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Liebe Leserinnen
und Leser,

die Corona-Pandemie hat die Interne Kommunikation in den Fokus gertickt und
gleichzeitig ihre Arbeit stark veriindert. Dies ging einher mit neuen Herausforderungen:
Mitarbeiter konnten plétzlich nicht mehr auf den tiblichen Wegen erreicht werden.
Gleichzeitig benotigten sie mehr denn je aktuelle Informationen. Die Krise hat der
Mitarbeiterkommunikation aber auch die Chance eréffnet, ihre Bedeutung und die
Position innerhalb des Unternehmens durch eine wirksame Kommunikation zu festigen.
Hat die Interne Kommunikation diese Gelegenheit genutzt? Wie wirkungsvoll ist

sie heute?

In der gemeinsamen Studie ,,Trendmonitor digitale IK 2021 - Content, Performance,
Kanéle: Wie wirksam ist die digitale Interne Kommunikation?* gehen die SCM -
School for Communication and Management und MPM Corporate Communication
Solutions dieser Frage auf den Grund. Dazu wurden im Sommer 2020 237 Kommunika-
tionsverantwortliche befragt - zum Zeitpunkt der Befragung waren knapp ein Drittel
in leitender Position titig.

Kommunikation ist dann wirksam, wenn sie zu einem bestimmten Ziel fiithrt. Doch wer
definiert die Leitlinien der Internen Kommunikation tiberhaupt? Und wie eng ist diese
mit den strategischen Unternehmenszielen verkniipft? Wer wirksam informieren und
kommunizieren méchte, muss seine Zielgruppen und ihre Bediirfnisse kennen. Wie be-
werkstelligt die Interne Kommunikation diese Aufgabe? Auf welcher Grundlage wihlt

sie die Inhalte fiir ihre Zielgruppen aus? Und wie misst sie den Erfolg ihrer Mafinahmen?
All diese Fragen beantwortet die vorliegende Studie.

Die gute Nachricht vorab: Insgesamt zeichnet der ,,Trendmonitor digitale IK 2021:
Content, Performance, Kanale® ein positives Bild von der Wirksamkeit der digitalen
Internen Kommunikation, lisst aber auch Potenziale fiir eine weitere Professionalisierung
erkennen. Wie dieses Bild im Detail aussieht, lesen Sie auf den folgenden Seiten.

Januar 2021

(o

PHILIPP MANN
Geschdftsfithrender Gesellschafter
MPM Corporate Communication Solutions

Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird bei Personenbezeichnungen und personenbezogenen Hauptwdértern
in der vorliegenden Studie die mdnnliche Form verwendet. Entsprechende Begriffe gelten im Sinne der Gleich-
behandlung grundsdtzlich fiir alle Geschlechter. Die verkiirzte Sprachform hat nur redaktionelle Griinde und
beinhaltet keine Wertung.
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Einleitung und
Methodik

Die Anforderungen an die Interne Kommunikation im Zuge der Digitali-
sierung wachsen stetig, die Arbeit der Kommunikationsverantwortlichen
wird immer komplexer. Heute gilt es, schnell die richtigen Themen zu
finden, eine Vielfalt von Kommunikationskanilen zu orchestrieren und
dabei moglichst alle Mitarbeiter einzubeziehen und zu erreichen.

Wie wichtig es ist, schnell auf Veréinderungen reagieren zu konnen, hat
die Corona-Krise Anfang 2020 eindrucksvoll gezeigt. Selten wurde die
Bedeutung einer professionellen Internen Kommunikation fiir den Erfolg
von Organisationen so sichtbar wie hier. Die Arbeitswelt wurde von einem
Tag auf den anderen auf den Kopf gestellt, und die Interne Kommunika-
tion riickte zwangsldufig in den Fokus. Digitalisierungsvorhaben wurden -
teils unfreiwillig — beschleunigt und bestehende Projekte revidiert, um
den neuen Herausforderungen gerecht zu werden. Das Ziel: schneller,
transparenter und vor allem digitaler als bisher zu kommunizieren.

Doch wie steht es tatsichlich um die digitale Interne Kommunikation in
den Unternehmen und wie wirkungsvoll ist sie einige Monate nach Beginn
der Corona-Krise? Dieser Frage gehen SCM - School for Communication
and Management und MPM Corporate Communication Solutions in der KOMMUNIKATIONS-

vorliegenden Trendmonitor-Studie nach. EXPERTEN
nahmen iiber
verschiedene Kandle an der
Online-Umfrage teil.

Die Studie basiert auf den Daten einer Online-Umfrage, die von SCM
und MPM gemeinsam durchgefithrt wurde. Befragt wurden Leiter und
Mitarbeiter aus Kommunikationsabteilungen, sowie weitere Beschiiftigte,
die im weitesten Sinne mit Aufgaben der Internen Kommunikation inner-
halb von Unternehmen und Organisationen betraut sind. Im Zeitraum vom
20. Juli bis zum 15. September 2020 wurden die Teilnehmer tiber verschie-
dene Kanile wie beispielsweise {iber den E-Mail- Newsletter der SCM,
iiber die Xing-Gruppe ,,IK im Fokus“ sowie {iber die Webseiten der beiden
Herausgeber zur Befragung eingeladen. Insgesamt nahmen 237 Kommu-
nikationsexperten an der Online-Umfrage teil.

Der ,,Trendmonitor digitale IK 2021: Content, Performance, Kanale*
untersucht, wie die Interne Kommunikation mit den Chancen und Risiken
durch die immer weitere Digitalisierung ihrer Kanile umgeht und wie deren
Einsatz in der Praxis gestaltet wird. Die Studie gibt einen Uberblick iiber rele-
vante Kanile, Inhalte und die Wirksamkeit der Internen Kommunikation.

Nach einer kurzen Darstellung des Hintergrunds der Befragten und ihrer
Organisationen werden zunichst die Rolle der Internen Kommunikation, ihre
Aufgabe und die neue Qualitét durch die Digitalisierung und die Corona-Pan-
demie in den Blick genommen. Anschlieffend beleuchtet die Studie die Entsteh-
ung von Kommunikationszielen sowie die Performance hinsichtlich der
Zielerreichung. Ein besonderes Augenmerk liegt zudem auf der Entwicklung
der Medien und Kanile sowie der dariiber transportierten Inhalte und Formate.

Ziel der Studie ist es, Trends herauszuarbeiten und Verantwortliche der
Internen Kommunikation in ihrer zukiinftigen Arbeit zu unterstiitzen.
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Hintergrund der
Befragten

2.1 Alter und Geschlecht

An der vorliegenden Studie nahmen iiberwiegend Kommunikations-
verantwortliche im Alter von 31 bis 50 Jahren teil. Die 31- bis 40-Jidhrigen
machen mit einem Anteil von 37,3 % die grof3te Gruppe der Befragten aus,
gefolgt von den 41- bis 50-Jihrigen mit einem Anteil von 24,3 %. Dartiber
hinaus sind 18,1 % der Befragten jiinger als 30 Jahre. ABB. 01

Dass die Kommunikationsbranche weiblich geprigt ist, zeichnete sich

bereits in vergangenen Erhebungen ab. Auch in dieser Studie sind knapp
drei Viertel der Befragten weiblich.

2.2 Berufserfahrung

Mit knapp 40 % ist der Grof3teil der Befragten seit drei bis zehn Jahren im

Kommunikationsbereich tétig. Knapp 30 % weisen mehr als zehn Jahre

Berufserfahrung auf; etwa ein Fiinftel der Befragten geht ihrem Beruf seit

ein bis drei Jahren nach. ABB. 02

HINTERGRUND DER
BEFRAGTEN

74,1%

FRAUENANTEIL
Der Kommunikationsbereich
ist stark weiblich geprdgt

ALTER ABB. 01 WIE LANGE SIND SIE SCHON IN DER INTERNEN ABB. 02
KOMMUNIKATION IM ALLGEMEINEN TATIG?

4,5% 18,1%

> 60 Jahre
=30 Jahre

13,6 %
51bis
60 Jahre

29,4 %

>10 Jahre

24,3%
41 bis 50 Jahre

37,3 %

31 bis 40 Jahre

6,2%

=1 Jahr

20,3%

1 bis 3 Jahre

39,0 %

3 bis 10 Jahre
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2.3 Position innerhalb des Unternehmens

Rund 40 % der Befragten sind in ihrem Unternehmen im Bereich der
Internen Kommunikation als Mitarbeiter (27,1 %) oder Leiter (13,6 %)
einer entsprechenden Abteilung beschiftigt. Aus dem Bereich der Unter-
nehmenskommunikation stammen insgesamt rund 28 % der Befragten;
etwas mehr als die Hilfte von ihnen hat eine leitende Funktion inne. Die
iibrigen Befragten sind in ihren Unternehmen in anderen Organisations-
bereichen tiitig, beispielsweise in der Presse- und Offentlichkeitsarbeit
(9,6 %), im Marketing (5,1 %) oder in der Personalabteilung (0,6 %).

ABB. 03

POSITION ABB. 03

Mitarbeiter Interne Kommunikation — 27,
|
Leiter Unternehmenskommunikation — 14,1
Leiter Interne Kommunikation — 13,6
Mitarbeiter Unternehmenskommunikation — 13,6
Mitarbeiter Presse-/Offentlichkeitsarbeit/PR (D 4.5
Referent Presse-/Offentlichkeitsarbeit/PR (D 2,8
Mitarbeiter Marketing (D 2.8
Leiter Presse-/Offentlichkeitsarbeit/PR (D 2,3

PR Manager D 2,3

Pressesprecher @ 1,1
Trainee, Volontar, Praktikant @ 1,1
Leiter Personal @ 0,6
Sonstige (A
Keine Angabe (D 4.5

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
Leiter Marketing (D 2,3 |
|
|
|
|
|
[
|
|
[
|
|
|

0% 10% 20% 30%
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30Unternehmen

3.1 Branche

Die fiir diese Studie befragten Kommunikatoren stammen am hiufigsten
aus dem Bereich Technologie/Maschinenbau (14 %), gefolgt von der
Energiebranche (8,4 %). Jeweils 7,3 % der Befragten kommen aus den
Bereichen Dienstleistungen/Agenturen und Banken/Sparkassen. Eben-
falls hdufig vertreten sind die Gesundheitsbranche, 6ffentliche Ein-
richtungen und Versicherungen mit jeweils 6,2 %. ABB. 04

IN WELCHER BRANCHE IST IHRE ORGANISATION ANGESIEDELT? ABB. 04

Technologie/Maschinenbau — 14,0
[
Energiebranche (IIIEIEGEGD 8,3“
Dienstleistungen/Agenturen (IIEIGED 7,3 :
Banken/Sparkassen (IIIEIGED 7.3 :
Gesundheitsbranche (IIIIEIEGD 6.2 3
Versicherungen (D 6.2 :
Offentliche Einrichtungen (G IIIEED 6.2 :
Automobilindustrie (D 5.6 :
|
Non-Profit-Unternehmen/-Organisationen (D 3.9 :
Konsumguterindustrie (D 2.8 :
Pharmazeutische Industrie (D 2.8 :
Einzelhandel @D 1.7 :
|
Lebensmittelindustric @D 1,7 :
Unterhaltungsbranche/Medien @ 1,7 :
Sonstige — 18,
Keine Angabe (D 6.2 :

0% 10% 20%
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3.2 GroBe

Etwa ein Drittel der Befragten sind in Unternehmen mit mehr als 500
und weniger als 2.500 Mitarbeitern tétig. Rund ein Viertel der Befragten
stammt aus Unternehmen mit bis zu 500 Unternehmen, die das Institut
fur Mittelstandsforschung Bonn als kleine und mittelstdndische Unter-
nehmen (KMU) definiert. Der Anteil derer, die aus einem Unternehmen
mit mehr als 2.500 und bis zu 10.000 Mitarbeitern kommen, liegt bei
etwa einem Fiinftel. Mit rund 18 % sind Beschiftigte aus Unternehmen
mit einer Grofle von mehr als 10.000 Mitarbeitern vertreten. ABB. 05

WIE VIELE MITARBEITER SIND IN IHRER ORGANISATION TATIG? ABB. 05
(Aufgeschliisselt nach Mitarbeiteranzahl der Unternehmen)

25,3%

=500

18,0 %

>10.000

8,4 %

5.001 bis 10.000

12,4 %
2,501 bis 5.000

33,2%

501 bis 2.500

10



STUDIE: TRENDMONITOR DIGITALE IK 2021 ROLLE DER INTERNEN 11
CONTENT, PERFORMANCE, KANALE KOMMUNIKATION INNERHALB
DES UNTERNEHMENS

4% Rolle der Internen
Kommunikation innerhalb
des Unternehmens

41,4 % der Befragten in dieser Studie sind sich einig, dass der Internen
Kommunikation in ihrem Unternehmen die Rolle einer Wissensver-
mittlerin und Motivatorin fiir die Mitarbeiter zukommt. In kleinen und
mittelstindischen Unternehmen mit bis zu 500 Mitarbeitern ist diese
Tendenz sogar noch deutlich stirker ausgeprigt, hier wird die Interne
Kommunikation von rund zwei Dritteln als Wissensvermittlerin und
Motivatorin wahrgenommen. 15,7 % aller befragten Kommunikatoren
beschreiben die Rolle der IK als Beraterin und Partnerin fiir das Manage-
ment, ebenso viele als Journalistin und Blattmacherin der IK-Medien.
Fiir 14,3 % der Befragten ist die Interne Kommunikation Moderatorin
und gleichzeitig Plattformgeberin. ABB. 06

WIE WURDEN SIE TENDENZIELL DIE ROLLE DER INTERNEN KOMMUNIKATION IN IHREM ABB. 06
UNTERNEHMEN BESCHREIBEN?

| | | |
wissensvermittlerin D 41,4 ‘ !

und Motivatorin der D 62,2

Mitarbeiter

Journalistin und — 15,7

Blattmacherin qummm 4,4 !

e O o —— 15,6

I
I
I
I
I
I
I
I
) | I
Beraterin und . QUG 15,7 |
Partnerin |
far das * 17,8
Management CEIIINNNNND 21,9
|

|
G 14,3
[

Moderatorin und cEEm— s
Plattformgeberin ’

Gl 9,4
I

I
- s
Sonstige O ‘
12,5

|

G &1

Keine Angabe D 6,7

0 |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60 %

@» Alle Befragten @ Befragte in Unternehmen =500 MA @ ® Befragte in Unternehmen >10.000 MA
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Wie vielfiltig die moglichen Aufgaben fiir die Interne Kommunikation
sein konnen und wie stark diese Aufgaben unter anderem mit Aspekten
der jeweiligen Unternehmenskultur korrespondieren, spiegelt sich nicht
zuletzt in der Tatsache wider, dass 37,6 % und damit der Grof3teil der
Befragten ein individuelles Selbstverstindnis fiir die Kommunikations-
abteilung in Form eines Mission Statements formuliert haben. Je grofler
das Unternehmen, desto héher ist auch die Wahrscheinlichkeit, dass
festgeschriebene Leitlinien zu Zielen und Strategien der Kommunikation
existieren. In Unternehmen mit mehr als 10.000 Beschiiftigten arbeitet
die Hilfte der Befragten mit einem Mission Statement. ABB. 07

HABEN SIE SICH ALS KOMMUNIKATIONSABTEILUNG EIN SELBSTVERSTANDNIS FORMULIERT? ABB. 07

| | | |
Wir haben ein Mission Statement niedergeschrieben. Gl 37,6

| | | |
Das brauchen wir nicht. — 15,2 : :
| | |
Wir haben klare Vorgaben ohne Gestaltungsspielraum. (D 8 | |
| | |

|

|

|

|

|
Keine Angabe (NN 0.0

0% 10% 20% 30% 40%

Eines jedoch fillt auf: Mehr als drei Viertel der Befragten geben an, die
Vorgaben dieses Mission Statements stammen von der Geschiiftsleitung/
dem Vorstand. Lediglich 11,1 % nennen in diesem Zusammenhang die
Leitung der Kommunikationsabteilung. Auch hier zeichnen sich Unter-
schiede beziiglich der Unternehmensgrofle ab — so stammen in kleinen
und mittelstindischen Unternehmen mit bis zu 500 Mitarbeitern die
Leitlinien der IK zu 100 % von der Geschiftsleitung. Auf den ersten Blick
scheinen derartige Vorgaben darauf hinzudeuten, dass die Interne Kom-
munikation eng mit den strategischen Unternehmenszielen verquickt ist -
und vor diesem Hintergrund eine groe Aufmerksamkeit seitens der
Entscheidungstriger des Unternehmens genief3t.

12
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Ein genauerer Blick auf den Inhalt der Vorgaben von ,,ganz oben“ deutet
jedoch auf Probleme hin: Wenn es Vorgaben der Geschiftsleitung bezie-
hungsweise des Vorstands gibt, dann zielen diese durchgingig auf die
Umsetzung von Top-down-Kommunikation und explizit nicht auf das
Schaffen von Transparenz und Dialog ab. Es ist anzunehmen, dass der-
artige Vorgaben in nicht wenigen Fillen die Sachkompetenz der eigenen
Kommunikationsexperten untergraben und den Handlungsspielraum
von Kommunikatoren stark einengen.

Dass sich die Interne Kommunikation zu einer wichtigen Konstante
entwickelt hat, die gefragt ist wie nie zuvor, korreliert auch damit, dass
der Verinderungsdruck auf die Unternehmen zugenommen hat. Etwas
mehr als 80 % aller Befragten geben an, dass dieser fiir ihr Unternehmen
stark (33,3 %) oder eher stark (48,1 %) ist. Diese Beobachtung ergibt sich
sowohl fiir grofle Unternehmen als auch fiir KMU. ABB. 08

WIE STARK IST DER VERANDERUNGSDRUCK FUR IHR UNTERNEHMEN? ABB. 08

2,1%
Schwact
C ach 48,1%

Eher stark

14,4+«

Eher schwach

33,3%

Stark

13



STUDIE: TRENDMONITOR DIGITALE IK 2021 ROLLE DER INTERNEN

CONTENT, PERFORMANCE, KANALE KOMMUNIKATION INNERHALB
DES UNTERNEHMENS

Fiir einen erhohten Druck auf die Unternehmen sorgte unléngst auch die

Corona-Krise, welche die Arbeitswelt quasi tiber Nacht auf den Kopf

stellte. Vom Produktionsstillstand bis zum Umzug ganzer Belegschaften

ins Homeoffice stellte sie Unternehmen vor ungeahnte Herausforderun- o
gen - und riickte die Interne Kommunikation in den Fokus. 71,4 /0

So geben 71,4 % aller Befragten an, dass sich die Interne Kommunikation geben an, dass sich die

in ihrem Unternehmen durch die Corona-Krise verindert hat. Die gestie- il G il ST
. . . durch die Corona-Krise

gene Bedeutung und Anerkennung der Internen Kommunikation gingen s g

dabei einher mit der Anforderung, schneller, haufiger und digitaler zu

kommunizieren, um moglichst alle Mitarbeiter zu erreichen. In vielen

Organisationen riickte die Reichweite der Internen Kommunikation in

den Fokus, die etwa mithilfe mobiler Kanile beziehungsweise der mobi-

len Anbindung bestehender interner Kanile gesteigert werden soll. Die

erzwungene Dezentralisierung und Digitalisierung zahlreicher Organi-

sationen sorgte zudem fiir einen Wandel der eingesetzten Formate:

Videoinhalte und Videochats etablierten sich genauso wie digitale Formate

der Fithrungskommunikation. Insbesondere der Kommunikation durch

die Fithrungskrifte kam und kommt mit COVID-19 eine noch stirkere

Bedeutung zu. ABB. 09

»HAT SICH DIE INTERNE KOMMUNIKATION BEI IHNEN DURCH DIE ABB. 09
CORONA-KRISE VERANDERT?*

,,Die Corona-Krise hat dazu gefiihrt,
dass die Notwendigkeit fiir eine

gemeinsame Social-Intranet-Plattform ,Mobile Erreichbarkeit der

fiir alle Teile des Unternehmens Zielgruppen ist ein noch grofleres
gesehen wird. Die Einfiithrung einer Problem geworden, weil keine
solchen wurde nun initiiert.” App fiir private Smartphones

verfiigbar ist.“

,Der interne Newsletter
wurde gegen ein Videoformat
getauscht.* ,»--. deutlich hoherer Traffic
auf der Mitarbeiter-App,
viel héhere Frequenz der
geposteten Inhalte.

... mehr ;menschelnde‘ Geschichten,
um die Leute sozial beisammenzu-
halten und mehr ,Regelwerkkommu-
nikation’, um fiir sichere Abldufe
zu sorgen.“

»~Der Wunsch der Mitarbeiter
nach Interner Kommunikation
ist hoher denn je. Dadurch
haben wir einige neue Formate
geschaffen.«

14
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5.0 Ziele und Performance

5.1 Kommunikationsziele und Zielgruppen

Dass Unternehmensleitung und Selbstverstéindnis der Internen Kommuni-
kation eng miteinander verbunden sind, wurde im vorangegangenen Kapitel
bereits erldutert. So iiberrascht es nicht, dass auch die Kommunikations-
ziele aus den Unternehmenszielen abgeleitet sind (42,6 %) oder zumindest
in Teilen auf die Unternehmensziele einzahlen (41,8 %). Lediglich knapp
10 % aller Befragten geben an, die Planung ihrer Kommunikation erfolge
unabhiingig von den Unternehmenszielen. ABB. 10

WIE ENG SIND DIE KOMMUNIKATIONSZIELE MIT DEN ZIELEN IHRES ABB. 10
UNTERNEHMENS IN IHREM HAUSE VERKNUPFT?

5,9%
9 7 % N Ke|ge
Planu,ng de?’ e 42,6 %

Kommﬂuni_kation Kommunikationsziele
erfolgt unabhangig von werden unmittelbar aus
Unternehmenszielen den Unternehmens-

zielen abgeleitet

41,8%

Kommunikationsziele
zahlen in Teilen auf
Unternehmensziele

ein (unsystematisch)

Fiir das Erreichen von Kommunikationszielen ist es unabdingbar, sich mit
den Zielgruppen auseinanderzusetzen. Nur so lassen sich addquate
Kanile, Themen und Formen der Ansprache identifizieren. Die Kenntnis
der Zielgruppen basiert iiberwiegend auf den persoénlichen Eindriicken
der Teammitglieder (73,3%). In kleinen und mittelstindischen Unterneh-
men fillt diese Herangehensweise besonders ins Gewicht (82,2 %). Rund
62 % aller Befragten schopfen ihr Wissen iiber die Zielgruppen aus den
Ergebnissen einer Mitarbeiterbefragung, 28,1 % aus regelméfiigen qualita-
tiven Befragungen. Regelméfige quantitative Befragungen spielen eine
vergleichsweise untergeordnete Rolle.
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Doch mittels welcher Methodik werden die erhobenen Informationen
analysiert und die Zielgruppen definiert? Knapp 42 % aller Befragten
geben an, ihre Zielgruppen lediglich nach Mitarbeitern und Fithrungs-
kriften zu unterscheiden. Knapp 30 % definieren konkrete Personae
oder Bezugsgruppenprofile. Etwa ein Fiinftel hingegen analysiert die
Zielgruppen gar nicht bzw. differenziert nicht bei deren Ansprache. Hier
lassen sich deutliche Unterschiede bzgl. der Unternehmensgréfle erkennen.
Wihrend Beschiftigte grofer Unternehmen hiufiger angeben, dass sie
sich ihren Zielgruppen anhand konkreter Personae oder Bezugsgruppen-
profilen nihern - in grofen Unternehmen mit mehr als 10.000 Mitar-
beitern liegt dieser Anteil bei 40,6 % -, betreiben diesen Aufwand
lediglich 24,4 % der kleinen und mittleren Unternehmen mit bis zu

500 Mitarbeitern. ABB. 11, 12

WORAUF BASIERT IHRE KENNTNIS DER ABB. 11 WELCHE HERANGEHENSWEISE NUTZEN SIE, UM ABB. 12
ZIELGRUPPEN? (Mehrfachauswahl méglich) DIE ZIELGRUPPEN GENAUER ZU ANALYSIEREN?
Persdnliche Wir definieren konkrete
Eindrlcke der Personae oder Bezugsgruppenprofile
Teammitglieder far unsere Zielgruppen.

| Wir unterscheiden
. 0% lediglich nach
Erggbmss_e Mitarbeitern und
der Mitarbeiter- 309 FUhrungskraften.
befragung
20%
Keine ~ _ . TS e 10%
Angabe ~ Sonstige S
0%
: \
/ \
/ \ / \
/ N\ / \
. .
/ \ /
/ /
RegelmaBige RegelmaBige Keine Angabe Wir analysieren
qualitative gquantitative unsere Zielgruppen
Befragungen Befragungen nicht bzw. sprechen

alle gleich an.

@» Alle Befragten
@ Befragte in Unternehmen = 500 MA
@» Befragte in Unternehmen > 10.000 MA
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Wie hoch ist der Druck auf die Interne Kommunikation seitens des
Managements, die Kommunikationsziele (und Zielgruppen) dann auch zu
erreichen? Insgesamt ist der Druck méfig, je nach Unternehmensgrofie
aber unterschiedlich ausgeprigt. Auf einer Skala von 1 (nicht vorhanden)
bis 6 (sehr hoch) ordnen 30,4 % der Befragten aus grofen Unternehmen
mit mehr als 10.000 Beschiftigten den Legitimationsdruck seitens des
Managements in das obere Drittel der Skala ein, allerdings geben hier
auch rund 13 % an, dass kein Druck vorhanden sei. In Unternehmen mit
mehr als 2.500 und weniger als 5.000 Beschiftigten schitzen 28,6 % den
Druck als eher hoch, ebenso viele aber auch als niedrig ein. In kleinen
und mittleren Unternehmen mit bis zu 500 Beschiftigten scheint der
Druck wiederum etwas héher zu sein - jeweils 27,3 % stufen ihn als hoch
und als eher hoch ein, allerdings auch 22,7 % als niedrig. ABB. 13

WIE STARK IST DER LEGITIMATIONSDRUCK SEITENS DES MANAGEMENTS, WENN ES UM DEN ERFOLG DER ABB. 13
INTERNEN KOMMUNIKATION GEHT? (nach Unternehmensgrifie)

|
=500 MA (NN I
|
|
|
501 bis 2.500 MA (I I

|
|
|
2,501 bis 5.000 MA (N S

5.001 bis 10.000 MA  CEEEEEEN—— C_______________

>10.000 MA IR D
| | | | |
0% 20% 40% 60% 80% 100%
D G G G D G
Keine 1 2 3 4 5 6
Angabe nicht niedrig eher eher hoch sehr
vor- niedrig hoch hoch

handen
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Ob die Ziele tatsdchlich erreicht werden oder gegebenenfalls angepasst
werden miissen, iiberpriifen etwas mehr als die Hélfte aller Befragten
(57 %). Von diesen geben 51,9 % an, ihre Ziele in einem festgelegten
Turnus (z. B. jihrlich) erneut zu diskutieren und zu iiberpriifen. 34,9 %
messen die Kriterien, auf denen ihre Kommunikationsziele basieren, zu
definierten Zeitpunkten und passen sie - wenn nétig — an. Die Uber-
prifung der Kommunikationsziele steht auch in Relation zum Selbst-
verstindnis der Internen Kommunikation. In Unternehmen, in denen
ein festgeschriebenes Mission Statement oder klare Vorgaben fiir die IK
vorliegen, werden die Ziele iberdurchschnittlich hiufig tiberpriift
(knapp 70 %). ABB. 14

ZIELE UND PERFORMANCE

Rund 70 %

der Unternehmen
mit einem festgeschriebenen
Mission Statement oder
klaren Vorgaben fiir
die IK iiberpriifen
tiberdurchschnittlich
hdufig ihre Ziele.

GIBT ES EINE REGELMASSIGE UBERPRUFUNG ODER ANPASSUNG DER
KOMMUNIKATIONSZIELE?

1,0%

Keine Angabe

57,0%

32,0%

Nein

ABB. 14
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5.2 Performance

5.2.1 Wirkungsmessung im Allgemeinen

Um erkennen zu kénnen, inwiefern die Interne Kommunikation erfolg-
reich war, fithrt kein Weg an einer Wirkungsmessung vorbei. Mehr als die
Hailfte aller Befragten gibt an, die Wirkung ihrer Kommunikation zu
messen - quantitativ und qualitativ (28,6 %), ausschliefilich quantitativ
(24,2 %) oder ausschlieflich qualitativ (4,4 %). Allerdings ist mit rund

37 % der Anteil derer, welche die Wirkung ihrer Kommunikation gar nicht
messen, auch recht hoch. In kleinen und mittleren Unternehmen mit bis
zu 500 Mitarbeitern liegt dieser Anteil sogar bei 46,7 %. Dagegen wird in
sehr grofen Unternehmen mit mehr als 10.000 Mitarbeitern besonders
hiufig die Wirkung der Kommunikation gemessen: Insgesamt 71,9 %
messen hier die Wirkung ihrer Kommunikation. Mit 40,6 % erfolgt dies in
sehr grofen Unternehmen zudem auch am hiufigsten sowohl quantitativ
als auch qualitativ. ABB. 15

MESSEN SIE DIE WIRKUNG IHRER KOMMUNIKATION? ABB. 15

I
I
Nein, wir messen
gar nicht. 46’?
I
I
I
I
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I
I
|
|
|
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|
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|
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I
|
|
|
|
|
|
|
I

I
I
I
Ja, wir messen #816
quantitativ und D 22,2 I
qualitativ. D 40,6

o
O | o 20,0

quantitativ.
# 25,0

| I
| I
J _ - 4,4 | |
a, wir messen | I
qualitativ. -a— 6.7, I
Gl 6,3 I
| I
| I
Gm» s l
Keine Angabe clllD 4,4 | |
@» 3, ‘ ‘
I I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60 %

@® Alle Befragten @ Befragte in Unternehmen =500 MA @ Befragte in Unternehmen >10.000 MA

89 % der Befragten geben an, die Wirkung der Kommunikation zu mes-
sen, weil sie darin Ansiitze fiir Optimierung erkennen kénnen. Lediglich
in 16 % der Fille wird die Wirkung gemessen, weil das Management
danach fragt.
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Die Bedeutung der Wirkungsmessung manifestiert sich vor allem darin,
dass die Erkenntnisse daraus die zukiinftige Planung sowie den Erfolg der
internen Kommunikationsmafinahmen mafgeblich beeinflussen und
diese effizienter gestalten konnen. So geben 62 % an, erfolgreiche Inhalte,
Formate und Themen in der Folge ausgebaut zu haben, in einem Drittel
der Fille gilt das auch fiir erfolgreiche Kanile. 30 % der Befragten hin-
gegen stellten Kanile oder Angebote, die wenig genutzt wurden, infolge
der Ergebnisse einer Wirkungsmessung wieder ein. ABB. 16

WIE FLIESSEN DIE ERKENNTNISSE AUS DER ANALYSE IN DIE KUNFTIGE PLANUNG EIN? ABB. 16
(Mehrfachauswahl maglich)

Wir haben erfoloreiche Inhal <. oD 62,0

Formate und Themen ausgebaut. | ‘

Wir haben erfolgreiche Kanéle ausgebaut. (G IIINEEEED 33,4
Kanale oder A , di i
nale oder Angebote, die wenig G 0.0

genutzt wurden, wurden eingestellt. |

Die Erkenntnisse aus der Evaluation haben _ 20.0
(derzeit noch) keine Folgen fur die Planung. g ’

Sonstiges @ 2,0
Keine Angabe @ 3,0

0% 20% 40% 60 % 80 %

5.2.2 Qualitative Wirkungsmessung

Im vorangegangenen Unterkapitel wurde bereits dargestellt, dass die
Wirkung der Kommunikation sowohl qualitativ als auch quantitativ
gemessen werden kann. Die qualitative Wirkungsmessung erfolgt am
hiufigsten im Rahmen einer Mitarbeiterbefragung (70,7 %). Die Hiilfte
aller Befragten gibt auflerdem an, durch eigene Umfragen zur IK eine
qualitative Erhebung durchzufiihren. 31 % greifen zu diesem Zweck auf
Fokusgruppen zuriick. ABB. 17

WIE MESSEN SIE QUALITATIV DIE WIRKUNG IHRER KOMMUNIKATION? ABB. 17
(Mehrfachauswahl maglich)

31,0%

Mit Fokusgruppen

3,5%

Sonstiges

70,7 %

Im Rahmen

52%

Keine Angabe

einer Mitarbeiter-

befragung so,o %

Durch eigene Umfragen zur
Internen Kommunikation

20
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5.2.3 Quantitative Wirkungsmessung

Um die Wirkung der Kommunikation quantitativ zu messen, geben 68,8 %
der Befragten an, alle digitalen Kanile auszuwerten und die Daten daraus
zu analysieren. 22,6 % haben zwar Daten, werten diese aber kaum aus.
Der Analyse der Daten liegen bestimmte KPIs zugrunde, am hiufigsten
wird da auf die Aufrufe einzelner Beitrige zuriickgegriffen (89,3 %).
Besondere Gewichtung finden dariiber hinaus die Zahl der Likes (66,7 %)
sowie die Zahl der Kommentare (63,4 %). Auch die Verweildauer der
Beitrige (40,9 %) und die Zahl der Shares (30,1 %) flieRen hiufig in die
Auswertung mit ein. ABB. 18

WELCHE KPIS HABEN SIE ZUM ZWECK DER QUANTITATIVEN WIRKUNGSMESSUNG IHRER KOMMUNIKATION ABB. 18
IM FOKUS? (Mehrfachauswahl méglich)

Aufrufe einzelner Beitrage (D <O,
Zahl der Likes é 66,7 3

Zah! der Kommentare (D 3,4 :
Verweildauer fir Beitrage — 40,9 :
Zahl der Shares — 30,1 :

|

Sonstiges @D 5,4 :

Keine Angabe @ 3,2 :

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Erfolgt keine quantitative Wirkungsmessung, liegt dies vorwiegend daran,
dass die notigen Tools und/oder das Know-how fehlen (39,5 %). 19,7 %
derer, die auf quantitative Wirkungsmessung verzichten, tun dies, weil sie
sich auf qualitatives Feedback der Mitarbeiter (z. B. Mitarbeiterbefra-
gung) beschrinken. 34,2 % planen, in Zukunft quantitative Daten zu
erheben. Nur 2,6 % halten eine quantitative Wirkungsmessung fiir nicht
erforderlich.
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Medien und Kanale

6.1 Printmedien

Fragt man nach den eingesetzten Medien in der Internen Kommunika-
tion, zeichnet sich eine klare Tendenz ab — weg vom Printmedium und
hin zu digitalen Kanilen. Mit 51,5 % gibt nur noch etwas mehr als die
Hilfte der Befragten an, in ihrer Internen Kommunikation Printmedien,
beispielsweise in Form von Mitarbeiterzeitungen, Aushingen am Schwar-
zen Brett, Postern oder Flyern, im Einsatz zu haben. 45 % verzichten
hingegen génzlich auf Printmedien in der Internen Kommunikation. Der
Grund dafiir: ,Digital ist fiir uns der bevorzugte Kanal“, sagen 60 % der
befragten Kommunikationsverantwortlichen. Fiir 17,8 % sind gedruckte
Medien nicht mehr zeitgemif}. 14,4 % geben an, gedruckte Medien wider-
sprichen ihrer Nachhaltigkeitsstrategie. In groferen Unternehmen ab
5.000 Mitarbeitern sind Printmedien in der IK allerdings mit 68,1 % noch
iiberdurchschnittlich hiufig vertreten, wihrend kleinere Unternehmen
eher auf darauf verzichten.

6.2 Digitale Kandle

Dass die Zahl der digitalen Kanile in der IK in den letzten Jahren gewach-
sen ist, dariiber sind sich 73,1% der befragten Kommunikatoren einig. 42,5 %
aller Befragten schiitzen den Anteil der Internen Kommunikation, der heute
bereits tiber digitale Kanile abgedeckt wird, auf mehr als 70 %. Fiir 38,5 %
liegt er zwischen 50 und 70 %. Voraussetzung dafiir, dass der digitale Cont-
ent die Belegschaft auch erreicht, ist ein flichendeckender Zugang zu digita-
len Kommunikationskanilen. 83,9 % aller Befragten konstatieren den Anteil
von Mitarbeitern mit Zugang zu digitalen Kommunikationskanélen in ihrer
Belegschaft mittlerweile auf mindestens 50 %. ABB. 19, 20

MEDIEN UND KANALE 22

der Befragten sagen,
dass digital fiir sie der
bevorzugte Kanal sei.

WIE HOCH SCHATZEN SIE DEN ANTEIL DER ABB. 19 WIE HOCH IST DER ANTEIL VON MITARBEITERN ABB. 20

INTERNEN KOMMUNIKATION, DER HEUTE BEREITS
UBER DIGITALE KANALE ABGEDECKT WIRD?
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20 0 Angabe @ 40
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MIT ZUGANG ZU DIGITALEN KOMMUNIKATIONS-
KANALEN IN IHRER BELEGSCHAFT?
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Der Einsatz einer Mitarbeiter-App steigert die Wahrscheinlichkeit eines
flichendeckenden Zugangs zu digitalen Kommunikationskanélen. In
Unternehmen, in denen eine Mitarbeiter-App eingesetzt wird, haben in
64 % der Fille iiber 70 % der Belegschaft einen digitalen Zugang. Allerdings
geben nur 24,1 % aller Befragten an, aktuell eine Mitarbeiter-App im
Einsatz zu haben.

24,1%

Eine weitere Hiirde besteht darin, die wachsende Anzahl digitaler Kanile
perspektivisch zu bewiltigen und diese letztlich aufeinander abzustim-
men. Fiir knapp ein Viertel der Befragten ist die Anzahl bereits jetzt pro-  haben aktuell
blematisch beziehungsweise wird dies in absehbarer Zeit sein. 46,1 % ene ﬁtériiiggﬁpp
geben an, darin zwar kein Problem, aber eine Herausforderung zu sehen:

,Wir werden absehbar mit vielen digitalen Kanélen arbeiten miissen und

sind gefordert, sinnvolle Leitplanken fir die Nutzung zu setzen beziehungs-

weise diese in die richtigen Bahnen zu lenken.“ ABB. 21

IST DIE ANZAHL DER EINGESETZTEN DIGITALEN KANALE AKTUELL ODER ABB. 21
PERSPEKTIVISCH EIN PROBLEM?

8,8%

Keine
2,6% soe  14,0%
Nein, ich sehe gar kein Problem bei der Ja, die Anzahl ist bereits
gleichzeitigen Nutzung vieler Kanale. jetzt problematisch.

8,3%

Ja, wir werden in absehbarer Zeit
ein Problem mit der wachsenden Anzahl
digitaler Kanale bekommen.

18,1%
Nein, jeder Kanal hat seine
Aufgabe und die vorgesehene

Nutzung ist klar definiert.

46,1+

Kein Problem, aber eine Herausforderung: Wir

werden absehbar mit vielen digitalen Kanalen arbeiten
mussen und sind gefordert, sinnvolle Leitplanken fir
die Nutzung zu setzen bzw. diese in die

richtigen Bahnen zu lenken.
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Struktur bieten unterstiitzende Tools, beispielsweise zur Bereitstellung
von digitalen Inhalten, die in 58 % der Fille bereits im Einsatz sind, sowie
Bilddatenbanken (53,4 %). Auch Analyse-Tools (42,5 %) erfreuen sich recht
grof3er Beliebtheit, wihrend der Einsatz von Planungstools besonders
hiufig fiir die Zukunft angestrebt wird (28,5 %). In grofen Unternehmen
ab 10.000 Mitarbeitern kommen insbesondere Content-Management-
Systeme (78,1 %) und Bilddatenbanken (71,9 %) tiberdurchschnittlich oft
zum Einsatz. ABB. 22

TREFFEN SIE ZU FOLGENDEN UNTERSTUTZENDEN TOOLS DIE PASSENDE AUSSAGE. ABB. 22
(Alle Befragten)

Tool zur medienunabhangigen Contenterstellung
(Redaktionssystem)

Tool zur
Analyse- Bereitstellung von
Tools w digitalen Inhalten
S~ (Content-Management-
System)
@ Setzen wir ein.
@ \\ollen wir kinftig einsetzen
v N bzw. wir denken daruber nach.
@®» Haben wir wieder abgeschafft.
Planungstool Bilddatenbank Keine Angabe
< 500 Mitarbeiter >10.000 Mitarbeiter
Redaktionssystem Redaktionssystem
5 0% 1
s | s )
. Content- I Content-
Management- ! Management-
Analyse- System Analyse- System
Tools A < Tools

Planungstool Bilddatenbank Planungstool Bilddatenbank
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6.3 Reichweiten und Anreize

Im vorangegangenen Unterkapitel wurde die Problematik der Reichweite
bereits angeschnitten. Knapp 55 % der Befragten geben an, mit einem ihrer
Kanile alle Mitarbeiter des Unternehmens erreichen zu kénnen. In kleinen
und mittelstindischen Unternehmen ist diese Tendenz mit 73,3 % stirker
ausgeprigt, wohingegen es in grofen Unternehmen schwerer fillt, alle
Mitarbeiter zu erreichen. Der Kanal mit der stirksten Reichweite ist unan-
gefochten das Intranet (56,9 %), gefolgt von gedruckten Mitarbeitermaga-
zinen (11 %) und Mitarbeiter-Apps (8,3 %). ABB. 23

UBER WELCHEN KANAL ERREICHEN SIE ALLE MITARBEITER DES UNTERNEHMENS? ABB. 23

1,0% 2,8%

Mitarbeiter- sammlung
magazmloder 18,4 %
-zeitung :
(Print) Sonstige

5

8,3% 1,8 %

Mitarbeiter-App Aushange

56,9%

Intranet
0,9%

Keine o
Angabe @

Um die Mitarbeiter fiir die internen Kaniile zu aktivieren und damit auch
deren Reichweite zu steigern, nutzen 35,2 % der Befragten Anreize. Die
meisten Anreize kommen im mobilen Intranet zum Einsatz - hier stehen
Community und Collaboration (80,7 %) an erster Stelle, gefolgt von
Zugang zu Arbeitstools (84 %) und Infotainment (78,7 %). Auf Interaktion,
beispielsweise durch Umfragen oder Votings, setzen 74,6 % der befragten
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Kommunikatoren. Im gedruckten Mitarbeitermagazin sowie in der Mitar-
beiter-App sind exklusive Inhalte die am hiufigsten eingesetzten Anreize,
um zur Nutzung zu motivieren (36,7 % bzw. 32,7 %). ABB. 24

MEDIEN UND KANALE 26

WELCHE ANREIZE NUTZEN SIE UBER WELCHE MEDIEN, UM DIE MITARBEITER FUR DIE INTERNEN

KANALE ZU AKTIVIEREN? (Mehrfachauswahl méglich)

Zugang zu Arbeitstools

Community und Collaboration
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Interaktion (z.B. Umfragen, Votings)
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...im gedruckten Mitarbeitermagazin

ABB. 24
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70 Inhalte und Formate

7.1 Themen und Inhalte

Neben den Kanilen kommt es in der Internen Kommunikation ganz
wesentlich auch auf die richtigen Inhalte an. Doch wie werden diese gene-
riert beziehungsweise wie identifizieren Kommunikatoren die relevanten
Themen? Uber ein gutes informelles Netzwerk in die gesamte Organi-
sation hinein gelangen 72,3 % der Befragten an ihre Themen. Diese Ten-
denz ist in Unternehmen mit mehr als 5.000 und weniger als 10.000 Mit-
arbeitern mit 86,7 % besonders stark ausgeprigt. Rund 66 % aller
Befragten geben an, Themen auf Basis dessen auszuwihlen, was an sie
herangetragen wird. 61,3 % setzen die Themen selbst, in grofen Unter-
nehmen mit mehr als 10.000 Beschiiftigten liegt dieser Anteil bei 68,6 %.
Etwas weniger als die Hilfte arbeitet auflerdem mit offiziellen Ansprech-
partnern vor Ort als verlingerter Arm der IK zusammen - auch dieser
Aspekt ldsst sich verstirkt fiir groBe Unternehmen mit mehr als

10.000 Mitarbeiter beobachten (59,4 %), in KMU hingegen deutlich
seltener (35,6 %). ABB. 25

WIE GELANGEN SIE AN THEMEN? ABB. 25
(Mehrfachauswahl méglich)

Wir nehmen,
was an uns herangetragen
wird.

Wir verflgen Uber
ein gutes informelles
Netzwerk in die gesamte
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Keine Angabe

/ \
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Inwieweit stehen die Themen im Einklang mit den Kommunikations-
zielen? Der Anteil derer, die das eher dem Zufall tiberlassen, liegt bei

30,4 %. Dass alle Themen aus den Kommunikationszielen abgeleitet wer-
den, geben nur 13,1 % aller Befragten an. Entscheidend ist dabei auch, ob
im Vorfeld tiberhaupt klare Leitlinien fiir die IK formuliert worden sind.
Ist das im Unternehmen der Fall, liegt dieser Wert bei 21,4 % und damit
wesentlich hoher - allerdings auf immer noch niedrigen Niveau. In 47,6 %
aller Fille werden strategische Inhalte aber zumindest mit Geschichten
aus der Praxis geerdet.

Fragt man nach dem Anteil kuratierter Inhalte, geben 56 % der Befragten
an, dass die Kommunikation und die Fachbereiche simtliche Inhalte
erstellen. Zu 20,9 % ist die Kommunikationsabteilung allein fiir das
Erstellen der Inhalte verantwortlich. 13,1 % geben an, dass nur ausge-
wihlte Inhalte aus dem Management stammen, denn fast alle Inhalte
werden hier von Mitarbeitern erstellt. In Unternehmen mit mehr als
10.000 Mitarbeitern ist dieser Wert mit 3,1 % deutlich geringer; zu 71,9 %
werden dafiir simtliche Inhalte von Kommunikation und Fachbereichen
erstellt. ABB. 26

WIE GROSS IST DER ANTEIL KURATIERTER INHALTE? ABB. 26
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Die meisten Inhalte werden zu den Themenbereichen Produkte und
Know-how sowie Menschen des Unternehmens (beide 56,8 %) produ-
ziert, gefolgt vom Themenbereich Unternehmensstrategie (55,7 %). Rund
ein Drittel aller Befragten produziert am héufigsten Service-Inhalte.
Wihrend Inhalte zu Gesichtern aus dem Unternehmen insbesondere in
kleinen und mittelstindischen Unternehmen im Fokus stehen (53,3 %),
dominieren in Unternehmen ab einer Grée von 2.500 Mitarbeitern

die Themenbereiche Unternehmensstrategie sowie Produkte und
Know-how (63,8 %).

Fiir Unternehmen, die ganzheitlich auf digitale Kanile setzen, stehen
Inhalte zur Unternehmensstrategie ebenfalls an erster Stelle (60,7 %),
wihrend die IK in Unternehmen, in denen noch Printmedien im Einsatz
sind, schwerpunktmifiig die Themenbereiche Menschen des Unterneh-
mens und Produkte und Know-how (beide 61,1 %) bearbeitet. ABB. 27

ZU WELCHEN THEMENBEREICHEN PRODUZIEREN SIE DIE MEISTEN INHALTE? ABB. 27
(Mehrfachauswahl maglich)
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Doch welche Inhalte kommen bei den Mitarbeitern am besten an?

Fiir knapp drei Viertel der Befragten sind dies menschelnde Geschichten,
gefolgt von Servicethemen wie beispielsweise dem Speiseplan oder dem
Schwarzen Brett (60,7 %). In Unternehmen, in denen die Interne Kommu-
nikation noch mit Printmedien arbeitet, sind diese beiden Themen sogar
tiberdurchschnittlich beliebt (79,0 % bzw. 69,5 %). Gar nicht gut kommen
hingegen arbeitsrelevante Informationen wie Betriebsanweisungen und
Formulare an. ABB. 28 (SIEHE NACHSTE SEITE)
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WELCHE INHALTE SIND AM BELIEBTESTEN? ABB. 28
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Die Inhalte, die am besten funktionieren, stammen zu 81,4 % aus der Unter-
nehmenskommunikation. Rund ein Drittel der beliebtesten Inhalte wird
von den Fachbereichen verfasst, etwa ein Fiinftel von den Mitarbeitern
selbst. In kleinen und mittelstindischen Unternehmen liegt der Anteil letz-
terer etwas hoher, bei 26,7 %. In Unternehmen mit mehr als 2.500 Beschif-
tigten hingegen stammen die beliebtesten Inhalte iberdurchschnittlich
hiufig — zu 91,3 % - aus der Unternehmenskommunikation. ABB. 29

WER HAT DIE INHALTE VERFASST, DIE AM BESTEN FUNKTIONIEREN? ABB. 29
(Mehrfachauswahl maglich)

Unternehmenskommunikation * 81,4
| |

Fachbereiche — 34,1‘1

Mitarbeiter — 21,9

Management (D 9.2

| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
Keine Angabe (D 7.7 : :

0% 20% 40% 60% 80%




STUDIE: TRENDMONITOR DIGITALE IK 2021

CONTENT, PERFORMANCE, KANALE

7.2 Relevanz

Auf die Frage, wie die Bedeutung der Themen aus Absendersicht und die
Nutzung durch die Zielgruppe korrespondieren, antworten 31,7 % der an
der Studie beteiligten Kommunikationsverantwortlichen, von der IK als
relevant eingestufte Themen seien auch relevant fiir die Zielgruppen.
Ebenso viele geben an, dass sich die Nutzer eher fiir leicht konsumier-
bare, strategisch weniger relevante Inhalte interessierten. Der Anteil
derer, fiir die das Nutzerverhalten nach eigener Aussage schwer zu kalku-
lieren ist — dhnlich einer Blackbox -, ist mit 26,2 % ebenfalls recht hoch. In
Unternehmen, in denen die Wirkung der Internen Kommunikation nicht
gemessen wird, liegt dieser Wert sogar bei 45,6 %. Das iiberrascht kaum,
zeigt aber, dass sich eine Wirkungsmessung auszahlt - denn in Unterneh-
men, in denen diese durchgefiihrt wird, geben lediglich 16,4 % der Befrag-
ten an, das Verhalten ihrer Nutzer nur schwer einschéitzen zu konnen.
Dagegen bekriiftigen in dieser Gruppe 42,3 %, dass die von der IK als
relevant eingestuften Themen auch relevant fiir die Zielgruppen seien.
ABB. 30

INHALTE UND FORMATE

WIE KORRESPONDIEREN BEDEUTUNG DER THEMEN AUS ABSENDERSICHT UND DIE
NUTZUNG DURCH DIE ZIELGRUPPE? (Mehrfachauswahl méglich)
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ABB. 30
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Um zukiinftig eine hohere Relevanz der Themen bei den Zielgruppen zu
erzielen, miisste laut 39,3 % der befragten Kommunikatoren eine stiirkere
Einbindung Letzterer erfolgen. Dort, wo bereits Personae oder Bezugs-
gruppenprofile der Zielgruppen vorliegen, ist dieser Drang etwas hoher
als im Durchschnitt (43,14 %). Ebenfalls hilfreich wire im Allgemeinen
eine bessere Vernetzung der Kommunikationsabteilung mit den verschie-
denen Bereichen und Standorten des Unternehmens, beispielsweise
durch einen Redaktionsbeirat — dariiber sind sich 21,9 % aller Befragten
einig. Fiir 19,1 % ist eine granularere Distribution unterschiedlicher
Inhalte fiir spezifische Zielgruppen erforderlich, um in Zukunft eine
hohere Relevanz der Themen zu erreichen. In sehr groRen Unternehmen
mit mehr als 10.000 Mitarbeiter erfihrt dieser Aspekt eine besondere
Gewichtung (34,4 %). Inhalte granularer zu distribuieren, um mit spezifi-
schen Inhalten letztlich auch spezifische Zielgruppen abzuholen, steht
hier an erster Stelle, um zukiinftig eine hohere Relevanz zu erzielen.

ABB. 31

WAS MUSSTEN SIE ANDERN, UM HOHERE RELEVANZ DER THEMEN BEI DEN ABB. 31
ZIELGRUPPEN ZU ERZIELEN?
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7.3 Formate

Neben relevantem Content sind auch die Formate entscheidend, in deren Q
Rahmen die Inhalte vermittelt werden. Besonders gut funktionieren in
der Internen Kommunikation Fotos (67,5 %), Videos (64,9 %) und Textbei-
trige (49,2 %) - das zeigte sich bereits in vergangenen Erhebungen. Rund 16,2 %
23 % der Befragten nennen Infografiken. Auch Livestreams (16,23 %)
und Audios/Podcasts (11,0 %) erfreuen sich gréferer Beliebtheit — umso

. . . . . . .. . LIVESTREAMS
mehr in Unternehmen, die vollstindig auf digitale Kanile setzen. Hier erfreuen sich grifierer
liegt ihr Anteil bei 20,7 % bzw. 14,9 %. Demgegeniiber funktionieren in Beliebtheit
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WELCHE CONTENT-FORMATE FUNKTIONIEREN BESONDERS GUT? ABB. 32
(Mehrfachauswahl maglich)

| | | | | |
Fotos (R 61,5

Infografiken _ 23,0

estreon T 162
Audios/ CENEEEED
Podcasts n.o
|
Multimedls. QU 5.9
|

storys

Keine Angabe (D 8‘,9

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Unternehmen, in denen in der IK noch Printmedien zum Einsatz kom-
men, Fotos (72,7 %), Videos (74,8 %) und Textbeitrige (51,5 %) tiberdurch-
schnittlich gut. ABB. 32

Die beliebteste journalistische Darstellungsform in der Internen Kommu-
nikation ist — mit Abstand - nach wie vor das Interview (63,9 %). Reporta-
gen/Features (36,7 %) sowie Portriits (34,6 %), Meldungen (28,8 %) und
Berichte (24,6 %) kommen bei der Belegschaft ebenfalls gut an. Weit
weniger beliebt sind dagegen Kolumnen (4,7 %) und Kommentare (5,2 %).
Insbesondere dort, wo noch Printmedien wie das Mitarbeitermagazin im
Einsatz sind, kommen Interviews (73,7 %) und Portrits (41,4 %) iiber-
durchschnittlich gut an, wohingegen diese Tendenz in Unternehmen, die
auf eine rein digitale IK-Strategie setzen, weniger ausgeprigt ist. ABB. 33

WELCHE JOURNALISTISCHEN DARSTELLUNGSFORMEN KOMMEN AM BESTEN AN? ABB. 33
(Mehrfachauswahl maglich)
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8.0 Fazit

Die Ergebnisse des ,,Trendmonitor digitale IK 2021: Content, Perfor-
mance, Kanale® betonen die steigenden Anforderungen an die Interne
Kommunikation im Rahmen der Digitalisierung und zeigen, wie stark
bereits heute in der IK auf digitale Kanile gesetzt wird. Fast flichende-
ckend liegt der Anteil der digitalen IK an der gesamten organisations-
internen Kommunikation bei mindestens 50 %, in etwas weniger als der
Hilfte der Fille sogar bei mehr als 70 %. Und auch der Zugang zu
digitalen Kommunikationskanilen ist weit verbreitet. Die vorliegende
Studie macht deutlich, dass die Corona-Krise als Beschleunigerin fiir
die fortschreitende Digitalisierung fungiert.

Neues Selbstbewusstsein: Kommunikation braucht Know-how

Generell konstatieren die befragten Kommunikationsverantwortlichen
einen hohen Verinderungsdruck fiir die Unternehmen. Die Interne Kom-
munikation ist dabei in ihrer Rolle als Wissensvermittlerin und Motivato-
rin - nicht zuletzt im Zuge der Corona-Krise - unverzichtbar geworden
und gefragt wie nie. Vor allem zu Beginn der Krise verschoben sich
sowohl die Themen als auch die Anforderungen an die IK innerhalb kiir-
zester Zeit: Tagesaktuelle Informationen zur Pandemie und deren Aus-
wirkungen auf den Arbeitsalltag mussten die Mitarbeiter schnell und auf
digitalem Wege erreichen. Die greifbar gewordene Bedeutung und die
enorme Leistung der IK beférderten die wachsende Wertschitzung
gegeniiber der Disziplin.

Die Studie zeigt, dass die IK bereits in vielen Fillen sehr strategisch und
eng ausgerichtet an den Unternehmenszielen agiert. Sie belegt allerdings
auch Verbesserungsbedarf, wenn es um eine planvolle Kommunikation —
beginnend mit einer sorgfiltigen Analyse und begleitet von einer pro-
fessionellen Erfolgsmessung — geht. Es zahlt sich aus, die Zielgruppen
noch genauer zu analysieren, um relevante Inhalte fiir sie bereitstellen
und sie letztlich besser erreichen zu konnen. Es zeigt sich zudem, dass
hiufig fachfremde Akteure aus der Geschéftsleitung den Handlungsspiel-
raum der Kommunikationsexperten im Unternehmen mit ihren Vorgaben
einengen und so den Erfolg der Kommunikation gefihrden. Die Befragten
sind sich einig, dass diejenigen Inhalte am besten funktionieren, die
seitens der Unternehmenskommunikation entwickelt worden sind. Die
Interne Kommunikation sollte sich vor diesem Hintergrund noch stiarker
an der eigenen Sachkompetenz orientieren und diese selbstbewusst
vertreten.

FAZIT

250%

umfasst der Anteil der
digitalen Kandle an der gesamten
Internen Kommunikation

IK ist im Zuge
der Corona-Krise
unverzichtbar
geworden.

Vorgaben aus der
Geschdftsleitung engen den
Handlungsspielraum
der IK hdufig ein.
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Richtig ist, was funktioniert: individueller Medienmix

Damit dies gelingt, ist unter anderem Klarheit tiber das eigene Selbst-
verstindnis und die verfolgten Kommunikationsziele vonnoten. Denn:
Wer klare Leitlinien und Ziele festgelegt hat, hat nicht nur Klarheit iiber
seinen Handlungsradius, sondern kann den Erfolg der IK auch besser
iiberpriifen und gegebenenfalls nachjustieren. Eine Wirkungsmessung
kann sowohl qualitativ als auch quantitativ erfolgen und dient dazu,
Ansitze zur Optimierung zu erkennen. Dort, wo die Wirkung der Internen
Kommunikation gemessen wird, flieRen die Ergebnisse in der Praxis
anschlieffend in die zukiinftige Planung der Kommunikationsmaf3nahmen
ein. So werden erfolgreiche Kaniile ausgebaut und weniger erfolgreiche
eingestellt. Allerdings fehlt es vielerorts auch an den nétigen Tools und/
oder dem nétigen Know-how, um eine fundierte Wirkungsmessung
durchfiihren zu kénnen.

Die Studie bestétigt den Trend, in der Internen Kommunikation verstirkt
auf digitale Medien und Kanile zu setzen. Printmedien wie Mitarbeiter-
zeitschriften, Flyer und Aushinge am Schwarzen Brett bleiben jedoch
insbesondere in grofen Unternehmen weiterhin im Einsatz. So hat die
Mitarbeiterzeitschrift ihre zentrale Bedeutung zwar vielerorts eingebiif}t,
sie kommt jedoch auch heute noch ganz gezielt zum Einsatz, wo es sinn-
voll ist und sie ihre Stirken ausspielen kann. Das grof3te Potenzial, mit
einem Instrument alle Mitarbeiter zu erreichen, liefert das Intranet, das
bereits heute den reichweitenstérksten Kanal der IK darstellt. Besonders
viele Mitarbeiter werden in Unternehmen digital erreicht, in denen eine
Mitarbeiter-App zum Einsatz kommt. Bisher werden Apps allerdings
noch nicht besonders hiufig in der IK eingesetzt.

Fest steht, dass die Vielfalt der digitalen Kanile Kommunikationsverant-
wortliche und Bezugsgruppen vor grofle Herausforderungen stellt. Die
Interne Kommunikation hat es dabei klar als ihre Aufgabe angenommen,
den passenden Instrumentenmix zu identifizieren und Leitplanken fiir
die Nutzung zu setzen. Fiir die Bewiltigung ihrer Herausforderungen
greifen auch Kommunikatoren selbst vermehrt auf digitale Hilfsmittel
zuriick, wie etwa Content-Management-Systeme, Bilddatenbanken,
Analyse-Tools oder perspektivisch auch Planungstools und Redaktions-
systeme.

Content im Fokus: Inhalte und Formate entscheiden liber Relevanz

Um die Reichweite ihrer internen Kanile noch weiter auszubauen, setzen
rund ein Drittel der Kommunikatoren auf Anreize in Form von interakti-
ven Funktionen, Communitys, dem integrierten Zugang zu Prozessen und
Kollaborationsfunktionen oder Infotainment. Die Themenwahl der Inter-
nen Kommunikation fu3t am hiufigsten auf einem guten informellen
Netzwerk in die gesamte Organisation, aber auch auf dem, was an die IK
herangetragen wird, oder auf eigenen Schwerpunkten. Dabei spielt es
nicht immer eine Rolle, ob die Themen mit den Kommunikationszielen
im Einklang stehen. Allerdings werden strategische Themen in der Regel
mit Geschichten aus der Praxis geerdet. Inhalte werden meistens von der

FAZIT
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Kommunikationsabteilung und den Fachbereichen erstellt, am hiufigsten
zu den Themenbereichen Produkte und Know-how, Menschen des Unter-
nehmens und Unternehmensstrategie. Am beliebtesten bei der Beleg-
schaft sind menschelnde Geschichten und Servicethemen. Der Schliissel
zu relevanten Inhalten liegt nach Meinung der Befragten in erster Linie
in einer noch stiirkeren Einbindung der Zielgruppen.

Fotos, Videos und Textbeitriige sind die Formate, die in der Internen E&
Kommunikation am besten funktionieren, aber auch Livestreams und
Audios/Podcasts haben mittlerweile an Bedeutung gewonnen. Die belieb-

teste Darstellungsform ist nach wie vor das Interview - dies zeigte sich FOTOS, VIDEOS
. UND TEXTBEITRAGE

bereits in vergangenen Erhebungen - ebenfalls kommen Reportagen/ sind die erfolgreichsten

Features und Portriits gut bei der Belegschaft an. Die Formate der IK Formate der IK.

stellen demnach gerne den Menschen in das Zentrum und sind zunehmend

multimedial.

Insgesamt zeichnet der ,,Trendmonitor digitale IK 2021: Content,
Performance, Kanile® ein positives Bild von der Wirksamkeit der digitalen
Internen Kommunikation, lisst aber auch zahlreiche Potenziale fiir eine
weitere Professionalisierung erkennen. Die Zukunft wird nicht nur digital
sein, sondern braucht einen stetig austarierten Mix an verschiedenen,
bezugsgruppenorientierten Kanilen sowie Moglichkeiten der Einbindung
von Mitarbeitern in die Interne Kommunikation. Zukiinftig wird es fir
Unternehmen zudem wichtiger, alle Mitarbeiter schnell, flexibel und
digital erreichen zu kénnen. Wie wichtig dies ist, hat die Corona-Krise
bereits gezeigt.
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Im ,,Trendmonitor digitale IK 2021: Content, Performance und Kandle*
untersuchen SCM - School for Communication and Management
und MPM Corporate Communication Solutions die Wirksamkeit der
digitalen Internen Kommunikation. Im Fokus stehen dabei relevante
Inhalte, Kanile und deren Performance. Befragt wurden 237 Kommu-
nikationsexperten, rund ein Viertel davon waren um Zeitpunkt der
Befragung in einer leitenden Position titig.

Die Ergebnisse geben Aufschluss {iber den Status quo der digitalen
Internen Kommunikation. Mit unserer Studie bieten wir Kommu-
nikationsverantwortlichen Impulse, um ihre zukiinftige Arbeit zu
unterstiitzen.
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