfall in der Findung eines
tibergeordneten Lebenssinns durch ihre Arbeit, woraus sich ein sehr ho-
hes Motivationspotenzial ableiten lisst.

Imagemanagement

Bischl sieht in der Imagewirkung das eigentliche Ziel von Mitarbeiter-
zeitschriften (vgl. Bischl 2000: 96). Diese vergleichsweise extreme Sicht-
weise wird zwar von der Mehrheit der Autoren nicht vertreten, allerdings
gestehen die meisten der Mitarbeiterzeitschrift ihre Funktion beim Image-
management zu.

Zielgruppen der Mitarbeiterzeitschrift sind in erster Linie aktive und
chemalige Mitarbeiter eines Unternehmens (vgl. Mast 2002 (b): 267).
Insofern kann die Mitarbeiterzeitschrift zunichst als ein Instrument der
Public Relations nach innen verstanden werden. Allerdings hat die
Mitarbeiterzeitschrift nicht nur eine Innenwirkung, da auch Leser aufler-
halb der Belegschaft existieren. Somit sollten im Rahmen der Mitarbeiter-
zeitschrift auch auf den ersten Blick zu vernachlissigende Zielgruppen
wie Familienangehorige und Freude der Mitarbeiter, Kunden oder Jour-
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nalisten, die sich der Mitarbeiterzeitschrift bedienen, beriicksichtigt wer-

den (vgl. Meier 2002: 55).

Einen weiteren Aspekt, weshalb die Mitarbeiterzeitschrift nicht nur In-
strument des internen Imagemanagements ist, stellt die Multiplikatoren-
wirkung der Mitarbeiter dar (vgl. Bischl 2000: 95). Mitarbeiter konnen
als die ersten und wichtigsten Multiplikatoren eines Unternehmens be-
zeichnet werden. Diese Erkenntnis wird jedoch angesichts der in vielen
Fillen gering geschitzten internen Kommunikation offensichtlich hiu-
fig vernachlissigt. Zu wenig wird beachtet, dass mangelnde Informatio-
nen iiber das Unternehmen Vorurteile gegeniiber ihm und dessen Pro-
dukten oder Dienstleistungen abbauen kénnen. Da Mitarbeiter immer
ihr eigenes Bild des Unternehmens nach auflen kommunizieren, ent-
steht also eine Aulenwirkung der Mitarbeiterzeitschrift. Auch im Privat-
leben werden sie als Mitglied des Unternehmens identifiziert und beein-
flussen so das Unternehmensimage bereits unbewusst durch ihr blofles
Verhalten. Entscheidend ist hierbei, dass gut informierte und motivierte
Mitarbeiter in ihren vielfiltigen Kontakten nach auflen ein hohes Selbst-
bewusstsein ausstrahlen, das wiederum das Image des Unternehmens
positiv beeinflusst. Das bedeutet, die Mitarbeiterzeitschrift hat durch
die Multiplikationsfunktion ihrer Mitarbeiter eine Imagewirkung nach
innen und auflen.

Auflerdem wird von einigen Autoren die so genannte Unterhaltungs-
funktion der Mitarbeiterzeitschrift angesprochen. Allerdings wird die
Unterhaltungsfunktion mehrheitlich als zweitrangig angesehen. Jorg geht
in diesem Zusammenhang auch auf die positive Imagewirkung ein, die
eine unterhaltsame Mitarbeiterzeitschrift haben kann (vgl. Jorg 1998:
11).

Forderung des Dialogs

Aufgabe der Mitarbeiterzeitschrift ist schliefflich auch, den Dialog im
Unternehmen zu fordern. Der Dialog steht in enger Verbindung mit der
Information der Mitarbeiter. Dabei kann es um die Kommunikation
unter Mitarbeitern gehen, also weniger um die Kommunikation zwi-
schen Unternehmensleitung und Arbeitnehmern (vgl. Jérg 1998: 11).
Konkret erkennen lisst sich die Dialogfihigkeit einer Mitarbeiterzeitschrift
daran, wie viele Leserbriefe zugesandt bzw. auch abgedruckt werden
und wie viele Artikel von Mitarbeitern stammen.

Der Dialog erméglicht den Austausch unter den Mitarbeitern (vgl. Fors-
ter 2000: 4201-5). Dabei trigt der Dialog iiber die Mitarbeiterzeitschrift
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zur Bekanntmachung der Mitarbeiter untereinander bei. Damit werden
Sozialkontakte geférdert. Mit der Prisentation von Bereichen, Personen
und deren Aufgaben in der Mitarbeiterzeitschrift konnen eventuelle
Konfliktrisiken und Reibungsverluste minimiert werden.

Neben dem Dialog unter Mitarbeitern ist jedoch auch der Dialog zwi-
schen Mitarbeitern und Unternehmensleitung, insbesondere die Kom-
munikation von Mitarbeitern zum Management, ein Ziel der Mitarbeiter-
zeitschrift. So verstanden spielt die Mitarbeiterzeitschrift eine grofle Rol-
le fir die Motivation der Mitarbeiter. Mit Dialogfihigkeit ist gemeint,
dass es sich bei der Mitarbeiterzeitschrift nicht nur um ein einseitiges
Sprachrohr der Unternehmensleitung handeln darf, sondern dass auch
Arbeitnehmer gleichberechtigt zu Wort kommen und dabei ernst ge-
nommen werden. Dadurch kommt es zur Aussprache zwischen Beleg-
schaft und Unternehmensleitung (vgl. Kalmus 1998: 65). Dazu sollte
die Mitarbeiterzeitschrift eine aktive Beteiligung der Mitarbeiter nicht
nur ermdglichen, vielmehr sogar ermutigen, indem sie zum Dialog ein-
lidt. Verschiedene Studien iiber die Wiinsche zu Mitarbeiterzeitschriften
bei Mitarbeitern belegen ein grofles Interesse an einer aktiven Teilhabe
an der Mitarbeiterzeitschrift bzw. an den Beitrigen der Kollegen.

Nimsdorf versteht unter Dialogfihigkeit einer Mitarbeiterzeitschrift
allerdings weniger die Kommunikation der Mitarbeiter untereinander
oder mit der Unternehmensleitung, sondern die Enttabuisierung kriti-
scher Themen. Indem die Mitarbeiterzeitschrift Problemfelder wie Um-
organisationen, abgebrochene Projekte, anstehende Entlassungen oder
Standortverlagerungen thematisiert, gibt sie dem Mitarbeiter Orientie-
rung sowie Argumentationshilfen. Auf dieser Basis wird der Arbeitneh-
mer in die Lage versetzt, kritisch zu hinterfragen und konstruktiv zu
diskutieren. Die Dialogbereitschaft der Mitarbeiterzeitschrift setzt bei
diesem Verstindnis von Dialogfihigkeit einen Schritt vor der eigentli-
chen Kommunikation seitens der Mitarbeiter ein, da sie quasi als Vor-
aussetzung diese erst ermoglicht (vgl. Nimsdorf 1997: 201f.).

Dabei muss vom Management akzeptiert werden, dass kritische und kon-
troverse Themen nicht ausgespart werden kénnen. Aber es kann sich
durchaus um konstruktive Kritik handeln. Vorteil dieser Zwei-Wege-
Kommunikation ist die Riickkopplung in Form von Kritik, Lob und
Verbesserungsvorschligen, die die Unternehmensleitung erhilt. Zudem
kann die Mitarbeiterzeitschrift so eine Ventilfunktion einnehmen, da sie
die Artikulation von Schwierigkeiten erlaubt. Damit wird die Mitarbeiter-
zeitschrift zur neutralen Anlaufstelle fiir Beschwerden und Kritik, wo-
durch sie zum Abbau von Spannungen und zur Vermeidung von Miss-
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verstindnissen beitragen kann. Ein Spannungsabbau ist vor dem Hinter-
grund, dass nicht ausgetragene Konflikte jedes System, also auch das
System Unternehmen, destabilisieren, besonders wichtig. Zudem ist die
dialogorientierte Mitarbeiterzeitschrift besonders glaubwiirdig. Diese
Funktion gewinnt umso mehr an Bedeutung, als gerade Mitarbeiter-
zeitschriften mit dem Vorwurf der Unglaubwiirdigkeit zu kimpfen ha-
ben.

1.4 Probleme und Herausforderungen

Die Mitarbeierzeitschrift birgt Schwierigkeiten in sich, die die Erfiillung
der oben genannten Aufgaben behindern konnen. Viele diese Schwie-
rigkeiten fallen aufgrund von Fehlverhalten im Zusammenhang mit dem
Medium Mitarbeiterzeitschrift an, wie z. B. das Fehlen adiquater Arbeits-
bedingungen fiir Redakteure. Es existieren allerdings auch Probleme, die
dem Medium innewohnen, wie die schwierige Zielgruppendefinition.

Glaubwiirdigkeitsverlust und Imageschaden

Bischls Untersuchung analysiert fiinf Mitarbeiterzeitschriften (vgl. Bischl
2000: 37ff. sowie 233ff.): Untersuchungsgegenstand sind der "Bosch-
Ziinder" der Robert-Bosch GmbH, "Carrera" der Dr. Ing. h.c. E Porsche
AG, "der Freudenberger" der Unternehmensgruppe Freudenberg, "inside"
der SAP AG sowie "Merck informiert" der Merck KGaA. Ergebnis der
Studie ist, dass das vornehmliche Ziel dieser Mitarbeiterzeitschriften in
der positiven Selbstdarstellung der Unternehmen liegt. Dabei wird aus-
driicklich der strategische Charakter dieser positiven Selbstdarstellung
betont. Allerdings werde gerade das Streben nach einem guten Image
durch die Selbstdarstellung tiber die Mitarbeiterzeitschrift zu deren Ver-
hingnis.

"Meine Analysen machen deutlich, daff die Mitarbeiterzeitung ein
strategisches Medium der positiven Selbstdarstellung von Unter-
nehmen ist. Eine ibrer Besonderbeiten ist ibhr schlechtes Image.
Schinfirberei, Hofberichterstattung, Manipulation der Leser u.d.
werden an ihr bemiingelt. Diese Vorwiirfe betreffen nicht einzelne
Exemplare, (...) sondern sie gelten fiir die Mediengatrung
insgesamt. "

(Bischl 2000: 233)

Damit widerspricht die Autorin Katrin Bischl der oben beschriebenen
Maoglichkeit, tiber die Mitarbeiterzeitschrift Imagemanagement zu be-
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treiben. Die Absicht dazu seitens der Unternehmensleitungen sicht sie
zwar sehr wohl, den Erfolg bestreitet sie jedoch. Denn selbst wenn die
Redakteure einer Mitarbeiterzeitschrift bemiiht sind, die in erster Linie
positive, dafiir eher unrealistische Selbstdarstellung der Unternehmens-
leitung zu kaschieren, nehmen die Leser die Differenz zwischen
Mitarbeiterzeitschrift und Wirklichkeit wahr. Daraus erfolgt ein
Glaubwiirdigkeitsverlust, aus dem ein Imageschaden fiir die Mitarbeiter-
zeitschrift selbst sowie fiir das ganze Unternehmen hervorgeht. Schliefilich
ist den Arbeitnehmern bewusst, dass die Anliegen des Managements
Vorrang haben, auch wenn die Mitarbeiter als eigentliche Zielgruppe
gelten. Bischl hilt es demnach fiir realistischer, dass Redakteure der
Mitarbeiterzeitschrift sich hauptsichlich nach den Wiinschen ihrer Ar-
beitgeber, dem Management im weitesten Sinn also, richten. Als Grund
fithre sie die wirtschaftliche Abhingigkeit der Redakteure vom Arbeitge-
ber an und gibt zu bedenken, dass eine Missachtung der Arbeitgeber-
interessen im Extremfall zum Verlust des Arbeitsplatzes fithren kann.

Neben der wirtschaftlichen Abhingigkeit der Redakteure sieht Kalmus
einen grundlegenden Konflikt zwischen der allgemeinen Pressefreiheit
und der im Betriebsverfassungsgesetz verankerten Friedenspflicht, wo-
nach Arbeitnehmer den Betriebsfrieden nicht gefihrden diirfen (vgl.
Kalmus 1998: 63). Weiter ist es dem Redakteur der Mitarbeiterzeitschrift
nicht gestattet, betriebsschidliche Auﬁerungen zu veroffentlichen. So
wiren z. B. Informationen zu geplanten Investitionen oder finanziellen
Engpissen durchaus interessant fiir die Konkurrenz, wobei deren Wis-
sen dariiber dem Unternehmen schaden kénnte. Diese Einschrinkun-
gen im Rahmen der Friedenspflicht gelten natiirlich auch fiir die
Mitarbeiterzeitschrift, woriiber sich Mitarbeiter meist im Klaren sind.
Dadurch wird allerdings wiederum die Glaubwiirdigkeit der Mitarbeiter-
zeitschrift relativiert.

"Zwar kinnen nach Meinung des bekannten Presserechtlers Martin
Liffler die Werkredakteure den Grundrechtsschutz der Meinungs-
und Pressefreiheit grundsitzlich auch dem Arbeitgeber gegeniiber
in Anspruch nehmen - aber wer will sie dazu schon ermuntern?
AufSerdem ist dabei zu bedenken, dafS der Redakteur der Internen
Information auch rechtlich als Arbeitnehmer in Verhiltnis zu sei-
nem Arbeitgeber Beschrinkungen unterworfen ist."

(Kalmus 1998: 63)

Somit ist in der Praxis von einer beschrinkten Pressefreiheit auszugehen,
auch wenn diese explizit eigentlich zugunsten der Mitarbeiterzeitschriften
geregelt ist:
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"Seit dem Okrober 1996 stehr die Mitarbeiterzeitschrift auf festen
verfassungsrechtlichen Beinen. Der erste Senat dufSerte sich zum
ersten Mal iiber Werkszeitungen und gestand in einem Grundsatz-
urteil (...) auch Mitarbeiterzeitschriften den Schutz der Pressefrei-
heit zu."

(Nimsdorf 1997:79)

Der Glaubwiirdigkeitsverlust, aus dem das schlechte Image resultiert,
hat jedoch weitere negative Konsequenzen. Einerseits verliert die Infor-
mation an Bedeutung, wenn sie von den Lesern als nicht neutral beur-
teilt und darauthin in Frage gestellt wird. Andererseits ist auf dieser Basis
sicher keine motivierende Wirkung der Mitarbeiterzeitschrift zu erwar-
ten.

Auflerdem wird gemif Bischls Ergebnissen die Forderung des Dialogs
durch die Mitarbeiterzeitschrift undenkbar. Zum einen kritisiert sie das
seltene Vorkommen von Leserbriefen als Beweis fiir die mangelnde
Dialogfihigkeit von Mitarbeiterzeitschriften. Zum anderen gibt sie zu
bedenken, dass auch der Verfasser eines Leserbriefs in wirtschaftlichem
Abhingigkeitsverhiltnis zum Arbeitgeber steht. Dazu kommt, dass die
wenigsten Mitarbeiter bereit sind, sich unentgeltlich fiir die Mitarbeiter-
zeitschrift zu engagieren. Darin liegt ein weiterer Grund fiir den Mangel
an Leserbriefen oder gar Artikeln, die von Arbeitnehmern verfasst sind.
Daher schlieSt sie eine kritische Auseinandersetzung zwischen Mitarbei-
tern und Management aus. Auflerdem bleibt die Kommunikation iiber
die Mitarbeiterzeitschrift immer unmittelbar, wodurch der Dialog mit-
tels Mitarbeiterzeitschrift ebenfalls in Frage gestellt wird. Zudem lassen
sich eine positive Selbstdarstellung, die Bischl in den von ihr untersuch-
ten Mitarbeiterzeitschriften primir antraf, und eine kritische Unter-
nehmensdarstellung kaum miteinander vereinbaren. Zu einer ernsthaft
selbstkritischen Mitarbeiterzeitschrift gehort schliefSlich die uneinge-
schrinkte Aufdeckung von Fehlern und Missstinden, worunter eine po-
sitive Darstellung leiden wiirde.

"Die Forderung nach einer dialogischen Kommunikation (...) er-
Siillt die Mitarbeiterzeitung (...) nicht. Die Mitarbeiterzeitung ist
ein monologisches Medium. Ihre einzige bedingt dialogische Kom-
ponente, der Leserbrief, findet sich nur selten. (...) Leserbriefe bil-
den eine Iextsorte, die in diesem innerbetrieblichen Medium ad
absurdum gefiibrt wird. "

(Bischl 2000: 236)
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Fazit des Glaubwiirdigkeitsverlustes ist also, dass die Chancen der
Mitarbeiterzeitschrift wie gerade das Imagemanagement verpasst wer-
den. Gravierender nehmen sich diese verpassten Chancen aus, wenn mit
der Mitarbeiterzeitschrift zudem Schaden angerichtet wird, wie es im
Fall des Imageverlusts fiir das Unternehmen der Fall sein kann.

Fehleinschitzungen seitens der Unternehmensleitung

Wenn der Mitarbeiterzeitschrift zu wenig Bedeutung beigemessen wird,
liegt es an der Unterschitzung durch das Management. So iiberwiegt
seitens der Unternehmensleitung hiufig eine Gleichgiiltigkeit gegeniiber
der Mitarbeiterzeitschrift, weil ihre Wichtigkeit als Kommunikations-
instrument verkannt wird. Méoglichkeiten wie das Imagemanagement oder
die Mitarbeitermotivation durch die Mitarbeiterzeitschrift sind demnach
nicht bewusst.

"[Mitarbeiterzeitschriften] werden nach ihrem Sinn und Zweck
nicht mehr hinterfragt, sondern sind geduldet, heimlich belichelt
und als ein Art ,Sozialklimbim' mitgeschleppt. DafS Mitarbeiter-
geitschriften ein wichtiges strategisches Instrument der Unter-
nehmenspolitik sein konnen - und wenn sie denn entsprechend
gemacht sind - hat sich in vielen Fiibrungsetagen noch nicht her-
umgesprochen. (...) aber wirksame Offentlichkeitsarbeit beginnt

eben ,at home'
(Nimsdorf 1997: 25f.)

Aus dieser Fehleinschitzung beziiglich der moglichen Rolle einer
Mitarbeiterzeitschrift als Kommunikationsinstrument resultiert oftmals
eine gewisse Halbherzigkeit der Unternehmensleitung. Das Management
verzichtet folglich auf klare Zielvorgaben und Uberzeugungsarbeit
besonders auf der mittleren Hierarchieebene, die allerdings wichtig wire,
um eine Akzeptanz der Redakteure zu gewihrleisten. Nur wenn die Unter-
nehmensleitung die Bedeutung der Mitarbeiterzeitschrift auf allen Ebe-
nen vermittelt, werden die Arbeit der Redakteure und damit auch das
Ergebnis in Form der Mitarbeiterzeitschrift ernst genommen. In der Pra-
xis ist jedoch eher ein Mangel an Akzeptanz und Interesse bei den Mitar-
beitern zu beklagen, worin eine Folge unprofessioneller Mitarbeiter-
zeitschriften zu sehen ist.

Einen weiteren Punkt, der hiufig zu Fehleinschitzungen fiihre, stellt die
Konkurrenzlosigkeit der Mitarbeiterzeitschrift dar (vgl. Nimsdorf 1997:
26f.). Das bedeutet, dass die Mitarbeiterzeitschrift eine Monopolstellung
genieflt, so dass marke- und wettbewerbspolitische Gesetze entfallen.
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Der Rezipient kann demnach nicht auf Alternativen ausweichen, womit
er seine Einschitzung der Qualitit auch nicht iiber Marktmechanismen
mitteilen kann. Nachdem Mitarbeiter hiufig nur Mitarbeiterzeitschriften
weniger Unternehmen kennen, ist ihnen eine vergleichende Bewertung,
wie sie bei normalem Medienangebot iiblich ist, ohnehin meist gar nicht
moglich. Dazu kann das Urteil der Mitarbeiter auch mittels Mitarbeiter-
befragung nur schwer in Erfahrung gebracht werden, obwohl der Re-
dakteur normalerweise iiber die sozialstatistischen Daten der Belegschaft
verfligt. Insofern miissen selbst engagierte Unternehmensleitungen, die
Mitarbeiterbefragungen durchfiihren, die Wertung der Rezipienten re-
lativieren. Abgesehen davon ist die Gestaltung einer effizienten Mitar-

beiterbefragung sehr aufwindig.

Folge ist, dass aus Sicht der Unternehmensleitung bzw. der Redaktion
kaum eine ausreichende Kenntnis bzw. Notwendigkeit besteht, auf die
Interessen und Lesegewohnheiten der Mitarbeiter einzugehen. Stattdes-
sen herrscht ein so genanntes Besitzstands-Denken vor:

"Das ,Besitzstands-Denken': Man wirbt um Kunden und Journa-
listen - aber nicht um Mitarbeiter. Sie ,gehoren' dem Unterneh-
men und miissen quasi ,per Arbeitsvertrag’ die Meinung des Un-
ternehmens vertreten."

(Nimsdorf 1997: 53)

Aus diesen Fehleinschitzungen folgt hiufig eine mindere Qualitit von
Mitarbeiterzeitschriften:

"So kinnte man beim Anblick mancher Mitarbeiterzeitschrift glau-
ben, die Geschifisleitung, die sie machen liisst, habe noch nie eine
richtige Zeitung oder Zeitschrift gesehen. Sie nehmen sich aus wie
Festschriften, Warenkataloge, Werbebroschiiren oder die Jubiliums-
zeitung eines Traditionsvereins..."

(Nimsdorf 1997: 32)

Mangelhafte Arbeitsbedingungen der Redakteure

Die mangelnde Bedeutung, die der Mitarbeiterzeitschrift meist aufgrund
der oben genannten Fehleinschitzungen beigemessen wird, zeigt sich
auch in der Arbeitsrealitit der Redakteure von Mitarbeiterzeitschriften.
Zunichst ist deren Ausbildung meist kaum angemessen fiir ein ernstzu-
nehmendes Kommunikationsinstrument:
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"Uber 50 Prozent der befragen Redakteure sind obne einschliigige
Journalistische Vorbildung in den Beruf des MAZ-Redakteurs ein-
gestiegen. (...) Der Anteil der tatsiichlich journalistisch ausgebilde-
ten Werkredakteure beliiuft sich auf 26 Prozent Volontire, so dass
etwa jeder Vierte, der heute mit der Redaktion einer Mitarbeiter-
zeitschrift betraut ist, auch tatsichlich einen der klassischen journa-
listischen Ausbildungswege durchlaufen hat. (...) Etwa 19 Pro-
zent der MAZ-Redakteure haben hospitiert bzw. ein Praktikum
absolviert, und weitere 7 Prozent geben an, eine Journalistenschule
besucht zu haben. Zusitzlich zu diesen journalistischen Werde-
gingen verweisen noch 13 Prozent auf ein kommunikations-

wissenschaftliches Studium."
(Klsfer et al. 1995: 11f.)

Meist wechseln Mitarbeiter aus der Verwaltung, dem Marketing, dem
Vertrieb oder dem Personalwesen in die Redaktion der Mitarbeiter-
zeitschrift. Das heiflt, die Fihigkeit, eine Mitarbeiterzeitschrift zu konzi-
pieren, redaktionell zu gestalten und grafisch umzusetzen, ist in den
wenigsten Fillen professionell trainiert. Insbesondere Wissen iiber jour-
nalistische Stilmittel und Techniken zur Einbeziechung von Mitarbeitern
ist selten vorhanden. Damit wird die Initiierung und Begleitung eines
Austausches unter den Mitarbeitern sowie die Einladung zum Dialog
mit der Unternehmensleitung, der von der Mitarbeiterzeitschrift ausge-
hen sollte, kaum erméglicht.

Aber auch die organisatorische Einbindung der Redakteure ist von einer
Gleichgiiltigkeit auf Seiten der Unternehmensleitung gekennzeichnet.
Um den Redakteuren eine gute Informationsbeschaffung zu ermogli-
chen, ist eine Ansiedlung auf relativ hoher Ebene, also z. B. auf Vor-
standsebene in Form einer Stabsfunktion, sinnvoll. Damit kann nimlich
die Notwendigkeit aufgezeigt und damit die Bereitschaft aller Mitarbei-
ter, Informationen an den Redakteur weiter zu geben, erhoht werden. In
der Praxis besitzen Redakteure allerdings meist einen niedrigen hierar-
chischen Status, der ihnen eine vollstindige Information erschwert, da
besonders die mittleren Ebenen aus Unsicherheit zu Geheimniskrimerei
gegeniiber dem Statustieferen neigen. Daraus folgt vielmehr ein be-
schrinkter und oft nur zufilliger Zugang zu Informationen (vgl. Nimsdorf

1997: 31f. sowie 65).

Neben unzureichender Ausbildung und fehlendem Status haben Re-
dakteure in Unternehmen schliefflich noch mit knappem Zeitbudget zu

27



28

Mitarbeiterzeitschriften - Entwicklungen und Perspektiven

kimpfen. Da das Management der Mitarbeiterzeitschrift selbst keinen
hohen Stellenwert zubilligt, wird auch der Redaktionsarbeit nicht viel
Zeit eingerdumt:

"Die MAZ ist meine Hauptaufgabe'schrieben nur 38 % der MAZ-
Redakteure, fiir die Mebrbeit ist die MAZ lediglich eine Neben-
aufgabe. (...) ErwartungsgemdfS ist die Arbeit fiir die MAZ in
grofSeren Unternehmen eher eine Haupraufgabe, bei Unterneh-
men mit bis zu 500 Mitarbeitern zu 95 % eine Nebenaufgabe."

(Klofer et al. 1995: 25)

Dass aus diesen Arbeitsbedingungen Defizite in Bezug auf Dialogfihigkeit,
Image oder Qualitit der Mitarbeiterzeitschrift entstehen, ist leicht nach-
vollziehbar.

Schwierige Abgrenzung der Zielgruppe

Die uneinheitliche Zielgruppe der Mitarbeiterzeitschrift stellt einen viel-
faltigen Problembereich dar. Einerseits ist es fiir die Redakteure schwie-
rig, die in vielen Punkten unklar definierte Leserschaft "Mitarbeiter”
mit sehr unterschiedlichen Interessen und verschiedenen Ausprigungen
in sozialen Kategorien wie Geschlecht oder Alter zu erreichen. Zahlrei-
chen Unterschieden der héchst dispersen und inhomogenen Leserschaft
steht lediglich die Gemeinsamkeit eines selben Arbeitgebers gegeniiber
(vgl. Kalmus 1998: 68). Schon Statusunterschiede, aber auch rein per-
sonliche Griinde fithren in der Regel zu sehr verschiedenen Interessen-
lagen. Trotzdem erwarten Arbeitnehmer eine auf sie zugeschnittene In-
formation. Extrem divergierende Bildungsstinde innerhalb der Beleg-
schaft eines Unternehmens kénnen zudem zu ungleichem Vorwissen und
damit Verstindnisproblemen fithren. Damit verbunden ist auch die
Schwierigkeit, einen Schreibstil zu finden, der einerseits von allen ver-
standen wird, andererseits niemanden langweilt.

Bei Groflunternehmen kommt eine weitere Problematik hinzu. Hier kann
ein Stil einer Mitarbeiterzeitschrift in geografisch und fachlich weit
auseinander liegenden Abteilungen unterschiedlich gut ankommen.
Allerdings ist eine eigene Mitarbeiterzeitschrift fiir einzelne Standort oder
gar Abteilungen sehr kostspielig. Auflerdem wird der Integrationsgedanke
mit eigenen Ausgaben der Mitarbeiterzeitschrift gefihrdet. Noch kriti-
scher ist die Situation in internationalen Unternehmen, die sich iiber
verschiedene Sprachriume erstrecken. Mindestens eine jeweilige Uber-
setzung der Mitarbeiterzeitschrift, besser, aber auch aufwindiger ist je-
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doch eine eigene Fassung fiir verschiedene Sprachriume. Damit erkennt
ein Unternehmen die kulturelle Vielfalt seiner Standorte an, wobei den-
noch die Corporate Identity inklusive Corporate Design durch Logo und
einheitliche Schrift als optische Klammer gewahrt bleiben konnen, um
ein Minimum des Integrationsgedankens zu erhalten (vgl. Nies 1999:

137f.).

Dass es durchaus Unternehmen gibt, die diese Herausforderung ernst
nehmen und sie daher annehmen, beweist z. B. BASE Das Unterneh-
men entschied sich bewusst gegen eine gruppenweit einheitliche
Mitarbeiterzeitschrift, was Nies wie folgt begriindet:

"Umbruchregeln werden rund um den Globus entsprechend der
Lebensumstinde unterschiedlich interpretiert. Man stelle sich vor,
in Japan eine Zeitung im Zeit-Format anzubieten. Wie sollte je-
mand in einem iiberfiillten Zug in der Lage sein, dieses ,Ein-
mannzelt' aufzublittern?*

(Nies 1999: 137f.)

Ein anderer Aspekt beziiglich der Zielgruppenproblematik ist, dass die
Mitarbeiterzeitschrift zwar fiir aktive und ehemalige Arbeitnehmer ge-
dacht ist, aber auch von anderen Gruppen wie Familienangehorigen und
Freunden der Mitarbeiter, Kunden, Journalisten und vor allem von der
Konkurrenz gelesen wird. Der Zugriff dieser externen und nicht unbe-
dingt beabsichtigen Leser wird einerseits durch die Weitergabe der
Mitarbeiterzeitschrift von Seiten der Mitarbeiter und andererseits durch
die Zulieferungspflicht an lokale Bibliotheken ermdglicht. Laut Klsfer
gelangt daher die Mitarbeiterzeitschrift zu 45 % auch an Externe (vgl.
Klsfer 2001: 45). Das heif3t, bei der Gestaltung der Mitarbeiterzeitschrift
muss immer beachtet werden, dass es sich hierbei auch um eine
Informationsquelle fiir Unternehmensfremde handelt. Allerdings wird
diese Tatsache hiufig vom Management als Vorwand fiir Einschrinkun-
gen benutzt.

Letztlich ist jede Information eine Einzelfallentscheidung, da es durchaus
Themen wie Produkteinfithrungen gibt, deren Veréffentlichung einen
Wettbewerbsnachteil bedeuten kann. Andererseits muss die Unter-
nehmensleitung sich im Klaren dariiber sein, dass gerade in kritischen
Situationen wie z. B. bei bevorstehender Standortverlagerung eine zu
zuriickhaltende Berichterstattung die Akzeptanz und das Vertrauen von
Mitarbeitern gefihrdet. Daher ist die Grenzziehung zwischen von der
Unternehmensleitung "korrigierter" Hofberichterstattung und wettbe-
werbspolitisch begriindetem Schweigen sehr schwierig.
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Nachteil einer Mitarbeiterzeitschrift, die vom Management "korrigiert”
wird, ist weiter die mangelnde Aktualitit (vgl. Nimsdorf 1997: 35 sowie
54). Liuft die Mitarbeiterzeitschrift zunichst durch die Hinde der Unter-
nehmensleitung, die moglicherweise Anderungswiinsche dufert, geht Zeit
verloren. Mit anderen Worten verzogert der Abstimmungsprozess den
Herstellungsprozess. Dazu kommt die vergleichsweise seltene
Erscheinungsweise von Mitarbeiterzeitschriften, so dass abgesehen von
Sonderausgaben das Kriterium Aktualitit kaum zu erfiillen ist. Bei gro-
en Unternehmen, die auch fiir die allgemeinen Medien von Interesse
sind, bedeutet das oft, dass Mitarbeiter grundlegende Entwicklungen
nicht aus ihrer Mitarbeiterzeitschrift, sondern aus dem Fernsehen oder
der Tageszeitung erfahren.

1.5 Organisatorisches

Herausgegeben wird die Mitarbeiterzeitschrift von Unternehmen bzw.
deren Leitung. Herausgeber kénnen auch von der Unternehmensleitung
Geduldete sein, in keinem Fall jedoch Auflenstehende. Die Unter-
nehmensleitung beauftragt eine Abteilung oder einen einzelnen Verant-
wortlichen als Redaktion. Die Redaktion, sei es in Form eines einzelnen
Redakteurs oder eines Redaktionsteams, ist fiir die Mitarbeiterzeitschrift
gegeniiber dem Management verantwortlich. Nach Presserecht steht im
Normalfall ein Mitglied der Unternehmensleitung in der Verantwortung,
weshalb es auch im Impressum genannt wird.

Verantwortlichkeiten

In der Praxis bedeutet das, dass die Redaktion meist inhaltliche Ent-
scheidungen selbstindig trifft, die sich an einem zwischen Redaktion
und Management getroffenem Redaktionsstatut orientieren. Ein
Redaktionsstatut ist nicht zwingend notwendig fiir eine Mitarbeiter-
zeitschrift. Allerdings kann es trotz beschrinkender Wirkung mit seinen
Richtlinien zu Zielsetzungen, Inhalten und Arbeitsabliufen eine
Orientierungshilfe fiir den Redakteur darstellen. Ein Redaktionsstatut
regelt z. B. die Aufgaben, die Inhalte und das Erscheinen der Mitarbeiter-
zeitschrift.

Als oftizieller Herausgeber erwartet die Unternehmensleitung oftmals
eine Mitarbeiterzeitschrift, die sich an ihrer eigenen Grundeinstellung
orientiert. Dazu kommt, dass sie die Kosten der Mitarbeiterzeitschrift
trigt, so dass auch auf dieser Grundlage ein gewisses Mafd an Loyalitit
seitens des Redakteurs verlangt wird. Demnach wird die Freiheit des



Mitarbeiterzeitschriften - Entwicklungen und Perspektiven

Redakteurs hiufig durch das Management eingeschrinkt. Notwendige
Freiheiten sind jedoch die Recherche sowie das Berichten iiber die Ressort-
grenzen hinweg und die offene Diskussion kontroverser Themen.
Nimsdorf formuliert die optimale Stellung des Managements als die "Rol-
le des ersten Lesers", der in Ausnahmen Korrekturen vornehmen, aber

nie komplett redigieren sollte (vgl. Nimsdorf 1997: 66).

Etwa die Hilfte der Redaktionen hat einen Redaktionsausschuss zur Sei-
te, der in erster Linie eine Beratungsfunktion wahrnimmt, aber in selte-
nen Fillen auch weisungsbefugt sein kann (vgl. Kléfer 2001: 48). Die
Existenz eines Redaktionsausschusses signalisiert auch die Riickendeckung
seitens des Unternehmens, da dieses durch den Ausschuss vertreten ist.
Der Redaktionsausschuss steht zudem fiir eine hohe Bedeutung, die der
Mitarbeiterzeitschrift von der Unternehmensleitung beigemessen wird.

Die organisatorische Zustindigkeit von Redaktionen liegt zu iiber 60 %
bei einer Public Relations-Abteilung. Diese Zuordnung erscheint sinn-
voll, da sie im Regelfall einen optimalen Informationsfluss sowie journa-
listische Qualifikation bedeutet.

Redakteure sollten nach Maglichkeit ausgebildete Journalisten sein, die
sich griindlich in die speziellen Eigenheiten der Unternehmen einarbei-
ten. Damit kann die Fihigkeit zum zielgruppenorientierten Schreiben,
das nimlich je nach Branche variiert, vorausgesetzt werden. Das heifit,
dass der Stil dem Geschmack und dem Verstindnis der Leser gerecht
wird und auch die Themenauswahl auf die Leser abgestimmt ist. Da
diese Forderung weit an der Realitit vorbei geht, ist hiufig eine Alterna-
tive anzutreffen: Talentierte Mitarbeiter des Unternehmens werden durch
journalistische WeiterbildungsmafSnahmen an die Redaktionsaufgaben
herangefiihrt, worin der Vorteil liegen kann, dass eine gute Kenntnis des
Unternehmens bereits vorhanden ist.

Die Aufgaben eines Redakteurs sind vielfiltig. Als erste Aufgabe nennt
Ulsamer die Planung der jeweils nichsten Ausgabe (vgl. Ulsamer 1993:
10f.). Zur Planung gehort in erster Linie eine rechtzeitige Redaktions-
konferenz, an der alle Verantwortlichen der Mitarbeiterzeitschrift teil-
nehmen sollten. Ulsamer schligt z. B. bei einer viermal jihrlich erschei-
nenden Mitarbeiterzeitschrift vor, die Redaktionskonferenz circa zehn
Wochen vor Erscheinen abzuhalten. Inhalt dieser Treffen ist, den Um-
fang der geplanten Ausgabe festzulegen, Themenvorschlige zu sammeln
und zu diskutieren, Artikel zu gewichten und Arbeitsauftrige zu vertei-
len. Ulsamer spricht aber auch die Situation, die in der Praxis vorherrscht,
an. Diese ist gekennzeichnet vom Zeitmangel aller Beteiligten, woraus
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sich am Ende hektisches und unsauberes Arbeiten ergibt. Ebenfalls hiu-
fig anzutreffen sind Allein-Redakteure, denen neben der nétigen Zeit
die Diskussionspartner fehlen. Doch auch diesen Redakteuren rit
Ulsamer, sich selbst feste Termine zu setzen und einzuhalten. Der zweite
Schritt der Planung ist der Seitenaufbau. Das heiflt, Aufgabe des Redak-
teurs ist, eine Anordnung der vorhandenen Artikel und dazugehérigen
Fotos oder Grafiken vorzunehmen, wobei eine Konzentration auf gestal-
terische Attraktivitit in den meisten Fillen aus Praktikabilitdtsgriinden
entfillt.

Anschlieflend erfolgen Arbeitsschritte wie Zustimmungen Betroffener
einholen, Interviews durchfiihren, Fotos machen, Produktion und Druck
tiberwachen sowie die Einhaltung des Copyright sicherstellen. Nimsdorf
verlangt sogar, dass der Redakteur auch eine Funktion als Berater des
Managements einnimmt (vgl. Nimsdorf 1997: 66). Seiner Meinung nach
wird Information nicht immer beabsichtigt zuriickgehalten, sondern auch
aus dem Unvermogen von Fiihrungskriften, die Bedeutsamkeit einer In-
formation fiir andere einzuschitzen. Diese Beurteilung von Informatio-
nen kann also auch Angelegenheit des Redakteurs sein.

Eine wichtige Arbeitsvoraussetzung fiir den Redakteur ist ein gutes
Informationsnetz. Dabei kann es zunichst schwierig sein, starre Struktu-
ren aufzubrechen, die sich im Widerstand der Belegschaft, Informatio-
nen preiszugeben, niederschlagen. Ein gutes Informationsnetz eines Re-
dakteurs sollte unter anderem aus der Geschiftsleitung, dem Betriebsrat
sowie Mitarbeitern verschiedener Abteilungen bestehen.

Zur Erleichterung der Informationsbeschaffung ist eine Institutio-
nalisierung dieses Netzes ratsam. Geschieht dies in Form einer Redakti-
on, so heiflt das, dass alle Informanten zur Redaktion gehéren und dem-
nach ihre Artikel schreiben. Diese Artikel werden lediglich vom Chefre-
dakteur geringfiigig tiberarbeitet. Als Normalfall in der Realitit gilt je-
doch die Organisation des Informantennetzwerks mittels Redaktions-
beirat. Hierbei sind die Informanten keine Mitglieder der Redaktion,
sondern liefern maximal Basistexte. Die journalistische Aufbereitung,
das eigentliche Schreiben also, fillt ginzlich dem Redakteur zu. Vorteil
ist die Beriicksichtigung der Tatsache, dass die Informanten in der Regel
zwar wichtige Daten stellen, allerdings iiber keine journalistischen Kennt-
nisse verfiigen. Das Schreiben bleibt somit in den Hinden des Fach-

manns (vgl. Nimsdorf 1997: 143f.).

Als mégliche Autoren der Mitarbeiterzeitschrift kommen neben den
Redakteuren grundsitzlich die Unternehmensleitung und andere Mitar-
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beiter in Frage. Kritisch sind Beitrige der Unternehmensleitung oder ihr
besonders nahe stehender Mitarbeiter wie z. B. leitende Angestellte, da
deren Artikel unter einem gewissen Verlautbarungscharakter leiden.
Schliefflich ist dem Leser bewusst, dass diese Personengruppen ein Inte-
resse daran haben, ihre eigene Leistungen und damit das Unternehmen
als Ganzes positiv darzustellen. Das Problem der gefihrdeten Glaubwiir-
digkeit ergibt sich besonders bei wertenden Aussagen.

Andere Mitarbeiter, die keine reprisentative Funktion wie Unternehmens-
leitung und leitende Angestellte ausiiben, sind dagegen hiufig glaub-
wiirdige Sprecher. Um diese Mitarbeiter als Verfasser zu gewinnen, muss
der Redakteur aktiv auf sie zugehen. Auch ein Honorar zur Motivation
ist in manchen Fillen nétig. Allerdings darf auch hier nicht vergessen
werden, dass fiir die Mitarbeiterzeitschrift schreibende Mitarbeiter in
wirtschaftlichem Abhingigkeitsverhiltnis zum Arbeitgeber stehen und
somit selbst deren Glaubwiirdigkeit eingeschrinke ist (vgl. Bischl 2000:
233ft.). Relevant fiir die Glaubwiirdigkeit von Mitarbeiterbeitrigen ist
auch die Entscheidung, ob die Artikel in der Freizeit oder wihrend der
Arbeitszeit verfasst werden. Eine stirkere Verpflichtung zu unternehmens-
konformen Inhalten ist sicher beim Schreiben wihrend der Arbeitszeit

gegeben.
Finanzierungsmoglichkeiten

Die iibliche Finanzierung einer Mitarbeiterzeitschrift geht iiber ein Bud-
get. Dies ist gemifl Cauers Studie in knapp 90 % der Fall (vgl. Cauers
2004: 39). Das hat den Vorteil, dass der Redakteur sich nicht um maog-
liche Finanzierungsquellen kiimmern muss und auflerdem ein gewisses
Maf§ an Unabhingigkeit geniefSt. Damit ist nimlich garantiert, dass wich-
tige Informationen, deren Verbreitung allerdings auf wenig Gegenliebe
beim Management stofit, abgedruckt werden konnen. Das eigene Bud-
get haben etwa 70 % der Redaktionen (vgl. Jorg 1998: 121).

Selten ist die Finanzierung iiber den Verkauf der Mitarbeiterzeitschrift
genauso wie iiber gewerbliche Anzeigen in der Mitarbeiterzeitschrift. Es
gibt allerdings auch Ausnahmen, die sich erfolgreich mittels Annoncen
finanzieren. Im Fall der Anzeigenfinanzierung ist es sinnvoll, dass es sich
bei den Anzeigenkunden um seriose Unternehmen, deren Image zu dem
des eigenen Unternehmens passt, handelt. Positiv an dieser Finanzierungs-
moglichkeit ist, dass Mitarbeiter Anzeigen in der Mitarbeiterzeitschrift
offen gegeniiber stehen. Indem die Mitarbeiterzeitschrift sich selbst durch
Anzeigen trigt, beweist sie nimlich in deren Augen ihre Qualitit.
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Grundsitzlich gilt fiir die Produktionskosten einer Mitarbeiterzeitschrift,
dass, je hoher die Gesamtauflage ist, desto geringer die Kosten fiir das
einzelne Exemplar ausfallen. Das heifit, kleine Unternehmen miissen im
Schnitt mehr fiir eine vergleichbare Mitarbeiterzeitschrift ausgeben als
grofle Unternehmen mit hoher Mitarbeiterzahl. Der Aufwand fiir Her-
stellung und Vertrieb kann stark variieren, da Mitarbeiterzeitschriften
sehr unterschiedliche Auflagenhshen haben. Schwankungen kénnen sich
zudem aufgrund verschiedener Anforderungen an die Qualitit, sowohl
in inhaltlicher als auch gestalterischer Hinsicht, ergeben. Einsparungen
sind auch bei Anschaffung von Ausriistungen wie entsprechender Soft-
ware moglich, wenn damit z. B. Satz und Korrektur von der Redaktion
selbst, statt aufler Haus iibernommen werden konnen (vgl. Jorg 1998:

123).
An Kosten fillt im Einzelnen Folgendes an:

0  Satzkosten (z. B. Layout-Erstellung),
Korrekturkosten (z. B. durch schlechtes Manuskript),
Lithos / Klischees / Filmherstellung

(z. B. schwarz-weif§ oder farbig),

Druckkosten (z. B. Umschlagdruck extra),
Verarbeitungskosten (z. B. verschiedene Bindearten),
Papierkosten (z. B. verschiedene Papierqualititen),
Verpackungskosten (z. B. Verpackungsmaterial),
Versandkosten (z. B. EDV-Beschriftung),
Sonderkosten

U0

(I T S B W

(in Anlehnung an Jorg 1998: 123)

Hinzu kommen jedoch noch die Gehilter der Redakteure bzw. in man-
chen Unternehmen auch Gehilter oder Lohne von Mitarbeitern, die
Beitrige wihrend ihrer Arbeitszeit schreiben oder deren Artikel mit ei-
nem Honorar vergiitet werden. Der Personalaufwand, der hierfiir nétig
ist, ist kaum ermittelbar, da die Beteiligten hiufig nicht nur fiir die
Mitarbeiterzeitschrift titig sind, sondern dies neben anderweitigen Auf-
gaben iibernehmen. Gerade bei Mitarbeitern, die lediglich sporadisch in
ihrer Arbeitszeit einzelne Artikel verfassen, ist der Aufwand nur sehr
schwierig zuzuordnen. Meist wird darauf auch verzichtet, weshalb dies-
beziiglich keine offiziellen Daten vorliegen. Schitzungen fiir den gesam-
ten Personalaufwand aller Mitarbeiterzeitschriften in Deutschland ge-

hen jedoch in die Milliarden.
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1.6 Inhaltliche Merkmale

Bei der Auswahl der Themen orientieren sich die Redakteure der
Mitarbeiterzeitschrift an dhnlichen Kriterien wie Journalisten im Allge-
meinen. Allerdings weist Haller auf Besonderheiten der Themenselektion
bei Mitarbeiterzeitschriften hin (vgl. Haller 1982: 82ff.). Dazu teilt er
die moglichen Themen in fiinf Dimensionen ein:

Typische Themen der Mitarbeiterzeitschrift

Die Dimension Zeit wird durch die Nachrichtenfaktoren Dauer, Aktua-
licit und Kontinuitit definiert. Unter Dauer ist dabei die Zeitspanne zu
verstehen, die das thematisierte Ereignis anhilt. Ein journalistisches
Selektionskriterium der Redakteure von Mitarbeiterzeitschriften ist ge-
mifd Hallers Untersuchung die Langfristigkeit von Ereignissen. Das heifit,
beinahe die Hilfte der Artikel in den untersuchten Mitarbeiterzeitschriften
behandelt Langzeitereignisse. Beziiglich der Aktualitit zeigt sich mit iiber
70 % der Artikel eine klare Dominanz der mittleren Aktualitit, da iiber-
wiegend erst nach Abschluss der Ereignisse berichtet wird. Demgegeniiber
wird in etlichen anderen Medien eine hochstmégliche Aktualitit ange-
strebt. Kontinuitit im Sinn von explizitem Bezug zu vorhergehenden
Ausgaben wird in Mitarbeiterzeitschriften sehr selten geboten. Dies ist
verstindlich, weil die Mehrheit der Mitarbeiterzeitschriften eine Erschei-
nungsweise von 4 bis 6 Ausgaben pro Jahr aufweist, so dass die zeitlich
weit auseinander liegenden Artikel sich kaum aufeinander beziehen kon-
nen.

In der Dimension Nibe finden sich die Kategorien sachliche und rium-
liche Nihe. Die sachliche Nihe bezieht sich darauf, ob die Themen in
Bezichung zum Unternehmen stehen. Diese Nihe ist in iiber 80 % der
untersuchten Artikel anzutreffen. Die raumliche Nihe geht auf den lo-
kalen Bereich, in dem die Artikel handeln, ein. Mehr als die Hilfte
bezieht sich auf Ereignisse, die sich im Unternehmen abspielen, wobei
gute 40 % im Betrieb allgemein, also nicht an bestimmten Arbeitsplit-
zen stattfinden. Der Arbeitsplatz ist dagegen nur etwa zu 1 % Schau-
platz von Ereignissen, die ihren Weg in die Mitarbeiterzeitschrift finden.
Mit iiber 10 % sind schliefllich noch Tochterunternehmen als relevanter
Ort zu nennen. Im Vergleich zu weit verbreiteten Massenmedien ist die-
se Konzentration auf das Unternehmen also ein klares Kennzeichen der
Mitarbeiterzeitschriftthemen.

Die Dimension der personellen Relevanz kommt in der Personalisierung,
der Relevanz sowie der personellen Nihe zum Ausdruck. Die
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Personalisierung fragt nach der Erwihnung beteiligter Personen. Haller
ermittelt, dass in fast 50 % der Artikel Menschen die dominanten
Handlungstriger sind, was dem Leser ein hohes Mafl an Identifikation
bietet. Die Relevanz bedeutet in diesem Zusammenhang, fiir welchen
Personenkreis Ereignisse in den Artikeln von Interesse sind. Mit weit
mehr als 70 % fiihrt hier die Relevanz fiir die gesamte Belegschaft, wor-
in auch die Problematik der unklaren Zielgruppe mitklingt. Bei der per-
sonellen Nihe kommt es auf die Beziechung der am Ereignis beteiligten
Personen zum Unternehmen an. Wiederum zugunsten eines hohen
Identifikationspotenzials betrigt die Anzahl der Mitarbeiter, also dem
Unternehmen sehr nahe stehende Personen, 80 %.

Die Dimension Szatus lasst sich in erster Linie iiber die handlungstragenden
Personen der Artikel kliren. Die Stellung dieser Personen kann sich dabei
sowohl auf die Unternehmenshierarchie als auch auf den allgemeinen
gesellschaftlichen Status beziehen. Das Ergebnis in diesem Punkt ist nicht
sehr eindeutig. Zwar herrschen die Personen mit geringerem Status mit
circa 30 % gegeniiber jenen mit hohem Status, die zu gut 20 % vertre-
ten sind, vor, doch kann dies auch durch die natiirliche Verteilung von
Personen mit hohem bzw. geringerem Status in Unternehmen und Ge-
sellschaft bedingt sein. Bedenkt man das zahlenmiflig geringere Vor-
kommen von Menschen mit hohem Status im Vergleich mit jenen nied-
rigen Status, so ist moglicherweise sogar eine relative Dominanz der Per-
sonen in oberen Hierarchieebenen festzustellen.

Die Valenz als letzte Dimension umfasst die Kategorien Positivismus re-
spektive Negativismus, Problemgehalt und Kontroversitit. Auffillig ist
das Ergebnis Hallers zum Positivismus. Entgegen vielen anderen Medi-
en, in denen der Negativismus ein Selektionskriterium darstellt, domi-
niert in den Mitarbeiterzeitschriften zu knapp 60 % der Positivismus.
Wihrend Erfolgen, Fortschritt und Nutzen viel Platz in der Mitarbeiter-
zeitschrift eingerdaumt wird, kommen neutrale oder gar negative Berichte
deutlich seltener vor, worin sich die oben kritisierte Schonfirberei wi-
derspiegelt. Ebenfalls in diesen Zusammenhang passt der geringe Problem-
gehalt, den Haller in mehr als 60 % der Artikel ermittelt. Auch die
extrem niedere Kontroversitit, also kaum thematisierte Meinungsver-
schiedenheiten und Konflikte, die sich lediglich in knapp 5 % der Arti-
kel finden ldsst, ist demnach ein Merkmal der Mitarbeiterzeitschrift.
Entsprechend fordern Ratgeber zur Mitarbeiterzeitschrift, heikle The-
men unbedingt aufzunehmen.

Nach Haller lassen sich somit als Selektionskriterien fiir Themen der
Mitarbeiterzeitschriften in der zeitlichen Dimension die Langfristigkeit,
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die abgeschwichte Aktualitit und eine kaum vorhandene Kontinuitit
benennen. Nihe als Auswahlkriterium ist sowohl in sachlicher als auch
in raumlicher Hinsicht bedeutsam. Ebenso spielt die personelle Rele-
vanz eine grofle Rolle bei der Themenwahl in der Mitarbeiterzeitschrift.
Der Status der handlungstragenden Personen ist nicht eindeutig als Richt-
schnur, wobei wahrscheinlich Themen mit statushéheren Personen den
Vorrang genieflen. Recht ausgeprigt ist die Dimension Valenz, bei der
Positivismus und ein Mangel an Problemgehalt sowie an Kontroversitit
ein offensichtliches Kennzeichen der Themenwahl bei Mitarbeiter-
zeitschriften darstellen (vgl. Abb. 1).

Welche Themen nun in der Mitarbeiterzeitschrift typischer Weise vor-
kommen, untersuchen verschiedene Studien, die nun vorgestellt wer-
den:

Eine Untersuchung zu den typischen Themen der Mitarbeiterzeitschrift
ist die Studie von Drabant-Schwalbach et al. aus dem Jahr 1990 (vgl.
Nickel 1998: 2220-3f.). Als die am hiufigsten genannten Inhalte fiihrt

Abb. 1
Ubersicht iiber die Dimensionen und ihre Nachrichtenfaktoren

Dimensionen Auspragungen der Nachrichtenfaktoren
Zeit - Vorherrschende Langfristigkeit

- Mittlere Aktualitét

- Sdtene Kontinuitét

Nahe - Sehr haufige sachlicte Ndhe

- Haufig rAumliche Ndhe
Personelle - Mittlere Personalisierung
Redevanz - HoheRelevanz

- Hohe personelle Néhe
Status - Uneindeutige Stellung
Vaenz - Vorherrschender Positivismus

- Geringer Problemgehalt
- Geringe Kontroversitét

Quelle: Eigene Abbildung
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sie Folgendes auf: Informationen zu Personalien, einzelnen Mitarbei-
tern, Abteilungen, Unternehmensleitung oder Bereichen, personellen und
organisatorischen Verinderungen, Produkten des Unternehmens, Zielen
und Strategien des Unternehmens, Unternehmenssituation sowie Ergeb-
nissen, Betriebssport, betrieblichem Vorschlagswesen, gesellschaftlichen
Entwicklungen, kiinftigen Unternehmensentwicklungen und die daraus
erwachsenden Anforderungen an die Mitarbeiter, Entwicklungs- und
Fortbildungsméglichkeiten, Forschung und Entwicklung im Unterneh-
men sowie Sozialleistungen; das heiflt, die wirtschaftliche Entwicklung
des Unternehmens als typisch unternehmensspezifisches Thema tritt hier
etwas in den Hintergrund.

Ebenfalls im Jahr 1990 ermittelt Macharzina Unterschiede bei den typi-
schen Inhalten von Mitarbeiterzeitschriften, die er dementsprechend in
verschiedene Typen einteilt (vgl. Jérg 1998: 95). Typ 1, den er zu knapp
25 % antrifft, konzentriert sich auf Personalien, Vorstellungen und Jubi-
lien, um den Werkfamiliencharakter zu betonen. Dieser Typ entspricht
somit der "Werkfamilienzeitschrift" nach Zander. Typ 2, der zu etwa
7 % vorkommt, hebt insbesondere technische Sachverhalte hervor. Das

Abb. 2
Themen der Berichterstattung
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bedeutet, neue Produktentwicklungen, Produktionsverfahren, Produkt-
informationen und vor allem Darstellungen von Lieferung und Einsatz-
beispielen bei Kunden dominieren diese Mitarbeiterzeitschrift. Typ 3
dagegen legt den Schwerpunkt auf die Unterhaltung, woraus ein Mangel
an unternehmensbezogenen Informationen resultiert. Dieser Typ findet
sich zu circa 17 %. 9 % aller Mitarbeiterzeitschriften gehéren dem Typ
4 an, der Betriebsratinformationen, interne Veranstaltungen, Mitarbeiter-
entwicklung und Arbeitsorganisation thematisiert. Damit weist auch Typ
4 Eigenschaften der "Werkzeitschrift aller Mitarbeiter” nach Zander auf.
Noch etwas ausgewogener ist Typ 5 mit iiber 40 %. Aus der Typisierung
lasst sich moglicherweise die Bevorzugung unterschiedlicher Themen in
verschiedenen Mitarbeiterzeitschriften, die oben genannte Studien auf-
decken, ableiten.

1996 erstellt Klofer eine der derzeit aktuellsten Untersuchung zu The-
men von Mitarbeiterzeitschriften. Diese umfangreiche Studie betrachtet
die Bedeutung der Mitarbeiterzeitschrift im Vergleich zu anderen Medi-
en der internen Kommunikation. Grundsitzlich relevante Themen der
innerbetrieblichen Kommunikation gemifl Kléfers Studie sind Abbil-
dung 2 zu entnehmen.

"Weitere Themen mit weniger hoher Bedeutung sind Kritik, Infor-
mationen aus anderen Betriebsteilen, FO'E, Serviceleistungen, be-
sondere Leistungen einzelner Mitarbeiter, Stellenmarks, externe
Infos, Internationales aus der Branche, Wettbewerber und Anzeigen-
markt. "

(Jorg 1998: 96f.)

Natiirlich finden sich diese Themen auch in der Mitarbeiterzeitschrift
wieder (vgl. Jorg 1998: 96ff.). In erster Linie werden in der Mitarbeiter-
zeitschrift - im Vergleich zu anderen Medien der internen Kommunika-
tion - F&E-Themen, Informationen aus anderen Betriebsteilen, Personal-
nachrichten, Informationen zur Aus- und Weiterbildung, Belange neuer
Mirkte, Internationales aus der Branche, besondere Leistungen einzel-
ner Mitarbeiter, das betriebliche Vorschlagswesen, Umweltschutzaspekte
und die eigenen Produkte behandelt. Zu mehr als 50 % werden Personal-
nachrichten, besondere Leistungen einzelner Mitarbeiter, die eigenen
Produkte, Informationen aus anderen Betriebsteilen und Aspekte des
Umweltschutzes in der Mitarbeiterzeitschrift angesprochen. Das heifit,
mehr als jede zweite Erwihnung dieser Themenbereiche findet in der
Mitarbeiterzeitschrift statt. Die besonderen Leistungen Einzelner wer-
den dabei mit groflem Abstand zu anderen Medien in der Mitarbeiter-
zeitschrift gebracht.
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Auf Platz zwei beziiglich der Hiufigkeit in den Medien kommt die
Mitarbeiterzeitschrift bei folgenden Angelegenheiten: Wichtige Ereig-
nisse sowie Anderungen im Unternehmen, Informationen iiber Sozial-
leistungen und Arbeitssicherheit, organisatorische Anderungen und An-
zeigen werden zwar in erster Linie am schwarzen Brett bekannt gemachr,
aber dariiber hinaus werden diese Kommunikationsinhalte vorzugsweise
in der Mitarbeiterzeitschrift ausgefiihrt. Ebenfalls an zweiter Stelle er-
scheinen die wirtschaftliche Lage sowie Unternehmensstrategien in der
Mitarbeiterzeitschrift, wobei die wirtschaftliche Lage primir iiber
Betriebsversammlungen kommuniziert wird und Unternehmensstrategien
zunichst in Konferenzen oder Besprechungen zur Sprache kommen.

Auf dem dritten Platz befindet sich die Mitarbeiterzeitschrift als Medi-
um bei den Punkten Betriebsrat, Wettbewerber und externe Informatio-
nen iiber Kunden und Partner. Wihrend iiber den Betriebsrat zunichst
am Schwarzen Brett und auf Betriebsversammlungen berichtet wird, gibt
es Neuigkeiten zu Wettbewerbern sowie externe Informationen vor der
Mitarbeiterzeitschrift in Konferenzen oder Besprechungen und in Infor-
mationen an bestimmte Leserkreise.

Foérster nennt neben den von anderen Autoren meist iibereinstimmend
aufgefiihrten Themen noch den Pressespiegel. Damit ermoglicht die
Mitarbeiterzeitschrift der Belegschaft das Image, das ihr Unternehmen
in der Offentlichkeit hat, kennen zu lernen und gegebenenfalls darauf
zu reagieren (vgl. Forster 2000: 4201-6). Auch Herbst beriicksichtigt im
Gegensatz zur Mehrheit der Autoren in seiner Inhaltsbeschreibung fiir
Mitarbeiterzeitschriften Ausziige aus der allgemeinen Tages- und Wochen-

presse (vgl. Herbst 1999: 86).

Nicht in die Mitarbeiterzeitschrift gehéren laut Herbst Personal-
diskussionen, vertrauliche Meldungen und Parteipolitik. Ebenso emp-
fiehlt er, weitgehend auf die Selbstdarstellungswiinsche der Unter-
nehmensleitung zu verzichten (vgl. Herbst 1999: 86). In der Praxis sind
derartige Tabuthemen allerdings nicht selten zu finden. Da laut Umfra-
ge die Mehrzahl der Leser unternehmensspezifische Informationen in
der Mitarbeiterzeitschrift bevorzugt, spricht Ulsamer von einem Miss-
brauch der Mitarbeiterzeitschrift durch die Verfasser von Artikeln, per-
sonliche Meinungen zu gesellschaftlichen und politischen Themen zu
prisentieren.

"Der Redakteur “mal in der Rolle des Gesellschafiskritikers, “mal
als aufSenpolitischer Experte oder als philosophisch angehauchter
Vordenker: ein Phinomen, das man gar nicht so selten in
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Mitarbeiterzeitschriften antrifft und das wohl eher mit dem Exhi-
bitionismus des Schreibers als mit dem Informationsbediirfnis der
Leser [sicl] zu begriinden ist."

(Ulsamer 1993: 18)

Auch die Beriicksichtigung von Managementwiinschen bei der Themen-
wahl ist immer wieder anzutreffen. Das fithrt unweigerlich zu dem
Glaubwiirdigkeitsmangel, den Bischl ausfiihrlich behandelt (vgl. Bischl
2000).

Die neuesten Ergebnisse liegen aus einer Umfrage unter den 100 grofi-
ten Banken und Versicherungen vor, die das Fachgebiet fiir Kommuni-
kationswissenschaft und Journalistik an der Universitit Hohenheim im
Oktober 2003 durchfiihrte. Die wichtigsten Themen sind danach die
Vorstellung von einzelnen Geschiftsbereichen, Geschiftszielen und
-strategien, Informationen iiber neue Produkte und Dienstleistungen so-
wie Human-Touch-Inhalte, wie in den Kapiteln 2.1 und 2.2 dargestellt.

Heute werden hiufig Stimmen laut, die Mitarbeiterzeitschrift wiirde
durch neue Medien wie insbesondere das Intranet verdringt. In der Tat
ist die Bedeutung des Intranet als betriebliches Medium vergleichsweise
grof3, allerdings ist weniger eine Verdringung der Mitarbeiterzeitschrift
als vielmehr eine thematische Verlagerung zu beobachten. Eine weiter-
fiihrende Darstellung hierzu findet sich in Kapitel 3.

Gestaltungsmaglichkeiten

Die redaktionelle Gestaltung der Mitarbeiterzeitschrift bezieht sich auf
die Anordnung der Beitrige in der Mitarbeiterzeitschrift. Immer ofter
wird eine klare Ordnung durch das journalistische Stilmittel der Rubri-
ken angestrebt. Einerseits findet der Rezipient schneller die Themen,
die er gemify seiner Lesegewohnheiten bevorzugt. Andererseits fiithren
Rubriken zur Leserbindung, indem sie eine gewisse Kontinuitit und
Konstanz durch die Gemeinsamkeit verschiedener Ausgaben schaffen.
Um den Effekt der Rubriken zu maximieren, ist deren dauerhafte Beibe-
haltung sinnvoll. Drabant-Schwalbach et al. ermitteln als hiufigste Ru-
briken Personalien mit fast 90 %, Kurznachrichten mit knapp 60 % und
Mitarbeiterportrits mit etwas mehr als 50 %. Meisert empfiehlt fiir
Mitarbeiterzeitschriften folgende Rubriken (vgl. Jorg 1998: 124f.): Unter-
nehmenspolitik, Wirtschaft, Firmengeschehen, Umweltbereiche, Umwelt-
schutz, Kurzmeldungen, andere Werke, Vorschlagswesen, Personal-
information, Wohnungstausch, Gesundheitstipps, Betriebsratarbeit, Leser-
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briefe, Arbeitssicherheit, Produktionsiibersicht, Sozialnachrichten, be-

rufliche Fortbildung.

Auch die Unterteilung der Artikel in Titel, Untertitel, Leadtext und
Haupttext trigt zu einer erleichterten Rezeption und damit zur Leser-
bindung bei. Bei der Suche nach geeigneten Titeln kann Meiserts Typi-
sierung helfen (vgl. Jorg 1998: 127): Kontroversen ansprechen, Losungs-
wege anbieten, Personen erwihnen, allgemein giiltige Wiinsche ausspre-
chen, Neugier erzeugen oder Problemlésungen andeuten. Ebenso ent-
scheidet die Sprache iiber die Lesbarkeit einer Mitarbeiterzeitschrift. Eine
klare und verstindliche sowie leicht lesbare Sprache ist daher anzuraten.
So kénnen auch unternehmensspezifische Fachbegriffe erklirungsbediirftig
sein, da die Mitarbeiterzeitschrift Mitarbeiter aller Hierarchieebenen bzw.
verschiedenster Vorbildungen erreichen soll. Gerade in produzierenden
Unternehmen ist der Anteil angelernter Arbeitnehmer vergleichsweise
hoch, so dass die Kenntnis von produktionstechnischen Begriffen nicht
vorausgesetzt werden kann.

Wichtig ist auch die richtige Mischung von Darstellungsformen in der
Mitarbeiterzeitschrift, die durch die Nutzung der gesamten Bandbreite
der journalistischen Genres erreicht werden kann. Das bedeutet den
gleichmifligen Einsatz von Nachrichten, Berichten, Interviews, Reporta-
gen, Kommentaren, Glossen, Features, Fotos, Karikaturen und Zeich-
nungen.

Eine Nachricht beantwortet kurz und auf rein informativer Basis die so
genannten W-Fragen.

Ahnlich wie die Nachricht, aber mit Hintergrundinformationen verse-
hen, ist der Bericht charakterisiert. Hiufig vorkommende Fehler beim

Bericht sind folgende:

" Der Bericht ist die am hiiufigsten “missbrauchte’ Stilform in
Mitarbeiterzeitschriften: zu lang, kommentierend, schlechte oder
Jalsche Zitate (Konjunktiv-Unsicherheit) oder gar keine, und der
stringente Aufbau wird vernachlissigr. Zudem dominiert diese
Darstellungsform in den meisten Mitarbeiterzeitschriften - und
manchmal ist der Bericht sogar die einzige verwendete Stilform.
Die Folge: Mitarbeiter miissen sich durch eher langweilige und
ermiidende Artikel durchkimpfen - oder sie lassen es.”

(Nimsdorf 1997: 124)
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Interviews geben Auskunft iiber die Meinung oder die Person des Inter-
viewten oder iiber eine Sache, mit der er in Verbindung steht. Allerdings
leiden Interviews in Mitarbeiterzeitschriften hiufig unter einem Monolog-
charakter, da es sich meist um vorher eingereichte Fragenkataloge, die
teilweise sogar schriftlich beantwortet werden, handelt. Diese Charakte-
ristik beruht in erster Linie auf dem hohen Status des Interviewten, so
dass der Redakteur oftmals nicht wagt, den endlosen Redeschwall iiber
die Steckenpferde seines Interviewpartners zu unterbrechen und bei heik-
len Themen nachzuhaken. Ebenfalls ein Statusproblem taucht beim In-
terviewen von Mitarbeitern der unteren Hierarchieebenen auf, da der
Redakteur manchmal als Gesandter der Unternehmensleitung betrach-
tet wird. Auf dieser Grundlage ist eine ehrliche Auskunft kaum zu er-
warten. Eine weitere Schwierigkeit beim Interview fiir die Mitarbeiter-
zeitschrift stellen Experten dar, deren Antworten aufgrund ihrer Fach-
sprache fiir die Mehrheit der Belegschaft unverstindlich bleiben. Selten
kommen die Interview-Formen der Umfrage sowie des Round-Table-
Gesprichs vor. Dabei ist gerade die Umfrage unter der allgemeinen Be-
legschaft ein Instrument zur Mitarbeitermotivation, da sie den Arbeit-
nehmern die Moglichkeit gibt, selbst zu Wort zu kommen.

Die Reportage erlaubt dem Redakteur zwar ausdriicklich eine personli-
che Schilderung, um dem Leser ein Stimmunggsbild von einer bestimm-
ten Situation zu vermitteln. Allerdings zielt sie dennoch auf konkrete
und nicht kommentierte Informationen ab. Diese zum Lesen anregende
Mischung von Persénlichem und Informativem iiberfordert jedoch die
fachlich schlecht oder gar nicht Ausgebildeten unter den Redakteuren
von Mitarbeiterzeitschriften.

Eine sehr wichtige Darstellungsform in der Mitarbeiterzeitschrift ist der
Kommentar, da er explizit die Moglichkeit zur Stellungnahme gibt. Wich-
tig ist er somit besonders, wenn die Unternehmenskultur Stellungnah-
men von Mitarbeitern aller Hierarchieebenen erlaubt. Das heifdt, der
Anspruch an eine Mitarbeiterzeitschrift, die Mitarbeiter motivieren und
den Dialog férdern soll, kann unter anderem durch den Kommentar
von Arbeitnehmern mit geringem Status erfiillt werden. Da wirtschaft-
lich abhingige Mitarbeiter jedoch oft vor offener Kritik an Unternehmens-
leitung oder Vorgesetzten zuriickscheuen, bietet sich statt einer Fun-
damentalkritik z. B. ein Fazit, es gibe noch viel zu bedenken, oder eine
Argumentation mit Pro und Contra an.

Die Gelegenheit, zwischen den Zeilen oder aber mit Humor Missstinde
zu kritisieren, gibt die Glosse. Ihr Merkmal ist die Ironie, Uberzeichnung
und der Verzicht auf direkte Benennung, womit Kritik, ohne dabei je-
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manden anzugreifen, moglich wird. Da hierfiir aber sehr gute journalis-
tische Fihigkeiten notwendig sind, stellt sich die Frage, wie der meist
ungelernte Betriebsredakteur mithalten soll. Passende Themen fiir eine
Glosse in der Mitarbeiterzeitschrift konnen der hiufige Gebrauch von
unternehmensinternen Abkiirzungen oder eine ausufernde Biirokratie
im Unternehmen sein. Als Hilfestellung fiir den Redakteur der Mitarbeiter-
zeitschrift kann die Einfiihrung einer fiktiven Person wie z. B. des noto-
rischen Meckerers dienen. Auflerdem besteht bei zu heiklen Themen
die Méglichkeit, Fremd- oder Gastautoren zu bemiihen.

Fiir die Information und Analyse sehr abstrakter und trockener Sachver-
halte eignet sich das Fearure, da es durch einen stindigen Wechsel zwi-
schen Schilderung und Schlussfolgerung belebt und Spannung erzeugt.
In der Mitarbeiterzeitschrift sind typische Themen fiir ein Feature die
Aufgaben der Werksfeuerwehr, die Sicherheit im Unternehmen, die Ar-
beit technischer Abteilungen, der Betriebssport oder der Wandel von
Berufs- und Ausbildungsprofilen, da es sich hierbei um vergleichsweise
undramatische Inhalte handelt.

Als journalistische Selbstverstindlichkeit gilt beim Gebrauch der ver-
schiedenen Darstellungsformen, insbesondere Nachricht und Kommen-
tar deutlich zu trennen. Dies wird aber in der Mehrzahl der Mitarbeiter-
zeitschriften nicht beachtet. Das heifdt, dem Leser ist es nicht immer
moglich, wertende Beitrige als solche zu erkennen. Der Kommentar
kann schon in einer nicht unbedingt bewusst schlecht gewihlten Aus-
drucksweise liegen. So spiegelt eine Mitarbeiterzeitschrift, die von ei-
nem "drohenden Streik" berichtet, auf subtile Weise die Position der
Unternehmensleitung wider, da diese sich durch einen méglichen Streik
meist stirker bedroht sieht als die Belegschaft, fiir die es sich auch um
eine Chance handeln kann. In derart formulierten Aussagen kann u. U.
ein Appell enthalten sein, indem Mitarbeiter sich in diesem Beispiel
dadurch indirekt aufgefordert fiihlen, sich einem Streik nicht anzuschlie-
Ben. Grund fiir die Vermischung von reiner Information und Meinun-
gen sind einerseits die Bestrebungen der Unternehmensleitung, positive
Selbstdarstellung zu betreiben. Damit fillt die Kommentierung in den
Bereich der Manipulation. Andererseits kann dieses Verhalten auch in
der oft unzureichenden Ausbildung der Redakteure begriindet sein, wenn
diese den Unterschied bzw. die Bedeutung der einzelnen Darstellungs-
formen nicht griindlich erlernt haben.

Doch auch die bewusst und beabsichtigt meinungsbetonten Darstellungs-
formen sind in der Mitarbeiterzeitschrift auf dem Vormarsch. Das heif3t,
als solche erkennbare Kommentare und Glossen werden z. B. vermehrt
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genutzt, um eine stirkere Involvierung der Leser zu erreichen. Der sub-
jektive und hiufig kritische Stil dieser Darstellungsformen spricht die
Leser nidmlich stirker an und fordert zu eigener Stellungnahme auf, wo-
raus sich ein Dialog mittels Leserbrief oder von Mitarbeitern verfassten
Artikeln ergeben kann.

Wichtig ist auflerdem, dass Darstellungsformen mit Meinungsiduferungen
wie z. B. ein Kommentar nie ohne einen entsprechend informierenden
Artikel stehen. So sollte gerade in der Mitarbeiterzeitschrift aufgrund
der sehr unterschiedlichen Vorkenntnisse der Leser stets eine Nachricht
zur Vorbereitung der Rezipienten einen Kommentar begleiten. Dieses
Vorgehen wird im Rahmen des fraktalen Journalismus ausgeweitet. Bei
diesem Magazinstil wird ein Thema in verschiedene Elemente zerlegt,
die in optisch ansprechender Form zusammengestellt werden miissen.
Die Einzelteile kénnen ein Kurzinterview, eine Kurzumfrage, eine lexikon-
artige Erklidrung von Schliisselbegriffen, Kurzzitate, ein Riickblick, Service-
hinweise und dhnliches sein. Damit kénnen zu lange Artikel vermieden
werden.

1.7 Layout

Die grafische Gestaltung einer Mitarbeiterzeitschrift bezieht sich auf das
Layout. Unter Layout versteht man die Planung einer Seite bzw. der
gesamten Mitarbeiterzeitschrift. Die technische Umsetzung wird Um-
bruch genannt. Komponenten des Layout sind z. B. die Schrift, Abbil-
dungen sowie Satzspiegel der Mitarbeiterzeitschrift.

Wesentliche Grundlage der grafischen Gestaltung ist die Layout-Vorla-
ge. Da diese iiber lingere Zeit das Gesicht der Mitarbeiterzeitschrift
entscheidend mitbestimmt, ist bei deren Erstellung ein professionelles
Vorgehen unverzichtbar. Als gingige Formate von Mitarbeiterzeitschriften
sind DIN A4 und DIN A5 zu nennen. Abhingig vom Format ist die
Spaltenzahl, die wiederum in Zusammenhang mit Schriftgrofle, Durch-
schuss und Spaltenbreite stehen. In der Praxis bedeutet das in der Regel
4 Spalten bei DIN A4 und 3 Spalten bei DIN A5. Typisch sind zudem
eine Schriftgrofle von 10 Punkten sowie ein Durchschuss von 2 Punkten
in der Mitarbeiterzeitschrift.

Benz et al. geben praxisorientierte Regeln zur grafischen Gestaltung (vgl.
Jorg 1998: 125f.). So erliutern sie die grofle Bedeutung des Titelblatts
als "Schaufenster" der Mitarbeiterzeitschrift. Auflerdem empfehlen sie,
jeder Seite einen thematischen Schwerpunkt zuzuordnen, um Aufmerk-
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samkeit zu erzeugen. Bilder mit Unterschrift werden beftirwortet, da der
erste Blick der Leser in der Regel auf Bilder, der zweite auf deren Unter-
schrift auf der Suche nach einer Erklirung fillt. Natiirlich sollte zwi-
schen Bildern und Text ein logischer Zusammenhang bestehen. Fiir die
grofiziigige Verwendung von Bildern in Mitarbeiterzeitschriften sprechen
sich auch andere Autoren aus. So regt Meisert eine 30-, besser 50-
prozentige - gemessen am Gesamtumfang der Mitarbeiterzeitschrift -
Bebilderung an. Dabei ist jedoch eine hohe Qualitit der Bilder unerliss-
lich. Ebenfalls zur Lesefreundlichkeit tragen Zwischeniiberschriften bei.
Der Farbeinsatz ist eine weitere Moglichkeit, das Layout zu gestalten.
Nach Drabant-Schwalbach verwenden etwa 45 % eine Schmuckfarbe
und circa 30 % setzen den Vier-Farb-Druck ein.

Die grafische Gestaltung der Mitarbeiterzeitschrift ist technikabhingig
und wird aufgrund der raschen Entwicklungen in diesem Bereich immer
professioneller. Hierunter fallen Desktop Publishing-Programme, mit
deren Hilfe eine vergleichsweise einfache und giinstige Gestaltung mog-
lich ist. GrofSunternehmen verfiigen hiufig iiber nétige Systeme im Rah-
men ihrer Werbe- oder Public Relations-Abteilungen. Dennoch ist im
Zug der Professionalisierung der Mitarbeiterzeitschrift der Trend, exter-
ne Fachleute zu beschiftigen, erkennbar. Das heifit, Desktop Publishing
ermoglicht zwar eine starke Vereinfachung der produktionstechnischen
Erstellung einer Mitarbeiterzeitschrift, allerdings wurde in vielen Unter-
nehmen erkannt, dass ein gewisses Maf$ an Professionalitit fiir eine gute
Mitarbeiterzeitschrift unerlisslich ist. Ulsamer fordert daher die Beherr-
schung der wesentlichen Grundregeln fiir Layout von Redakteuren, die
auf eine Zusammenarbeit mit entsprechenden Fachleuten verzichten (vgl.

Ulsamer 1993: 8ft.).

Gerade die Vielfalt an Gestaltungsmdglichkeiten des Desktop Publishing
verleitet immer wieder Redakteure von Mitarbeiterzeitschriften zu ei-
nem in sich nicht stimmigen, gestalterischen Durcheinander, das die
Attraktivitit und Lesefreundlichkeit der Mitarbeiterzeitschrift stark be-
eintrichtigt. Gegen die Nutzung des Desktop Publishing bei mangeln-
der Erfahrung sprechen zudem der héhere Zeitaufwand und die An-
schaffungskosten. Das heifdt, insbesondere ungeiibte Redakteure, die bei
einem durchschnittlich 4- bis 6-maligen Erscheinen pro Jahr von
Mitarbeiterzeitschriften in der Mehrzahl sind, benétigen unverhiltnis-
miflig viel Zeit fiir die Gestaltung mit technischer Unterstiitzung. Zudem
laufen sie Gefahr, die Moglichkeiten des Desktop Publishing nicht opti-
mal zu nutzen. Da die Entscheidung iiber das Outsourcing der grafi-
schen Gestaltung im Wesentlichen von den damit entstehenden Kosten
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abhingt, darf auch die Beriicksichtigung der Einstiegsinvestition fiir ein
eigenes Desktop Publishing-Programm nicht entfallen.
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2. Mitarbeiterzeitschriften bei Banken in Deutschland -
Ergebnisse einer Umfrage und Schlussfolgerungen
von Claudia Mast

Mitarbeiter sind das wichtigste Kapital eines Unternehmens. Das gilt
besonders im Zeitalter eines informationsbasierten Wettbewerbs. Gut
informierte Mitarbeiter fithlen sich eher in das Geschiftsgeschehen ein-
gebunden und beachtet. Sie identifizieren sich mit den Unternehmens-
werten und arbeiten motivierter und produktiver. Mitarbeiterzeitschriften
sind das ilteste Medium zu ihrer Information. Welche Zukunft haben
diese gedruckten Medien im Zeitalter des Intranet? Auf welche Weise
passen sie sich an das verinderte Umfeld an, zumal das Intranet als schnel-
les Medium seine Leistungsvielfalt nach und nach ausbreitet?

Das Fachgebiet Kommunikationswissenschaft und Journalistik der Uni-
versitit Hohenheim (Stuttgart) befragte 2003 die 100 grofiten Banken
in Deutschland zur Rolle der Mitarbeiterzeitschriften. Ziel der Umfrage
unter den PR-Verantwortlichen der Kreditinstitute ist es, die
Positionierung der Mitarbeiterzeitschrift im Zusammenspiel mit dem
Intranet zu analysieren. 49 Unternechmen beteiligten sich an der Studie
(vgl. Mast 2003: 121ft.).

2.1 Formale Fakten

Rund 83 % der befragten Banken geben regelmiflig eine gedruckte
Mitarbeiterzeitschrift heraus. Die ilteste Mitarbeiterzeitschrift darunter
wurde zu Beginn der Fiinfziger Jahre gegriindet, die jiingste kam 2001
zum ersten Mal heraus. Das Jahrzehnt, in dem die meisten der befragten
Banken eine Mitarbeiterzeitschrift ins Leben riefen, sind die Neunziger

Jahre.

Die Erscheinungsweise ist hochst unterschiedlich. Zwei Drittel der Kredit-
institute geben jihrlich etwa 3 bis 5 Ausgaben heraus, also etwa jeweils
eine Zeitschriftenausgabe im Quartal. Lediglich 4,5 % der Banken pro-
duzieren weniger als 2 Mitarbeiterzeitschriften pro Jahr. ErfahrungsgemifS
sehen die Mitarbeiter Publikationen, die nicht mindestens alle drei Mo-
nate erscheinen, nicht mehr als "Zeitschriften", sondern eher als einzel-
ne Broschiiren an, das heiflt, sie entwickeln keine Bindung zu diesen
Medien. Nur 9 % der Banken geben monatliche Ausgaben heraus. Die
tibrigen Unternechmen veroffentlichen sechs Ausgaben pro Jahr (7 % der
Banken) oder wihlen andere Intervalle, das heifft 7 bis 11 Ausgaben pro
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Jahr. Diese uneinheitliche Erscheinungsweise wihlen 14 % der Banken
aus verschiedenen Griinden: Tradition, Kosteneinsparung, Personal-
engpisse und anderes. Alles in allem betrachtet geht bei den befragten
Banken der Trend hin zur quartalsweisen Produktion der Mitarbeiter-
zeitschriften.

Die durchschnittliche Seitenzahl liegt - statistisch betrachtet - bei 37,5
Seiten und die durchschnittliche Auflage liegt bei rund 6.170 Exempla-
ren. In der Regel werden Mitarbeiterzeitschriften in Farbe gedrucke, woran
sich im Bankensektor mehr Aufwand als im allgemeinen Unternehmens-
durchschnitt erkennen lisst, wie in Kapitel 1.7 ersichtlich wurde.
Lediglich 14 % der Banken geben an, dass sie (noch) Schwarz-Weif3-
Ausgaben produzieren. Aber auch hier ist eine deutliche Entwicklung
sichtbar: Selbst in Zeiten knapper Budgets werden die Mitarbeiter-
zeitschriften als wichtiges Medium zunehmend in Farbe gedruckt.

Die Wirtschaftskrise und damit der Kostendruck sind in fast allen Ban-
ken spiirbar. Allerdings sind die Mitarbeiterzeitschriften scheinbar noch
verhiltnismiflig wenig von der Entwicklung beeinflusst. Denn 81 % der
Kreditinstitute sagen, die Anzahl der Ausgaben bzw. die Seitenzahl pro
Ausgabe (71 %) seien in den letzten Jahren stabil geblieben. Nur 12 %
der Zeitschriften erschienen mit weniger Ausgaben, bei 16 % der Ban-
ken mit weniger Seiten. Umfang und Inhalt der Zeitschriften bleibt also
auch in der Wirtschaftskrise groftenteils unverindert. Jeweils iiber drei
Viertel aller Banken geben an, dass die Berichterstattung wihrend der
Wirtschaftskrise genauso kritisch ist wie zuvor.

Hinsichtlich des Formats ist klar: Die meisten Unternehmen setzen auf
Zeitschriften- bzw. Magazinformate (88 %) und nur wenige auf Zeitungs-
formate (12 %). Die Tendenz liegt damit unverkennbar beim Magazin-
format. Mitarbeiterzeitschriften konkurrieren somit beziiglich ihrer An-
mutung z. B. mit Wirtschaftstiteln wie "Impulse”, "Wirtschaftswoche",
"Capital", "DMEuro", "Finanzen" oder "Borse Online". Sie miissen da-
her in den Augen ihrer Leser Professionalititsvergleiche bestehen - bei
der Formulierung von Texten ebenso wie bei der grafischen Prisentation.

Auch bei der Wahl der Sprache gibt es einen eindeutigen Trend. Die
Mehrheit der befragten Banken publiziert die Mitarbeiterzeitschrift aus-
schlieflich in deutscher Sprache. Spezielle Versionen oder Ubersetzun-
gen der Mitarbeiterzeitschrift fiir andere Kulturregionen bzw. Linder
sind eher uniiblich. Die dabei méglichen Schwierigkeiten wurden bereits
in Kapitel 1.4 angesprochen. Dies verwundert, wenn man bedenkt, dass
teilweise auch auslindische Mitarbeiter als Zielgruppe genannt werden.
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Grundsitzlich dominiert die Zielgruppe der aktiven Mitarbeiter, die von
allen antwortenden Banken angefiihrt wurde. Aber auch die Pensionire,
also die ehemaligen Mitarbeiter, werden zu tiber 80 % bewusst als Emp-
finger der Mitarbeiterzeitschrift betrachtet. Im Gegensatz dazu gelten
lediglich bei 20 % der Banken ausgewihlte externe Meinungsbildner als
Adressaten.

Auf die Frage nach einer Zweitverwertung von Inhalten der Mitarbeiter-
zeitschrift bejahte das Gros eine weitere Verwendung in anderen Medi-
en. Diese Zweitverwertung erfolgt hiufig im Intranet (knapp 66 %) und
gelegentlich - zu etwa 38 % - in Newslettern. Offensichtlich ungeeignet
fir die Zweitverwertung von Inhalten der Mitarbeiterzeitschrift sind das
Schwarze Brett, das hierzu in weniger als 10 % der Fille genutzt wird,
sowie das Business TV mit nicht einmal 5 %.

2.2 Einfluss auf die Meinungsbildung

Allgemein wird der Mitarbeiterzeitschrift eine recht hohe Bedeutung fiir
die interne Kommunikation zugesprochen. So geben etwa 60 % der
befragten Banken an, dass die Mitarbeiterzeitschrift ein wichtiges Medi-
um ist, neben dem jedoch auch u. U. einflussreichere Medien existie-
ren. Als bedeutsamer im Vergleich zur Mitarbeiterzeitschrift wird z. B.
das Intranet mehrfach genannt.

Aber wie steht es mit dem Einfluss der Zeitschriften auf die Meinungs-
bildung der Mitarbeiter? Welche Rolle spielen sie im Zeitalter des
Intranet? Aus den Antworten der befragten Banken lisst sich folgendes
Ranking erstellen (vgl. Abb. 3).

Auf dem ersten Platz stehen - so die befragten Banken - sowohl die
Kollegen und Mitarbeiter aus anderen Abteilungen als auch die Vorge-
setzten mit etwa gleicher Wertung. Thr Einfluss auf die Mitarbeiter ist
laut Schitzungen am grofiten. Auf dem nichsten Platz bereits rangieren
die Mitarbeiterzeitschriften als Informationsquellen, denen ein hoher
Einfluss auf die Stimmung im Kreditinstitut sowie die Information der
Belegschaft zuerkannt wird. Allerdings folgt mit knappem Abstand das
Intranet - nicht nur als Arbeitsmittel, sondern als einflussreiches Medi-
um der Mitarbeiterkommunikation. Auf den weiteren Plitzen liegen
Events (z. B. Fithrungskriftetagungen, Mitarbeiterversammlungen) und
die elektronischen Newsletter fiir die schnelle Verbreitung aktueller Nach-
richten. Business-TV wird schon von fast 28 % der Banken als macht-
volles Kommunikationsinstrument angesechen. Da bisher nur wenige
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Banken dieses Medium auch fiir die Information der Mitarbeiter einset-
zen, ist die Wertung bemerkenswert. Im Intranet als Streaming-Video
abrufbar, wird es wohl enorm an Bedeutung gewinnen. Allerdings wird
es selbst dann noch ein vergleichsweise teueres Medium bleiben.

2.3 Emotional geprigte Ziele

Welche Funktionen haben die Mitarbeiterzeitschriften im Zeitalter des
Intranet? Bislang dienten sie in erster Linie der Information der Beleg-
schaft iiber aktuelle Entwicklungen, wie auch Kapitel 1.3 zu entneh-
men ist. Heute werden fiir diese Zwecke vor allem elektronische Medien
wie Intranet, E-Mails, Newsletter oder das Business-TV eingesetzt. Da-
her kénnen die gedruckten Ausgaben, die ohnehin in der Regel nur alle
drei Monate erscheinen, eher auf die Beeinflussung der Emotionen im
Kreditinstitut ausgerichtet werden. Knapp 94 % der Banken sehen inso-

Abb. 3
Einfluss der Medien auf die Meinungsbildung bei Banken
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fern in der Stirkung der Identifikation mit dem Unternehmen das vor-
rangige Ziel (vgl. Abb. 4). In die gleiche Richtung wirkt das Vorhaben,
das Wir-Gefiihl zu stirken, das beinahe 88 % der Banken anstreben.

Eine zweite Dimension der Ziele umfasst die gesamte Kommunikation
dariiber, welche Richtung die geschiftlichen Aktivititen und die Hand-
lungen der einzelnen Mitarbeiter haben sollten. "Geschiftsziele und
-entscheidungen erkliren"”, nennen 83 % der Banken als weiteres Ziel
fiir ihre Mitarbeiterzeitschrift und 79 % wollen durch die Inhalte den
Mitarbeitern die Unternehmenswerte vermitteln.

Ein dritter Zielbereich, der mit dem Medium angepeilt wird, hat - wie
auch bei der Identifikationsstirkung - eine emotionale Aktivierung der
Belegschaft im Visier. Die Motivation der Mitarbeiter stirken wollen
daher 77 % der befragten Banken und gut zwei Drittel méchten durch
die Ausgaben Orientierung bieten (68 %) und Vertrauen zur Unter-

Abb. 4
Ziele der Mitarbeiterzeitschrift bei Banken
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Quelle: Eigene Abbildung, Basis: N=45, Angaben in Prozent
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nehmensleitung aufbauen (knapp 69 %). In Zeiten hiufiger
Umstrukturierungen und von Personalabbau-Programmen kommt der
vertrauensbildenden Funktion der Zeitschriften eine besondere Rolle
zu. Dieses Ziel kann anderweitig nur durch aufwindige Face-to-Face-
Kommunikation und - jedoch nur eingeschrinkt - durch Business-TV
erreicht werden.

Die Informationsfunktion der Mitarbeiterzeitschrift, die 67 % der Ban-
ken betonen, hat sich in den letzten Jahren gewandelt. Standen frither
Nachrichten und Berichte iiber aktuelle Entscheidungen im Vordergrund,
sind es heute eher Informationen iiber Analysen und Hintergriinde. Auch
Zusammenfassungen komplexer Entwicklungen z. B. im IT-Bereich lie-
fern hiufig die Themen fiir die Berichterstattung.

Die Leser-Blatt-Bindung haben 38 % der Banken im Visier. Sie wollen
die Zeitschriften stirker in der Belegschaft verankern und auch ein Fo-
rum fiir den Dialog bieten. Damit erhalten die Mitarbeiterzeitschriften
eine Dialogfunktion in der Mitarbeiterkommunikation. Sie werden nicht
nur als Informations-, sondern auch als Kommunikationsmedium posi-
tioniert. Problemfelder wie Umorganisationen, abgebrochene Projekte,
anstehende Entlassungen oder FilialschlieSung werden thematisiert. Ar-
tikel, z. B. in Pro- und Contra-Form, geben den Mitarbeitern Orientie-
rung sowie Argumentationshilfen. Auf diese Weise wird das Medium
stirker an die Leser gebunden und sie werden in die Lage versetzt, kon-
struktiv zu diskutieren. Auf jeden Fall sprechen sie iiber das, was in den
Mitarbeiterzeitschriften steht. Dies ist ein wesentlicher Schritt fiir die
Zukunftssicherung dieses Mediums.

Typische Elemente einer dialogorientierten Mitarbeiterzeitschrift kén-
nen ibrigens sein:

0  Umfragen, in denen Mitarbeiter zu Wort kommen
(moglichst mit Bild),

o  Pro- und Contra-Artikel,

0 Kommentare und Glossen iiber Gegebenheiten im Kre-
ditinstitut, die verbessert werden konnten oder die An-
lass zum Schmunzeln geben,

0  Reportagen iiber Mitarbeiter am Arbeitplatz,

O  Serviceangebote wie Bestellméglichkeiten,
Ansprechpartner und anderes,

O  Leserbriefe, die abgedruckt (und kommentiert) werden,

0  Lesergespriche, zu denen die Redaktion z. B. Fiihrungs-
krifte oder ausgewihlte Mitarbeiter einlidt,

0  Preisausschreiben und anderes.
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2.4 Mangelnde Aktualitit als grofite Herausforderung

Worin liegen die grofiten Herausforderungen, mit denen sich die
Mitarbeiterzeitschrift aktuell auseinandersetzen muss? Die Hauptsorge
der Macher dreht sich um die mangelnde Aktualitit der Mitarbeiter-
zeitschrift (vgl. Abb. 5): Fast 9 von 10 Befragten sind der Meinung, dass
die Inhalte der Berichterstattung iiberholt seien und die Mitarbeiter-
zeitschrift mit der geschiftlichen Entwicklung nicht Schritt halten kann.
Die zweitwichtigste Herausforderung sehen die befragten Banken zum
einen in der fehlenden Zeit der Mitarbeiter fiir die Lektiire, zum ande-
ren in der Heterogenitit der Zielgruppe (jeweils knapp
69 %), die schon in Kapitel 1.4 thematisiert wurde. Die Befragten glau-
ben, dass die Mitarbeiterzeitschrift nur einen Teil der Mitarbeiter wirk-
lich anspricht. Aulerdem befiirchten etwa 61 % der Kreditinstitute,
dass die Berichte der Zeitschrift geschont sind, bzw. von den Mitarbei-
tern als Hofberichterstattung empfunden und deshalb abgelehnt wer-
den (beinahe 40 %). Nur etwa 30 % meinen allerdings, dass die Prisen-

Abb. 5
Problembereiche der Mitarbeiterzeitschrift bei Banken
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tation der Inhalte langweilig sei und deshalb keine Beachtung findet.
Die Herausforderung fiir die Mitarbeiterzeitschriften liegt also weniger
in der Tatsache, dass sie als gedrucktes Medium vielleicht weniger mo-
dern sind, sondern vielmehr in der Attraktivitit der Inhalte und dem
Nutzwert ihrer Angebote. Thre Leser miissen iiberzeugt werden, dass sich
angesichts des Termindrucks die Lektiire dennoch lohnt, und bereit sein,
Zeit zu investieren. Schliellich konkurrieren Medien um die Aufmerk-
samkeit der Mitarbeiter.

Mitarbeiterzeitschriften haben duflerst kritische und anspruchsvolle Le-
ser, die zudem das Objekt der Berichterstattung, "ihr Kreditinstitut”,
sehr gut kennen. Auch wenn Mitarbeiter meist nur wenige Mitarbeiter-
zeitschriften kennen und vergleichen konnen, sind sie dennoch in der
Lage, Vergleiche zu anderen Medien und deren Machart ziehen. Sie sind
sowohl beruflich als auch privat einer Vielzahl von Informationen ausge-
setzt, die sie aufnehmen und verarbeiten miissen. Wihrend der Arbeits-
zeit fehlt oft die Mufle, sich der Lektiire der Mitarbeiterzeitschrift zu
widmen. Und in der Freizeit konkurriert die Mitarbeiterzeitschrift mit
einem enormen Konkurrenzangebot an kommerziellen Medien.

2.5 Zukunft der Zeitschriften

"Welche Bedeutung werden die gedruckten Mitarbeiterzeitschriften in
zehn Jahren haben?" 66 % der Banken sagen, ihre hohe Bedeutung bleibt
bestehen, aber 32 % meinen, die gedruckten Ausgaben konnten angesichts
der elektronischen Medien unwichtiger werden. 2 % glauben jedoch,
dass die gedruckten Ausgaben kiinftig noch an Bedeutung gewinnen
werden. Die gedruckten Zeitschriften werden sich also etwas einfallen
lassen miissen, um mit ihren elektronischen Konkurrenten mithalten zu
konnen. Publizistische Qualitit und Glaubwiirdigkeit sind gefragt.

"Ist die gedruckte Mitarbeiterzeitschrift im Zeitalter der digitalen Medi-
en in ihrer Existenz gefihrdet?" Diese Frage beantworten 70 % der Ban-
ken folglich mit einem klaren Nein, nur 15 % sagen ja. 15 % der Kredit-
institute allerdings meinen, dass sie das derzeit noch nicht beurteilen
konnen.

Um die gedruckten Ausgaben in ihrer Existenz abzusichern, und auch
inhaldlich zu erginzen, erstellen 39 % der Banken Online-Versionen, die
jedoch in den meisten Fillen die gleichen Inhalte enthalten wie die
gedruckten Hefte. Das Intranet dient als schnelles und kostengiinstiges
Medium fiir die Bereitstellung der Informationen. Lediglich 5 % der
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Banken veroffentlichen derzeit online noch aktuellere Inhalte als in den
gedruckten Ausgaben. Allerdings bieten gut 60 % der befragten Banken
bislang keine Online-Versionen an.

2.6 Ungenutzte Mafinahmen zur Qualititssicherung

Mafinahmen zur Qualititssicherung, ein fester Bestandteil des Geschifts-
lebens, finden in der Mitarbeiterkommunikation bedauerlicherweise nur
selten statt (vgl. Abb. 6). Dabei wiren sie notwendig, um frithzeitig auf
Schwichen aufmerksam zu werden. Auf die Frage "Wie priifen Sie, ob
die Mitarbeiterzeitschriften von den Lesern auch angenommen werden?",
nennen circa 82 % der befragten Banken personliche Riickmeldungen,
also eher zufillige Kontakte von Mitarbeitern und Fiihrungskriften mit
dem Team Corporate Communications. Dieses Feedback ist erfahrungs-
gemifd nicht nur zufillig, sondern von allerlei individuellen Interessen
tiberlagert, z. B. Menschen, die nur loben oder kritisieren und sich wich-
tig machen wollen. Auf jeden Fall geben diese Feedbackinformationen
kein verlissliches Bild iiber die Akzeptanz bzw. die Stirken und Schwi-

Abb. 6
Mafnahmen zur Qualitiitssicherung bei Banken
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chen der Mitarbeiterzeitschriften. Auch Gewinnspiele, auf die in etwa
46 % der befragten Banken vertrauen, geben nur vage Anhaltspunkte
tiber den Personenkreis, der die Ausgaben in die Hand nimmt. Daraus
lasst sich noch nicht ableiten, wie intensiv die Zeitschriften gelesen wer-
den.

Die Auswertung von Leserbriefen, auf die 36 % der Bank vertrauen,
gibt ebenfalls nur grobe Anhaltspunkte, oft aber liefert sie Ideen und
Denkanstofle fiir neue Berichterstattungsthemen. Ebenfalls punktuelle,
wenngleich fiir die interne Absicherung des Mediums wichtige Anhalts-
punkte lassen sich aus Fithrungskriftemeetings ziehen. Wird dort eine
Ausgabe positiv oder kritisch bewertet, haben diese Urteile ein héheres
Gewicht. Auf jeden Fall gilt fiir die Redaktion, diesen Stimmen beson-
dere Aufmerksamkeit zu schenken.

Schriftliche Leserbefragungen werden eher selten durchgefiihre. Meist
verstreichen mehrere Jahre, bis eine solche Umfrage gemacht wird. Nur
27 % der Banken arbeiten mit diesem Mittel zur Qualititssicherung von
Mitarbeiterzeitschriften. Andere wiederum integrieren Fragen zur Nut-
zung der Zeitschrift in allgemeine Mitarbeiterbefragungen. Auch dies
sind jedoch nur 25 % der Banken, das heiflt jedes vierte Kreditinstitut.

Angesichts der Bedeutung der internen Kommunikation ist es erstaun-
lich, wie wenig systematisch an der Optimierung der Zeitschriften in
der Praxis gearbeitet wird. Ohne fundierte Feedbackinformationen von
den Lesern werden die Redaktionen nicht auf die Stirken und Schwi-
chen der Mitarbeiterzeitschrift aufmerksam. Andererseits erwarten sie
jedoch von dem Medium eine Vielfalt von héchst anspruchvollen Leis-
tungen (z. B. Stirkung der Identitit, Wir-Gefiihl, Motivation und ande-
res, wie in Kapitel 1.3 ausgefiihrt), wissen aber nicht, ob sie auch er-
reicht werden. Ein Blick in der Praxis auf ungelesene Zeitschriften-
exemplare in hohen Papierstéffien auf den Schreibtischen, in die Papier-
korbe oder auf grofle Stapel neuer Ausgaben, die nur zdgernd mitge-
nommen werden, lisst vermuten: Manche Mitarbeiterzeitschrift sollte
sich dem Urteil ihrer Leser stellen und durch entsprechende Verbesse-
rungen die vielen Nichtleser zuriickgewinnen.

Externe Hilfestellung bei der Erstellung der Mitarbeiterzeitschrift neh-
men die befragten Banken zu circa drei Viertel in Anspruch. Diese Hilfe
von auflen kommt mehrheitlich bei Fragen des Layouts zum Einsatz,
wihrend redaktionelle Mitwirkung durch Externe kaum realisiert wird.
Noch seltener als im redaktionellen Bereich werden im Vertrieb oder im
Marketing der Mitarbeiterzeitschrift externe Partner bemiiht.
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Der - abgeschen vom Layout - geringe Einsatz externer Partner kénnte
darauf schlieflen lassen, dass es intern zahlreiche Mitarbeiter gibt, die
mit der Herstellung der Mitarbeiterzeitschrift betraut sind. Die Antwor-
ten der befragten Banken zeugen jedoch eher vom Gegenteil: Uber zwei
Drittel geben an, weniger als eine feste Arbeitsstelle fiir die Mitarbeiter-
zeitschrift zu haben. Gerade 11 % verfiigen iiber eine fiir die Mitarbeiter-
zeitschrift reservierte Stelle. Allerdings konnen immerhin etwa 20 % der
Befragten von mehr als einem Mitarbeiter, der sich exklusiv um die
Mitarbeiterzeitschrift kiimmert, berichten.

Neben kompletten Arbeitsstellen fiir die Mitarbeiterzeitschrift kénnen
aber auch andere Mitarbeiter an der Erstellung beteiligt werden. Bei der
Auswahl der Themen geben z. B. iiber 90 % der Befragten in erster
Linie eine Beteiligung der Abteilung Unternehmenskommunikation an.
Zu fast 70 % sind weitere Mitarbeiter verschiedenster Abteilungen bei
der Herstellung engagiert, womit dem Partizipationsgedanken Rechnung
getragen werden kann. In etwa 70 % der Fille leistet die Unternehmens-
leitung hierbei keinerlei Anteil - wohl um nicht in den Verdacht der
Zensur zu geraten, wie in den Kapiteln 1.4 und 1.5 beschrieben. Exter-
ne wie Journalisten oder Agenturen werden noch seltener um Mithilfe
gebeten. Ein ganz dhnliches Bild fiir die Beteiligung ergibt sich bei den
redaktionellen Arbeiten. Allerdings ist hier der Anteil der Mitarbeiter
aus verschiedenen Abteilungen mit etwas iiber 20 % deutlich geringer
als bei der Themenwahl. Das lisst sich mdglicherweise damit erkliren,
dass fiir redaktionelle Aufgaben ein gewisses journalistisches Wissen no-
tig ist, iiber das ein durchschnittlicher Bankmitarbeiter in der Regel nicht
verfiigt. Wiederum vergleichbar ist die Beteiligung bei der fachlichen
Uberpriifung und Abstimmung der Inhalte, wobei die Rolle der Mitar-
beiter verschiedener Abteilungen an Bedeutung gewinnt. So wird deren
Teilnahme an diesem Arbeitsschritt zu 50 % bejaht. Im Gegensatz zu
journalistischen Kenntnissen bei der redaktionellen Mitarbeit geht es
hier schliefflich um die fachlichen Einblicke und Erfahrungen der Mit-

arbeiter.

2.7 Themen der Berichterstattung

Welches sind die Themen, die am hiufigsten in den Mitarbeiter-
zeitschriften vorgestellt werden? Auf den ersten Plitzen (vgl. Abb. 7 und
8) stehen die Vorstellung von einzelnen Geschiftsbereichen, Geschiifts-
ziele und -strategien sowie Human Touch-Inhalte, die die Verbindung
zu den Lesern stirken und sie in das Geschehen im Kreditinstitut ein-
binden sollen, wie z. B. Jubilien, Feste und Events. Deutlich iiber 70 %
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der befragten Banken schreiben dariiber in (fast) jeder Ausgabe. Damit
ist die Zielkommunikation in Verbindung mit dem Streben nach Trans-
parenz und Anerkennung das Hauptmotiv fiir die Auswahl der Themen.
Personen stehen im Vordergrund, wenn gut 65 % der Unternehmen in
ihren Mitarbeiterzeitschriften "neue Chefs" prisentieren.

Uber neue Geschiftsmodelle, den Stand von Projekten und Neuerungen
im Bereich Personal, z. B. Aus- und Weiterbildung, Gehaltssysteme und
anderes berichten knapp 60 % der befragten Banken regelmiflig.

In etwas mehr als der Hilfte aller Banken gehéren auch die Themen-
bereiche "Leistungen" bzw. Auszeichnungen von Mitarbeitern und Ent-

Abb. 7
Themen der Mitarbeiterzeitschrift bei Banken - 1éil 1
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scheidungen der Geschiftsleitung zum festen Bestandteil der Ausgaben.
50 % legen Wert darauf, regelmiflig iiber neue Produkte und Dienstleis-
tungen zu informieren. Fiir 39 % der Banken ist die Berichterstattung
tiber interne und externe PR-Mafinahmen in der Mitarbeiterzeitschrift
besonders wichtig. Konzepte und Kampagnen zur Stirkung der
Wettbewerbsfihigkeit und Informationen iiber Tochter- und Beteiligungs-
gesellschaften sind fiir gut ein Drittel der befragten Unternehmen
ebenfalls hiufige Themen.

Das Spektrum der Themen ist also breit und weist in den einzelnen
Kreditinstituten durchaus unterschiedliche Schwerpunkte auf. Auffal-

Abb. 8
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lend jedoch ist, dass die hiufigsten Themen der Zeitschriften sich auf
die Ziele des Instituts, die Personen, die verantwortlich agieren, und die
Vorstellung von Projekten und Partnern konzentrieren. Das bedeutet,
dass die Wege aus der Krise gerne thematisiert werden. Allgemeine The-
men, z. B. aus der Sozial- und Bildungspolitik oder die Erliuterung von
Organisationsplidnen treten in den Hintergrund. Entwicklungen auf den
Mirkten greifen nur 20 % der befragten Banken regelmiflig auf und
Aktionen von Wettbewerbern sprechen nur 9 % an. Dieser fiir die Mit-
arbeiter iiberaus wichtige Themenbereich wird in den meisten Kredit-
instituten nicht in der Mitarbeiterzeitschrift, aber vielmehr bei Meetings
und anderen Kommunikationsformen, z. B. Abteilungs- oder Budget-

gespriche, behandelt.

2.8 Ergebnisse im Uberblick

O 83 % der 100 grofiten Banken in Deutschland geben eine gedruck-
te Mitarbeiterzeitschrift heraus, das meistens alle 3 bis 5 Monate er-
scheint. Im Durchschnitt hat sie knapp 38 Seiten und eine Auflage von
tiber 6.000 Exemplaren. 88 % aller Mitarbeiterzeitschriften werden im
Magazinformat veroffentlicht. Lediglich 14 % der befragten Banken
verwenden Schwarz-Weif3-Druck, alle anderen setzen auf Farbe. Die iiber-
wiegend verwendete Sprache ist Deutsch, wihrend Ubersetzungen fiir
Niederlassungen in anderen Lindern selten sind.

0  Die Mitarbeiterzeitschriften haben nach den Vorgesetzten und Kol-
legen den grofiten Einfluss auf die Meinungsbildung der Mitarbeiter.
Das Intranet liegt nach dem Urteil der verantwortlichen Leiter fiir Unter-
nehmenskommunikation (noch) auf dem dritten Platz.

O  Mitarbeiterzeitschriften miissen sich neu positionieren, um im
Medienzeitalter bestehen zu konnen. Sie entwickeln sich vom Informa-
tions- zum Kommunikationsmedium. Die Vermittlung von Werten und
Zielen sowie die emotionale Ansprache und Einbindung der Mitarbeiter
in die geschiftlichen Entwicklungen sind ihre Hauptfunktionen. Damit
sind sie - inhaltlich betrachtet - neben dem Business-TV zum wohl
schwierigsten und anspruchvollsten Medium avanciert. Denn: Mitar-
beiter als Leser wissen genau, wovon in den gedruckten Ausgaben die
Rede ist. Ihnen kann man nichts vormachen.

0  Als Hauptproblem der Mitarbeiterzeitschrift sehen die Verantwort-
lichen deren Aktualititsmangel, insbesondereim Vergleich zu elektroni-
schen Medien wie dem Intranet. Weitere Herausforderungen liegen bei
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der Zielgruppe, die einerseits zu wenig Zeit fiir die Lektiire der Zeit-
schriften hat und andererseits sich durch eine starke Heterogenitit aus-
zeichnet, die eine Ansprache aller erschwert.

0 Die Mitarbeiterzeitschriften werden auch in zehn Jahren - so das
Urteil der befragten Banken - ihren hohen Rang auf der Skala der Medi-
en der internen Kommunikation behalten, miissen aber einen Qualitits-
wettbewerb, insbesondere gegeniiber den digitalen Medien, bestehen.
Eine Online-Version erginzt bei 4 von 10 Banken die gedruckte Ausga-
be der Mitarbeiterzeitschrift, wobei iiberwiegend lediglich die Inhalte
der gedruckten Ausgaben 1:1 ins Netz gestellt werden. Die Vernetzung
zwischen gedruckten Zeitschriften und elektronischer Kommunikation
ist noch ausbaufihig.

0  Die Qualititssicherung in der Mitarbeiterkommunikation, speziell
bei den Mitarbeiterzeitschriften, steckt noch in den Anfingen. Die meis-
ten Banken erwarten von den Mitarbeitern Feedback, ohne ein systema-
tisches System hierfiir aufgebaut zu haben. Aussagekriftige Befragungen
der Leser bzw. Mitarbeiter oder MafSnahmen der externen Blattkritik
werden selten durchgefiihrt. Die Feedbackinformationen, auf die die
Fithrungskrifte und Redaktionen setzen kénnen, sind zufillig und hochst
individuell geprigt.

0  Externe Partner unterstiitzen die mit der Erstellung von Zeitschrif-
ten betrauten Mitarbeiter grundsitzlich selten. Wenn dies geschieht, dann
am chesten bei Fragen zum Layout. Trotz der geringen Hilfestellung von
aufen verfiigen die meisten Redaktionen nicht einmal iiber eine Voll-
zeitstelle. Zwar wird auch die Mithilfe von Mitarbeitern verschiedenster
Abteilungen in Anspruch genommen, aber hauptsichlich in den Berei-
chen Themenwahl und fachliche Abstimmung. Die redaktionelle Ar-
beit bleibt grofitenteils den Verantwortlichen iiberlassen.

0  Die hiufigsten Themen in Mitarbeiterzeitschriften der befragten
Banken sind die Darstellung von Geschiftsbereichen, -zielen, und
-strategien zur Einbindung der Mitarbeiter ins Unternehmensgeschehen.
Direkt nach diesen unternehmensbezogenen Informationen folgen je-
doch Human Touch-Geschichten, die der emotionalen Bindung an das
Medium dienen.
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3. Mitarbeiterzeitschriften bei Versicherungen in
Deutschland - Ergebnisse einer Umfrage und
Schlussfolgerungen
von Claudia Mast

Das Fachgebiet Kommunikationswissenschaft und Journalistik der Uni-
versitit Hohenheim (Stuttgart) befragte neben den 100 grofiten Banken
in Deutschland auch die 100 grofiten Versicherungen, worauthin 49
Unternehmen antworteten.

Die befragten Versicherungsunternehmen publizieren zu 91 % eine
Mitarbeiterzeitschrift, womit die Quote der Mitarbeiterzeitschriften he-
rausgebenden Banken iibertroffen wird. Die ilteste Mitarbeiterzeitschrift
wurde 1903 gegriindet und die jiingste kam 2001 zum ersten Mal heraus.
Das Jahrzehnt, in dem die meisten der befragten Versicherungen eine
Mitarbeiterzeitschrift erstmals produzierten, sind wie auch bei den Ban-
ken die Neunziger Jahre.

Die grofle Mehrheit der Versicherungen (etwa 66 %) spricht sich fiir
eine Erscheinungsweise von 3 bis 5 Ausgaben pro Jahr aus. Nur 2,4 %
der Befragten produzieren weniger als 2 Mitarbeiterzeitschriften pro Jahr.
Wie bei den Banken ist in diesem Fall davon auszugehen, dass die
Mitarbeiterzeitschrift als einzelne Broschiiren angesehen wird und inso-
fern keine Bindung entstehen lisst. Ebenfalls lediglich 2,4 % der Versi-
cherungen geben monatliche Ausgaben heraus. Nahezu jede vierte Ver-
sicherung veréffentlicht jihrlich sechs Ausgaben, wihrend andere Inter-
valle wie 7 bis 11 Ausgaben pro Jahr von 5 % gewihlt werden.

Die durchschnittliche Seitenzahl betrigt 38 Seiten, wihrend die durch-
schnittliche Auflage bei rund 9.150 Exemplaren liegt. Die befragten
Versicherungen geben ausschliellich in Farbe gedruckte Zeitschriften
heraus. Das heifst, trotz erhohten Kostendrucks in vielen Unternehmen
wird keine Mitarbeiterzeitschrift in schwarz-weif§ gedruckt.

Die Wirtschaftskrise und der damit einhergehende Kostendruck herr-
schen auch in den Versicherungsunternehmen vor. Da jedoch die An-
zahl der Ausgaben bei 76 % und die Seitenanzahl je Ausgabe bei 68 %
der Befragten in den letzten Jahren stabil geblieben sind, scheinen die
Mitarbeiterzeitschriftenbudgets der Versicherungen von der wirtschaftli-
chen Entwicklung weitgehend verschont worden zu sein. Allerdings ka-
men immerhin 22 % der Zeitschriften mit weniger Ausgaben im Jahr
und bei 16 % der Befragten mit weniger Seiten heraus. Auch die Art
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und Weise der Berichterstattung leidet offensichtlich wenig unter der
wirtschaftlichen Lage: drei Viertel der Zeitschriften verfiigen iiber eine
genauso kritische Berichterstattung wie vor der Wirtschaftskrise.

Beziiglich des Formats dominieren Zeitschriften- bzw. Magazinformate,
die von 85 % der Befragten bevorzugt werden. Damit kommt dem
Zeitungsformat bei den Mitarbeiterzeitschriften wenig Bedeutung zu. In
Folge dessen konkurriert die Mitarbeiterzeitschrift der Versicherungen -
wie auch die der Banken - mit professionellen Wirtschaftstiteln wie "Im-
pulse”, "Wirtschaftswoche", "Capital”, "DMEuro", "Finanzen" oder
"Borse Online".

Ebenfalls analog zu den befragten Banken veréffentlicht das Gros der
Versicherungen Mitarbeiterzeitschriften auf Deutsch. Das heifit, eigene
Versionen oder Ubersetzungen der Mitarbeiterzeitschrift fiir andere kul-
turell abgrenzbare Regionen oder Linder sind selten, obwohl 60 % der
Antwortenden auch auslindische Mitarbeiter als Zielgruppe ansehen.
Natiirlich herrschen als Empfinger die aktiven Mitarbeiter vor, die zu
100 % genannt werden. Allerdings bezeichnen mehr als 90 % Pensioni-
re ebenfalls als beabsichtigte Adressaten. Etwas mehr als die Hilfte der
Befragten spricht sich fiir bestimmte externe Meinungsbildner als Ziel-
gruppe aus.

Eine Zweitverwertung von Inhalten der Mitarbeiterzeitschrift findet bei
circa 84 % der Versicherungsunternehmen statt. Die Zweitverwertung
bezicht sich meist auf das Intranet (knapp 74 %) und zu mehr als 40 %
auf Newsletter. Ungeeignet fiir die Zweitverwertung von Inhalten der
Mitarbeiterzeitschrift erscheinen damit das Schwarze Brett mit weniger

als 20 % der Fille sowie das Business-TV (nicht einmal 5 %).

3.1 Meinungsbildende Medien am Arbeitsplatz

In den befragten Versicherungsunternehmen wird der Mitarbeiter-
zeitschrift eine hohe Bedeutung fiir die interne Kommunikation beschei-
nigt. Wie auch bei den Banken geben etwa 60 % der Versicherungen an,
dass die Mitarbeiterzeitschrift ein wichtiges Medium ist, neben dem je-
doch einflussreichere Medien existieren konnen. Als bedeutsamer im
Vergleich zur Mitarbeiterzeitschrift wird auch hier das Intranet mehr-
fach genannt.



Mitarbeiterzeitschriften bei Versicherungen in Deutschland

Wie es konkret mit dem Einfluss der Zeitschriften auf die Meinungsbil-
dung der Mitarbeiter im Zeitalter des Intranet steht, beantworten die
Versicherungen mit folgendem Ranking (vgl. Abb. 9).

Auf den ersten drei Plitzen liegen - wie auch bei den Banken - die
Vorgesetzten zu knapp 89 % sowie die Kollegen und Mitarbeiter aus
anderen Abteilungen (84 %), die Mitarbeiterzeitschrift und das Intranet.
Ihr Einfluss auf die Mitarbeiter ist laut Schitzungen am gréften. Im
Unterschied zu den Banken folgt nicht das Event, sondern der News-
letter als die Meinungsbildung beeinflussendes Medium. Auch das Schwar-
ze Brett rangiert vor dem Business-TV. Dass das Business-TV hier auf
dem letzten Platz steht, kénnte in seiner Eigenschaft als recht teueres
Medium begriindet sein.

Abb. 9
Einfluss der Mitarbeiterzeitschrift auf die Meinungsbildung bei

Versicherungen
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Quelle: Eigene Abbildung, Basis: N=45, Angaben in Prozent
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3.2 Ziele und Herausforderungen

Einen wichtigen Zielbereich stellt die Kommunikation iiber die ge-
wiinschte Richtung der geschiftlichen Aktivititen und Handlungen der
einzelnen Mitarbeiter dar. So geben 96 % der Befragten an, mittels
Mitarbeiterzeitschrift "Geschiftsziele und -entscheidungen erkliren" zu
wollen. 82 % beabsichtigen zudem, durch die Inhalte der Mitarbeiter-
zeitschrift den Mitarbeitern die Unternehmenswerte zu vermitteln.

Die auf Emotionen basierende Identifikationsstirkung gilt fiir 96 % als
ein weiterer bedeutender Zielbereich (vgl. Abb. 10). Das heif3t, hier
liegt der Fokus auf einer Erhohung der Identifikation seitens der Mitar-
beiter mit dem jeweiligen Versicherungsunternehmen. Es folgen dhnlich
emotional ausgerichtete Ziele wie Vertrauen zur Unternechmensleitung
aufbauen (95 %), Mitarbeiter motivieren (91 %) und das Wir-Gefiihl
stirken (82 %), deren Bedeutung bereits in Kapitel 1.3 dargelegt wurde.

Abb. 10

Ziele der Mitarbeiterzeitschrift bei Versicherungen
-antscheidungen erkldren '
Linternehmen starken '
\Vertraven zur Unternehmens- _ a5 .4
leitung bikden '
e [
Unterrehmenswerte vermitteln _ 82,2
allgemeine Informationen lisfern _ 795
Forum zum Dialog darstelen - 511
Unterbalung und Lesestoff eten - 25,6

Quelle: Eigene Abbildung, Basis: N=45, Angaben in Prozent
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Auch wenn die Informationsfunktion der Mitarbeiterzeitschrift in der
Vergangenheit etwas an Bedeutung verloren hat, betonen dennoch beinahe
80 % der Versicherungen das Ziel, Mitarbeiter iiber die Zeitschriften zu
informieren. Dabei geht es in erster Linie um komplexe Hintergriinde,
die z. B. im Intranet weniger gut dargestellt werden kénnen.

Zur Initierung eines Dialogs nutzt etwa die Hilfte der befragten Unter-
nehmen die Mitarbeiterzeitschrift, die sich die Leser-Blatt-Bindung auf
die Fahnen geschrieben hat. Das heiflt, die Mitarbeiterzeitschrift wird
hier auch zur Kommunikation mit Feedbackmoglichkeit fiir problema-
tische Themen wie Umorganisationen, abgebrochene Projekte oder an-
stechende Entlassungen eingesetzt. In ihrer Funktion als Argumentations-
hilfe wird die Mitarbeiterzeitschrift stirker an die Leser gebunden. Dabei
erleichtert das Medium den Rezipienten die Teilnahme an konstrukti-
ven Diskussionen.

Abb. 11
Problembereiche der Mitarbeiterzeitschrift bei Versicherungen
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Auch die Versicherungen sehen im Aktualititsmangel das dringendste
Problem der Mitarbeiterzeitschrift (vgl. Abb. 11). So nennen fast 87 %
der Befragten veraltete Inhalte, die der aktuellen Unternehmens-
entwicklung hinterherhinken, als Herausforderung. Daneben besteht das
Problem des Zeitmangels seitens der Mitarbeiter fiir die Lektiire der
Zeitschrift, wie 71 % konstatieren.

Ebenfalls kritisch stehen knapp 65 % der Befragten der Heterogenitit
der Zielgruppe gegeniiber, woraus das Problem erwichst, dass nicht alle
Mitarbeiter sich durch die Zeitschrift angesprochen fiihlen, wie bereits
in Kapitel 1.4 dargelegt. Dass die Mitarbeiterzeitschrift unter der Beleg-
schaft dem Verdacht der Hofberichterstattung ausgesetzt ist, wie in den
Kapiteln 1.4 sowie 1.5 erldutert, fiirchten 58 %. Die Gefahr wahrge-
nommener Beschdnigungen (etwa 62 %) liegt in einem Glaubwiirdigkeits-
verlust des Mediums, der zu dessen Ablehnung fithren kann. Weniger
als 25 % sind der Auffassung, dass die Inhalte langweilig aufbereitet
sind und deshalb keine Beachtung finden.

3.3 Rolle der Zeitschriften im digitalen Zeitalter

Auf die Frage danach, welche Bedeutung die gedruckten Mitarbeiter-
zeitschriften in zehn Jahren haben werden, antworten 67 % der Versi-
cherungen, dass ihre hohe Bedeutung bestehen bleibt. Fiir das Gegen-
teil, dass die gedruckten Ausgaben aufgrund der elektronischen Medien
unwichtiger werden, sprechen sich 29 % aus. Dabei sehen die Befragten
die digitalen Medien mehrheitlich (82 %) nicht als eine gravierende
Gefahr fiir die Existenz der Mitarbeiterzeitschrift an. Als Bedrohung fiir
die Mitarbeiterzeitschrift begreifen nur 9 % die digitalen Medien der
Mitarbeiterkommunikation. Weitere 9 % sind nicht in der Lage, hierzu
eine Einschitzung vorzunehmen.

Dennoch muss die elektronische Konkurrenz als eine Herausforderung
an die Mitarbeiterzeitschrift aufgefasst werden, der z. B. mit einem Mehr
an publizistischer Qualitit begegnet werden kann. Weniger als 5 % sind
tibrigens der Meinung, die gedruckten Ausgaben konnten in Zukunft an
Bedeutung gewinnen.

Fast die Hilfte der Befragten ist bereits aktiv, um die Zukunft der ge-
druckten Ausgaben zu sichern, indem sie Online-Versionen produzie-
ren. Da es sich hierbei meist um die gleichen Inhalte wie in den ge-
druckten Zeitschriften handelt, wird jedoch die Méglichkeit zur inhalt-

lichen Erginzung nicht genutzt. Nur 7 % der Versicherungen nutzen die
g g g g
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Vorteile des Intranet als schnelles Medium, um online aktuellere Inhalte
als in den gedruckten Ausgaben anzubieten. Allerdings verzichtet mehr
als die Hilfte der Befragten noch ginzlich auf eine Online-Version.

3.4 Qualititssicherung

Der Qualititssicherung im Bereich der Mitarbeiterkommunikation wird
bei den befragten Versicherungen etwas mehr Bedeutung zugemessen als
bei den Banken (vgl. Abb. 12). Zwar wird der Anklang der Mitarbeiter-
zeitschrift bei den Lesern von 86 % durch personliche Riickmeldungen
beurteilt. Diese unsystematischen Kontakte verfiigen allerdings iiber ge-
ringe Reprisentativitit beziiglich der Qualitit einer Mitarbeiterzeitschrift.
Aber immerhin 64 % der Versicherungen wenden ein wirklich aussage-
kriftiges Instrument der Qualititspriifung an, indem sie schriftliche Leser-
befragungen durchfiithren. Etwa ein Drittel der Unternehmen integriert
die Fragen zur Mitarbeiterzeitschrift in allgemeine Mitarbeiterbefragung-
en.

Abb. 12
Mafnahmen zur Qualititssicherung bei Versicherungen
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Quelle: Eigene Abbildung, Basis: N=45, Angaben in Prozent
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Die Gewinnspiele, auf die immerhin 57 % der befragten Versicherun-
gen vertrauen, geben ebenfalls wenig Auskunft iiber die Resonanz auf
die Mitarbeiterzeitschrift. Die Fithrungskriftemeetings, in denen Kom-
mentare zur Mitarbeiterzeitschrift fallen, nehmen 45 % der Befragten
als Kriterium, wobei auch hier die mangelnde Reprisentativitit zu be-
anstanden ist. Leserbriefe werten knapp 41 % aus, woraus zwar nur

grobe Anhaltspunkte fiir die Qualitdt, dafiir aber Ideen und Denkansts-

e fiir die Berichterstattungsthemen resultieren konnen.

Knapp 80 % der Versicherungen lassen sich von externen Partnern bei
der Erstellung der Mitarbeiterzeitschrift helfen. Diese Partner unterstiit-
zen in erster Linie beim Layout. Wihrend externe Hilfe im redaktionel-
len Bereich noch gelegentlich vorkommyt, verzichten fast alle Unterneh-
men darauf im Vertrieb oder im Marketing der Mitarbeiterzeitschrift.

Im Gegensatz zu den befragten Banken verfligen die Versicherungen tiber
vergleichsweise viele Mitarbeiterstellen. Etwas mehr als 40 % der
Versicherungsunternehmen haben 1,5 bis 2 Stellen eigens fiir die
Mitarbeiterzeitschrift, wihrend weniger als 30 % von nur einer Stelle
berichten. Noch weniger als eine ganze Stelle ist bei 15 % der Unterneh-
men eingerichtet. Allerdings sind die Befragten mit mehr als 2 Stellen in
der deutlichen Minderheit mit 13 %.

Weitere Mitarbeiter, die an der Themenwahl beteiligt werden, stammen
hiufig aus der Abteilung Unternehmenskommunikation (91 %). Auch
Mitarbeiter aus unterschiedlichen Abteilungen engagieren sich zu fast
70 % bei der Auswahl von Berichterstattungsthemen. Auffillig im Ver-
gleich mit den befragten Banken ist die hohe Beteiligung der Unter-
nehmensleitung bei der Themenauswahl, womit die Gefahr der Hofbe-
richterstattung wichst. Externe wie Journalisten oder Agenturen werden
sehr selten um Mithilfe bei der Themensuche gebeten. Bei den redakti-
onellen Arbeiten werden aufler aus der Abteilung Unternehmens-
kommunikation, die hier zu 93 % titig ist, kaum weitere Mitarbeiter
hinzugezogen. Das heiflt, die Unternehmensleitung wird hierbei nur in
13 % der Unternehmen aktiv, wodurch sich der Verdacht der Hofbe-
richterstattung reduziert. Auch die Anzahl der Mitarbeiter aus verschie-
denen Abteilungen mit knapp 18 % fillt - wohl wegen des nicht ausrei-
chenden journalistischen Wissens des durchschnittlichen Versicherungs-
mitarbeiters - deutlich geringer als bei der Themenwahl aus. Hiufig
werden die Unternehmensleitung (60 %) sowie Mitarbeiter unterschied-
licher Abteilungen (76 %) allerdings bei der fachlichen Uberpriifung
und Abstimmung der Inhalte einbezogen - wohl um die fachlichen Kennt-
nisse der Mitarbeiter zu nutzen.
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3.5 Themen und Inhalte

Themen, iiber die am hiufigsten in den Mitarbeiterzeitschriften berich-
tet wird, sind Human Touch-Geschichten (vgl. Abb. 13 und 14). Hinzu
kommt die Vorstellung von einzelnen Geschiftsbereichen, Informatio-
nen iiber neue Produkte und Dienstleistungen. Diese Themen werden
bei mehr als drei Viertel aller befragten Versicherungen in beinahe jeder
Ausgabe behandelt. Gefolgt werden diese Themen von der Prisentation
von Geschiftszielen und -strategien.

Abb. 13
Themen der Mitarbeiterzeitschrift bei Versicherungen - 1éil 1
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Etwas mehr als 60 % schreiben iiber Konzepte zur Stirkung der
Wettbewerbsfihigkeit, Neuerungen im Bereich Personal, wie Aus- und
Weiterbildung, Gehaltssysteme und dhnliches.

Leistungen und Auszeichnungen von Mitarbeitern, Innovationen und
neue Geschiftsmodelle sowie der Stand von Projekten werden bei knapp
60 % regelmiflig in der Mitarbeiterzeitschrift thematisiert. Rund 55 %
der Versicherungsunternehmen prisentieren "neue Chefs" in der
Mitarbeiterzeitschrift.

Abb. 14
Themen der Mitarbeiterzeitschrift bei Versicherungen - Teil 2
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Etwas tiber die Hilfte der Versicherungen legen Wert auf Gewinnspiele
und Mitmach-Aktionen. Fiir nahezu jedes zweite Unternehmen ist es
wichtig, regelmiflig iiber Marketingziele, Werbekampagnen und
Vertriebsmafinahmen zu berichten. Ungefihr jedes dritte Versicherungs-
unternehmen betreibt eine verstirkte Berichterstattung in der Mitarbeiter-
zeitschrift zu den Bereichen Verinderungen der Organisation bzw. inter-
ne Richtlinien, Informationen iiber Tochter- und Beteiligungs-
gesellschaften und Entscheidungen der Geschiftsleitung. 30 % der Be-
fragten geben an, ihre Mitarbeiter regelmiflig iiber interne und externe
PR-Mafinahmen zu informieren. Die Entwicklung auf den Mirkten und
die Produkt- bzw. Unternehmensmarke sind fiir ungefihr jedes vierte
Unternehmen hiufige Themen in der Mitarbeiterzeitschrift.

Die Probleme des Unternehmens oder Sozialleistungen greift nicht einmal
jedes zehnte befragte Unternehmen konstant auf. Kleinanzeigen und
Gesetze bzw. Verordnungen sprechen nur jeweils 5 % an. Die Aktionen
der Wettbewerber spielen in der Mitarbeiterzeitschrift der befragten Ver-
sicherungen iiberhaupt keine Rolle. Dieser fiir die Mitarbeiter eigent-
lich tiberaus wichtige Themenbereich wird in den meisten Versicherungs-
unternehmen nicht in der Mitarbeiterzeitschrift, sondern vielmehr bei
Meetings und anderen Kommunikationsformen, wie z. B. Abteilungs-

oder Budgetgesprichen, behandelt.

3.6 Ergebnisse im Uberblick

O 91 % der 100 grofiten Versicherungen in Deutschland publizieren
eine Mitarbeiterzeitschrift. Die Erscheinungsweise ist meist alle 3 bis 5
Monate. Durchschnittlich besteht die Mitarbeiterzeitschrift aus 38 Sei-
ten und hat eine Auflage von iiber 9.000 Exemplaren. Am gingigsten ist
das Magazinformat. Schwarz-Weif§-Druck verwendet keine der befrag-
ten Versicherungen, alle erscheinen in Farbe. Die iiberwiegend verwen-
dete Sprache ist Deutsch, wihrend Ubersetzungen fiir Niederlassungen
in anderen Lindern selten sind.

0  Die Mitarbeiterzeitschriften haben nach den Kollegen und Vorge-
setzten am meisten Einfluss auf die Meinungsbildung der Mitarbeiter.
Auf dem vierten Platz bei der Meinungsbeeinflussung liegt das Intranet.

0 In der Versicherungsbranche kann die emotionale Ansprache der
Mitarbeiter als Hauptfunktionen der Zeitschrift - im Vergleich zu den
digitalen Medien und deren Informationsfunktion - betrachtet werden.
Emotional gefirbte Ziele sind vor allem die Stirkung der Identifikation

75
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der Mitarbeiter mit dem Unternehmen, die Schaffung von Vertrauen
und Motivation unter den Mitarbeitern. Aber auch die Vermittlung von
Geschiftszielen und-entscheidungen gehort zu den Funktionen der
Mitarbeiterzeitschrift.

0  Als Hauptproblem der Mitarbeiterzeitschrift sehen die Verantwort-
lichen in der Versicherungsbranche deren Aktualititsmangel, insbesondere
im Vergleich zum Intranet. Dariiber hinaus stellen das knappe Zeit-
budget der Mitarbeiter fiir die Lektiire der Zeitschriften und andererseits
die starke Heterogenitit der Zielgruppe eine Herausforderung dar.

0  Die Mitarbeiterzeitschriften werden nach Schitzungen der Befrag-
ten auch in zehn Jahren eine hohe Bedeutung fiir die interne Kommu-
nikation der Versicherungen besitzen. Um im Wettbewerb gegen die
digitalen Medien zu bestehen, erginzt bereits heute fast die Hilfte der
befragten Unternehmen die Mitarbeiterzeitschrift mit einer Online-Ver-
sion. Dabei handelt es sich allerdings in der Mehrheit der Fille um die
gleichen Inhalte wie in der gedruckten Ausgaben, die lediglich 1:1 ins
Netz gestellt werden.

0  Die Qualititssicherungsmafinahmen fiir die Mitarbeiterzeitschriften
in der Versicherungsbranche scheinen fortgeschrittener als die des Banken-
sektors zu sein. Zwar setzen auch zahlreiche Versicherungen auf das ei-

genstindige Feedback der Mitarbeiter. Allerdings fithren 64 % Befra-
gungen der Leser bzw. Mitarbeiter durch.

0  Externe Partner bei der Erstellung von Mitarbeiterzeitschriften sind
wie bei den Banken auch bei den Versicherungen selten anzutreffen.
Wenn iiberhaupt, dann bei Fragen zum Layout. Im Gegensatz zu den
Banken verfiigen aber einige Versicherungen iiber statistisch betrachtet
1,5 bis 2 Stellen fiir die Produktion der Mitarbeiterzeitschrift. Auch die
Mithilfe von Mitarbeitern verschiedenster Abteilungen wird in Anspruch
genommen. Auflerdem ist die Unternehmensleitung zumindest in die
Themenwahl hiufig involviert.

0  Die hiufigsten Themen in Mitarbeiterzeitschriften der befragten
Versicherungen sind Human Touch-Themen zur emotionalen Anspra-
che. Weiterhin werden Geschiftsbereiche, -ziele, und -strategien zur Ein-
bindung der Mitarbeiter ins Unternehmensgeschehen dargestellt.



4. Im Zeitalter des Intranet:
Mitarbeiterzeitschriften neu positionieren
von Claudia Mast

In der Offentlichkeit findet das Internet immer mehr Anklang. In der
Arbeitswelt erobern die firmeninternen Informations- und
Kommunikationsnetze (Intranet) fast ebenso schnell Unternehmen um
Unternehmen. Endlich ist es méglich, Daten und Fakten in Hiille und
Fiille zu speichern. Die Mitarbeiter miissen im Intranet nur noch abru-
fen, was sie wissen wollen. Das neue Medium besticht durch seine
Leistungsvielfalt, die speziell auf die Belange der einzelnen Unterneh-
men angepasst werden kdnnen. Die Stirke des neuen elektronischen
Mediums liegt in seiner Aktualitit und Flexibilitit. Aufgrund seiner per-
manenten Verfligbarkeit ist es auch in Krisenzeiten ein geeignetes Medi-
um fiir die schnelle Information der Belegschaft.

4.1 Altes Medium mit neuer Funktion

Kein Wunder, dass angesichts dieser Leistungsvielfalt Stimmen laut wer-
den, die fragen, ob denn die Mitarbeiterzeitschriften noch zeitgemifd
seien. Schliefilich sind sie ein alt ehrwiirdiges Medium, das es schon seit
116 Jahren in Deutschland gibt. 1888 gilt als Geburtsjahr: Der "Schlier-
bacher Fabrikbote" erschien erstmals in der Steingutfabrik in Wichters-
bach. Die Arbeiter konnten darin Ermahnungen des Fabrikbesitzers,
Nachrichten iiber Arbeitsjubiliden, Danksagungen, Todesanzeigen und
vieles mehr lesen.

Heute wird in Deutschland die Zahl der Mitarbeiterzeitschriften oftmals
auf iiber 2000 geschitzt. Thre Auflagen reichen von 150 bis iiber 200.000
Exemplare. Die Gesamtauflage aller betriebsinternen Zeitschriften hat
vermutlich die 30-Millionen-Grenze lingst iiberschritten. Die Themen
der Berichterstattung sind sehr vielfiltig geworden. Wie bereits in Kapi-
tel 1.6. ausgefiihrt, reichen sie von organisatorischen Anderungen im
Unternehmen iiber die Geschiftsstrategie bis hin zu Entwicklungen auf
den Mirkten und Personalnachrichten. Informationen iiber die Produk-
te, neue Mirkte oder Angebote der Aus- und Weiterbildung gehéren
ebenfalls zu den Pflichtthemen wie Artikel iiber Veranstaltungen, die
Arbeit der Betriebsrite oder Sicherheitsfragen.

Die Mitarbeiterzeitschriften haben sich - wie das Intranet auch - den
speziellen Anforderungen der Unternehmen angepasst. Sie erscheinen
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als umfangreiche Zeitschriftenmagazine oder schlanke Informations-
dienste, die manchmal nur wenige Seiten umfassen. In der Regel er-
scheinen die Zeitschriften 4- bis 6-mal im Jahr.

Die gedruckten Mitarbeiterzeitschriften waren lange Zeit auch das wich-
tigste Medium zur aktuellen Information der Belegschaft. Sie bekom-
men nun ernsthafte elektronische Konkurrenten durch E-Mails, Intranet
und Business-TV. Diese Medien konnen sie miihelos in der Aktualitit
tiberholen. Was spricht also noch fiir die gedruckten Zeitschriften?

Fitness-Programm: fiir gedruckte Medien

Die gedruckten Ausgaben, die auch in den vergangenen Jahren nur eine
eingeschrinkte Aktualitit als Informationsmedium liefern konnten, be-
kommen nun Entlastung und kénnen sich auf ihre Kernfunktion - wie
schon in Kapitel 1.3. dargestellt - konzentrieren: die emotionale Anspra-
che, Motivation und Einbindung der Mitarbeiter in das Unternehmens-
geschehen. Die (tages-)aktuelle Information der Belegschaft und deren
Versorgung mit Nachrichten zu Entwicklungen des Unternehmens kon-
nen das Intranet und - falls vorhanden - das Business-TV iibernehmen.
Das entlastet die Redaktionskonzepte der Mitarbeiterzeitschriften, die
sich nun auf Erklirung von Zusammenhingen und Erlduterung von
Hintergrundinformationen sowie bewertende Analysen konzentrieren
konnen. In dieser Funktion ist die betriebsinterne Zeitschrift unersetz-
bar. Sie schafft die atmosphirische emotionale Bindung ans Unterneh-
men - nicht nur der Mitarbeiter selbst, sondern auch ihres sozialen Um-
feldes in der Familie und im Freundeskreis.

Mitarbeiterzeitschriften, wenn sie den Freiraum durch eine Neuposition-
ierung aktiv nutzen, koénnen sich verjiingen und an Attraktivitit gewin-
nen. Auf keinen Fall jedoch kénnen sie so weiter produziert werden, als
ob es die elektronischen Medien nicht gibe. Mitarbeiter erwarten von
gedruckten Zeitschriften jedenfalls nicht nur, dass sie professionell ge-
macht sind, sondern Transparenz férdern und die Zusammenhinge
besonders in stark arbeitsteiligen Unternehmen beleuchten. Auflerdem
kann die Zeitschrift die notwendige Orientierung und Motivation der
Belegschaft stirken, wenn sie die Geschiftspolitik oder einzelne Vor-
standsentscheidungen anschaulich erliutert. Ohne diese publizistischen
Leistungen wird sich kein Wir-Gefiihl, dessen Wichtigkeit in Kapitel
1.3 erliutert wurde, aufbauen lassen, zumal die Mitarbeiter durch die
Unsicherheiten auf den Mirkten und die organisatorischen und techni-
schen Verinderungen in ihren Unternehmen beunruhigt bis dngstlich
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geworden sind. Sie suchen nach Orientierungsmarken und Wegen durch

das Dickicht der komplexen Themen.
Gedruckte Ausgaben neu positionieren

Damit gedruckte Medien wie Mitarbeiterzeitschriften ihre Stirken voll
entwickeln konnen, miissen sie im Medien-Mix auf den verschiedenen
Ebenen der Mitarbeiterkommunikation neu positioniert werden (vgl.
Abb. 15). Ebene 1 ist die schnelle Nachrichtenverteilung und die aktu-
elle Information zu Entwicklungen im Unternehmen. Auf dieser Ebene
waren frither die Mitarbeiterzeitschriften die einzigen Medien. Heute ist
dies das Terrain der E-Mail-Kommunikation und des Intranet. Ebene 2
geht einen Schritt weiter und ordnet Nachrichten, Zahlen und Statisti-
ken in groflere Zusammenhinge ein. Ausfiihrliche Informationen und
die Erklirung von Hintergriinden stehen im Vordergrund. Auf dieser
Ebene kann zwar die gedruckte Zeitschrift agieren, befindet sich jedoch
in harter Konkurrenz zum Intranet, sofern dieses ausfiihrliche
Hintergrundinformationen, Foren zum Austausch von Fachinformationen
und anderem anbietet.

Spitestens wenn es um die Bewertung und Analyse von Zukunftsfragen,
die Kommunikation der Geschiftsziele und die Vermittlung von Bot-
schaften (= Ebene 3) geht, ist die gedruckte Zeitschrift unverzichtbar.

Orienti&fung,
Mitarbeiter- Motivation...
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heut Ziele, Botschatten,
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—
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Sie eignet sich zur Prisentation komplexer Sachverhalte und deren Er-
lduterung. Vorstinde und Fiihrungskrifte werden mit ihren Meinungen
und Einschitzungen in Bild und Text "sichtbar”. Die Mitarbeiter kon-
nen sich in Ruhe Gedanken machen iiber Themen, die sie vielleicht
beunruhigen, und mit Bezug auf die neue Ausgabe der Zeitschrift iiber
darin enthaltene Themen und Botschaften mit Kollegen oder Chefs re-
den. Eine Zeitschrift entfaltet dann ihre volle Wirkung, wenn iiber ihre
Inhalte in den Unternehmen gesprochen und diskutiert wird. Auch lin-
gere Texte kénnen - angereichert mit Zusatzinformationen - in den Zeit-
schriften publiziert werden und zur Erweiterung des Wissens beitragen.

Stiirkung des Wir-Gefiibls

Nur wenige Kommunikationswege eignen sich zur Vermittlung eines Wir-
Gefiihls und kénnen das Wissen der Mitarbeiter férdern. Dieses kann in
erster Linie durch die Face-to-Face-Kommunikation z. B. in Mitarbeiter-
gesprichen, Besprechungen, Workshops oder Tagungen erreicht werden.
Allerdings kostet dieser Weg viel Zeit und Geld, wenn man den Zeit-
verbrauch kostenmiflig durchkalkuliert. Eine wéchentliche Besprechung
mit 10 Mitarbeitern, die zwei Stunden dauert, kostet bei angenomme-
nen durchschnittlichen Arbeitskosten pro Mitarbeiter von 50 ® pro Stun-
de schnell iiber 50.000 e. Dieser Kommunikationsweg ist aber bereits
jetzt in den meisten Unternehmen iiberlastet. Zu viele Besprechungen
finden zu hiufig statt, in denen zu wenig substantielle Informationen
ausgetauscht werden. Alle Mitarbeiter regelmiflig iiber personliche Kom-
munikation emotional anzusprechen und zu allgemeinen Themen in
den Unternehmen zu informieren, wiirde nahezu unbezahlbar.

So gesehen stellt die Mitarbeiterzeitschrift einen kostengiinstigen und
effizienten Weg dar zur fundierten Information der Mitarbeiter - auch
tiber komplizierte Sachthemen - und zur Orientierung bzw. Motivation.
Daher bleiben die Mitarbeiterzeitschriften in gedruckter Form in den
meisten Unternehmen auch im Zeitalter des Intranet erhalten. Dies wurde
in der Umfrage unter den 100 gréfiten Banken bzw. Versicherungen
Deutschlands, die in Kapitel 3 vorgestellt wurde, nochmals eindrucks-
voll bestitigt.

Print und Online: Hand in Hand

Allerdings ist das Vordringen des Intranet als neues Medium ein guter
Anlass, die Redaktionskonzepte der Zeitschriften an die geinderte Medien-
landschaft in den Unternehmen anzupassen. Die Erscheinungsintervalle
der Zeitschriften werden ebenso iiberdacht wie deren Umfang. Die meis-
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ten Unternehmen nutzen das aktuelle Intranet dazu, die Zeitschrift von
Nachrichten und der reinen Faktenvermittlung zu entlasten. Fundierte
Analysen sowie Interviews, Reportagen und Magazingeschichten prigen
die Inhalte. Damit wird die Stirke des gedruckten Mediums betont, das
Gelegenheit zur vertieften Auseinandersetzung mit Inhalten, zur Lektii-
re auch lingerer Texte und zur emotionalen Ansprache der Leser durch
Bilder, Zitate und graphische Aufmachung bietet. Viele Unternehmen
wollen die ohnehin schon stark E-Mail-lastige Kommunikationskultur
nicht noch weiter férdern.

Viele gedruckte Zeitschriften werden durch regelmiflige E-Mail-Kom-
munikation {iber verschiedene Verteiler oder eine aktuellere Online-Ver-
sion erginzt. Die Tendenz ist klar: Die Mitarbeiterzeitschrift bleibt im
Papierformat, die Kurzmitteilungen gehen ins Netz oder werden als E-
Mails verschickt. Manche Unternehmen verdffentlichen aktuelle Infor-
mationen inzwischen nur noch im Intranet. Die Online-Version bietet
kurze, aktuelle Nachrichten und Meldungen, die Printausgabe die tiefer
gehende Berichterstattung. Nachrichten kénnen tiglich aktualisiert wer-
den und bleiben der Online-Version vorbehalten.

Die urspriinglich als "Mitarbeiterzeitungen" konzipierten Medien wan-
deln sich nach und nach zu orientierenden und analysierenden Magazi-
nen. Sie haben seit Einfiihrung des Intranet ihren Newscharakter verlo-
ren und profilieren sich als Magazine "mit Tiefgang". Hiufig werden sie
erginzt durch Online-Ausgaben. Die inhaltliche Vernetzung von gedruck-
ten Zeitschriften und den aktuelleren Online-Versionen wird von den
Unternehmen unterschiedlich realisiert: Hiufig beschrittene Wege sind:

0  Gedruckte Ausgaben werden im Intranet "angeteasert”. Einige Un-
ternehmen stellen als Erginzung zur Print-Ausgabe noch ausfiihrlichere
Texte und Bilder ins firmeninterne Netz.

0  Gedruckte Medien sind - auch - online verfiigbar und kénnen dort
abgerufen werden. Nur wenige Unternehmen bieten Mitarbeiter-
zeitschriften ausschliefflich iiber das Netz an.

0  Die gedruckten Ausgaben enthalten Hinweise auf aktuellere und/
oder griindlichere Informationen im Netz. Chats werden im Netz zu
Schwerpunktthemen der Zeitschrift angeboten.

Angesichts der Leistungen des Intranet riicken die Mitarbeiterzeitschriften
in eine neue Position im Medienumfeld. Viele sind sowohl als gedruckte
wie auch als Online-Ausgaben verfiigbar und haben in den letzten Jah-
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ren Themenauswahl und -aufbereitung grundlegend verindert. Der Trend
geht zur Aufmachung als orientierende Mitarbeiterzeitschrift und einer -
wenn moglich - onlinegerechten Einstellung ins Netz. Im Visier: Orien-
tierung fiir die Mitarbeiter und emotionale Einbindung in die geschift-
lichen Perspektiven.

4.2 DPublizistische Qualitit entscheidend

Sind die Mitarbeiterzeitschriften fit fiir den Kampf um die Aufmerk-
samkeit der Mitarbeiter? Sind Inhalt und Aufmachung so attraktiv, dass
die Hefte nicht nur kurz in die Hand genommen und dann zur Seite
gelegt, sondern gelesen werden, wann immer sich die Zeit dafiir findet?
Schliefllich haben die Mitarbeiterzeitschriften als Medien der internen
Kommunikation inzwischen ernsthafte Konkurrenten in Form von
Intranet, Newsletter und E-Mail-Kommunikation bekommen. Hinzu
kommt, dass sich auch die Erwartungen der Mitarbeiter an die gedruck-
ten Zeitschriften geindert haben.

Fiir die Optimierung der redaktionellen Umsetzung der Zeitschriften
gilt: die neuen elektronischen Medien in den Unternehmen sind ebenso
zu beriicksichtigen wie die geinderten Interessen der Leser. Sie sind an-
spruchsvoller geworden, denn sie erleben tiglich, wie gekonnt Fernseh-
programme, Wirtschaftsmagazine und Zeitungen ihre Wiinsche bedie-
nen. Von den Medien ihres Arbeitsgebers erwarten sie daher ebenso pro-
fessionell gestaltete Zeitschriften, mit deren Inhalt sie in ihrer tiglichen
Arbeit etwas anfangen koénnen. Sie wollen Nutzwert geboten bekom-
men z. B. umsetzbare Hinweise zur Losung von Problemen, Lernstoff
oder Orientierung iiber Ziele und Vorgehensweisen.

Mitarbeiter erwarten von diesen gedruckten Medien nicht nur, dass sie
professionell gemacht sind, sondern Transparenz fordern, damit Zusam-
menhinge besonders in stark arbeitsteiligen Unternehmen deutlich wer-
den. Auflerdem soll die Zeitschrift die notwendige Orientierung und
Motivation der Belegschaft stirken, indem sie die Politik des Unterneh-
mens mit Blick auf seine Wettbewerber oder einzelne Chefentscheidungen
anschaulich erlidutert.

Inhalte auch fiir den eiligen Leser

Das Zeitbudget, das die Mitarbeiter fiir die Lektiire zur Verfiigung ha-
ben, hat sich in den letzten Jahren dramatisch geindert. Die Zeitriume
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sind nicht nur kiirzer geworden, sondern werden oft auch durch die
dringende Erledigung wichtiger Aufgaben unterbrochen. Die Lektiire-
zeiten werden kiirzer und unkalkulierbarer, denn der Druck am Arbeits-
platz nimmt zu. Mitarbeiterzeitschriften werden - wie Wirtschafts-
magazine oder Zeitungen auch - nicht mehr am Stiick gelesen, sondern
in Hippchen, wenn die Mitarbeiter gerade einmal einige Minuten Zeit

haben.

Die Zeitschriften miissen sich daher auf den eiligen Leser einstellen, der
wenig Zeit hat, aber stindig Entscheidungen fillen muss und daher die
gedruckte Ausgabe als Navigator nutzt. Sie soll ihm Orientierung im
Informationsdschungel bieten. Daher erwartet er iibersichtlich aufberei-
tete Analysen, Meinungsbeitrige, Zusammenstellungen sowie verlissli-
che Aussagen von Vorstinden, Fiithrungskriften und Fachleuten.

Die Zeiten, in denen Mitarbeiter sich eine Stunde "am Stiick" der neuen
Ausgabe der Mitarbeiterzeitschrift widmen konnten, sind vorbei. Ein
typischer Nutzungsverlauf ist ein schnelles Durchblittern und hiufig
nur Betrachten der Titelseite bzw. des Inhaltsverzeichnisses, wenn die
neue Ausgabe auf den Tisch kommt. Danach fillt die Entscheidung, ob
das Heft spiter noch intensiv genutzt oder beiseite gelegt wird. Wann
und wie viel Zeit Mitarbeiter dann noch fiir die Zeitschrift investieren,
hingt vor allem von der Situation am Arbeitsplatz ab und davon, ob sie
das Gefiihl haben, dass sich die Lektiire lohnt und sie etwas verpassen,
wenn sie darauf verzichten.

Nutzwert und Betroffenheit als Erfolgsfaktoren

Wichtigste Erfolgsfaktoren fiir die redaktionelle Aufbereitung von
Mitarbeiterzeitschriften sind daher das Angebot von Nutzwert und die
Schaffung von Betroffenheit bei den Lesern. Die Inhalte der Mitarbeiter-
zeitschriften werden dann gelesen, wenn alle Mitarbeiter sich angespro-
chen bzw. betroffen fiihlen und sie glauben, dass sie mit den angebote-
nen Informationen etwas anfangen kénnen.

Betroffenheit kann sowohl iiber die Auswahl der Themen als auch iiber
die Art und Weise der Prisentation erzeugt werden. Themen mit pers-
pektivischem Gehalt ("Wie geht es weiter?") und Nutzwert ("Was kon-
nen wir daraus lernen?") finden unter den heutigen Bedingungen an den
Arbeitsplitzen mehr Aufmerksamkeit als Artikel tiber das, was in der
Vergangenheit geschehen ist (z. B. Berichte der Tagungen, Veranstaltun-

gen).
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Inhalte moderner Mitarbeiterzeitschriften kénnen z. B. sein:

Q  Ziele, Strategien und wichtige Entscheidungen der Un-
ternehmen,

o  Visionen, Leitbilder, Grundsitze und ihre Praxis,

O  Analyse aktueller Entwicklungen auf den Mirkten und
ihre Bewertung durch Vorstinde,

0  Neue Produkte und deren Eingliederung in das Ange-
botsspektrum,

O  Problemlssungen, z. B. Erfahrungen aus Projekten, Best-
Practice-Beispiele,

0  Personal- und Fiihrungsthemen,

O  Prisentation von Abteilungen und Teams zur Schaffung
von Transparenz ("Was machen andere?"),

0  Formen der Mitarbeiterbeteiligung, z. B. Vorschlagwesen,
Ideenwettbewerbe, Leserbriefe.

Auswahl und Prisentation von Themen

Die Aufbereitung der Themen ist jedoch genauso wichtig wie deren
Auswahl. Die Aufmerksamkeit der Mitarbeiter ist eine dufSerst knappe
Ressource, denn sie entscheiden unerbittlich, ob es sich in ihren Augen
lohnt, die Mitarbeiterzeitschrift zu lesen. Dabei vergleichen sie die Pro-
fessionalitdt der Aufbereitung mit Medien, die sie in der Freizeit nutzen.
Dort finden sie als Darstellungsformen spannend geschriebene Storys,
Interviews, Reportagen und Mischformen sowie interessante Bilder, Info-
Graphiken und Diagramme. Das ist die Meflatte und erfordert Fitness-
programme vieler Mitarbeiterzeitschriften. Sie miissen ihre Redaktions-
konzepte optimieren.

Die Gesetze der Medien (wie exakte Ausrichtung der Inhalte auf die
Wiinsche der Leser und stindiges Ringen um Aufmerksamkeit) dringen
Schritt fiir Schritt auch in die interne Kommunikation vor. Bei der Aus-
wahl und Darstellung von Themen ist z. B. zu beachten:

Nutzwert: Mitarbeiter achten zunehmend darauf, ob sie die Informatio-
nen in einer Zeitschrift fiir ihre tigliche Arbeit benétigen und ob sie von
Nutzen sind, das heif§t verwendbar, spannend und lehrreich. Der Nutz-
wert der Inhalte hingt von der Themenwahl ebenso ab wie von deren
Aufbereitung. Spannende Analysen iiber die Entwicklung auf den Mirk-
ten koénnen z. B. die wichtigsten Punkte, Argumente pro und kontra
oder Stirken und Schwichen in kleinen Textmodulen zusammenstellen.
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Diese Kisten stehen in lingeren Artikeln, bieten dem eiligen Leser ei-
nen schnellen Einstieg und helfen, Lernstoff zu biindeln. Ubersichten,
Checklisten, Schaubilder oder Zusammenstellungen steigern den Nutz-
wert.

Darstellungsformen: Berichte, Meldungen und Kurznachrichten sind For-
men der Themenprisentation, die den Leser emotional nur wenig an-
sprechen. Er nimmt die Inhalte nur zur Kenntnis, wenn sie fiir ihn
unverzichtbar sind. Spannend geschriebene Geschichten, Interviews,
Reportagen und andere Formen hingegen wirken unmittelbarer und sind
besser geeignet, Betroffenheit beim Leser herzustellen.

Auch in einem Artikel iiber eine Kundenveranstaltung oder Pressekonfe-
renz kann Betroffenheit erzeugt werden, wenn die Ereignisse nicht nur
chronologisch referiert, sondern mit einer Botschaft versehen werden. An
die Stelle eines Berichtes, der referiert, was stattfand, treten Artikel, die
auf wenige Aspekte (Botschaften) ausgerichtet, durch Bilder mit Nach-
richtenwert angereichert sind und farbige Zitate bzw. klare Stellungnah-
men enthalten.

Interviews und Zitate: Fakten iiber Personen zu transportieren, ist eine
weitere Moglichkeit, um durch eine entsprechende redaktionelle Bear-
beitung von Themen die Mitarbeiter emotional anzusprechen. Daher
wirken Darstellungsformen wie Interviews, Statements und Zitate immer
intensiver als Berichte oder Meldungen, die viele Zahlen enthalten.

Die Personalisierung der Berichterstattung in Text und Bild, indem die
Vorstinde und Fithrungskrifte, aber auch Mitarbeiter zu Wort kommen,
ist ein wichtiges Mittel zur Schaffung von Betroffenheit. Abstrakte Zah-
len, Meldungen und Statistiken gehen erst dann "unter die Haut", wenn
sie in ihren Konsequenzen von Personen klar ausgesprochen werden. Texte
leben erst dann, werden plastisch und einprigsam, wenn dort Personen
und Beispiele auftauchen. Der Grundsatz gilt: Jeder lingere Text sollte
ein oder mehrere Zitate enthalten. Direkte Zitate sind der indirekten
Wiedergabe unbedingt vorzuziehen.

Bilder und Uberschriften sind Eyecatcher: Bilder sind - neben den Uber-
schriften - die wichtigsten Faktoren, um die Aufmerksamkeit der Mitar-
beiter zu lenken. Sowohl der Bildausschnitt als auch der Inhalt sollte
daher eine klare Aussage vermitteln. Uberschriften oder Headlines zu
formulieren, ist in der internen Kommunikation von Unternehmen weit
schwieriger als im externen Journalismus. Dennoch gilt auch hier: Zuge-
spitzt auf einen Punkt oder Aspekt wird Neugierde geweckt. Schliefilich
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muss die Uberschrift einen derart nachhaltigen Leseanreiz bilden, dass
die Mitarbeiter sich Zeit nehmen, den Artikel ganz zu lesen.

Lebendige Sprache: Die verwendete Sprache und der Stil sind ein weite-
res Kriterium, ob Inhalte der Mitarbeiterzeitschriften Betroffenheit er-
zeugen konnen. Gute Texte erkennt man daran, dass sie sich fliissig vor-
lesen lassen - ein guter Selbsttest. Auch Fachfremde sollten sie verstehen.
Das bedeutet: Auf lange Sitze verzichten. Mehr als ein Relativsatz ist
fast nie notig. Substantivierungen (z. B. "Kostenreduzierung") machen
das Lesen schwer. Besser ist es, Verben einzusetzen (z. B. "verringert die
Kosten").

Den Leser an die Hand nehmen: Der Anfang eines Artikels bringt die
Entscheidung. Bereits nach ein bis zwei Sitzen entscheidet sich, ob der
Leser hingen bleibt. Diese Sitze gehoren zu den wichtigsten des Artikels
und sollten dementsprechend liebevoll behandelt werden. Attraktiv sind
szenische Einstiege, aktuelle Authinger oder ein origineller Dreh. Danach
muss aber klar ausgesprochen werden, was in den kommenden Zeilen
oder Minuten zu erwarten ist. Warum soll der Mitarbeiter oder die
Fithrungskraft den Artikel lesen? Wer ist betroffen?

Je linger ein Artikel oder Beitrag ist, desto wichtiger ist der Aufbau. Der
Magazinjournalismus macht es vor, wie selbst lingere Texte durch Kis-
ten mit Beispielen, Kurzinterviews, Graphiken oder untertitelten Bilder
lesernah wirken und Betroffenheit erzeugen. Auflerdem sind Zwischen-
tiberschriften meist unverzichtbar und eine wichtige Orientierungshilfe
fiir den Leser.

Diese Elemente der redaktionellen Bearbeitung von Themen sind nicht
neu und werden von Journalisten vor allem in Wirtschaftsmagazinen
praktiziert. In der Mitarbeiterzeitschrift allerdings dominieren noch die
Darstellungsformen Bericht und Meldung, die in der Wirtschaftspresse
lingst auf dem Riickzug sind. Neue Formen der Textgestaltung konnen
auch dort verstirkt verwendet werden. Die Mitarbeiter jedenfalls miis-
sen iiberzeugt werden, dass sich die Zeit zum Lesen der Zeitschrift lohnt,
weil sie niitzlich und spannend gleichermaflen ist.

4.3 Ausblick

Die DAX-KOM 2002-Umfrage des Fachgebiets Kommunikationswis-
senschaft und Journalistik der Universitit Hohenheim (Stuttgart) ergab,
dass die Mitarbeiterzeitschrift fiir die interne Unternehmens-
kommunikation auch in Zukunft eine bedeutende Rolle spielen wird.
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Auf die Frage, welche Aufgaben oder Problemfelder der internen Kom-
munikation die Verantwortlichen kiinftig angehen wollten, gaben etwas
mehr als 30 % die Verbesserung und Erginzung der Mitarbeiterzeitschrift
an. Damit liegen die Bemiithungen um die Mitarbeiterzeitschrift zwar
deutlich hinter dem Ausbau und der Optimierung des Intranet, allerdings
nennen ebenfalls gut 30 % der Befragten die Arbeit am Zusammenspiel
der Medien als eines der wichtigsten anzugehenden Projekte (vgl. Abb.
16). Denn die geplante Verbesserung des Zusammenspiels der Medien
zeigt, dass die Verantwortlichen keineswegs an der zukiinftigen Bedeu-
tung der Mitarbeiterzeitschrift zweifeln, sondern dass diese weiterhin
eine zentrale Rolle in Verbindung mit anderen Medien, insbesondere
mit dem Intranet, einnehmen wird.

Viele Unternehmen haben die Herausforderungen, die die Etablierung
des Intranet fiir die Mitarbeiterzeitschrift mit sich bringt, erkannt und
reagieren darauf. Gerecht werden Unternehmen diesen Forderungen mit
Hilfe des Konzepts der crossmedialen Unternehmenskommunikation,
das neben der Optimierung einzelner Medien auch eine intensive
Vernetzung zum Ziel hat. Mitarbeiter haben immer weniger Zeit, lange
Texte zu lesen. Sie suchen nach verwertbaren Informationen, die ihnen
bei ihrer tiglichen Arbeit nutzen. Die Mitarbeiterzeitschrift bleibt also
auch im Zeitalter des Intranet eines der zentralen Instrumente der inter-
nen Kommunikation. Allerdings hat sie in vielen Unternehmen einen
virtuellen Partner bekommen. Fiir beide gilt: das Zusammenspiel eroft-
net Wettbewerbsvorteile.

Abb. 16
Vordringliche Aufgaben der internen Unternehmenskommunikation

Ausbau urd Optimierung 779
des Intranst

Mitarbeiterzertschrift verbessem

- 31%
und erganzen

Zusammenspiel der 1%
Medien verbessern

Verbesserung und Farderung 790,
der Managementkommunikation -

Starkung des Wir-Gefahls 20%

Quelle: Eigene Abbildung, Basis: N=45, Angaben in Prozent
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5. Fir den eiligen Leser -
Ergebnisse und Hinweise

Die Schlussfolgerungen aus den Umfragen unter den 100 gréften Ban-
ken und Versicherungen in Deutschland und die publizierten Erfahrun-
gen von Unternehmen ergeben Hinweise fiir die Gestaltung der
Mitarbeiterzeitschrift im Zeitalter des Intranet.

Fiir Formalia der Mitarbeiterzeitschrift ergeben sich damit folgende Denk-
anstofle:

Q  Erscheinungsweise: Um eine Bindung der Mitarbeiter an die Zeit-
schrift zu erreichen, ist mindestens eine quartalsweise Publikation sinn-
voll.

Q  Druck: Der Schwarz-Weiss-Druck hat weitgehend ausgedient. Zu
empfehlen ist ein Farb-Druck, der eine attraktivere Gestaltung der
Mitarbeiterzeitschrift erméglicht.

Q  Format: Das gingige Format ist das Magazinformat, aber auch DIN
A5, das zunehmend bei Zeitschriften Anwendung findet, kann gewihlt

werden.

0 Ubersetzungen: Unternehmen, die in verschiedenen Sprachregionen
eine Mitarbeiterzeitschrift publizieren, sollten jeweils eigene Versionen
bzw. partielle Ubersetzungen in Betracht zichen. Regionen erfordern meist
auch einen seperaten redaktionellen Teil in Form von Wechselseiten,
Beilagen oder festen Rubriken.

Welche Erwartungen hinsichtlich der Funktionen kénnen an eine
Mitarbeiterzeitschrift heute realistischerweise gestellt werden?

Q  Hintergriinde: Komplizierte Hintergriinde und Zusammenhinge las-
sen sich gut iiber die Mitarbeiterzeitschrift vermitteln. Hierzu zihlen

auch tiefer gehende Berichterstattungen und Analysen, die zu lingeren
Artikeln fiihren.

Q  Bindung: Hauptaufgabe der Mitarbeiterzeitschrift, die als Medium
neben dem Intranet existiert, ist die emotionale Bindung und Ansprache
der Mitarbeiter. In diesem Zusammenhang sind auch die Orientierung
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und Motivation der Mitarbeiter in einem stindig komplexer und unsi-
cherer werdenden Arbeitsumfeld zu nennen.

Q  Dialog: Schwierige Themen wie bevorstehende Entlassungen kon-
nen mit der Berichterstattung in der Mitarbeiterzeitschrift aktiv beglei-
tet werden, wenn diese zuvor als Dialogforum etabliert wurde. Dies kann
tiber Umfragen unter den Mitarbeitern, dem Abdrucken von Leser-
briefen, Reportagen iiber Mitarbeiter und ihnliches geschehen.

Uber mdgliche Probleme einer Mitarbeiterzeitschrift sollten sich die Ver-
antwortlichen bewusst sein, um geeignete Abwehrmafinahmen ergreifen
zu konnen:

Q  Zeit: Die Mitarbeiter verfiigen heute in der Regel iiber wenig Zeit,
die sie fiir eine Lektiire der Mitarbeiterzeitschrift in Ruhe verwenden
konnten. Die Mitarbeiterzeitschrift muss dem Leser daher erlauben, in
mehreren kleinen Portionen gelesen zu werden. Dazu ist am besten der
Magazinstil geeignet, der auf iibersichtliche Weise einen groflen Artikel
in verschiedene (Module in Kisten, Grafiken und ihnliches) aufteil,
die unabhingig voneinander lesbar sind.

Q  Anspruch: Umgeben von unzihligen Medienangeboten in jeder
Lebenssituation sind Mitarbeiter sehr anspruchsvolle Mediennutzer ge-
worden. Folglich muss die Zeitschrift auf den ersten Blick attraktiv sein
und einen hohen Nutzwert fiir den Mitarbeiter als Arbeitnehmer ver-
sprechen.

Besonders das Intranet wird hiufig als Gefahr fiir die Mitarbeiterzeitschrift
interpretiert. Dabei hat das Intranet der Mitarbeiterzeitschrift vielmehr
zur Entwicklung vom Informationsmedium zum Kommunikations-
medium verholfen:

Q  Information: Die reine Informationsfunktion wird mittlerweile zu-
nehmend dem Intranet als aktuellerem Medium zugesprochen. Wer ak-
tuelle Informationen iiber die Mitarbeiterzeitschrift verbreiten mochte,
bedient sich nicht des optimales Mediums hierfiir, da die Inhalte bei
Erscheinen der Zeitschrift schon veraltet sein konnen.

Q  Vernetzung: Im optimalen Fall werden Mitarbeiterzeitschrift und
Intranet miteinander vernetzt. Das heifdt, in der Zeitschrift wird auf
aktuelle Informationen im Intranet verwiesen. Andersherum werden aus-
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fithrliche Berichte, die in der Mitarbeiterzeitschrift erscheinen, im Intranet
angekiindigt - die Zeitschrift wird im Intranet angeteasert.

Q  Online-Version: Eine Mitarbeiterzeitschrift 1:1 ins Intranet zu stel-
len, birgt Probleme in sich, da diese Texte am Bildschirm weniger gut zu
lesen sind. Eine Online-Version sollte deshalb an das Medium angepasst
werden.

Betrachtet man die Mitarbeiterzeitschrift als Produkt der internen Kom-
munikation, so wird klar, dass auch hier eine Qualititskontrolle unum-
ginglich ist, wenn die Zeitschrift ihre Funktionen erfiillen soll.

O  Umfragen: Wichtig sind regelmiflige und systematische Kontrollen,
die im Rahmen von Umfragen iiber die Mitarbeiterzeitschrift stattfin-
den konnen. Entsprechende Fragen kénnen aber auch in allgemeine
Mitarbeiterbefragungen integriert werden. Die externe Blattkritik ist eine
weitere Moglichkeit, um die Qualitit einer Zeitschrift zu ermitteln.

0  Gewinnspiele: Die Beteiligung an Gewinnspielen aus der Zeitschrift
und dhnlichem liefert nur Anhaltspunkte fiir den Anklang der
Mitarbeiterzeitschrift, woraus jedoch keine voreiligen Schliisse gezogen
werden sollten. Gleiches gilt fiir personliches Feedback, das keineswegs
reprisentativ fiir die gesamte Belegschaft sein muss.

Bei der Frage nach der Beteiligung von Personen auflerhalb der Redakti-
on an der Erstellung einer Mitarbeiterzeitschrift ist folgendes zu beach-
ten:

Q  Externe: Unternehmensfremde Partner sind besonders beim Layout
zu empfehlen. Schliefflich muss auf diesem Gebiet mit vergleichsweise
wenig Erfahrung seitens der nicht immer journalistisch ausgebildeten
Werkredakteure gerechnet werden.

Q  Mitarbeiter: Die Partizipation von Mitarbeitern ist grundsitzlich
positiv zu bewerten, da sie die Akzeptanz und Glaubwiirdigkeit der Zeit-
schrift steigert. Gerade inhaltliche Zusammenarbeit ist zudem hiufig
unabdingbar, da die Redakteure iiber das fachliche Wissen nicht in glei-
chem Maf§ wie die Betroffenen verfiigen konnen.
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Wie Themen interessant verarbeitet werden kénnen, zeigen Techniken,
die z. B. Journalisten bei der Themenaufbereitung anwenden (entnom-
men aus Mast 2003: 133 f.):

Aktualisieren: Themen im Unternehmen, an denen gearbeitet
wird, konnen auf den neuesten Stand gebracht werden. Leser-
fragen konnen sein: "Wie steht es eigentlich mit ...? Ein Jahr
danach, welche Konsequenzen hatte eine Mafinahme?"

Extrapolieren: Themen, die bearbeitet werden oder auch schon
entschieden sind, kénnen auf die Folgen iiberpriift werden.
Leitfragen konnen sein: "Was bedeutet die neue Produktschiene

fir die Kundenberater? Wie reagieren die Kunden nach dem
Umbau der Filiale?"

Fokussieren: Ein Aspekt eines Themas kann hervorgehoben wer-
den. Manchmal liegen neue Themen fiir die Berichterstat-
tung darin, indem ein Detail oder eine besondere Ausprigung
hinterfragt und analysiert wird. Leitfragen konnten sein: "Wie
bereiten sich Kundenberater auf ein bestimmtes Produkt vor?
Was beschiftigt Security-Mitarbeiter, wenn sie stundenlang
beobachten?"

Regionalisieren: Ein allgemeines Thema kann auf den Stand-
ort bzw. die Filiale bezogen behandelt werden. Leitfragen kon-
nen sein: "Welche Rolle spielt die Ausbildung fiir den Stand-
ort x oder die Filiale y? Welche Konsequenzen hat die zuneh-
mende Internationalisierung der Geschiftsbeziehungen fiir die
Mitarbeiter ...?"

Hlustrieren: Viele Themen sind so komplex, dass die Leser fiir
Ubersichten und die Ausleuchtung von Zusammenhingen
dankbar sind: Leitfragen konnen sein: "Kénnen abstrakte The-
men durch Schaubilder oder Dokumentationen der
Entwicklungsschritte ausgearbeitet werden? Helfen Zusammen-
stellungen von Pro und Contra, Stirken und Schwichen, Fra-
gen und Antworten und anderes zur Verdeutlichung der Sa-
che?"
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Personalisieren: Komplexe fachliche Themen kénnen auch als
wertende und erklirende Aussagen von handelnden Personen
dargestellt werden. Fakten und Sachverhalte werden dann iiber
Personen transportiert. Leitfragen kénnen sein: "Ist es nicht
anschaulicher, anstelle eines Beitrages iiber ein Interview mit
Herrn / Frau ... zu bringen? Kann das Problem Beschleuni-
gung der Arbeit z. B. nicht mit konkreten Tagesabliufen ein-
zelner Mitarbeiter und personlichen Erfahrungen beleuchtet
werden?"
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