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Zusammenfassung

Diese Masterarbeit untersucht die kanalubergreifende Mitarbeiterkommunikation in
Produktionsunternehmen der Steiermark und konzentriert sich auf Blue-Collar- und
White-Collar-Workers. Eine effektive interne Kommunikation ist entscheidend fur
reibungslose Ablaufe und ein positives Arbeitsumfeld, wahrend Ineffizienzen
Kommunikation zu Missverstandnissen und reduzierter Leistung fuhren konnen.
MalRgeschneiderte =~ Kommunikationsstrategien  sind  notwendig, um  die
unterschiedlichen sozialen Hintergrinde und Rollen innerhalb dieser Unternehmen zu

berucksichtigen.

Die Forschung nutzt den Stakeholder-Ansatz von Welch und Jackson (2007), um die
Praferenzen und Auswirkungen verschiedener Kommunikationskanale auf die
organisatorische Effizienz zu verstehen. Es werden sowohl traditionelle Kanale wie
Meetings und gedruckte Materialien, als auch digitale Kanale wie E-Mails und Intranets
analysiert. Diese Studie zielt darauf ab, praktische Empfehlungen zur Optimierung der

internen Kommunikation zu bieten.

Die empirische Forschung behandelt die Frage: ,Inwiefern unterscheidet sich die
Wahrnehmung und Nutzung interner Kommunikationskanale durch Arbeiter*innen und
Angestellte in Produktionsunternehmen?“ Sie hebt die Bedeutung malRgeschneiderter
Strategien hervor, um den unterschiedlichen Bedurfnissen dieser Gruppen gerecht zu

werden.

Die Arbeit betont die Notwendigkeit zielgruppenorientierter Kommunikationsstrategien,
um ein gleiches und effizientes internes Kommunikationssystem zu fordern, das
Engagement und die organisatorische Leistung verbessert. Diese Forschung schlief3t
eine Lucke in der Literatur und bietet dabei Einblicke in die Optimierung von

Kommunikationspraktiken in Produktionsunternehmen.

Schlusselworter: Interne Kommunikation, Kanalubergreifende Kommunikation, Blue-

Collar-Mitarbeiter*innen, White-Collar-Mitarbeiter*innen, Kommunikationsstrategien



Abstract

This master thesis examines cross-channel employee communication in Styria's
production companies, focusing on blue- and white-collar workers. Effective internal
communication is essential for smooth operations and a positive work environment, but
inefficiencies can lead to misunderstandings and reduced performance. Tailored
communication strategies are necessary to address diverse social backgrounds and

roles within these companies.

The research utilizes the Stakeholder Approach by Welch and Jackson (2007) to
explore the preferences and impacts of different communication channels on
organizational cohesion and efficiency. Both, traditional channels, like meetings and
printed materials, and digital channels, such as emails and intranets, are analyzed. The

study aims to offer practical recommendations for optimizing internal communication.

The empirical research addresses the question: "How do blue- and white-collar workers
perceive and use internal communication channels in production companies?" It
highlights the importance of customized strategies to meet the distinct needs of these

groups.

The thesis emphasizes the need for tailored communication strategies to foster a
cohesive and efficient internal communication framework, improving engagement and
organizational performance. This research fills a gap in the literature and provides

insights for optimizing communication practices in production companies.

Keywords: Internal Communication, Cross-Channel Communication, Blue-Collar

Workers, White-Collar Workers, Communication Strategies
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1. Einleitung

Die interne Kommunikation in Unternehmen spielt eine zentrale Rolle fur den
reibungslosen Ablauf von Geschaftsprozessen und die Kultivierung eines positiven
Arbeitsumfelds. Sie ist das Fundament, auf dem Informationen geteilt, Wissen
verarbeitet und Zusammenarbeit innerhalb der Organisation gefordert wird (Vora &
Patra, 2017, S. 33). Jedoch kann ineffiziente Kommunikation zu Missverstandnissen,
einem begrenzten Informationsfluss und letztendlich zu reduzierter Leistung und
erhohter Mitarbeiterfluktuation fuhren (Olugbenga & Amarachi Dooshima, 2021, S.
1078). In Produktionsunternehmen mit einer vielfaltigen Belegschaft aus Angestellten
und  Arbeiterfinnen  entsteht die  Herausforderung, eine einheitliche
Kommunikationskultur zu etablieren, die den unterschiedlichen sozialen Hintergrinden
und beruflichen Tatigkeiten gerecht wird (Steyn, 2011, S. 137).

Die Forschungsliteratur hebt hervor, dass mafgeschneiderte
Kommunikationsstrategien entscheidend sind, um die organisatorische ldentitat zu
starken und das Engagement aller Stakeholder zu fordern (Stein, 2006, S. 255). Das
Stakeholder-orientierte Kommunikationsmodell von Welch & Jackson (2007) bietet
einen Rahmen, um die Praferenzen und Auswirkungen verschiedener
Kommunikationskanale zu verstehen und deren Einfluss auf die organisatorische
Kohasion und Effizienz zu analysieren (Welch & Jackson, 2007, S. 177). Diese Arbeit
zielt darauf ab, durch eine multidimensionale Stakeholder-Perspektive, nicht nur die
Praferenzen zu beleuchten, sondern auch praktische Empfehlungen fur die
Optimierung interner Kommunikationsstrategien zu entwickeln, um so das

Engagement und die Effizienz am Arbeitsplatz zu steigern (Welch, 2012, S. 253).

In diesem Kontext wird die Frage nach der Gestaltung einer Stakeholder-orientierten
Kommunikationslandschaft und deren Auswirkungen auf das Engagement und das
Zugehorigkeitsgefuhl zum Unternehmen immer bedeutender. Durch die Analyse der
Wahrnehmung und Nutzung interner Kommunikationskanale durch verschiedene
Mitarbeitergruppen, insbesondere Arbeiter*innen und Angestellte, strebt diese Arbeit
an, eine bedeutende Forschungslicke zu schlieBen und zur Verbesserung der
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strategischen Praktiken interner Kommunikation beizutragen (Lamberti et al., 2022, S.
490).

1.1 Ausgangssituation und Problemstellung

Unternehmen, die sowohl White-Collar (Angestellte) als auch Blue-Collar Worker
(Arbeiter*innen) beschaftigen, stehen vor einer komplexen Herausforderung: Wie kann
eine interne Kommunikationskultur etabliert werden, welche den umfassenden
Erwartungen und Bedufnissen dieser zwei Gruppen gerecht wird. Arbeiter*innen und
Angestellte haben unterschiedliche Qualifikationen, Erfahrungen und Perspektiven, die
sich in ihrem Verhalten in der Kommunikation widerspiegeln (Bochantin & Cowan,
2016, S. 309). Eine Ungleichheit in der internen Kommunikation kann dazu fuhren,

dass eine Gruppe bevorzugt oder benachteiligt wird.

Die symmetrische Zwei-Wege-Kommunikation wird als Vorbild gehandhabt. Es ist
unrealistisch anzunehmen, dass dieses Merkmal unter 17 Anderen, das einzige ist,
dass eine Organisation zu erfolgreicher Kommunikation verhilft. Eine einseitige
Kommunikation Fuhrungspersonen zu allen Mitarbeiter*innen ist notwendig. Die
interne  Unternehmenskommunikation ist die Kommunikation zwischen den
strategischen = Manager*innen  einer  Organisation und ihren internen
Stakeholdergruppen. Das Ziel davon ist es, das Engagement fur die Organisation, das
Gefuhl der Zugehorigkeit zum Unternehmen, das Bewusstsein fur das sich standig
verandernde Umfeld und das Verstandnis fur ihre sich entwickelnde Ziele zu férdern
(Welch & Jackson, 2007, S. 186).

Interne Unternehmenskommunikation wurde bereits in der Literatur thematiseirt. Eine
Forschungsliucke wurde in einer Untersuchung von interner Kommunikation und
digitalen Kommunikationskanalen in denen Whitecollar-Worker befragt wurden,
festgestellt. Die wissenschaftliche Arbeit von Sisko Maarit Lipainen et al. 2014, schlagt
fur weitere Forschung vor, die Unterschiede zwischen Whitecollar- und Bluecollar-
Worker zu untersuchen (Sisko Maarit Lipiainen et al., 2014, S. 283).



In dieser Masterarbeit wird auf diese Lucke, in Kombination mit dem Stakeholder-
Modell der internen Unternehmenskommunikation, aufgegriffen. (Welch & Jackson,
2007, S. 183). Der Fokus wird auf traditionelle und auf digitale Kanale gelegt, da man
nicht garantieren kann, dass alle Stakeholdergruppen dieselben Kanale nutzen.

In Unternehmen, die eine gemischte Belegschaft aus White-Collar- und Blue-Collar-
Mitarbeiter*innen beschaftigen, gibt es die herausfordernde Aufgabe, eine interne
Kommunikationskultur zu etablieren, welche den unterschiedlichen Bedurfnissen,
Qualifikationen, Erfahrungen und Perspektiven dieser Gruppen gleichkommt. Die
Schwierigkeit dieser Herausforderung wird durch die mogliche Ungleichheit in der
internen Kommunikation verstarkt, die dazu fuhren kann, dass eine Gruppe bevorzugt
oder benachteiligt wird. Dieses Problem unterstreicht die Wichtigkeit einer
strategischen Herangehensweise an die interne Kommunikation um ein inklusives und

engagiertes Arbeitsumfeld zu fordern (Bochantin & Cowan, 2016, S. 309).

Das Stakeholder-orientierte Kommunikationsmodell von Welch & Jackson (2007) bietet
einen Rahmen, um die internen Kommunikationsstrategien so auszurichten, dass sie
den vielfaltigen Bedurfnissen der Stakeholder gerecht werden. Dieses Modell betont
die Wichtigkeit einer symmetrischen Zwei-Wege-Kommunikation, die als Ideal bei
Organisationen gilt. Jedoch zeigt die Realitat, dass die direkte Kommunikation von
strategischen Manager*innen zu allen Mitarbeiter*innen unvermeidlich und fur die
Forderung des Engagements und des Zugehdrigkeitsgefuhls wesentlich ist. Dartuber
hinaus wird das Bewusstsein fur das sich verandernde Umfeld des Unternehmens und
das Verstandnis fur seine sich entwickelnden Ziele gefordert (Welch & Jackson, 2007,
S. 187).

Die Forschungslicke, die sich auf die Unterschiede in der Nutzung von
Kommunikationskanalen zwischen White-Collar- und Blue-Collar-Mitarbeiter*innen
konzentriert, deutet auf ein signifikantes Bedurfnis hin, diese Unterschiede genauer zu
untersuchen und zu verstehen (Sisko Maarit Lipidinen et al., 2014, S. 284). Die
Einbindung von  Bluecollar-Workern, die oft geringeren Zugang zu
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Kommunikationsmitteln  haben, erfordert besondere Aufmerksamkeit, um
sicherzustellen, dass diese Gruppe nicht von wesentlichen Unternehmensnachrichten
isoliert wird. Dies betont die Notwendigkeit, die Kommunikationsstrategien an die
spezifischen Bedurfnisse und Praferenzen aller Mitarbeitergruppen anzupassen
(Bakker et al., 2011, S. 4; Hu et al., 2010, S. 322).

Die Auswahl und Nutzung diverser Kommunikationskanale muss daher sorgfaltig auf
die Praferenzen aller Stakeholder abgestimmt werden, um eine effektive Erreichbarkeit
und ein inklusives Kommunikationsumfeld zu gewahrleisten. Dies fordert nicht nur das
Engagement und das Zugehdrigkeitsgefuhl aller Mitarbeiter*innen zum Unternehmen,
sondern starkt auch die Unternehmenskultur und steigert die Effizienz am Arbeitsplatz
(Stein, 2006, S. 250).

Die bisherige Diskussion hebt die signifikante Forschungslicke hervor, die in der
internen Unternehmenskommunikation, die Kommunikation zwischen Unternehmen
und Mitarbeitergruppen, besteht. Die Bedeutung der Arbeit wird durch die Erkenntnis
unterstrichen, dass eine effektive interne Unternehmenskommunikation nicht nur das
Engagement und das Zugehdrigkeitsgefuhl aller Mitarbeiter*innen fordert, sondern
auch eine Rolle bei der organisatorischen Effizienz und Kultur spielt (Welch & Jackson,
2007, S. 186).

Angesichts der Tatsache, dass bisherige Studien die spezifischen
Kommunikationspraferenzen und -herausforderungen innerhalb dieser heterogenen
Gruppen nicht vollstandig adressiert haben, markiert diese Arbeit einen wichtigen
Schritt zur SchlieBung der Liucke. Durch die Untersuchung der Unterschiede in der
Wahrnehmung und Nutzung interner Kommunikationskanale legt sie den Grundstein
fur die Entwicklung inklusiverer und effektiverer Kommunikationsstrategien, die alle

Mitarbeitergruppen erreichen und einbinden.



1.2 Zielsetzung

Diese Masterarbeit konzentriert sich auf die Analyse, wie Arbeiter*innen und
Angestellte in Produktionsbetrieben interne Kommunikationsmittel wahrnehmen und
nutzen, mit einem speziellen Augenmerk auf die Bedeutung interner Kommunikation
fur die Forderung von Gemeinschaftssinn und Zugehorigkeitsgefuhl innerhalb des
Unternehmens. Ziel ist es, durch diese Untersuchung zu einer Verbesserung der
internen  Kommunikationsstrategien beizutragen und eine wichtige Lucke in der
aktuellen Forschung zu schlieRen. Es wird betont, wie essenziell angepasste
Kommunikationsansatze sind, um die Identitat der Organisation zu starken und das
Engagement der Beteiligten zu fordern (Stein, 2006, S. 261). Mit einem breiten Ansatz,
der die Sichtweisen verschiedener Stakeholder berucksichtigt, soll diese Arbeit nicht
nur Vorlieben und Effekte verschiedener Kommunikationswege aufzeigen, sondern
auch deren weitreichenden Einfluss auf den Zusammenhalt und die Leistungsfahigkeit
der Organisation untersuchen (Welch & Jackson, 2007, S. 192). Zusatzlich widmet sich
die Arbeit der Effizienz spezifischer Kommunikationswege und adressiert damit eine
Forschungslicke Uber das Potenzial zielgerichteter interner Kommunikation fur die
Erreichung einer effektiven strategischen Kommunikationsrolle in Organisationen.
Indem sie die Nutzung und Wahrnehmung verschiedener interner
Kommunikationsmittel durch unterschiedliche Stakeholder analysiert, zielt diese Arbeit
darauf ab, konkrete  Vorschlage zur  Verbesserung der internen
Kommunikationsstrategien zu erarbeiten. Diese sollen das Engagement und die
Arbeitsplatzleistung erhohen(Welch, 2012, S. 253).

Durch das Erreichen dieser Ziele wird diese Masterarbeit einen Beitrag zur
Verbesserung der internen Kommunikation in Organisationen mit vielfaltiger
Belegschaft leisten und die Bedeutung der richtigen Kommunikationskanale fur die

richtige Zielgruppe bei interner Unternehmenskommunikation hervorheben.



1.3 Forschungsfrage

Die Forschungsfrage ,Inwiefern unterscheidet sich die Wahrnehmung und Nutzung
interner Kommunikationskanale durch Arbeiter'innen und Angestellte in

Produktionsunternehmen?“ soll in der empirischen Forschung beantwortet werden.

Daraus resultieren folgende Unterfragen, die in der Forschung behandelt werden

sollen:

e Wie beschreiben Arbeiterinnen und Angestellte ihre allgemeinen Erfahrungen

mit der internen Unternehmenskommunikation?

e Welche spezifischen Kommunikationskanale bevorzugen Arbeiter*innen bzw.

Angestellte, und aus welchen Grunden?

e In welcher Weise beeinflussen diese Praferenzen das Gefiihl der Informiertheit

und Zugehdrigkeit innerhalb des Unternehmens bei beiden Gruppen?

2. Interne Unternehmenskommunikation

2.1 Begriffserklarung und Definition

Das Kapitel beleuchtet den Begriff der innerbetrieblichen Kommunikation, der in der
Literatur unter verschiedenen Bezeichnungen wie interne Kommunikation, interne
Public Relations, Mitarbeiterinformation und Mitarbeiterkommunikation diskutiert wird.
Ein praziseres Verstandnis dieses Konzepts ergibt sich aus den Forschungsinteressen
und der empirischen Validitat, die zeigen, dass der Begriff in verschiedenen Disziplinen
wie Kommunikation, Wirtschaft, Management und Organisationspsychologie
unterschiedlich gefasst wird (Huck-Sandhu, 2016, S. 2-3).

Corporate Communication umfasst ein breites Spektrum an Managementaktivitaten,
die sich sowohl auf die interne als auch auf die externe Kommunikation einer

Organisation beziehen. Diese umfassen traditionelle Disziplinen innerhalb einer
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Organisation wie Offentlichkeitsarbeit, Investorenbeziehungen,
Mitarbeiterverhaltnisse, Gemeinschaftsbeziehungen, Medienbeziehungen,
Arbeitsbeziehungen, Regierungsbeziehungen, technische Kommunikation, Ausbildung
und Mitarbeiterentwicklung, Marketingkommunikation und
Managementkommunikation. Die Funktionen der Unternehmenskommunikation
beinhalten oft Krisen- und Notfallkommunikation sowie WerbemalRnahmen in vielen
Organisationen und nutzen das Internet als globales Kommunikationsmittel. Interne
Unternehmenskommunikation  dient strategisch dazu, Unternehmen einen
Wettbewerbsvorteil zu verschaffen (Goodman, 2005, S. 199-201).

Interne Kommunikation innerhalb eines Unternehmens umfasst den Austausch von
Ideen, Informationen und Botschaften zwischen den Mitarbeiter*innen. Sie beinhaltet
den Austausch wichtiger Informationen, Anweisungen und Updates, um
sicherzustellen, dass alle Mitarbeiter*innen informiert sind und im Einklang mit den
Unternehmenszielen stehen (Hola & Pikhart, 2014, S.162-163).

Eine effektive interne Kommunikation konzentriert sich auf Information, Motivation,
Identifikation und Integration. Sie fordert die Zusammenarbeit, das Engagement und
die Produktivitat der Mitarbeiter*innen und tragt somit entscheidend zum Gesamterfolg
und zur Effizienz des Unternehmens bei. Der Bereich der internen
Mitarbeiterkommunikation umfasst primar die Kommunikation zwischen der
FUhrungsebene der Organisation, vertreten durch professionelle
Kommunikationsexperten, und allen Mitarbeiter*innen. Interne Kommunikation kann
als Ubergeordneter Begriff betrachtet werden, der alle formellen, informellen und
instrumentellen Kommunikationsprozesse innerhalb der Organisationsstrukturen
sowie deren Auswirkungen auf den Unternehmenserfolg und die Effizienz umfasst
(Huck-Sandhu, 2016, S. 1-3).

In dieser Arbeit wird die interne Unternehmenskommunikation nach einem Stakeholder
Approach von Welch und Jackson 2007 untersucht. Die Dimension der internen
Unternehmenskommunikation wird definiert als die Kommunikation zwischen den
strategischen Manager*innen einer Organisation und ihren internen Stakeholdern.

Diese zielen darauf ab, das Engagement fur die Organisation, das Gefuhl der
7



Zugehorigkeit zu ihr, das Bewusstsein fur ihr sich veranderndes Umfeld und das
Verstandnis fur ihre sich entwickelnden Ziele zu férdern (Welch & Jackson, 2007,
S.186).

2.2 Modelle der internen Unternehmenskommunikation

Es gibt unterschiedliche Modelle, die in der internen Kommunikation eines
Unternehmens zur Verwendung kommen konnen. Eines der zentralen Modelle ist das
Transaktionsmodell der Kommunikation (TMC), welches die Kommunikation als einen
dynamischen und prozessorientierten Austausch zwischen zwei oder mehr Parteien
betrachtet. Dieses Modell legt besonderen Wert auf den Kontext der Kommunikation,
einschlieBlich des Kommunikationskanals, der Quelle, der Sprache und der Art der
Nachricht. Im TMC werden die Beteiligten nicht einfach als Sender oder Empfanger
betrachtet, sondern als miteinander verbundene Kommunikatoren, bei denen die
Kommunikation als Mittel zum Aufbau von Gemeinschaft und zur Gestaltung der
personlichen Identitat angesehen wird (Paige et al., 2018, S. 6-7).

Des  Weiteren  beleuchtet das TMC im  Kontext der internen
Unternehmenskommunikation, wie verschiedene Aspekte der organisatorischen
Kommunikation, wie Informationsgehalt und Integration, die Wahrnehmung der
Mitarbeiterrollen innerhalb der Organisation beeinflussen konnen. Diese
Rollenwahrnehmungen haben direkte Auswirkungen auf die Zufriedenheit und
Leistung der Mitarbeiter*innen, was die Bedeutung eines tiefgreifenden Verstandnisses
dieser Dynamiken fur die organisatorische Effektivitat hervorhebt (Schuler, 1979, S.
216-217).

Das Sender-Message-Channel-Receiver (SMCR) Modell von Berlo zeigt den
Kommunikationsprozess durch vier wesentliche Komponenten: Sender, Nachricht,
Kanal und Empfanger. Dieses Modell hebt hervor, dass jede dieser Komponenten
Fehlerquellen bergen kann und dass die Effektivitat der Kommunikation von den
Fahigkeiten, Einstellungen, der Kompetenz, der sozialen Struktur und der Kultur

sowohl des Senders als auch des Empfangers abhangt. Die Bedeutung des Inhalts,
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der Struktur, der Behandlung und des Codes der Nachricht sowie die Auswahl des
Kanals, basierend auf seinen sensorischen Komponenten, wird betont, um die

Kommunikationseffektivitat zu maximieren (Kuznar et al., 2020, S. 3-4).

Ein Modell, welches einen Stakeholder orientierten Ansatz beschreibt, ist das ,Internal
Corporate Communication Model* nach Welch und Jackson 2007. Die interne
Unternehmenskommunikation bezieht sich auf den Austausch zwischen den
strategischen Manager*innen einer Organisation und deren internen Stakeholdern. lhr
Ziel ist es, das Engagement fur die Organisation zu starken, ein Zugehorigkeitsgefuhl
zu fordern, das Bewusstsein fur Veranderungen im Umfeld zu scharfen und das
Verstandnis fur die sich entwickelnden Ziele zu verbessern. Abbildung 1
veranschaulicht das Konzept der internen Unternehmenskommunikation, dass die
Kommunikation mit allen Mitarbeiter*innen umfasst. Es wird jedoch kritisiert, dass diese
hauptsachlich in eine Richtung erfolgt. Der einflussreiche Forschungszweig der
Exzellenzstudien bezeichnet den Dialog oder die symmetrische Zwei-Wege-
Kommunikation als wichtig fur eine erfolgreiche interne Kommunikation. Dieses Modell
zielt darauf ab, die Interessen der Organisation und der Offentlichkeit auszugleichen,
basiert auf Forschungsergebnissen und nutzt die Kommunikation, um Konflikte mit der
strategischen Offentlichkeit zu bewaltigen. Symmetrische Praktiker*innen haben
gemischte Motive, da sie sowohl gegenuber ihren Mitarbeiter*innen als auch
gegeniiber anderen Offentlichkeiten ihrer Organisation loyal sind. Obwohl die
symmetrische Zwei-Wege-Kommunikation ideal ist und als eines der 17 Merkmale
exzellenter Organisationen gilt, ist es unrealistisch anzunehmen, dass die interne
Unternehmenskommunikation hauptsachlich durch den Dialog von Angesicht zu
Angesicht erfolgen kann. Eine einseitige Kommunikation von strategischen
Manager*innen zu allen Mitarbeiter*innen ist unvermeidlich und notwendig, dargestellt
durch die vier einseitigen Pfeile in Abbildung 1. Diese Art der Kommunikation ist dann
angebracht, wenn die Konsistenz der Botschaft wichtig ist und mediale
Kommunikationsmittel eine notwendige strategische Wahl darstellen. Um
sicherzustellen, dass die interne Unternehmenskommunikation den Bedurfnissen der

Mitarbeiter*innen entspricht, ist eine Untersuchung der Praferenzen der



Mitarbeiter*innen in Bezug auf Kanal und Inhalt erforderlich (Welch & Jackson, 2007,
S. 185-186).

/ — External Macro-

/ \ Environment

External Micro-
Environment

Strategic l
managers

Internal
Environment
.

Abbildung 1 Modell der internen Unternehmenskommunikation nach Welch und Jackson (2007)

2.3 Inhalte der internen Unternehmenskommunikation

Interne  Unternehmenskommunikation ist ein Bestandteil des strategischen
Managements und spielt eine zentrale Rolle bei der Forderung des Engagements und
der Zufriedenheit von Mitarbeiter*innen. Zu den wesentlichen Inhalten der internen
Unternehmenskommunikation gehoren Unternehmensziele, Entwicklungen,
Unternehmenserfolge sowie personliche Beitrdge der Mitarbeiter'innen (Welch &
Jackson, 2007, S.177)
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Ein zentraler Aspekt der internen Kommunikation ist die Vermittiung der
Unternehmensziele an die Mitarbeiter*innen. Diese Kommunikation schafft Klarheit
Uber die strategischen Ausrichtungen des Unternehmens und starkt das kollektive
Verstandnis und die Ausrichtung auf gemeinsame Ziele. Die Vermittlung der
Unternehmensziele erfolgt haufig durch formelle Kanale wie E-Mails, Newsletter und
Mitarbeiter*innen-Versammlungen. Dies tragt dazu bei, dass alle Mitarbeiter*innen
uber die langfristigen Plane und Visionen des Unternehmens informiert sind und sich
darauf einstellen konnen (Welch & Jackson, 2007, S. 184).

Die Information der Mitarbeiter*innen uber Entwicklungen und Neuerungen im
Unternehmen ist essenziell, um sie auf dem Laufenden zu halten und ihnen ein Gefuhl
der Zugehorigkeit und Relevanz zu geben. Dazu gehoren Informationen Uber neue
Projekte, strategische Aktivitaten, Anderungen in der Unternehmensstruktur und
technologische Innovationen. Regelmalige Updates durch interne
Kommunikationskanale wie Intranet, interne Social-Media-Plattformen und Meetings
ermoglichen es den Mitarbeiter*innen, sich schnell an Veranderungen anzupassen und
aktiv an der Umsetzung neuer Strategien in ihrem Aufgabenbereich mitzuwirken (Men
& Tkalac Ver¢ic, 2021, S.235).

Das Teilen von Erfolgen und die Anerkennung von Leistungen sind wesentliche
Bestandteile einer motivierenden internen Kommunikation. Durch das Hervorheben
von Unternehmens- und individuellen Erfolgen konnen Mitarbeiter*innen motiviert und
ermutigt werden, weiterhin hohe Leistungen zu erbringen. Dazu gehort die
Anerkennung von Teamleistungen, individuellen Beitragen und wichtigen
Unternehmensmeilensteinen. Unternehmen verwenden haufig interne Newsletter,
Veranstaltungen und digitale Plattformen, um diese Erfolge zu kommunizieren und eine
Kultur der Wertschatzung zu fordern (Men & Tkalac Vercic, 2021, S. 140).

Neben der organisatorischen Kommunikation ist es wichtig, die personlichen Beitrage
und Erfolge der Mitarbeiter*innen hervorzuheben. Dies kann durch regelmaRige
Feedbackgesprache, Leistungsbeurteilungen und 6ffentliche Anerkennung im Rahmen
von Teammeetings oder Unternehmensveranstaltungen geschehen. Solche

MalRnahmen tragen dazu bei, ein positives Arbeitsumfeld zu schaffen und das
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individuelle Engagement zu fordern. Die Kommunikation Uber personliche Beitrage ist
ebenso ein Mittel, um die Rolle jedes Einzelnen im groReren Kontext des
Unternehmens zu verdeutlichen und die Mitarbeiter*innen starker an das Unternehmen
zu binden (Welch & Jackson, 2007, S. 185).

Zusatzlich zu den oben genannten Punkten sollten auch wichtige operative
Informationen,  wie  Sicherheitsrichtlinien, = Compliance-Anforderungen  und
organisatorische Richtlinien, klar und regelmaflig kommuniziert werden. Dies stellt
sicher, dass alle Mitarbeiter*innen gut informiert sind und in Ubereinstimmung mit den
Unternehmensstandards arbeiten (Welch & Jackson, 2007, S. 184).

Eine effektive interne Unternehmenskommunikation, welche klare Informationen tber
Unternehmensziele, Entwicklungen, Erfolge und personliche Beitrage kommuniziert,
fordert das Miterbeiterengagement und eine positive Unternehmenskultur Es werden
dadurch nicht nur die strategischen Ziele den Unternehmens unterstutzt, sondern sie
tragen auch dazu bei einen einheitlichen Informationsgrad bei der Belegschaft zu
entwickeln. Ob dies fur die Mitarbeiter*innengruppen Angestellte und Arbeiter*innen im
selben Ausmald zutreffend ist, wird in dieser Arbeit naher erforscht. (Men & Tkalac
Ver¢ic, 2021, S. 190)

2.4Ziele der internen Unternehmenskommunikation

Unzureichende interne Kommunikation stellt eine Herausforderung fur Organisationen
dar, da sie zu einer verminderten Produktivitat am Arbeitsplatz fuhrt. Die Ziele der
internen Unternehmenskommunikation umfassen die Forderung starker interner
Beziehungen, die durch das Engagement der Mitarbeiter*innen gekennzeichnet sind,
die Starkung des Zugehorigkeitsgefuhls der Mitarbeiter*innen, die Verbesserung ihres
Verstandnisses fur Veranderungen sowie die Erkenntnis der Notwendigkeit, dass die
Organisation ihre Ziele anpassen muss, um auf Umweltschwankungen zu reagieren
oder diesen vorzubeugen. Die Forschung Uber Engagement und Kommunikation
untersucht in erster Linie die Kommunikationsstrategien, die im taglichen Management
eingesetzt werden. Engagement bezieht sich auf eine ideale Denkweise der
Mitarbeiter*innen, die durch effektive Kommunikation Uber Aufgaben, den Austausch
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zwischen Line-Manager*innen, Teammitgliedern und Projektbeteiligten sowie durch
allgemeine Kommunikation, die nicht an spezifische Aufgaben gebunden ist, gefordert
werden kann. Interne Unternehmenskommunikation tragt dazu bei, ein Gefuhl der
Zugehorigkeit unter den Mitarbeiter*innen zu fordern, wodurch sie eine kollektive
Identitat mit ihren Organisationen aufbauen konnen. Identifikation ist ein strategischer
Ansatz, den Organisationen nutzen, um interne Stakeholder-Beziehungen zu
gestalten, indem sie gemeinsame Uberzeugungen und Werte betonen, die das
individuelle Bedurfnis nach Zugehorigkeit erfullen. Die interne
Unternehmenskommunikation tragt in dieser Angelegenheit eine ethische
Verpflichtung, da sie entweder Beziehungen zu internen Stakeholdern fordern kann
oder als Werkzeug fur diejenigen dienen kann, die mit Autoritat ausgestattet sind und
interne Interessengruppen manipulieren und kontrollieren wollen. Daruber hinaus ist es
wichtig, die Wahrnehmung von Umweltveranderungen und das Verstandnis ihres
Einflusses auf die Entwicklung organisatorischer Ziele als zentrale Ziele der internen

Unternehmenskommunikation zu priorisieren. (Welch & Jackson, 2007, S. 186).

Die internen Kommunikationsziele umfassen auch die Unterstutzung von
Veranderungsprozessen innerhalb der Organisation. Veranderungsmanagement
erfordert klare und koharente Kommunikationsstrategien, um die Mitarbeiter*innen auf
dem Laufenden zu halten und Widerstande gegen Veranderungen zu minimieren.
Effektive Kommunikation fordert das Verstandnis und die Akzeptanz von
Veranderungen, indem sie die Grunde fur Veranderungen, die erwarteten Vorteile und
die Auswirkungen auf die Mitarbeiter*innen transparent darstellt (Lewis, 2006, S. 26).

Daruber hinaus ist die interne Kommunikation entscheidend fur die Forderung einer
offenen Unternehmenskultur, in der Mitarbeiter*innen sich frei fuhlen, ihre ldeen,
Bedenken und Vorschlage zu au3ern (Men, 2014, S. 267). Eine solche Kultur der
offenen Kommunikation tragt dazu bei, Innovationsprozesse zu unterstitzen und die
Kreativitat der Mitarbeiter*innen zu fordern (De Dreu & West, 2001, S. 1193).

Interne Kommunikation spielt auch eine wesentliche Rolle bei der Schaffung eines
koharenten Markenimages und einer einheitlichen Unternehmensidentitat
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(Einwiller & Will, 2002 S.104). Durch konsistente und zielgerichtete Kommunikation
konnen Organisationen sicherstellen, dass ihre Werte und Visionen sowohl intern als
auch extern klar vermittelt werden. Dies starkt nicht nur das Engagement der
Mitarbeiter*innen, sondern erhoht auch die Glaubwurdigkeit und das Vertrauen der
externen Stakeholder (Kalla, 2005, S. 305).

Die Forderung von Mitarbeiterengagement durch interne Kommunikation ist ein
weiteres zentrales Ziel. Engagierte Mitarbeiter*innen sind produktiver, loyaler und
tragen aktiv zur Erreichung der Unternehmensziele bei (Bakker & Demerouti, 2008, S.
211). Studien haben gezeigt, dass ein hoher Grad an Mitarbeiterengagement mit einer
hoheren Arbeitszufriedenheit, einer geringeren Fluktuation und einer besseren
Leistung verbunden ist (Harter et al., 2002, S.270).

Interne  Unternehmenskommunikation ist mehr als nur die blolde
Informationsvermittlung. Sie umfasst die Forderung von Engagement, Zugehdarigkeit,
Veranderungsbereitschaft, Innovationskraft und einer starken Unternehmenskultur.
Effektive interne Kommunikation ist somit ein strategischer Faktor fur den langfristigen
Erfolg und die Wettbewerbsfahigkeit von Organisationen. Die Erreichung dieser Ziele
setzt jedoch voraus, dass Unternehmen die Erfolgsfaktoren der internen
Kommunikation verstehen und umsetzen. Im folgenden Kapitel werden daher die
wesentlichen Erfolgsfaktoren in der internen Unternehmenskommunikation beleuchtet,
die dazu beitragen konnen, diese Ziele zu verwirklichen und die Kommunikation

innerhalb der Organisation nachhaltig zu verbessern.

2.5 Erfolgsfaktoren der internen Unternehmenskommunikation

In diesem Abschnitt werden entscheidende Aspekte fur eine effektive interne
Kommunikation innerhalb des Unternehmenskontexts beleuchtet. Zu diesen
Elementen gehoren die Einbindung von Kommunikationsexpert*innen in strategische
Entscheidungsprozesse, die Verwendung einer Vielfalt von Kommunikationskanalen,
einschlieBlich traditioneller und digitaler Medien, sowie die Auswahl geeigneter
Aktivitaten. (Ingelmo Palomares et al., 2018, S. 411).
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Daruber hinaus identifiziert diese Arbeit wichtige Erfolgsfaktoren fur die interne
Kommunikation, die die Erstellung relevanter und ansprechender Inhalte fur die
Mitarbeiter*innen, die Gewahrleistung einer kontinuierlichen Kommunikation und die
Forderung eines zweiseitigen Dialogs zwischen Management und Belegschaft
umfassen. Diese Ansatze tragen zu einer besser informierten und engagierteren
Belegschaft bei, die die Ziele und die Kultur der Organisation aktiv unterstutzt
(Thornton, 2019, S. 115).

Die Diskussion uber den Wandel der internen Kommunikation im digitalen Zeitalter
betont die Notwendigkeit, sich an digitale Transformationen anzupassen. Dabei wird
die Bedeutung von Intranets, sozialen Unternehmensnetzwerken und digitalen Medien
fur eine effektive Kommunikation hervorgehoben. Ein strategischer Mix aus
traditionellen und digitalen Kanalen wird als unerlasslich angesehen, um den
dynamischen Bedurfnissen von Unternehmen und Mitarbeiter*innen in einer
zunehmend digitalisierten Gesellschaft gerecht zu werden. (Riemke-Gurzki, 2017, S.
496).

Investitionen in die Verbesserung der Kommunikationsstrategien fuhren fur
Unternehmen zu messbaren Vorteilen, darunter ein Anstieg des Marktanteils, des
Aktionarswerts, der Mitarbeiterbindung und des Mitarbeiterengagements. Dies
unterstreicht die direkte Verbindung zwischen einer durchdachten internen
Kommunikationsstrategie und dem Ubergeordneten Erfolg eines Unternehmens
(Ingelmo Palomares et al., 2018, S. 421).

Ein mehrdimensionaler Ansatz fur die interne Kommunikation, der verschiedene
Stakeholder-Gruppen und die Verbindung zwischen internem und externem Umfeld
bertcksichtigt, wird als notwendig erachtet. Eine wirksame interne Kommunikation ist
entscheidend, um die Mitarbeiter*innen zu engagieren und einen Beitrag zum
Unternehmenserfolg zu leisten (Welch & Jackson, 2007, S. 177-198).
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2.6 Barrieren in der internen Unternehmenskommunikation

In diesem Abschnitt werden Barrieren in der internen Unternehmenskommunikation
diskutiert, die eine effiziente Informationsverbreitung innerhalb eines Unternehmens
beeintrachtigen konnen. Die internen Kommunikationsprozesse, die durch die Struktur,
Bedingungen und Regeln eines Unternehmens bestimmt werden, kdnnen durch eine
Vielzahl von Hindernissen behindert werden. Dazu gehort die Filterung von
Informationen, die sowohl absichtlich als auch unabsichtlich erfolgen kann, abhangig
von der hierarchischen Struktur und der Organisationskultur des Unternehmens. Der
Grad der Informationsfilterung variiert je nach der Anzahl der an der
Informationsverbreitung beteiligten Personen und dem Ausmal® der horizontalen
Zusammenarbeit. Menschen interpretieren durch die selektive Wahrnehmung
Informationen basierend auf personliche Interessen, Erfahrungen und Bedurfnissen.
Das kann die Kommunikation durch Emotionen und Sprachunterschiede behindern.
Daruber hinaus konnen Unterschiede in den Unternehmenswerten und
Generationenunterschiede sowie Umweltfaktoren wie Larm am Arbeitsplatz als
Barrieren wirken. Die Uberwindung dieser Hindernisse erfordert eine
Unternehmenskultur, die Offenheit und Transparenz fordert, sowie die Entwicklung von
Softskills (Smerek, 2021, S. 43-46).

Eine wesentliche Herausforderung besteht darin, die interne Kommunikation mit der
allgemeinen Kommunikationsstrategie zu harmonisieren, um eine einheitliche
Unternehmensidentitdt und koharente Botschaften zu gewahrleisten. Effektive
Kommunikation ist besonders bei organisatorischen Veranderungen wichtig, um
Mitarbeiter*innen  vorzubereiten und  Widerstande zu minimieren. Die
Ressourcenzuteilung und kulturelle sowie strukturelle Integration der internen
Kommunikation stellen weitere Hindernisse dar, die durch Budgetbeschrankungen und
potenzielle Konflikte innerhalb der Organisationsstruktur verscharft werden konnen.
Technologische Anpassungen und das Engagement der Mitarbeiter*innen sind
ebenfalls kritische Faktoren fur eine wirksame interne Kommunikation. Hindernisse in

diesen Bereichen umfassen Schwierigkeiten bei der Forderung von Feedback und die
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Herausforderung, neue Technologien fur die Kommunikation zu adaptieren (Dolphin,
2005, S. 174-175).

Das Fehlen einer einheitlichen Definition und eines einheitlichen Verstandnisses der
internen Kommunikation, die Tendenz, Mitarbeiter*innen als homogene Gruppe zu
behandeln, und das strategische Management der internen Kommunikation werden als
weitere zentrale Hindernisse identifiziert. Diese Probleme erschweren die effektive
Einbindung der Mitarbeiterinnen und die Abstimmung der internen
Kommunikationsstrategien mit den Unternehmenszielen, was das Erreichen von
Mitarbeiterengagement und organisatorischer Koharenz behindert (Welch & Jackson,
2007, S. 181).

2.7 Einfluss der Digitalisierung auf die interne

Unternehmenskommunikation

Die fortschreitende Digitalisierung hat Auswirkungen auf die interne
Unternehmenskommunikation. Neue Technologien und digitale
Kommunikationsplattformen haben die Art und Weise, wie Informationen innerhalb von
Organisationen geteilt und verarbeitet werden, grundlegend verandert. Diese
Veranderungen bieten sowohl Chancen als auch Herausforderungen fur Unternehmen.

Digitale Kommunikationskanale wie E-Mails, Intranets, Instant Messaging und soziale
Netzwerke ermoglichen eine schnellere und effizientere Kommunikation. Diese
Technologien haben es Unternehmen ermoglicht, Informationen in Echtzeit zu teilen
und die Zusammenarbeit Uber verschiedene Standorte hinweg zu erleichtern (Ruck &
Welch, 2012, S. 298). Die Einfuhrung von Kollaborationsplattformen, wie Slack,
Microsoft Teams und Trello, hat die Teamarbeit revolutioniert, indem sie eine zentrale
Anlaufstelle fir Kommunikation und Projektmanagement bieten (Leonardi et al., 2013,
S. 3).

Die Digitalisierung hat auch die Kommunikationsdynamik innerhalb von Organisationen
verandert. Sie fordert eine flachere Hierarchie, indem sie den Informationsfluss
demokratisiert und den Zugang zu Informationen erleichtert (Cardon & Marshall, 2015,

S. 133). Mitarbeiter*innen auf verschiedenen Ebenen haben nun die Moglichkeit, direkt
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miteinander zu kommunizieren und sich an Diskussionen zu beteiligen, was zu einer
starkeren Beteiligung und einem hoheren Engagement fuhrt (Men & Tsai, 2014, S.
267).

Der Einsatz von Kunstlicher Intelligenz (KI) und Automatisierung in der internen
Kommunikation steht erst am Anfang, verspricht aber erhebliche Verbesserungen in
der Effizienz und Personalisierung der Kommunikation. Kl-gesteuerte Chatbots und
automatisierte E-Mail-Responder konnen Routineanfragen bearbeiten, wahrend
fortschrittliche ~ Analysetools die = Kommunikationsmuster  analysieren  und
Verbesserungspotenziale aufzeigen. Diese Technologien konnen die Effizienz
steigern, indem sie einfache und repetitive Aufgaben Ubernehmen. (Karakas, 2023, S.
216).

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Digitalisierung einen tiefgreifenden
Einfluss auf die interne Unternehmenskommunikation hat. Unternehmen, die Vorteile
neuer Technologien nutzen, mussen gleichzeitig die damit verbundenen
Herausforderungen bewaltigen. Dies fuhrt zu den spezifischen Herausforderungen der
Digitalisierung, die im nachsten Kapitel eingehend behandelt werden.

2.8 Herausforderungen der Digitalisierung

Im Kontext der Industrie 4.0 und des digitalen Wandels stehen Unternehmen vor der
Herausforderung, ihre internen Kommunikationsstrategien neu zu bewerten. Dieses
Kapitel beleuchtet die komplexen Dynamiken der Digitalisierung in der internen
Kommunikation, welche die Rolle digitaler Kommunikationskanale bei der
Unterstitzung organisatorischer Veranderungen untersucht. Es wird darauf
hingewiesen, dass die Effektivitat digitaler Kanale in der internen Kommunikation
variabel ist und von dem Stadium der digitalen Transformation und den spezifischen

Bedurfnissen einer Organisation abhangt (Kovaité et al., 2020, S. 171).

Die Digitalisierung transformiert die interne Unternehmenskommunikation

grundlegend, indem sie den Austausch von Informationen in Echtzeit ermdglicht, die
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Transparenz steigert und ein kollaboratives Arbeitsumfeld schafft. Digitale Plattformen
und soziale Medien revolutionieren, wie Informationen verbreitet und von den
Mitarbeiter*innen aufgenommen werden, und fordern eine Kultur der Offenheit und
Innovation. Durch den Einsatz digitaler Kanale konnen Unternehmen ihre
Kommunikationsstrategien an moderne Erwartungen anpassen und die Effektivitat der
Mitarbeiterkommunikation sicherstellen (Sisko Maarit Lipiainen et al., 2014, S. 283).

Dieses Kapitel die Verschmelzung von technologischen und sozialen Elementen
innerhalb der digitalen internen Kommunikation. Hervorzuheben ist, dass erfolgreiche
digitale Kommunikationsstrategien sowohl technologiebasiert als auch durch sinnvolle
Interaktionen, gesteigertes Mitarbeiterengagement und den Aufbau digitaler
Kompetenzen sowie Vertrauen in der digitalisierten Arbeitswelt charakterisiert sein
mussen. Diese Perspektive unterstreicht die Bedeutung des menschlichen Einflusses
innerhalb der digitalen internen Kommunikation und veranschaulicht, dass trotz der
Erleichterung durch Technologie, der menschliche Faktor entscheidend fur den Erfolg

der internen Kommunikation in der digitalen Ara ist (Wuersch et al., 2023, S. 619).

2.9 Stakeholder-Ansatz in der internen Kommunikation

Der Stakeholder-Ansatz wurde erstmals von Freeman (1984) in seinem Werk
"Strategic Management: A Stakeholder Approach" umfassend beschrieben. Er definiert
Stakeholder als "jede Gruppe oder Person, die die Erreichung der Ziele einer
Organisation beeinflussen kann oder davon beeinflusst wird" (Freeman, 1984, S.46).
Im Kontext der internen Kommunikation bedeutet dies, dass Unternehmen ihre
Kommunikationsstrategien so gestalten mussen, dass sie die spezifischen Bedurfnisse
und Erwartungen aller internen Stakeholdergruppen berucksichtigen (Welch &
Jackson, 2007, S. 184).

Der Stakeholder-Ansatz ist besonders relevant fur die interne Kommunikation, da er
dazu beitragt, das Engagement und die Zufriedenheit der Mitarbeiter*innen zu erhéhen.
Durch die gezielte Ansprache und Einbindung verschiedener Stakeholdergruppen

konnen Unternehmen eine starkere Bindung und ein hoheres Engagement fordern
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(Welch & Jackson, 2007, S. 185). Eine effektive interne Kommunikation bertcksichtigt
die unterschiedlichen Informationsbedurfnisse von Fuhrungskraften, Mitarbeiter*innen
an der Basis, technischen und nicht-technischen Angestellten sowie weiteren internen
Gruppen (Cornelissen, 2017, S. 102).

Die Umsetzung des Stakeholder-Ansatzes erfordert eine detaillierte Analyse der
internen Stakeholder-Landschaft einer Organisation. Dies beinhaltet die Identifikation
und Segmentierung der verschiedenen Stakeholdergruppen, das Verstandnis ihrer
spezifischen Kommunikationsbedurfnisse und die Entwicklung maligeschneiderter
Kommunikationsstrategien fur jede Gruppe (Cornelissen, 2017, S. 105).

Ein praktisches Beispiel fur die Umsetzung des Stakeholder-Ansatzes in der internen
Kommunikation ist die Verwendung von zielgruppenspezifischen
Kommunikationskanalen. Wahrend FuUhrungskrafte maoglicherweise regelmallige
Berichte und strategische Updates bevorzugen, benotigen operative Mitarbeiter*innen
eher praktische Informationen und Schulungen. Durch die Anpassung der
Kommunikationsmittel an die jeweiligen Bedurfnisse kann die Effektivitat der internen
Kommunikation erheblich gesteigert werden (Welch, 2012, S.250).

Der Stakeholder-Ansatz bietet mehrere Vorteile fur die interne Kommunikation. Er
fordert eine bessere Informationsverteilung, erhoht das Mitarbeiterengagement und
unterstutzt die Schaffung einer koharenten Unternehmenskultur (Mishra et al., 2014,
S. 190). Allerdings bringt er auch Herausforderungen mit sich, wie die Notwendigkeit
einer kontinuierlichen Analyse und Anpassung der Kommunikationsstrategien sowie
die Sicherstellung der Konsistenz und Koharenz der Botschaften Uber verschiedene
Kanale hinweg (Mishra et al., 2014, S. 193).

AbschlielRend lasst sich sagen, dass der Stakeholder-Ansatz in der internen
Kommunikation ein wertvolles Konzept ist, das Unternehmen dabei unterstitzt, die
unterschiedlichen Bedurfnisse und Erwartungen ihrer internen Interessengruppen zu
erfullen. Diese gezielte Ansprache und Einbindung kann mafgeblich zur Erreichung
der Kommunikationsziele und zur Steigerung des Gesamterfolgs der Organisation
beitragen (Welch & Jackson, 2007, S. 187).
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Um die vielfaltigen Kommunikationsbedurfnisse der verschiedenen
Stakeholdergruppen effektiv zu adressieren, setzen Organisationen auf eine breite
Palette von Kommunikationskanalen. Im nachsten Kapitel werden die verschiedenen
Kanale in der internen Unternehmenskommunikation detailliert untersucht, wobei

sowohl traditionelle als auch digitale Medien betrachtet werden.

3. Kanale

Organisationen nutzen eine Vielfalt digitaler und traditioneller Kommunikationskanale,
darunter Firmenwebsites, Intranets, Blogs, E-Newsletters, Meetings und
Druckmaterialien, um mit ihren Mitarbeiter*innen zu kommunizieren. (Ingelmo
Palomares et al., 2018, S. 408-409).

Kanale konnen in verschiedene Gruppen unterteilt werden. Eine Maoglichkeit ist
personliche Kommunikation, schriftiche Kommunikation und elektronische
Kommunikation. Weiters kann noch in direkte Kommunikation, welche Kommunikation
von Angesicht zu Angesicht ist, und indirekte Kommunikation, die meist schriftlich und
elektronisch erfolgt, unterteilt werden. Beispiele fur indirekte Kommunikation sind E-
Mails, Intranet, Briefe oder Aushange (Ukko et al., 2007, S. 41-59).

Welch 2012  untersucht die Kanale und Medien der internen
Unternehmenskommunikation mit einem Schwerpunkt auf elektronischen und
gedruckten Formaten sowie einer Kombination aus beiden. Es wird die Praferenz der
Mitarbeiter*innen fur diese Formate hervorgehoben, insbesondere die Tendenz zu
elektronischer Kommunikation, die durch Effizienz, Kosteneffektivitat und
Nachhaltigkeit begrindet wird. Die Studie berucksichtigt auch die Bedeutung der
Benutzerfreundlichkeit und die strategische Verbreitung von Kommunikation (Push- vs.
Pull-Methoden). Ziel ist es, zu verstehen, wie verschiedene Medienformate das
Mitarbeiterengagement und die allgemeine Effektivitat der internen Kommunikation
beeinflussen, wobei die Notwendigkeit eines strategischen Mix betont wird, der sowohl

den Mitarbeiterpraferenzen als auch den organisatorischen Zielen entspricht. Die
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Nutzung verschiedener Kanale fur die interne Unternehmenskommunikation wird
diskutiert, einschliel3lich traditioneller Kanale wie personlichen Meetings,
Druckmaterialien und elektronischer Kanadle wie E-Mails, Intranets und
Unternehmenssozialnetzwerke. Dabei wird der Ubergang zu digitalen und interaktiven
Plattformen hervorgehoben, die Echtzeitkommunikation und Feedback ermdoglichen
und so das Engagement und die Informationsverbreitung innerhalb der Organisation
verbessern. Die Auswahl dieser Kanale basiert auf ihrer Effektivitat, die beabsichtigte
Zielgruppe zu erreichen, der Art der Nachricht und der Gesamtstrategie der
Organisation. Dies wird in Abbildung 2 grafisch dargestellt (Welch, 2012, S. 247-252).

Attributes of internal communication media

Controllability

Controlled ‘ ‘ ‘ ‘ Uncontrolled
Newsletter or Team briefing meeting Internal blog, line manager
videocast content incorporating a core interpretation of corporate issues
corporate brief
Distribution: Dissemination strategy
Push ’ _Blended ‘ Pull
dissemination d'sse’T”at'on ‘ ‘ dissemination
Ezine sent direct to employees Email sent to Ezine available on
via email attachment employees with link intranet
to Ezine
Usability
High ‘ ‘ Mecli_tl__m ‘ ‘ Low
ease of use ‘ USETIMY ‘ ease of use
Employees can find intranet Variable Intranet search facility

information easily and quickly ineffective and slow

Abbildung 2 Modell Eigenschaften interner Kommunikationsmedien (Welch, 2012, S. 249).
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3.1 Traditionelle Kanale in der Unternehmenskommunikation

Die traditionellen Kommunikationskanale konnen in schriftliche und mundliche Kanale
unterschieden werden. Zu den schriftichen Kanalen gehoren Briefe, Broschuren,
Berichte, Handbulcher, Plakate, Schwarze Bretter und gedruckte Newsletter. Zu den
mundlichen Kommunikationskanalen gehoren personliche Gesprache,
Besprechungen, Fokusgruppen, gesellschaftliche Zusammenkunfte,
Telefongesprache und Videokonferenzen (Tkalac Ver¢i¢ & Spoljari¢, 2020, S. 123)

3.1.1  Schriftliche Kommunikationskanéle

Briefe und Berichte: Diese Form der Kommunikation wird oft verwendet, um offizielle
und formelle Informationen zu Ubermitteln. Vorteile sind die Verlasslichkeit und
Nachvollziehbarkeit der Informationen, da sie schriftlich festgehalten sind. Ein Nachteil
ist jedoch, dass schriftiche Kommunikation zeitaufwandig sein kann und weniger
personlich wirkt (Zhang & Venkatesh, 2013, S.29).

Broschuren und Handbucher: Diese sind nutzlich fur die Bereitstellung detaillierter
Informationen und Anleitungen. Sie sind leicht zuganglich und kénnen von den
Mitarbeiter*innen jederzeit nachgeschlagen werden. Allerdings konnen sie veralten,
wenn sich die Informationen oder Prozesse andern, und erfordern daher regelmallige
Aktualisierungen (Al-Gahtani, 2003, S. 670).

Gedruckte Newsletter: Diese bieten eine regelmallige Mdoglichkeit, Mitarbeiter*innen
uber Neuigkeiten und Entwicklungen im Unternehmen zu informieren. Sie kdnnen ein
Gefuhl der Verbundenheit und Zugehorigkeit fordern. Der Nachteil ist, dass sie
kostenintensiv sind und oft nur eine Einwegkommunikation darstellen (Smith &
Mounter, 2008, S. 101).

3.1.2 Miindliche Kommunikationskanéle

Diese Form der Kommunikation ist besonders effektiv, da sie unmittelbares Feedback
und Klarung ermoglicht. Sie fordert den personlichen Austausch und das Vertrauen
zwischen den Gesprachspartner*innen. Ein Nachteil ist jedoch, dass sie zeitaufwendig
sein kann und nicht immer dokumentiert wird (Storper & Venables, 2004, S. 351).
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Besprechungen und Fokusgruppen: Diese sind ideal fur den Austausch von Ideen und
die Losung von Problemen in einer kollaborativen Umgebung. Sie ermoglichen es,
verschiedene Perspektiven einzubeziehen und Entscheidungen gemeinsam zu treffen.
Allerdings konnen sie ineffizient sein, wenn sie schlecht organisiert sind oder ohne
klare Zielsetzung stattfinden (Mroz et al., 2019, S. 812).

Gesellschaftliche Zusammenkunfte: Informelle Treffen und soziale Veranstaltungen
starken den Teamgeist und fordern die Unternehmenskultur. Sie bieten eine
Gelegenheit fur informellen Austausch und Netzwerkbildung. Ein Nachteil ist, dass sie
oft als Zeitverschwendung angesehen werden konnen, wenn der geschaftliche Nutzen
nicht klar erkennbar ist (Keyton, 2011, S.142).

Telefongesprache und Videokonferenzen: Diese sind besonders natzlich far die
Kommunikation Uber grof3e Entfernungen hinweg und bieten eine Maoglichkeit fur
direkte, personliche Interaktion. Sie sind flexibler und weniger zeitaufwendig als
personliche Treffen. Ein Nachteil kann jedoch die technische Abhangigkeit und die
mogliche Anfalligkeit fur technische Probleme sein (Daft & Lengel, 1986, S. 560).

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass traditionelle Kommunikationskanale trotz der
zunehmenden Digitalisierung weiterhin eine wichtige Rolle in der internen
Unternehmenskommunikation spielen. Sie bieten eine Vielzahl von Vorteilen,
insbesondere in Bezug auf Verlasslichkeit und personliche Interaktion, haben jedoch
auch ihre spezifischen Herausforderungen. Diese werden im Kontext der digitalen
Kommunikation noch deutlicher, welche im folgenden Kapitel behandelt werden.

3.2 Digitale Kanale in der Unternehmenskommunikation

Die Digitalisierung hat die interne Unternehmenskommunikation revolutioniert, indem
sie eine Vielzahl neuer Kommunikationskanale eingefuhrt hat, die eine schnellere,
effizientere und oft interaktivere = Kommunikation ermoglichen. Digitale
Kommunikationskanale bieten Unternehmen die Maoglichkeit, ihre
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Kommunikationsstrategien an moderne Erwartungen anzupassen und die Effektivitat
der Mitarbeiterkommunikation zu steigern (Welch, 2012, S. 250).

Aufgrund ihrer Effizienz, sowohl im Hinblick auf die Kommunikation als auch auf die
Kosten und Nachhaltigkeit, werden in diesem Abschnitt folgende digitale Kanale naher
erortert: E-Mail, Intranet, Newsletter. Ebenso ein digitaler Kanal der internen
Unternehmenskommunikation auf den naher eingegangen wird ist der Blog (Sisko

Maarit Lipiainen et al., 2014).

3.2.1 E-Mail

E-Mail ist ein weit verbreiteter digitaler Kommunikationskanal, der aufgrund seiner
Effizienz und Kosteneffektivitat in vielen Organisationen bevorzugt wird. E-Mails
ermdglichen eine schnelle Ubermittlung von Nachrichten und Dokumenten an eine
groRe Anzahl von Empfanger*innen (Welch, 2012, S. 250). Ein Vorteil der E-Mail-
Kommunikation ist die Moglichkeit, Nachrichten zeitnah zu versenden und zu
empfangen, was die Reaktionszeit verkurzt und die Entscheidungsfindung
beschleunigt (Kock, 2005, S. 118-120).

Ein Nachteil der E-Mail-Kommunikation ist jedoch das Risiko der
Informationsuberflutung, bei der Mitarbeiter*innen mit einer groRen Menge an
Nachrichten konfrontiert werden, was zu Stress und Ineffizienz fihren kann (Edmunds
& Morris, 2000, S. 17).

3.2.2 Intranet

Das Intranet ist ein weiteres wesentliches digitales Kommunikationsmittel, das
Unternehmen nutzen, um interne Informationen zentral zu verwalten und zu verteilen.
Es bietet eine Plattform fur den Austausch von Dokumenten, Ankundigungen und
anderen wichtigen Informationen und fordert die Zusammenarbeit zwischen den
Abteilungen (Damsgaard & Scheepers, 2000, S.132-134)

Ein wesentlicher Vorteil des Intranets ist die verbesserte Zuganglichkeit von
Informationen, da Mitarbeiter*innen jederzeit und von Uberall auf wichtige Dokumente

und Daten zugreifen konnen. Zudem fordert es die Transparenz innerhalb des
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Unternehmens, indem es sicherstellt, dass alle Mitarbeiter*innen Zugang zu denselben
Informationen haben (Markus, 2001, S.72).

Ein Nachteil des Intranets kann die Notwendigkeit einer kontinuierlichen Wartung und
Aktualisierung sein, um sicherzustellen, dass die Informationen stets aktuell und
relevant sind. Ohne regelmafige Pflege kann das Intranet schnell veraltet und ineffektiv
werden (Stenmark, 2002, S.110).

3.2.3 Newsletter

Digitale  Newsletter sind ein  weiterer wichtiger Kanal der internen
Unternehmenskommunikation. Sie  bieten eine regelmallige  Maoglichkeit,
Mitarbeiter*innen Uber Neuigkeiten, Entwicklungen und Veranstaltungen im
Unternehmen zu informieren Newsletter konnen sowohl informative als auch
motivierende Inhalte enthalten, die das Engagement und die Zufriedenheit der
Mitarbeiter*innen fordern.(Welch, 2012, S. 250).

Ein Vorteil digitaler Newsletter ist ihre Reichweite und Kosteneffizienz, da sie
elektronisch verteilt werden konnen und keine Druckkosten anfallen. Zudem
ermoglichen sie eine einfache Archivierung und spatere Referenzierung (Smith &
Mounter, 2008, S. 101).

Ein Nachteil kann jedoch sein, dass digitale Newsletter leicht Ubersehen oder als Spam
betrachtet werden kdnnen, insbesondere wenn sie zu haufig versendet werden oder

nicht ausreichend relevante Inhalte bieten (Santos et al., 2023, S. 223).

3.2.4 Blogs

Unternehmensblogs sind ein moderner digitaler Kanal, der in den letzten Jahren an
Bedeutung gewonnen hat. Blogs bieten eine Plattform fur den Austausch von Ideen,
Meinungen und Fachwissen und konnen dazu beitragen, die Unternehmenskultur zu
starken und das Engagement der Mitarbeiter*innen zu fordern (Sisko Maarit Lipidinen
et al., 2014, S. 60).
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Ein Vorteil von Blogs ist ihre interaktive Natur, die es Mitarbeiter*innen ermdglicht,
Kommentare zu hinterlassen und an Diskussionen teilzunehmen, was den Dialog und
die Zusammenarbeit fordert. Zudem konnen Blogs dazu genutzt werden,
FUhrungskrafte sichtbarer zu machen und deren Vision und Strategien zu
kommunizieren. (Kelleher & Miller, 2006, S. 402).

Ein Nachteil von Blogs ist die Notwendigkeit einer kontinuierlichen Content-Erstellung
und Moderation, um die Interaktivitat und Relevanz aufrechtzuerhalten. Ohne
regelmalige Updates kdonnen Blogs an Interesse und Nutzen verlieren (Huang et al.,
2013, S. 722)

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass digitale Kommunikationskanale vielfaltige
Moglichkeiten bieten, die interne Unternehmenskommunikation zu verbessern. Sie
ermoglichen eine schnellere und effizientere Informationsverteilung und fordern die
Interaktion und Zusammenarbeit innerhalb des Unternehmens. Im folgenden Kapitel
wird die Beziehung zwischen Medium und Nachricht naher untersucht.

3.3 Medium und Nachricht

Die interne Unternehmenskommunikation ist ein entscheidender Aspekt fur den Erfolg
einer Organisation, da sie die Kommunikation mit allen Mitarbeiter*innen umfasst. Eine
symmetrische Zwei-Wege-Kommunikation wird als ideal angesehen, aber es ist
unrealistisch anzunehmen, dass die gesamte Kommunikation in erster Linie durch
einen Dialog von Angesicht zu Angesicht erfolgen kann. Einseitige Kommunikation ist
in Situationen notwendig, in denen die Konsistenz der Botschaften wichtig ist, und
vermittelte Kommunikationsmittel sind eine notwendige strategische Wahl. Die mediale
Kommunikation kann kontrollierte oder unkontrollierte Medien umfassen, wie z. B.
externe Pressemitteilungen, Fernsehwerbung, Unternehmenswebsites und interne
Newsletter. Kontrollierte Medien ermoglichen es der Unternehmensleitung, den Inhalt,
das Format und die Art der Ubermittlung von Nachrichten zu kontrollieren, wahrend
unkontrollierte Medienbotschaften von Gatekeepern gefiltert werden und die

27



Unternehmensleitung weniger Kontrolle uber den Inhalt, das Format und den Kanal der
Nachricht hat (Welch & Jackson, 2007, S. 185-187).

Die Medientheorie betont die komplexe Beziehung zwischen Kommunikationsformat
und Inhalt (Welch, 2012, S. 248).

In einer Organisation besteht eine Kultur. Diese Kultur bezieht sich auf die
Wahrnehmung einer Organisation durch die Mitarbeiter*innen, die Hierarchie und ihr
Geflhl der Beteiligung. Veranderungen in den Kommunikationssystemen konnen sich
auf die Organisationskultur auswirken, aber die interne Kommunikation kann in
unterschiedlichen oder konkurrierenden Kulturen eine Herausforderung darstellen.
Auch das Bildungsniveau wirkt sich auf die Erwartungen und die Zufriedenheit mit der
Kommunikationsqualitat aus. Bei einer vielfaltigen Belegschaft ist ein einheitlicher
Ansatz unwirksam. Daher ist es fur die Forderung einer positiven Unternehmenskultur
von entscheidender Bedeutung, sich mit den Kommunikationssystemen und dem
Bildungsstand der Mitarbeiter*innen zu befassen (White et al., 2010, S. 69-70).

4. Interne Unternehmenskommunikation in

Produktionsunternehmen

4.1 Definition und Charakteristika von Produktionsunternehmen

Das Kapitel beleuchtet die Bedeutung der Fertigung, definiert als die Anwendung
mechanischer, physikalischer und chemischer Verfahren zur Transformation von
Rohmaterialien in neue Produkte. Es wird dargestellt, dass Fertigung eine umfassende
Reihe von Zwischenschritten beinhaltet, die fur die Erstellung und Integration der
Produktkomponenten notwendig sind, was die Fertigung zu einem zentralen Element
der Wirtschaftsaktivitdt macht. Die Effizienz des Prozesses spielt eine entscheidende
Rolle fur den Unternehmenserfolg, wobei sich die Art der Fertigung je nach den
hergestellten Produkten unterscheidet. Moderne Fertigungsprozesse integrieren
verschiedene Aktivitaten wie Produktdesign, Materialauswahl, Prozessplanung,
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Produktion, Qualitatssicherung, Management, Marketing und Kundendienst, um

wettbewerbsfahige Produkte zu erzeugen (Rao, 2013, 1-3).

Ein weiteres Dokument von Yang et al. (2018) bietet eine detaillierte Definition von
Fertigungsunternehmen, die die Anwendung von Arbeit, Werkzeugen, Maschinen
sowie chemischer und biologischer Verarbeitung auf Rohmaterialien zur Veranderung
ihrer physikalischen und geometrischen Eigenschaften fur die Herstellung von
Produkten beschreibt. Seit der ersten industriellen Revolution hat sich die Fertigung
durch  technologische, organisatorische,  Management-,  Transport- und
Kommunikationsinnovationen erheblich weiterentwickelt. Der Fokus liegt auf
verschiedenen Fertigungsverfahren, insbesondere auf Verfahren mit hohem Volumen
und niedriger sowie hoher Mix-Rate, und diskutiert die technologischen Lucken sowie
zukunftige Forschungsfelder in der Fertigungsbranche (Yang et al., 2018, S. 389-391).

Zusammengefasst betonen diese Dokumente die entscheidende Rolle der Fertigung
als wirtschaftliche Tatigkeit und die Notwendigkeit einer effizienten Prozessgestaltung.
Sie unterstreichen die Bedeutung der Integration moderner Technologien und
Managementpraktiken in den Fertigungsprozess, um die Produktivitat zu steigern und
auf die sich wandelnden Marktanforderungen zu reagieren (Rao, 2013, S. 6-8 ; Yang
etal.,, 2018, S. 390).

4.2 Charakteristika von Blue-Collar und White-Collar-Worker

Hier wird die Unterscheidung zwischen Blue-Collar- (Arbeiter*innen) und White-Collar-
Workers (Angestellte) thematisiert. Blue-Collar-Worker, definiert als diejenigen, die
hauptsachlich korperliche Arbeit verrichten und oft begrenzte Karrieremoglichkeiten
haben, stehen im Gegensatz zu White-Collar-Workers, die als berufliche und
halbprofessionelle Beschaftigte charakterisiert werden. Die Unterschiede zwischen
diesen beiden Gruppen manifestieren sich in verschiedenen Aspekten wie
Arbeitsumfeld, Gehalt, Beziehungen zu Vorgesetzten und der Natur der Arbeit selbst
(Hu et al., 2010, S. 318-319).
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Die Arbeit von Blue-Collar-Arbeiter*innen, insbesondere in der Fertigungs- und
Montageindustrie, wird oft als routinemalig und repetitiv beschrieben. Diese
Charakterisierung hat Forscher*innen und Praktiker*innen dazu angeregt, die
Motivationsfaktoren und Arbeitspraktiken innerhalb dieser Berufsgruppe zu
untersuchen. Die Erkenntnisse zielen darauf ab, das Verstandnis der spezifischen
Herausforderungen und Bedurfnisse von Blue-Collar-Arbeiter*innen zu verbessern und
Ansatze zur Steigerung ihrer Arbeitszufriedenheit und Produktivitat zu entwickeln
(Gibson & Papa, 2000, S. 69-71).

4.3 Information, Inhalte fur die Zielgruppe

Die von Daft und Lengel (1984) entwickelte Theorie des Informationsreichtums
(Information Richness Theory) ist ein theoretischer Rahmen, der davon ausgeht, dass
verschiedene Arten von Medien in der Kommunikation einen unterschiedlichen Grad
an Bedeutung haben. Die Theorie besagt, dass die Wahl eines Mediums fur die
Ubermittlung einer Nachricht Auswirkungen darauf haben kann, wie sie von den
Empfanger*innen verarbeitet wird. Beschrieben wird, dass die verschiedenen Medien
auf einem Informationskontinuum angeordnet werden kdonnen, dass auf dem Grad der
Reichhaltigkeit basiert, die jeder Typ bieten kann. Die Autor*innen ordnen funf
Medientypen in absteigender Reihenfolge in diesem Kontinuum ein: personlich,
telefonisch, schriftlich (Briefe und Memos), formell schriftlich (Bulletins und Flugblatter)
und numerisch (Computerausgaben). Zu den Faktoren, die den Grad der
Reichhaltigkeit jedes Mediums bestimmen, gehoren die Fahigkeit zur Ruckmeldung,
der Kommunikationskanal, die Informationsquelle und die in der Kommunikation
verwendete Sprache. Die Kommunikation von Angesicht zu Angesicht wurde als das
reichhaltigste Kommunikationsmittel identifiziert, da sie eine Ruckmeldung der
Empfanger*innen ermoglicht. Formelle Memos oder gedruckte Flugblatter wurden
aufgrund ihrer eher formellen oder weniger naturlichen Sprache als weniger

reichhaltige Informationsquellen angesehen (Stein, 2006, S. 249-264).
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4.4 Organisatorische Identifizierung: Gemeinschaftsgefihl und

Zugehorigkeit im Unternehmen

Die interne Unternehmenskommunikation spielt eine entscheidende Rolle bei der
Forderung des Zugehorigkeitsgefuhls der Mitarbeiter*innen, da sie es ihnen ermaglicht,
sich mit ihrer Organisation zu identifizieren. Dieses soziale Bedurfnis ist stark motiviert
und existiert in allen sozialen Situationen, auch am Arbeitsplatz. Unternehmen nutzen
die Identifikation als Uberzeugungsstrategie, um die Beziehungen zu den internen
Stakeholdern zu beeinflussen, indem sie gemeinsame Uberzeugungen und Werte
betonen, die dem individuellen Bedurfnis nach Zugehdrigkeit entsprechen (Welch &
Jackson, 2007, S. 186-187).

Die Identifikation der Mitarbeiter*innen mit der Organisation ist fur Unternehmen von
entscheidender Bedeutung, da sie eine unterstutzende Haltung fordert und zu
Entscheidungen fuhrt, die mit ldentitat, Ruf und Strategie des Unternehmens
ubereinstimmen. Diese ldentifikation tragt wesentlich zur Bereitstellung von Qualitat
und Kundenzufriedenheit bei, was wiederum den Unternehmenserfolg und die
nachhaltige Leistungsfahigkeit unterstutzt. Organisationen sollten daher eine starke
|dentifikation fordern, indem sie die Bedurfnisse und Motivationen ihrer
Mitarbeiter*innen verstehen und durch effektive interne Kommunikation gezielt
ansprechen. Interne Kommunikation spielt eine entscheidende Rolle bei der Forderung
der organisatorischen ldentifikation, indem sie Informationen Uber Ziele, Werte und
Leistungen der Organisation Ubermittelt und so zur Bildung eines positiven Selbstbildes
und einer emotionalen Bindung an das Unternehmen beitragt. Organisatorische
Identifikation umfasst sowohl kognitive als auch affektive Komponenten, die das Gefuhl
der Zugehorigkeit und die emotionale Bedeutung der Mitgliedschaft in einer
Organisation betonen. Die Forderung dieser Identifikation durch Kommunikation kann
sowohl auf eine Starkung der kognitiven Ubereinstimmung als auch auf die affektive
Bindung abzielen, um ein positives Organisationsbild und eine positive soziale Identitat
zu schaffen(Smidts et al., 2001, S. 17-19).

31



4.5 Engagement von Mitarbeiter*innen

Engagement ist ein positiver, erfullender Geisteszustand, der sich durch Energie,
Hingabe und Vertiefung auszeichnet. Es beschreibt, wie Mitarbeiter*innen ihre Arbeit
als anregend, energetisch, bedeutend und fesselnd wahrnehmen. Engagierte
Mitarbeiter*innen sind hochenergetische, selbstwirksame Individuen, die Einfluss auf
Ereignisse nehmen, die ihr Leben betreffen. Sie erzeugen positives Feedback in Form
von Wertschatzung, Anerkennung, und Erfolg aufgrund ihrer positiven Einstellung und
ihres Aktivitatsniveaus. Trotz des Gefuhls der Mudigkeit nach einem langen Arbeitstag
betrachten engagierte Mitarbeiter*innen dies aufgrund positiver Leistungen als
angenehmen Zustand. Sie geniel3en andere Dinge aufRerhalb der Arbeit und arbeiten
nicht hart aufgrund eines starken inneren Antriebs, sondern weil sie die Arbeit als
spalig empfinden. Dieses Konzept unterstreicht die Wichtigkeit, Mitarbeiter*innen in
ihrer Arbeit zu engagieren und die positive Auswirkung, die sie auf ihr Leben haben
(Bakker et al., 2011, S. 8-10).

Die Definition und Bedeutung von Engagement ist in der Praxis oft mit anderen
Konstrukten Uberlappt, in der akademischen Literatur jedoch als ein deutliches und
einzigartiges Konstrukt definiert, das kognitive, emotionale und verhaltensbezogene
Komponenten umfasst, die mit der individuellen Rollenleistung verbunden sind (Saks,
2006, S. 600-619).

Interne Kommunikation ist entscheidend, da sie sich auf die Kommunikation mit allen
Mitarbeiter*innen konzentriert. Klare, konsistente und kontinuierliche Kommunikation
ist wesentlich fur den Aufbau von Mitarbeiterengagement. Manager fur interne
Unternehmenskommunikation konnen dazu beitragen, Mitarbeiter*innen in der
gesamten Organisation zu engagieren. Interne Unternehmenskommunikation wird
definiert als Kommunikation zwischen strategischen Managern und internen
Stakeholdern, die Zugehorigkeitsgefuhl, Bewusstsein fur die sich verandernde
Umgebung und Verstandnis fur die sich entwickelnden Ziele der Organisation fordert
(Welch & Jackson, 2007, S. 185-187).
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4.6 Herausforderungen in der Kommunikation

In der internen Unternehmenskommunikation von Produktionsunternehmen stehen
Arbeiter*innen vor besonderen Herausforderungen, die ihr Engagement, ihre
Produktivitat und ihr allgemeines Zugehorigkeitsgefuhl am Arbeitsplatz erheblich
beeintrachtigen. Diese Herausforderungen ergeben sich haufig aus den physischen
und sozialen Dimensionen ihrer Arbeitsumgebung, die eine effektive Kommunikation
und Sinnfindung behindern kdnnen. In diesem Kapitel sollen die Feinheiten interner
Unternehmenskommunikationsstrategien untersucht werden, die auf die Bedurfnisse
von Arbeitern in Produktionsbetrieben zugeschnitten sind. Auf der Grundlage von
Erkenntnissen aus neueren Forschungen, wie der Studie von Mills (2002) Uber die
Sensibilisierung von Arbeiter*innen fur die Kommunikation am Arbeitsplatz in einem
neuseelandischen Lebensmittelverarbeitungsbetrieb, wird die Bedeutung des
Verstandnisses des geosozialen Kontexts der Kommunikation erortert. Die Arbeit von
Mills unterstreicht, wie wichtig es ist, die Rolle des physischen und sozialen Umfelds
bei der Gestaltung von Kommunikationsmustern und Wahrnehmungsprozessen unter
Arbeiterinnen anzuerkennen. Ziel dieses Kapitels ist es, einen umfassenden Uberblick
Uber die aktuellen Herausforderungen zu geben und strategische Ansatze zur
Verbesserung der internen Unternehmenskommunikation in Produktionsunternehmen
vorzuschlagen, um letztlich ein integrativeres und produktiveres Arbeitsumfeld zu
fordern (Mills, 2002, S. 265-267).

Im Rahmen der internen Unternehmenskommunikation in Produktionsunternehmen
sehen sich Arbeiter*innen haufig mit erheblichen Herausforderungen konfrontiert, die
einen effektiven Informationsaustausch und eine effektive Zusammenarbeit behindern
konnen. Zu diesen Herausforderungen gehdren der eingeschrankte Zugang zu
Kommunikationstechnologien, physische Barrieren innerhalb des Arbeitsumfelds und
ein Mangel an mafRRgeschneiderten Kommunikationsstrategien, die ihren spezifischen
Bedurfnissen und ihrem Arbeitskontext Rechnung tragen. Die empirische Studie von
Greenan und Guellec (1998) unterstreicht die zentrale Rolle der internen
Kommunikation bei der Uberbriickung dieser Liicken und zeigt auf, wie die strategische
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Integration von Mitarbeiterautonomie und Technologie die Unternehmensleistung
verbessern kann. Die Untersuchung zeigt, dass die Forderung eines Umfelds, in dem
Arbeiterinnen  mit  groRerer  Autonomie und Zugang zu modernen
Kommunikationsmitteln ausgestattet sind, nicht nur eine agilere und reaktionsfahigere
Organisationsstruktur ermoglicht, sondern auch zu einer Kultur des kontinuierlichen
Lernens und der Innovation Dbeitragt. Dieser Ansatz fur die interne
Unternehmenskommunikation unterstreicht, wie wichtig es ist, die
Kommunikationspraktiken an die besonderen Anforderungen der Arbeiter*innen
anzupassen, um sicherzustellen, dass sie in den kollektiven Erfolg des Unternehmens
eingebunden sind (Greenan & Guellec, 1998, S. 338).

4.6.1 Medienpréferenzen

Die Abstimmung der Kommunikationskanale auf die Medienpraferenzen der
Mitarbeiter*innen ist essenziell fir die Steigerung der Zufriedenheit und Effektivitat
interner Kommunikation. Dieser Ansatz betont die Notwendigkeit, die Vielfalt der
Medien, die Natur der Nachricht und die Praferenzen des Empfangerkreises in die
Entscheidungsfindung einzubeziehen. Ein solches Vorgehen berucksichtigt nicht nur
die diversen Bedurfnisse der Belegschaft, sondern fordert ebenfalls eine motivierende
und zufriedenstellende Kommunikationskultur innerhalb des Unternehmens (Tkalac
Vergi¢ & Spoljarié, 2020, S. 1-3).

4.6.2 Integration Stakeholder-Ansatz

Dieser Ansatz ist entscheidend fur das strategische Management von Interaktionen
und Beziehungen und ermdglicht eine zielgerichtete Kommunikation, die auf die
spezifischen Bedurfnisse und Erwartungen der verschiedenen Gruppen innerhalb der
Organisation abgestimmt ist. Durch die Implementierung des Stakeholder-Ansatzes
konnen Organisationen ihre interne Kommunikationsstrategie optimieren, indem sie ein
tiefgreifendes Verstandnis fur alle relevanten internen Stakeholder entwickeln und
dementsprechend handeln (Welch, 2012, S. 252-253).

Der Ansatz hebt die Wichtigkeit der Anerkennung und des Engagements aller
Stakeholder innerhalb der Organisation hervor. Effektive interne Kommunikation
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schliel3t neben der Informationsverbreitung auch das Zuhdren und den Aufbau von
Beziehungen ein. Indem Unternehmen einen ganzheitlichen Blick auf inre Stakeholder
werfen und deren vielfaltige Perspektiven und Bedurfnisse einbeziehen, kdnnen sie
eine inklusive Kommunikationsstrategie entwerfen, die ein positives Arbeitsumfeld
fordert und die Mitarbeiterzufriedenheit erhoht (Welch & Jackson, 2007, S. 177-198).

5. Untersuchungsdesign

Dieses Kapitel beschreibt das gewahlte Untersuchungsdesign, dass im Anschluss fur
den empirischen Teil dieser Arbeit verwendet wurde.

5.1 Forschungsfrage

Die Forschungsfrage ,Inwiefern unterscheidet sich die Wahrnehmung und Nutzung
interner Kommunikationskanale durch Blue- und White-Collar Workers in

Produktionsunternehmen? soll in der empirischen Forschung beantwortet werden.

Das primare Ziel dieser Masterarbeit ist die Untersuchung der Wahrnehmung und
Nutzung interner Kommunikationskanale durch Arbeiter*innen und Angestellte in
Produktionsunternehmen. Hierbei wird ein besonderer Fokus aus der Rolle der
internen Kommunikation bei der Forderung eines Gemeinschaftsgefuhls und der
Zugehorigkeit innerhalb der Organisation gelegt. Dieses Vorhaben soll dazu beitragen,
die strategischen Praktiken interner Kommunikation zu verbessern und eine
bedeutende Forschungslicke zu schlieRen. Dabei wird die Bedeutung von
mafgeschneiderten Kommunikationsstrategien zur Starkung der organisatorischen
Identitat und des Engagements der Stakeholder hervorgehoben (Stein, 2006, S. 249-
264).

Durch die Anwendung einer multidimensionalen Stakeholder-Perspektive beabsichtigt
diese Arbeit, nicht nur die Praferenzen und Auswirkungen verschiedener

Kommunikationskanale zu beleuchten, sondern auch deren umfassenden Einfluss auf
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die organisatorische Kohasion und Effizienz zu analysieren (Welch & Jackson, 2007,
S. 177-198).

Daruber hinaus erweitert die Masterarbeit ihren Fokus auf die Effektivitat spezifischer
Kommunikationskanale. Sie adressiert eine Lucke in der bestehenden Literatur, die
das Potenzial einer gezielten internen Kommunikation zur Erreichung einer effektiven
strategischen Kommunikationsfunktion innerhalb von Organisationen hervorhebt.
Durch die Analyse der Wahrnehmung und Nutzung unterschiedlicher interner
Kommunikationskanale durch verschiedene Stakeholder strebt diese Arbeit an,
praktische Empfehlungen fur die Optimierung interner Kommunikationsstrategien zu
entwickeln, um das Engagement und die Effizienz am Arbeitsplatz zu steigern (Welch,
2012, S. 250-254).

5.2 Erhebungsmethode

Qualitative Forschung zielt darauf ab, das Wesen von etwas zu erforschen,
beispielsweise Erfahrungen, Gedanken oder Gefuhle von Personen, und die Grinde
fur bestimmte Ereignisse zu untersuchen. Sie erfordert einen methodischen und
grundlichen Ansatz und konzentriert sich in der Regel auf Worte, Texte oder Bilder
(Seers, 2011, S. 2).

Ziel ist es, die Bedeutungen, Verhaltensweisen und sozialen Kontexte der Menschen
aus ihrer Sicht zu bestimmen, um ein tiefes Verstandnis ihrer subjektiven Erfahrungen
und Bedeutungen zu erlangen (Fossey et al., 2002, S. 723).

Qualitative Forschung fokussiert sich auf die Beschreibung, Erkundung und das
Verstandnis von Phanomenen aus der Perspektive von Einzelnen oder von einer
Gruppe. Hier liegt der Schwerpunkt auf der Tiefe der Daten und nicht auf der Grolke
der Stichproben (Noble & Smith, 2014, S. 2).

Die Wahl der Sampling Methode fallt fur diese Arbeit auf das zweckmallige Sampling
(Purposive Sampling). Diese Entscheidung basiert auf mehreren
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Schlusseluberlegungen, die sich aus der Natur der Forschungsfrage und den
spezifischen Zielen der Studie ergeben.

Zweckmaliiges Sampling ist besonders geeignet, wenn es darum geht, ein tiefes
Verstandnis von Phanomenen aus der Perspektive bestimmter Personen oder
Gruppen zu gewinnen (Patton, 2015, S. 264-402).

Diese Methode ermoglicht es, gezielt Teilnehmer*innen auszuwahlen, die aufgrund
ihrer spezifischen Erfahrungen oder Positionen innerhalb der untersuchten Gruppen
(Arbeiter*innen und Angestellte in Produktionsunternehmen) relevante Einblicke bieten
konnen. Im Kontext dieser Forschung bedeutet dies, dass die Teilnehmer*innen in der
Lage sein sollten, detaillierte Informationen Uber ihre Erfahrungen mit der

Unternehmenskommunikation zu liefern (Patton, 2015, S. 432).

Zudem erlaubt das zweckmaRige Sampling eine flexible Anpassung der
Stichprobenauswahl wahrend des Forschungsprozesses, was besonders wichtig ist,
um sicherzustellen, dass die Stichprobe die Vielfalt der Perspektiven innerhalb der
Zielgruppen abdeckt (Creswell & Creswell, 2013, S. 157-158). Diese Flexibilitat ist
entscheidend, um tiefere Einsichten in die unterschiedlichen Wahrnehmungen und
Interpretationen der beiden Gruppen zu gewinnen. Daruber hinaus ermoglicht das
zweckmalige Sampling eine konzentrierte Untersuchung der spezifischen Themen
und Fragen, die in der Forschungsfrage und den Zielen der Arbeit aufgeworfen werden
(Merriam & Tisdell, 2015, S. 37-38). Dies ist besonders relevant, um die Unterschiede
in der Wahrnehmung und Interpretation der Unternehmenskommunikation zwischen

Arbeiter*innen und Angestellten zu beleuchten.

Die Forschung von White 2010 erforscht die Fragen ,Wie nehmen die Mitarbeiter*innen
den Informationsfluss des CEO (Kanzlers) und der Topmanager wahr? Wie
bevorzugen die Mitarbeiter*innen den Erhalt von Informationen? Beeinflussen die
Kommunikationskanale (zwischenmenschlich, elektronisch usw.) und die Beziehungen
zum Topmanagement die Wahrnehmung des Gemeinschaftsgefuhls? Gibt es einen

Zusammenhang zwischen der Zufriedenheit mit Informationen und der Bereitschaft,
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sich fur die Organisation einzusetzen? mit qualitativen strukturierten Interviews, um
offene Antworten zu erhalten (White et al., 2010, S. 260-262).

Ebenfalls erforscht Welch (2012) die Fragen ,Welche Praferenzen zeigen sich bei den
internen Medienformaten der Mitarbeiterinnen? Welche Formate halten die
Mitarbeiter*innen fur akzeptabel und angemessen? Welche Eigenschaften werden von
den Mitarbeiter*innen geschatzt und mit den bevorzugten Formaten in Verbindung
gebracht? Welche Eigenschaften stolRen auf Kritik? Wie stehen die Mitarbeiter*innen
zu den internen Kommunikationsmedien: Welche Medieneffekte sind erkennbar?”
mittels qualitativer Forschung. Begrundet wird die Verwendung eines qualitativen
Forschungsdesigns, da sich dieses besonders dafur eignet, die Ansichten und

Praferenzen der Mitarbeiter*innen zu untersuchen (Welch, 2012, S. 250-251).

Ebenso spielen in dieser Arbeit die Praferenzen und Erfahrungen der Mitarbeiter*innen
eine groRe Rolle. Da in Arbeiten, die ahnliche Bereiche erforschen, qualitative
Forschung verwendet wurde, um ein tieferes Verstandnis zu erlangen und dies auch in
weiterer Theorie belegt wird, wird auch in dieser Arbeit die qualitative Forschung
gewahlt. (Welch, 2012, S. 250; White et al., 2010, S. 258)

In dieser Arbeit, werden 12 Proband*innen interviewt. Diese SamplegroRe wurde
gewahlt, um eine tiefgrindige Analyse der Forschungsfrage zu ermoglichen. Die Tiefe
und Qualitat der Daten sind in der qualitativen Forschung wichtiger als die Quantitat
(Patton, 2015, S. 430-431). Die Auswahl dieser Samplegrof3e unterstiutzt auch das Ziel
eine theoretische Sattigung zu erreichen, was bedeutet, dass keine neuen Themen
oder Perspektiven aus den Daten hervorgehen (Mason, 2010, S. 1-2).

Far die Arbeit werden 12 Teilnehmer*innen nach der Position im Unternehmen,
Erfahrung im Unternehmen und Abteilungszugehorigkeit ausgewahlt. Um eine
ausgewogene Mischung aus Arbeiter*innen und Angestellten zu erhalten. Es werden
3 Produktionsunternehmen mit Sitz in der Steiermark herangezogen und aus jedem

Unternehmen jeweils zwei Blue- und zwei Whitecollar-Worker interviewt.
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Nr. | Pseudonym | Rolle Zugehorigkeit | Pseudonym | Unternehmen
1 | Angestellte*r | Marketing 3 V2 Jahre Unternehmen | Technologie
#1 1 Unternehmen in
der Logistik
Branche
2 | Angestellte*r | Sales 7 Jahre Unternehmen | Technologie
#2 1 Unternehmen in
der Logistik
Branche
3 | Arbeiter*in Shipping 20 Jahre Unternehmen | Technologie
#1 1 Unternehmen in
der Logistik
Branche
4 | Arbeiter*in Assembling | 2 Jahre Unternehmen | Technologie
#2 1 Unternehmen in
der Logistik
Branche
5 | Angestellte*r | Teamleiter | 8 Jahre Unternehmen | Automobilbranche
#3 2 /' Division Fokus
auf Aerospace
6 | Angestellte*r | Engineering | 3 Jahre Unternehmen | Automobilbranche
#4 2 /' Division Fokus
auf Aerospace
7 | Arbeiter*in Qualitat 2 Jahre Unternehmen | Automobilbranche
#3 2 /' Division Fokus

auf Aerospace
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8 | Arbeiter®in Produktion | 3 Jahre Unternehmen | Automobilbranche
#4 2 / Division Fokus
auf Aerospace
9 | Angestellte*r | IT- 17 Jahre Unternehmen | Papier und
#5 Abteilung 3 Zellstoff Hersteller
10 | Angestellte™r | Einkauf 10 Jahre Unternehmen | Papier und
#6 3 Zellstoff Hersteller
11 | Arbeiter*in Produktion | 20 Jahre Unternehmen | Papier und
#5 Zellstoff 3 Zellstoff Hersteller
12 | Arbeiter*in Produktion | 3 Jahre Unternehmen | Papier und
#6 Zellstoff 3 Zellstoff Hersteller

Tabelle 1  Auflistung der Proband*innen

5.3 Erhebungsinstrument

Fir diese Arbeit werden qualitative Interviews gefuhrt. Diese bieten den Raum, um
detaillierte Informationen und personliche Erlebnisse zu erfassen, die fur das
Verstandnis der Unternehmenskommunikation aus Sicht der Mitarbeiter*innen
essenziell sind (Patton, 2015, S. 626). Die Flexibilitat dieser Methode ermdglicht es,
auf die Antwort der Interviewten zu reagieren und bei Bedarf nachzuhaken, was bei der
Untersuchung komplexer Themen wie der Unternehmenskommunikation passend ist
(Vaivio, 2012, 188).

Daruber hinaus konnen Interviews an die spezifischen Erfahrungen und Hintergrinde
der Teilnehmer*innen angepasst werden. Diese Anpassungsfahigkeit ist besonders
wichtig, um die verschiedenen Perspektiven von Arbeiter*innen und Angestellten

umfassend zu verstehen (Seidman, 2006, S. 11).

Interviews zeichnen sich dadurch aus, dass der Befragungsverlauf durch offene Fragen

stark von den Interviewten beeinflusst wird. Diese Fragen mussen von den befragten
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Personen in ihren eigenen Worten beantwortet werden. Der Grad der Strukturierung
eines Interviews bestimmt, wie stark das Gesprach vom Interviewer oder der
interviewten Person gesteuert wird. In strukturierten Interviews wird der
Gesprachsverlauf im Voraus stark vom Interviewer festgelegt. Bei semi-strukturierten
Interviews ist der Verlauf teilweise vorgegeben und teilweise von den Antworten der
Befragten abhangig. In offenen Interviews wird der Ablauf hauptsachlich von den

interviewten Personen bestimmt (Doring & Bortz, 2016, S. 365).

FUr die Durchfuhrung der Interviews wird ein strukturierter Interviewleitfaden entwickelt.
Die Verwendung eines strukturierten Interviewleitfadens in qualitativen Interviews
bietet eine konsistente Struktur, die sicherstellt, dass alle relevanten Themenbereiche
abgedeckt werden, was die Vergleichbarkeit der Daten zwischen den Teilnehmenden
verbessert. Es ermoglicht dem Forschenden, gezielt Informationen zu sammeln, die
direkt auf die Forschungsfrage abgestimmt sind, und tragt zur Objektivitat bei, indem
es die Einflusse durch den Interviewer minimiert. Gleichzeitig bietet es gentgend
Flexibilitat, um tiefergehende Einblicke in die individuellen Erfahrungen und

Perspektiven der Befragten zu ermdglichen.

5.3.1 Interviewleitfaden

In diesem Kapitel werden die Fragen fur den Interviewleitfaden vorgestellt und

begrundet.

Teil 1: Allgemeine Erfahrungen

EinfGhrung in die Thematik: ,Beschreiben Sie, wie Sie im Unternehmen an
Informationen von Geschaftsfihrung/ Unternehmen kommen? Welche Moglichkeiten

haben Sie um and diese Informationen zu gelangen.”

Ziel: Einen Uberblick Uber den Prozess der internen Kommunikation aus der

Perspektive des Interviewten.
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Strukturierte, transparente Kommunikation ermoglicht effektiven Informationsfluss
zwischen Geschéaftsfuhrung und Mitarbeiter*innen. (White et al., 2010, S. 69).
Effektivitdt in diesem Kontext bedeutet nicht nur die reine Ubermittlung von
Informationen, sondern auch die Sicherstellung, dass die Informationen verstanden
und bei Bedarf in Handlungen umgesetzt werden konnen. Mit der oben genannten
Frage ,Konnen Sie beschreiben, wie Sie im Unternehmen an Informationen von
Geschaftsfuhrung/ Unternehmen kommen?" soll die Effizienz und Effektivitat des
Informationsflusses von der Geschaftsfuhrung bis zu den Mitarbeitenden
abfragen(Welch, 2012, S. 247).

Personliche Erfahrung: "Wie erleben Sie personlich die interne Kommunikation in
Ihrem Unternehmen? Gibt es Aspekte, die Sie besonders schatzen oder die Sie fur

verbesserungswurdig halten?"
Ziel: Personliche Einschatzungen und Gefuhle zur internen Kommunikation sammeln.

Effektive interne Unternehmenskommunikation ist fur den organisatorischen Erfolg
entscheidend. Interne Unternehmenskommunikation tragt dazu bei Mitarbeiter*innen
zu motivieren Ziele zu erreichen (Welch & Jackson, 2007, S. 179). Ebenso wirkt
personliche Einflussnahme von Fuhrungskraften auf die Zufriedenheit der
Mitarbeiter*innen mit dem Informationsfluss und auf die Bereitschaft, sich fur die
Organisation einzusetzen (White et al., 2010, S. 68). Erfolgreiche interne
Unternehmenskommunikation schafft ein Bewusstsein und scharft das Verstandnis bei
den Mitarbeitenden fur wechselnde Prioritaten, sowie Chancen und Bedrohungen im
Unternehmen (Welch, 2012, S.247). Aus den erwahnten Grunden ergibt sich die
Wichtigkeit die personliche Erfahrung der Mitarbeiter*innen Gruppen zu erforschen.

Wahrgenommene Herausforderungen: ,Welche Herausforderungen sehen Sie in der

aktuellen internen Unternehmenskommunikation?*
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Ziel: Diese Frage zielt darauf ab, ein tiefgehendes Verstandnis der bestehenden
Hindernisse und Probleme in der internen Kommunikation eines Unternehmens zu

gewinnen.

Interne Unternehmenskommunikation ist ein entscheidender Faktor fur die Effizienz
und den Erfolg eines Unternehmens. Die Literatur hebt verschiedene
Herausforderungen hervor, die in diesem Bereich bestehen. Beispielsweise betont
Lipiainen et al. (2014), dass die Einfuhrung digitaler Kommunikationswerkzeuge zwar
viele Vorteile bringt, jedoch auch neue Schwierigkeiten entstehen, insbesondere bei
der Planung und Nutzung dieser Werkzeuge. Ein zentrales Problem ist die
Uberforderung durch die Vielzahl der verfiigbaren Kommunikationskanéle, die oft zu
einem Mangel an Klarheit und Effizienz fuhrt (Sisko Maarit Lipidinen et al., 2014, S.
275-277).

Ein weiteres Problemfeld betrifft die Uberlastung durch E-Mails und andere digitale
Kommunikationsmittel, was zu Informationsuberflutung und Stress bei den
Mitarbeiter*innen fuhren kann (Sisko Maarit Lipiainen et al., 2014, S. 280). Die Studie
von Welch und Jackson (2007) unterstreicht die Bedeutung einer gut organisierten und
strategischen Nutzung der verschiedenen Kommunikationskandle, um solche

negativen Auswirkungen zu minimieren(Welch & Jackson, 2007, S. 182).

Die mangelnde Interaktivitat und das Fehlen personlicher Interaktionen in digitalen
Kommunikationsplattformen  wird  ebenfalls bemangelt. Dies kann zu
Missverstandnissen und einer geringeren Bindung der Mitarbeiter*innen fuhren (Sisko
Maarit Lipiainen et al., 2014, S. 279). Die Forschung zeigt, dass direkte, personliche
Kommunikation, wie sie beispielsweise durch Face-to-Face-Interaktionen oder
Telefonate ermoglicht wird, immer noch als am effektivsten angesehen wird, um
Vertrauen aufzubauen und Missverstandnisse zu vermeiden (Wuersch et al., 2023, S.
5-6).

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Frage nach den Herausforderungen in

der internen Unternehmenskommunikation essenziell ist, um die spezifischen
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Probleme in einem Unternehmen zu identifizieren und entsprechende Losungen zu

entwickeln.

Teil 2: Nutzung und Praferenzen von Kommunikationskanalen

Bevorzugte Kanale: "Welche internen Kommunikationskanale nutzen Sie am

haufigsten? Warum bevorzugen Sie diese?"

Ziel: Verstandnis fur die Praferenzen der Mitarbeiter*innen hinsichtlich bestimmter

Kommunikationskanale.

Die Frage "Welche internen Kommunikationskanale nutzen Sie am haufigsten? Warum
bevorzugen Sie diese?" thematisiert die Vielfalt und Wirksamkeit der in Unternehmen
eingesetzten Kommunikationsmedien und -kanale sowie deren Integration in den
Arbeitsalltag der Mitarbeiter*innen. Basierend auf Literatur Iasst sich feststellen, dass
die Wahl der Kommunikationsmedien direkte Auswirkungen auf die Effizienz der
internen Kommunikation hat. Moderne Unternehmen nutzen eine Mischung aus
traditionellen und digitalen Kanalen (White et al., 2010, S. 69-71). Darunter E-Mails,
Intranet, Meetings, soziale Medien und Messaging-Apps, um Informationen zu
verbreiten und den Dialog zwischen den verschiedenen Ebenen der Organisation zu
fordern. Vorteile dieser Medien umfassen die schnelle und breite Verbreitung von
Informationen, die Moglichkeit zur direkten Interaktion und Feedback sowie die
Forderung eines Gefuhls der Gemeinschaft. Nachteile konnen
Informationsuberflutung, die Herausforderung der Aufrechterhaltung der
Informationsqualitdt und die potenzielle  Vernachlassigung  personlicher
Kommunikation sein. Die Integration dieser Kanale in den Arbeitsalltag variiert je nach
Unternehmenskultur und individuellen Praferenzen, wobei eine sorgfaltige Auswabhl
und Anpassung der Kommunikationswege an die Bedurfnisse der Mitarbeiter*innen, in
verschiedenen Bereichen, als entscheidend fur den Erfolg angesehen wird (Welch,
2012, S. 247-249).
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Unterschiede in der Nutzung: "Welche Kanale und Medien stehen fur Sie zur Verfiugung

um an Informationen vom Unternehmen zu gelangen?"

Ziel: Spezifische Unterschiede in der Nutzung und Wahrnehmung der

Kommunikationskanale identifizieren.

Die Frage nach der Nutzung verschiedener Kommunikationskanale zwischen Blue-
Collar und White-Collar Arbeitnehmer*innen in Unternehmen unterstreicht die
Komplexitat interner Kommunikationsdynamiken. Informationsflisse konnen durch
verschiedene Mitarbeitergruppen unterschiedlich wahrgenommen werden, was auf
eine Differenzierung in der Nutzung und Praferenz von Kommunikationskanalen
hinweist (Stein, 2006, S. 253). Direkte Kommunikation von der Fuhrungsebene kann
zu unterschiedlichen Mitarbeitergruppen unterschiedlich aufgenommen werden,
weshalb ein Stakeholder-orientierter Ansatz gefragt ist (White et al., 2010, S. 69). Der
Stakeholder-Ansatz impliziert eine Praferenzhierarchie fur Kommunikationsformate
und betont die Notwendigkeit, Mitarbeitende als diverse Stakeholder zu betrachten,
was die unterschiedliche Nutzung von Kanalen zwischen Gruppen unterstreicht
(Welch, 2012, S. 247). Blue-Collar und White-Collar Arbeitende weisen
unterschiedliche Konzeptualisierung von Arbeitszufriedenheit auf, was auf
differenzierte Kommunikationsbedurfnisse hinweist (Yang et al., 2018, S. 253). Diese
Erkenntnisse bestarken die Erforschung der Unterschiede in der Nutzung von

Kommunikationskanalen zwischen den verschiedenen Mitarbeitergruppen.

Nutzung und Praferenzen von digitalen Kommunikationskanalen: ,Welche digitalen

Kommunikationsmittel finden Sie besonders effektiv und warum?“

Ziel: Diese Frage untersucht die Praferenzen und Effektivitat digitaler
Kommunikationsmittel aus Sicht der Mitarbeiter*innen. Sie soll herausfinden, welche
digitalen Kanale bevorzugt werden und warum, um die digitalen

Kommunikationsstrategien des Unternehmens zu optimieren.
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Die Effektivitat digitaler Kommunikationsmittel hangt stark von deren Fahigkeit ab,
Informationen klar und zeitnah zu vermitteln und dabei die Bedurfnisse und
Praferenzen der Mitarbeiter*innen zu berucksichtigen. Digitale Kommunikationsmittel
wie Intranets und E-Mails sind weit verbreitet und werden aufgrund ihrer Schnelligkeit
und einfachen Handhabung geschatzt. Sie ermdglichen eine flexible Kommunikation
und kdonnen weltweit genutzt werden, was besonders in multinationalen Unternehmen
von Vorteil ist (Sisko Maarit Lipidinen et al., 2014, S. 279-280).

Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die Moglichkeit zur Interaktivitat, die digitale
Kommunikationsmittel bieten. Intranets, die Funktionen wie Kommentare und
Diskussionsforen enthalten, konnen den Austausch von Ideen und Feedback fordern
und so das Engagement der Mitarbeiter*innen erhdhen (Sisko Maarit Lipiainen et al.,
2014, S. 280).

Akzeptanz und Effektivitat von Kommunikationsmitteln sind stark von der Vertrautheit
der Nutzer mit diesen Medien abhangig. Tools wie E-Mails werden als besonders
effektiv angesehen, wenn die Nutzer mit deren Nutzung vertraut sind und diese in ihre
tagliche Kommunikationsroutine integriert haben (Welch, 2012, S. 250). Dies steht im
Einklang mit der Media Richness Theory, die besagt, dass reichhaltigere
Kommunikationsmedien, die mehr soziale Hinweise und direkte Interaktionen
ermoglichen, effektiver in der Vermittlung komplexer Informationen sind (Kock, 2005,
S. 100).

Nutzung und Praferenzen von traditionellen Kommunikationskanalen: ,Welche
traditionellen (nicht digitalen) Kommunikationsmittel finden Sie besonders effektiv und

warum?“

Ziel: Diese Frage soll die Effektivitat und Beliebtheit traditioneller Kommunikationsmittel
erfassen. Ziel ist es, herauszufinden, welche nicht-digitalen Kanale noch immer eine
wichtige Rolle spielen und warum sie von den Mitarbeiter*innen geschatzt werden, um

eine ausgewogene Kommunikationsstrategie zu entwickeln.
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Traditionelle Kommunikationsmittel wie Face-to-Face-Interaktionen, gedruckte
Newsletter und Meetings werden trotz zunehmender Digitalisierung als besonders
effektiv angesehen. Face-to-Face-Kommunikation ermoglicht direkte Interaktionen,
nonverbale Hinweise und sofortiges Feedback, was Vertrauen und Engagement
fordert. Meetings bieten eine Plattform fur den Austausch von Informationen und
fordern das Gemeinschaftsgefiihl (Tkalac Ver&i¢ & Spoljarié, 2020, S. 2-4). Gedruckte
Kommunikationsmittel bieten konsistente und dauerhafte Informationen, die von
Mitarbeiter*innen in ihrem eigenen Tempo aufgenommen werden konnen (Tkalac
Vergi¢ & Spoljarié, 2020, S.5).

Wiunsche und Verbesserungsvorschlage: ,Welche anderen Kanale bzw. Medien

wiirden Sie sich winschen? Warum?

Ziel: Diese Frage zielt darauf ab, die Bedurfnisse und Wunsche der Mitarbeiter*innen
in Bezug auf zusatzliche Kommunikationskanale zu erfassen. Ziel ist es, potenzielle
neue Medien oder Kanadle zu identifizieren, die die interne
Unternehmenskommunikation verbessern konnten, und die Grunde fur diese Wunsche

zu verstehen.

Erwartungen und Praferenzen der Mitarbeiter*innen  fur  verschiedene
Kommunikationsmedien beeinflussen ihre Bewertung der internen Kommunikation.
Mitarbeiter*innen bevorzugen oft Medien, die sie als nutzlich und akzeptabel
empfinden, und diese Praferenzen koénnen je nach individueller Rolle und
Arbeitsumgebung variieren (Welch, 2012, S.250). Die Integration von Medien, die den
Mitarbeiter*innen Kontrolle Uber den Informationsfluss geben und leicht zuganglich
sind, wird besonders geschatzt (Welch, 2012, S. 251).

Die Wirksamkeit von Kommunikationskanalen auch davon abhangt, wie gut sie zur
Ubermittlung von Leistungsinformationen und Feedback genutzt werden kénnen.

Kanale, die Interaktivitdt und direkte Riuckmeldungen ermdoglichen, sind besonders
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effektiv, um eine offene und transparente Kommunikationskultur zu fordern (Ukko et
al., 2007, S. 117-118).

Eine Mischung aus traditionellen und digitalen Medien ist oft am effektivsten, um die
unterschiedlichen Bedurfnisse der Mitarbeiter*innen zu erflllen. Dies umfasst Face-to-
Face-Interaktionen, die personliche Bindungen starken, sowie digitale Plattformen, die
Flexibilitat und schnelle Informationsverteilung bieten (Tkalac Vergi¢ & Spoljarié, 2020,
S.4-5).

Teil 3: Auswirkungen auf Informiertheit und Zugehorigkeitsgefihl

Einfluss auf das Informiert sein: "Wie beeinflussen die von Ihnen genutzten
Kommunikationskanale |hr Gefuhl, gut uUber das Geschehen im Unternehmen

informiert zu sein?"
Ziel: Den Einfluss der Kanalnutzung auf die Informationsvermittlung erforschen.

Die richtige Auswahl von Kommunikationstools fordert die Effektivitat von
Informationstransfer (Stein, 2006, S. 252). Ebenso steigert die Einflussnahme von
FUhrungskraften die Zufriedenheit der Mitarbeiter*innen insbesondere bezogen auf
den Informationsfluss und fordert ein positives Organisationsklima und steigert das
Gemeinschaftsgefuhl (White et al., 2010, S. 71). Hervorgehoben wird, dass fur eine
erfolgreiche interne Unternehmenskommunikation das richtige Kommunikationsformat
wichtig ist, um das Verstandnis und Bewusstsein der Mitarbeitenden zu erhohen
(Welch, 2012, S. 252). Dies unterstreicht die Bedeutung der Auswahl und Nutzung
effektiver Kommunikationskandle, um eine hohe Zufriedenheit mit dem

Informationsfluss zu gewahrleisten.

Status Quo der Informiertheit durch die Unternehmenskommunikation: ,Fuhlen Sie sich
durch die aktuelle Kommunikation der Geschaftsfuhrung bzw. der

Unternehmenskommunikation gut informiert?*
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Ziel: Diese Frage soll die Wahrnehmung der Mitarbeiter*innen bezuglich der Effektivitat
und Transparenz der Kommunikationsbemihungen der Geschaftsfuhrung messen.
Ziel ist es, zu bewerten, ob die bestehende Kommunikation als ausreichend und

informativ angesehen wird.

Die Qualitat der internen Kommunikation ist entscheidend fur das Engagement und die
Zufriedenheit der Mitarbeiter*innen. Eine effektive interne Kommunikation ist ein
Schlussel zur Forderung von Mitarbeiterengagement und zur Schaffung eines positiven
Arbeitsumfelds. Eine offene und transparente Kommunikation seitens der
Geschaftsfuhrung kann das Vertrauen der Mitarbeiter starken und ihre ldentifikation mit
dem Unternehmen fordern (Welch, 2012, S. 248).

Das Konzept der Informationszufriedenheit betont, dass die Mitarbeiter*innen die
Kommunikation als informativ und natzlich empfinden mussen, um effektiv zu sein.
Wenn die Mitarbeiter*innen der Meinung sind, dass sie gut informiert sind, verbessert
dies ihre Bindung an das Unternehmen und ihr Verstandnis fur die Unternehmensziele
(White et al., 2010, S. 67).

Die Wahrnehmung der Angemessenheit und Akzeptanz der Kommunikationsmittel hat
einen erheblichen Einfluss darauf, wie gut sich die Mitarbeiter*innen informiert flhlen.
Wenn die Kommunikationskanale und -methoden als geeignet und benutzerfreundlich
angesehen werden, erhoht dies die Wahrscheinlichkeit, dass die Mitarbeiter*innen die
ubermittelten Informationen aufnehmen und schatzen (Welch & Jackson, 2007, S.
182).

Kommunikationsfrequenz: ,Wie oft werden Sie von der GeschaftsfUhrung bzw. der

Unternehmenskommunikation informiert?*

Ziel: Diese Frage zielt darauf ab, die Frequenz der Kommunikationsaktivitaten der
Geschaftsfuhrung zu erfassen. Ziel ist es, zu Uberpriufen, ob die Haufigkeit der

Kommunikation den Erwartungen und Bedurfnissen der Mitarbeiter*innen entspricht.
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Die Frequenz und Konsistenz der internen Kommunikation sind entscheidend fur die
Effektivitat und Zufriedenheit der Mitarbeiter*innen. Eine regelmafige und strukturierte
Kommunikation seitens der Geschaftsfuhrung fordert das Vertrauen und die
Transparenz innerhalb des Unternehmens. Eine konsistente Kommunikation tragt dazu
bei, die Mitarbeiter*innen Uber wichtige Entwicklungen und strategische Ziele des
Unternehmens auf dem Laufenden zu halten. Regelmalige Updates konnen das
Engagement der Mitarbeiter*innen erhdhen und ihr Verstandnis fur

Unternehmensentscheidungen verbessern (Welch, 2012, S. 248).

Die Haufigkeit der Kommunikation beeinflusst auch die Wahrnehmung der
Mitarbeiter*innen, wie gut sie informiert sind. Eine zu seltene Kommunikation kann zu
Informationslicken und Unsicherheit fuhren, wahrend eine Ubermalige
Kommunikation moglicherweise als Uberwaltigend empfunden wird. Daher ist es
wichtig, ein Gleichgewicht zu finden, das den Informationsbedarf der Mitarbeiter deckt,
ohne sie zu (iberlasten (Tkalac Ver&i¢ & Spoljarié, 2020, S. 3-4).

Die Zufriedenheit der Mitarbeiter*innen mit der internen Kommunikation hangt auch
davon ab, wie oft sie Uber relevante Themen informiert werden. Eine angemessene
Frequenz der Kommunikation fordert ein Geflhl der Gemeinschaft und Zugehdorigkeit
innerhalb des Unternehmens (White et al., 2010, S. 67).

Beitrag zum Gemeinschaftsgefuhl: "Inwiefern tragen diese Kommunikationskanale zu

Ihrem Gefuhl der Zugehdrigkeit zum Unternehmen bei?"

Ziel: Verstehen, wie Kommunikationspraktiken das Gemeinschaftsgefuhl innerhalb des

Unternehmens beeinflussen.

Effektive interne Kommunikation ist fur den Erfolg von Organisationen entscheidend,
da sie das Engagement der Mitarbeiterinnen und die Erreichung von Zielen

beeinflusst. Das Model zum Stakeholder orientierten Ansatz, um die interne

50



Kommunikation zu verbessern, weist darauf hin, dass die Berucksichtigung
verschiedener Mitarbeitergruppen zur Forderung eines starkeren
Gemeinschaftsgefuhls beitragen kann (Welch & Jackson, 2007, S. 192). Wie die
richtigen Kommunikationskanale dazu beitragen, wird in dieser Frage abgefragt.

Feedback und Interaktion: ,Wie wichtig ist Ihnen die Mdglichkeit Feedback zu geben

oder direkte Ruckfragen zu stellen?”

Ziel: Diese Frage untersucht die Bedeutung von Feedbackmoglichkeiten und direkter
Interaktion fur die Mitarbeiter*innen. Ziel ist es, die Relevanz und den Wunsch nach
partizipativer Kommunikation zu verstehen, um entsprechende Mechanismen in die

Kommunikationsstrategie zu integrieren.

Die Moglichkeit fur Mitarbeiter*innen, Feedback zu geben und Ruckfragen zu stellen,
ist entscheidend fur eine effektive interne Kommunikation. Offene Kommunikation, die
den Austausch von Meinungen und Feedback ermdglicht, ist ein wichtiger Faktor fur
das Engagement der Mitarbeiter*innen. Zwei-Wege-Kommunikation, bei der
Mitarbeiter*innen die Moglichkeit haben, direkt auf Informationen zu reagieren, fordert
das Vertrauen und die Zufriedenheit der Mitarbeiter*innen (Welch & Jackson, 2007, S.
182).

Die Integration von Feedbackmechanismen in die digitale interne Kommunikation kann
wesentlich zur Verbesserung der Kommunikationseffizienz beitragen. Diese
Mechanismen ermdglichen es den Mitarbeiter*innen, sich aktiv an
Kommunikationsprozessen zu beteiligen und ihre Meinung zu &auflern, was die
Transparenz und das Vertrauen innerhalb des Unternehmens starkt (Wuersch et al.,
2023, S. 5).

Zudem zeigt die Forschung, dass Feedback und direkte Ruckfragen eine symmetrische
Kommunikation fordern, bei der sowohl das Management als auch die
Mitarbeiter*innen voneinander lernen kdnnen. Dies wird als eine der besten Praktiken

angesehen, um ein effektives Kommunikationsklima zu schaffen. Symmetrische
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Kommunikation tragt dazu bei, Missverstandnisse zu reduzieren und die Effizienz der

Informationsweitergabe zu erhdhen(Welch & Jackson, 2007, S. 180).

Teil 4: Abschluss und offene Fragen

Abschlussfrage: "Gibt es noch etwas, das Sie zum Thema interne Kommunikation im

Unternehmen hinzufugen mochten, das wir nicht besprochen haben?"

Ziel: Dem Befragten die Moglichkeit geben, weitere Gedanken oder Ubersehene

Aspekte anzusprechen.

5.4 Analysemethode

In der vorliegenden Masterarbeit wird mit der Software MAXQDA und einer
kombinierten Analysemethode gearbeitet, die sowohl an das Open Coding als auch an
die thematische Textanalyse nach Kuckartz angelehnt ist, um die qualitativen Daten
aus den Interviews Uber die Wahrnehmung und Interpretation der
Unternehmenskommunikation ~ durch  Arbeiter*innen  und  Angestellte in
Produktionsunternehmen zu analysieren. Diese Methodik ermdglicht eine tiefgreifende
und differenzierte Analyse der Daten, indem sie die Flexibilitat und Kreativitat des Open
Codings mit der thematischen Strukturierung der Textanalyse nach Kuckartz verbindet
(Charmaz, 2014, S. 44-46; Kuckartz & McWhertor, 2014).

Zu Beginn erfolgt eine sorgfaltige Vorbereitung und erste Durchsicht der gesammelten
Daten, um ein grundlegendes Verstandnis fur den Kontext und Inhalt der Interviews zu
entwickeln. Im Rahmen des Open Coding-Prozesses werden die Daten offen
analysiert, wobei Schlusselkonzepte und ldeen identifiziert und mit initialen Codes
versehen werden. Diese Phase zielt darauf ab, die Daten in ihre konstituierenden Teile
zu zerlegen und ein breites Spektrum an Kategorien zu entwickeln, die direkt aus den
Daten stammen (Corbin & Strauss, 2008, S. 484-489).
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Im Anschluss an das Open Coding werden Hauptkategorien gebildet. Diese induktive
Entwicklung von Kategorien basiert auf den wiederkehrenden Mustern und Themen,
die sich aus den Interviews ergeben (Kuckartz & McWhertor, 2014, S. 75). Die
anschlielende thematische Textanalyse, angelehnt an die Textanalyse nach Kuckartz,
konzentriert sich auf die Identifizierung und Analyse von zentralen Themen und
Mustern innerhalb dieser Hauptkategorien. Durch diesen Ansatz wird ein tieferes
Verstandnis der Bedeutungen und Zusammenhange in den Daten erzielt (Kuckartz &
McWhertor, 2014, S. 10).

Wahrend des gesamten Analyseprozesses wird eine kontinuierliche Reflexion und
Uberarbeitung der Codes und Kategorien vorgenommen. Diese Herangehensweise
gewabhrleistet, dass die entwickelten Kategorien und Themen die Daten adaquat
reprasentieren und ermdglicht es, die Analyse an neue Einsichten und Erkenntnisse
anzupassen (Charmaz, 2014, S. 56-62).

6. Ergebnisse

Das Ziel dieser Untersuchung ist es die Wahrnehmung und Nutzung interner
Kommunikationskanale durch Blue- und Whitecollar Workers in
Produktionsunternehmen zu untersuchen. Zudem wird die Effektivitat spezifischer
Kommunikationskanale analysiert, um praktische Empfehlungen fur die Optimierung
interner Strategien fur die Unternehmenskommunikation zu entwickeln und somit das
Engagement und die Effizienz am Arbeitsplatz zu steigern. Aus der Analyse und
Interpretation der Daten ergeben sich sieben Hauptkategorien mit 16 Unterkategorien
und weiteren Codes aus dem Open-Coding. Die aus den drei Ebenen entstandenen
Daten werden anhand eines Codebaumes visuell dargestellt. Der Codebaum wurde
selbststandig auf der Plattform MIRO illustriert.

Die erste Kategorie, Informationsbedarf (1), beschreibt die Relevanz und Frequenz
der internen Unternehmenskommunikation in den Augen der Proband*innen, die in

diesem Fall aus den zwei Gruppen Arbeiter*innen und Angestellten bestehen. Diese
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Kategorie spiegelt wider, wie wichtig es den Mitarbeiterinnen ist, Uber die
Geschehnisse im Unternehmen informiert zu werden und wie oft sie diese
Informationen erhalten mochten. Diese Kategorie enthalt unter anderem zwei
Unterkategorien Wichtigkeit der Information (1.1) und Frequenz der Information
der Geschaftsfuhrung (1.2). Die Unterkategorie 1.1, Wichtigkeit der Information,
beschaftigt sich mit der Bedeutung, die Mitarbeiter*innen der bereitgestellten
Informationen geben. Hier wurde untersucht, welche Auswirkungen die interne
Unternehmenskommunikation auf Blue- und Whitecollar Workers hat. Die
Unterkategorie 1.2, Frequenz der Informationen der Geschaftsfuhrung, untersucht wie
oft Mitarbeitende Informationen von der GeschaftsfUhrung und internen
Unternehmenskommunikation erhalten. Dabei wurde analysiert, ob die Haufigkeit der

Informationsweitergabe ausreichend oder unzureichend empfunden wurde.

Die zweite Kategorie ist der Kommunikationsinhalte (2) ein wichtiger Faktor fur die
Wahrnehmung und Effektivitat der internen Kommunikation in
Produktionsunternehmen. Diese Kategorie untersucht, welche spezifischen Inhalte von
der Geschaftsfuhrung bereitgestellt werden und wie relevant diese Inhalte fur die
beiden Gruppen, Arbeiter*innen und Angestellte, ist. Auch diese Kategorie besteht aus
zwei Unterkategorien, Inhalte der Geschaftsfiihrung (2.1) und Relevanz der Inhalte
(2.2). Die Unterkategorie 2.1, Inhalte der Geschaftsfuhrung, fokussiert sich auf die
verschiedenen kommunizierten Informationen, die direkt von der Geschaftsfuhrung an
die Mitarbeiter*innen weitergegeben werden. Hier kann es bei der Bedeutung der
Inhalte zwischen den zwei Gruppen variieren. Die Unterkategorie 2.2, Relevanz der
Kanale, beleuchtet naher, welche Informationen als besonders relevant oder irrelevant

erachtet werden.

Die dritte Kategorie beschaftigt sich mit den zur Verfugung stehenden
Informationskanalen (3). Genauer beschaftigt sich die Kategorie mit den
verschiedenen Wegen und Methoden, Uber die Informationen innerhalb eines
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Unternehmens verbreitet werden. Diese Kategorie untersucht die Vielfalt der zur
Verfugung stehenden Kommunikationskanalen, die Praferenzen der Mitarbeiter*innen
in Bezug auf diese Kanale sowie die Haufigkeit der Bespielung dieser Kanale. Diese
Kategorie wird aus drei Unterkategorien gebildet. Die Unterkategorie Verfiigbare
Kanale (3.1) befasst sich mit den verschiedenen Kommunikationsmitteln, die im
Unternehmen zur Verteilung von Informationen genutzt werden. Diese Analyse
umfasst digitale und traditionelle Kanale. Die Unterkategorie Praferierte Kanale (3.2)
untersucht, welche Kommunikationsmittel von den Mitarbeiter*innen am liebsten und
am haufigsten genutzt werden. Die Praferenzen konnen je nach Position, Abteilung
und personlichem Arbeitsstil der Mitarbeitenden variieren. Diese Untersuchung hilft zu
verstehen, welche Kanale als besonders effektiv und natzlich empfunden werden. Die
Unterkategorie Frequenz der Kandle (3.3) beschaftigt sich damit, wie oft die
verschiedenen Kommunikationskanale genutzt werden und ob die Mitarbeiter*innen
die Haufigkeit der Informationsweitergabe als ausreichend empfinden. Genauer wird
untersucht, ob die Mitarbeiter*innen sich mehr oder weniger haufige Kommunikation

winschen und wie diese Uber die Kanale verbreitet werden.

Die vierte Kategorie wird die Erfahrung mit der internen Unternehmenskommunikation
(4) der Blue- und Whitecollar Workers naher beleuchtet. Hierbei geht es speziell um
die subjektiven Wahrnehmungen und Meinungen der Mitarbeiter*innen bezlglich der
Kommunikation innerhalb der Unternehmens. Diese Kategorie beleuchtet die
allgemeinen Eindrucke der Mitarbeiter*innen, identifiziert Verbesserungspotenziale
und hebt positive Aspekte hervor. In der ersten Unterkategorie geht es um die
personliche Wahrnehmung der Kommunikation (4.1). Diese erfasst die generellen
Befindlichkeiten der Mitarbeiter*innen in Bezug auf die interne Kommunikation. Hier
geht es um die individuellen Erfahrungen und allgemeinen Eindrucke, die
Mitarbeiter*innen gesammelt haben. Ebenso enthalt diese Kategorie die
Unterkategorie Verbesserungen (4.2) die sich mit den Bereichen, in denen die
Mitarbeiter*innen Verbesserungspotenzial sehen, beschaftigt. Hier berichten die
Proband*innen Uber spezifische Aspekte der internen Kommunikation, die optimiert
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werden konnten. Neben den Verbesserungen (4.2) werden auch die positiven
Aspekte (4.3) erforscht. Diese Unterkategorie hebt hervor, was besonders gut
funktioniert und was die Mitarbeiter*innen an der internen
Unternehmenskommunikation schatzen. Die vierte Unterkategorie betrifft den
Inhaltsgehalt (4.4), welcher die Qualitat und die Relevanz der bereitgestellten
Kommunikation in den Vordergrund ruckt. Hier geht es darum, ob die Inhalte gut
aufbereitet, detailliert genug oder kompakt genug gestaltet wurden. Ebenso die
Relevanz der Inhalte spielt hier eine Rolle.

Die funfte Kategorie ist Herausforderungen in der internen
Unternehmenskommunikation (5). Diese Kategorie umfasst alle identifizierten
Schwierigkeiten und Schwachen in der internen Unternehmenskommunikation und hilft

dabei die Bereiche zu identifizieren, die Verbesserungen benotigen.

Die sechste Kategorie ist Zugehorigkeit und Informiertheit (6) und untersucht die
Rolle der internen Unternehmenskommunikation in Bezug auf das
Zugehorigkeitsgefuhl der Mitarbeiter*innen zum Unternehmen und ihr allgemeines
Informationsniveau. Diese Kategorie beleuchtet wie effektiv die Kommunikation das
Engagement der Mitarbeiter*innen fordert und ihre Verbindung zum Unternehmen
starkt. Sie enthalt drei Unterkategories: Zugehorigkeitsgefiihl (6.1), Informiertheit
(6.2), und Feedback und Riuckfragen (6.3). Die Unterkategorie 6.1,
Zugehorigkeitsgefiihl, beschaftigt sich damit, wie die interne
Unternehmenskommunikation das Zugehdrigkeitsgefuhl der Mitarbeiter*innen zum
Unternehmen beeinflusst. Hier wird untersucht, welche Aspekte der Kommunikation
dazu beitragen, dass sich Mitarbeiter*innen starker mit dem Unternehmen identifizieren
und sich als Teil der Gemeinschaft fihlen. Die Unterkategorie Informiertheit (6.2)
untersucht, ob sich die Mitarbeiter*innen der zwei Gruppen ausreichend und gut tber
das Unternehmen informiert fuhlen. Hier geht es darum, das generelle Gefuhl der

Informiertheit zu erfassen und zu verstehen, wie effektiv die interne
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Unternehmenskommunikation ist. Feedback und Riickfragen (6.3) behandelt die
Bedeutung und Wirkung von Riuckmeldungen und Fragen der Mitarbeiter*innen im
Rahmen der internen Unternehmenskommunikation. Hier wird untersucht, wie wichtig
es den Mitarbeiter*innen ist, Feedback geben zu konnen und Ruckfragen zu stellen,

sowie die Auswirkungen dieser Moglichkeiten auf die Mitarbeiter*innen.

Die siebte und letzte Kategorie stellt etwaige Winsche (7) zu Kanalen dar und befasst
sich mit den zusatzlichen Kommunikationskanalen, die sich die Mitarbeiter*innen
wunschen. Diese Kategorie untersucht, welche Kanale von den Proband*innen
vorgeschlagen wurden, um die interne Kommunikation aus Sicht von Blue- und

Whitecollar Workers zu verbessern und den Informationsfluss zu optimieren.
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Abbildung 3 Codebaum Part1
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Informationsbedarf

Die erste Kategorie, Informationsbedarf, beschreibt die Relevanz und Frequenz der
internen Unternehmenskommunikation aus der Perspektive der Proband*innen, die
aus zwei Gruppen bestehen: Arbeiter*innen und Angestellte. Diese Kategorie zeigt, wie
wichtig es den Mitarbeiter*innen ist, Uber die Geschehnisse im Unternehmen informiert
zu werden. Es wurde analysiert, welche Auswirkungen die interne
Unternehmenskommunikation auf Blue- und White-Collar Workers hat. Ebenso wurde
in dieser Kategorie die Frequenz der Information der Geschaftsfuhrung abgefragt. In
diesem Teil der Arbeit wird untersucht, wie oft Mitarbeiter*innen von der
Geschaftsfuhrung und der internen Unternehmenskommunikation Informationen

erhalten und ob die Haufigkeit aus ausreichend empfunden wird.

»Einfach finde ich es immer generell einmal wichtig, dass man ein bisschen eine
Verbindung hat jetzt zur Geschéftsfiihrung, weil sonst ist es genau ein Bild an der Wand
und du siehst die Leute quasi sonst das ganze Jahr nie mehr.” (Angestellte*r#2,
Unternehmen 1, personliche Kommunikation, 12. Juli 2024)

»,Ja schon, vor allem in meiner Rolle als Gruppenleiter. Ich muss es auch meinen
Mitarbeitern weitergeben. Beziehungsweise Strategie, je nachdem wie es vorgelebt
wird. Beziehungsweise wenn neue Ideen geboren werden, wo wir sich hin entwickeln
wollen. Mit einem definitiven Ja beantworten.” (Angestellte*r #3, Unternehmen 2,
personliche Kommunikation, 10. Juli 2024)

,ES ist fiir mich persénlich eigentlich in gewisser Weise wichtig, dass ich weil3, was auf
mich zukommt. Ob negativ oder positiv.“ (Arbeiter*in #3, Unternehmen 2, personliche
Kommunikation, 10. Juli 2024)

»Mir ist auch wichtig, wenn ich die Informationen kriege, wo es hingeht oder was los ist
oder wo das Problem ist. Weil so kann ich der Firma helfen.“ (Arbeiter*in #5,

Unternehmen 3, personliche Kommunikation, 7. Juli 2024)
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Die Analyse zeigt, dass strategische Informationen fur Angestellte von groRer Relevanz
sind, insbesondere hinsichtlich der Auswirkungen auf ihre Arbeit und Abteilungen.
Solche Informationen helfen, Aufgaben besser zu verstehen, bereiten auf mdgliche
Veranderungen vor und vermitteln ein Gefuhl von Sicherheit. Fur FUhrungskrafte ist es
wichtig, Uber strategische Entwicklungen informiert zu sein, um diese an ihre Teams
weiterzugeben. Dies verdeutlicht die Notwenigkeit einer klaren und kontinuierlichen
Kommunikation von oben nach unten, um eine koharente Umsetzung von Strategien

und neuen ldeen sicherzustellen.

Auch fur Arbeiter*innen ist der Informationsbedarf hoch, unabhangig davon, ob die
Informationen positiv oder negativ sind. Das Wissen Uber zukunftige Entwicklungen
hilft ihnen, sich mental und praktisch auf Veranderungen vorzubereiten. Informationen
uber Probleme und Entwicklungen im Unternehmen ermdoglichen es ihnen, aktiv zur
Losung beizutragen und das Unternehmen zu unterstitzen. Das impliziert, dass
transparente  Kommunikation das Engagement und die Eigeninitiative der
Mitarbeiter*innen fordert.

Regelmalige und personliche Kommunikation der Geschaftsfuhrung tragt dazu bei,
eine  Verbindung zu den Mitarbeiterinnen aufrechtzuerhalten und das
Gemeinschaftsgefuhl zu starken. Direkte Kommunikation wird oft als Form von
Wertschatzung empfunden.

Die Analyse zeigt die Wichtigkeit von Informationen, dass sowohl Arbeiter*innen als
auch Angestellte groRen Wert auf relevante Informationen legen. Dies betrift sowohl
strategische als auch operative Inhalte, die helfen, sich auf Veranderungen
vorzubereiten und effektiv zu arbeiten. Mitarbeitende mochten Teil des
Informationsflusses sein, da dies ihren Beitrag zur Firma starkt. Offene und
transparente  Kommunikation fordert das Engagement und die Motivation der

Mitarbeiter*innen, da sie sich als wertgeschatzter Teil des Unternehmens fuhlen.
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.Newsflash und Mitarbeiterzeitung haben Intervalle, wo sie regelmallig rauskommen.
Das ist glaube ich alle paar Monate. Beim Newsflash ist es alle zwei Monate. Bei der
Mitarbeiterzeitung alle drei bis vier Monate. Das ist aktuell bei der Frequenz dreimal im
Jahr. Das sind alle vier Monate ungeféhr.“(Angestellte*r #1, Unternehmen 1,
personliche Kommunikation, 15. Juli 2024)

»,ES gibt einmal im Monat, bei uns ist das auf der Ebene, da wir so ein grol3er Konzern
sind, es gibt Kommunikation von der Geschéftsfiihrung in Gratkorn direkt, was den
Standort betrifft. (...) einmal im Monat ein E-Mail, wo (ber Auftragslage gewisse
Kennziffern, Produktion, Unfélle usw. informiert wird. (...) die européische Headquater,
weil wir zu Europa gehéren, da gibt es vierteljghrlich ungefédhr ein Newsletter (iber
unsere Strategie. (...) Es wurden Townhall-Meetings eingefiihrt seit zwei Jahren, seit
es ein neuen Chef gibt, und das ist glaube ich zwei- oder dreimal im Jahr.“(Angestellte
#5, Unternehmen 3, personliche Kommunikation, 17. Juli 2024)

LAIso grundsétzlich von der Geschéftsfiihrung, da wir ein sehr kleiner Teilbereich
unseres Unternehmens sind, gibt es zumindest vierteljghrlich ein Meeting, wo alle
Mitarbeiter teilnehmen kénnen und wo man dann halt die Informationen, was gerade
im Unternehmen l&uft, wie der Forecast ist etc., vor allem eben von unserer Business
Unit erfahrt. Das sind so wirklich diese Informationen, die man runterbekommt. (...) Es
fihrt dann doch teilweise zu Unstimmigkeiten im Team, weil es halt eigentlich schon
wéchentlich solche Meetings, also zumindest das mittlere Management bekommt die
Informationen, was gerade lauft, etc. einmal pro Woche. Und es wiirde ja auch dann
Abteilungsintern immer so schon Jour Fix geben, nur bekommen wir da eigentlich sehr,
sehr selten irgendwelche Informationen weiter, also wirklich weniger aussagekréftige
Sachen zugespielt.“ (Angestellte*r #4, Unternehmen 2, personliche Kommunikation,
13. Juli 2024)

,Wir haben mittlerweile in den letzten Jahren in den verschiedenen Produktionshallen
riesige Bildschirme aufgebaut, das haben wir auch nicht vorher gehabt. Da werden
wdchentlich die Prasentationen aktualisiert, was Infos von der Geschéftsfiihrung sind.
(...) Ja, eigentlich die Strategien, die ausgearbeitet werden, werden quartalsméiig

préasentiert. (...) also die QuartalsmaBige Kommunikation, Videos zum Beispiel, die
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passen sicher. Und das andere passiert wéchentlich und ich glaube, das reicht genug.
(...) Einmal im Jahr ist es fix, das ist der jahrliche Gesché&ftsabschluss, das ist glaube
ich sogar zweimal. Allgemein wird das gemacht, wenn die Geschéftsfliihrung lber das
Geschétft selbst redet. Dann, wenn man bei gewissen Aktiondren dabei ist, es gibt den
Genussschein, das Ganze wird auch nochmal informiert, das passiert auch zweimal im
Jahr, es sind schon viermal. Wenn man die Weihnachtsfeier hernimmt, wird eigentlich
auch nochmal driiber geredet, das haben wir schon bei fliinfmal. Sommerfest, das sind

eigentlich sechs Termine, wo man fix (ber das Unternehmen informiert wird.

(Arbeiter*in #1, Unternehmen #1, personliche Kommunikation, 16. Juli 2024)

»Eigentlich schon. Also, das ist recht kurz und knackig, dauert so ungefahr meistens
eineinhalb Stunden, jedes Quartal. Das passt eigentlich.“(Arbeiter*in #3, Unternehmen
2, personliche Kommunikation, 10. Juli 2024)

Es wird deutlich, dass eine Uberflutung mit Informationen kontraproduktiv sein kann,
da die Mitarbeiter*innen dann weniger aufmerksam sind. Es ist daher wichtig, die
richtige Balance zu finden, um Relevanz und Aufmerksamkeit aufrechtzuhalten. Die
meisten befragten Unternehmen kommunizieren quartalsweise, sei es durch
Informationsveranstaltungen oder regelmalige Veroffentlichungen wie
Mitarbeiterzeitungen. Diese regelmalige Frequenz wird sowohl von Angestellten als

auch von Arbeiter*innen gut angenommen.

In wirtschaftlich schwierigen Zeiten wird jedoch eine haufigere Kommunikation
gewunscht, was zeigt, dass die Kommunikationsbedurfnisse variieren und sich an die
Umstande anpassen mussen. Insbesondere Fuhrungskrafte konnen in diesen Phasen
von mehr Information profitieren. Grof3e Unternehmen nutzen oft eine Kombination aus
monatlichen und vierteljahrlichen Kommunikationsformen. Dies zeigt, dass eine gut
strukturierte, regelmalige Informationsweitergabe Uber verschiedene Kanale gut

funktioniert und geschatzt wird.

Die Effizienz und Kurze von Meetings wird besonders von Arbeiter*innen positiv

hervorgehoben, da sie weniger zeitaufwandige Kommunikation bevorzugen. Es gibt
64



verschiedene Frequenzen in Unternehmen, wobei die quartalsweise Weitergabe von
Informationen eine gangige Form darstellt. Im Durchschnitt sind die meisten
Mitarbeiter*innen mit der Frequenz der Informationen zufrieden. Arbeiter*innen legen
Wert darauf nicht viel Zeit dafur aufwenden zu mussen, wahrend Angestellte sich Ofter

mehr Informationen wiinschen.

Kommunikationsinhalte

Die Geschaftsfuhrung und interne Unternehmenskommunikation Ubermitteln eine
Vielzahl  wichtiger Inhalte an die Mitarbeiter'innen. Dazu  gehoren
Unternehmenszahlen, Meilensteine, Organisationsanweisungen, Informationen Uber
Projekte, Erfolge und Anerkennungen, sowie Problemfelder und
Verbesserungspotenzial. Weitere kommunizierte Inhalte sind Prozessanderungen,
Forecast, wirtschaftliche Lage, allgemeine Unternehmensinformationen,
Angebotsplanung, Produktionsergebnisse und Kapazitatsplanung. Zudem werden die
Unternehmensstrategie, operative Inhalte, Unternehmensziele, die Auslastung, die
Unternehmenskultur und die aktuelle Auftragslage kommuniziert.

,Das sind natlirlich strategische Dinge, also alles, was das gesamte Unternehmen
betrifft, was unsere Strategie betrifft, unsere langfristige, aber auch kurzfristige
Ausrichtung. (...) Ja, es kbnnen aber auch einfach positive Worte sein, also sei es zu
Weihnachten, einmal zwischen dem Jahr, wenn die Finanzergebnisse veréffentlicht
werden. (...) Was sie aber auf jeden Fall machen ist, dass sie immer wieder betonen,
dass jeder einzelne einen Beitrag leistet und da bringen sie dann halt immer wieder
Beispiele. Das sind jetzt keine Personen, die sie da direkt ansprechen, aber eben
vielleicht Unternehmensbereiche, die sie hervorheben, um einfach zu zeigen, was jeder
beitragen kann, damit wir erfolgreich sind als Unternehmen.” (Angestellte*r #1,

Unternehmen 1, personliche Kommunikation, 15. Juli 2024)
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,Die regelmélligen Informationen helfen mir, den ganzen Kontext ein bisschen besser
zu verstehen. Ich méchte einfach gerne wissen, wie die Unternehmensziele so erreicht
werden kénnen und was ich dazu vielleicht auch beitragen kann.” (Angestellte*r #6,
Unternehmen 3, personliche Kommunikation, 15. Juli 2024)

,Wir haben eigentlich quartalsméfiig so ein Meeting, wo einfach alle Projekte ein wenig
hergezeigt werden, was der Status ist, was in Zukunft kommt, was nicht gekommen ist
und wie es gerade am Laufen ist, weil doch oft Leute ziemlich nur in ihren Projekten
drin sind und eigentlich nicht mehr dariiber hinaus sehen, was eigentlich grundsétzlich
bei uns passiert.“ (Arbeiter*in #4, Unternehmen 2, personliche Kommunikation, 10. Juli
2024)

LAIso die Geschéftsleitung geht auf uns zu, es gibt regelmédBige Updates zur
Auftragslage, zu wichtigen Kennzahlen, zu Produktionsergebnissen,
Sicherheitsvorfélle werden kommuniziert. Zusétzlich dazu gibt es vierteljéhrlich
Updates zur Unternehmensstrategie und eben zu gréBeren Projekten.” (Arbeiter*in #6

Unternehmen 3, personliche Kommunikation, 15. Juli 2024)

Die Auswertung der Interviews zeigt, dass die Relevanz der kommunizierten Inhalte
der Geschaftsfuhrung und internen Unternehmenskommunikation sowohl fur
Angestellte als auch fur Arbeiter*innen von gro3er Bedeutung ist. Strategische
Informationen wie Unternehmenszahlen, Meilensteine, Organisationsanweisungen
und Informationen Uber Projekte sind fir Angestellte besonders wichtig, da sie helfen,
die langfristige und kurzfristige Ausrichtung des Unternehmens zu verstehen und ihren
eigenen Beitrag zu erkennen. Dies wird durch regelmalige Updates und betonte
Beispiele fur individuelle und abteilungsspezifische Beitrage genutzt, was das Gefuhl
von Wertschatzung und Zugehdrigkeit fordert.

Fur Arbeiterinnen sind hingegen operative Inhalte wie Kapazitatsplanung,
Produktionsergebnisse, Auftragslage und Sicherheitsvorfalle von zentraler Bedeutung.
Diese Informationen ermdglichen es ihnen, ihre tagliche Arbeit besser zu organisieren

und sich auf kommende Aufgaben vorzubereiten. Quartalsweise
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Informationsveranstaltungen in denen aktuelle Projekte, der Status laufender Arbeiten
und zukunftige Entwicklungen kommuniziert werden, sind fur beide Gruppen hilfreich,
da sie einen umfassenden Uberblick bieten und helfen den Kontext der eigenen Arbeit

zu verstehen.

In wirtschaftlich schwierigen Zeiten wird von beiden Gruppen eine haufigere
Kommunikation gewunscht. Angestellte profitieren in diesen Phasen besonders von
detaillierten  Informationen  Uber die  wirtschaftiche Lage und die
Unternehmensstrategie, wahrend Arbeiter*innen konkrete Anweisungen und Einblicke
in die aktuelle Auftragslage benodtigen, um sich mental und praktisch auf

Veranderungen vorzubereiten.

Die Analyse zeigt, dass Arbeiter*innen kurze und pragnante Kommunikationsformen,
die direkt auf ihre operativen Aufgaben und unmittelbaren Bedurfnisse eingehen

bevorzugen. Angestellte wanschen sich oft mehr Details.

Eine ausgewogene Kommunikation die sowohl strategische als auch operative Inhalte
umfasst, fordert das Engagement und die Motivation der Mitarbeiter*innen. Offene und

transparente Kommunikation schafft Vertrauen.

Informationskanale

In den Unternehmen, die in dieser Untersuchung betrachtet wurden, stehen den
Arbeiter*innen und Angestellten eine Vielzahl von Kommunikationskanalen zur
Verfugung. Diese Vielfalt an Kanalen gewahrleistet, dass Informationen effizient und
zielgerichtet an die Belegschaft weitergegeben werden konnen. Zu den verfugbaren
Kommunikationskanalen zahlen E-Mails, Interviews, Videobotschaften,
Gemeinschafts-PCs, Fruhbesprechungen, Jahresbericht, Mitarbeiterzeitungen,
indirekt Uber Kolleg*innen, Schwarzes Brett, Podcasts, Meetings, Bildschirme in
Besprechungsraumen und Hallen, Videokonferenzen, Plakate, Newsletter, das
Intranet, Open Door Policy, Direktgesprache, Broschuren, Abteilungsmeetings,
Vorgesetzte als Kanal, Informationsveranstaltungen. Die Wahl der Kanale variiert je
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nach Unternehmen und dessen spezifischen Anforderungen, wobei digitale und

traditionale Kommunikationsformen gleichermalen vertreten sind.

,ES gibt es einerseits liber E-Mails, wo das alles kommuniziert wird. Und wir haben so
vierteljéhrliche Updates, wo ebenso Unternehmensstrategie und gewisse Ziele auf
globaler Ebene besprochen werden. Dann haben wir noch so regelméliige Meetings,
wo man halt Fragen stellen kann. (...) Einmal jéhrlich erscheint unsere
Unternehmenszeitung, also die wird auch ausgedruckt. Das ist ganz cool als Recap
vom ganzen Jahr zu lesen, was hat sich so getan.” (Angestellte*r #6, Unternehmen 3,
personliche Kommunikation, 15. Juli 2024)

»In der Mitarbeiter-Zeitung ist es auch so, dass die Geschéftsfiihrung immer einen Part
tibernimmt, also das ist immer das Vorwort, wo die Geschéftsfiihrung alle wichtigen
Themen reinschreibt. Da kann man sich dann auch ein bisschen orientieren und sieht,
was ihnen wichtig ist. (...) Es gibt einen Newsflash, das ist ein Videoformat, wo auch
Dinge berichtet werden, zum Beispiel, wenn Finanzergebnisse veroffentlicht werden.
Dann gibt es auch immer einen Beitrag, wo der Vorstand spricht, beziehungsweise gibt
es eben Mitarbeiterveranstaltungen, wo der Vorstand direkt zu Mitarbeitern spricht.”
(Angestellte*r #1, Unternehmen 1, personliche Kommunikation, 15. Juli 2024)

,Bei uns gibt es diese Open Door Policy. Wenn Gespréche stattfinden sollen, kann
Jjeder Mitarbeiter zu jedem sofort hingehen. Es ist egal, ob es drei Ebenen (lber ihn ist.
Unser Geschéftsleiter ist in dieser Hinsicht einer der offensten Menschen. Wenn ich
Informationen bendtige, dann meistens im Direktgesprdch.“ (Angestellte™r #3,

Unternehmen 2, personliche Kommunikation, 10. Juli 2024)

,Da gibt es einmal im Monat ein E-Mail, wo Uber Auftragslage gewisse Kennziffern,
Produktion, Unfélle usw. informiert wird. (...) Also sie machen das, und was sie noch
hat, die Geschéftsfihrung, das war jetzt im Sinne von E-Mail, aber sie haben dann
auch noch so Townhall-Meetings eingefiihrt seit zwei Jahren, seit es ein neuen Chef
gibt, und das ist glaube ich zwei- oder dreimal im Jahr, wo einem der Geschéftsfiihrer

von Gratkorn spricht. (...) Die Mitarbeiterzeitung les ich immer durch, weil die hast du
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irgendwie in der Hand, einfach weil das Medium anders ist. Das ist dann, blétterst du
eher durch als eine E-Mail.“ (Angestellte #5, Unternehmen 3, personliche
Kommunikation, 17. Juli 2024)

,ES gibt eigentlich bei uns ja quartalsweise eigentliche Mitarbeiterinformationen. Die
machen eben Geschéftsfihrung, Abteilungsleiter, Projektleiter. Und das da ist
eigentlich so ziemlich alles verpackt.“ (Arbeiter*in #3, Unternehmen 2, personliche
Kommunikation, 10. Juli 2024)

,Vor Corona, muss ich sagen, haben sie eingefiihrt, dass sie dreimal in der Woche in
der Warte eine Friihbesprechung gehabt haben. Da konnte ich direkt meinen
Produktionsleiter oder unseren Abteilungsleiter, die Master waren sowieso dabei oder
ein paar Fachingenieure waren dabei, direkt kommunizieren oder nachfragen.”

(Arbeiter*in #5, Unternehmen 3, personliche Kommunikation, 7. Juli 2024)

,Wir haben mittlerweile in den letzten Jahren in den verschiedenen Produktionshallen
riesige Bildschirme aufgebaut, das haben wir auch nicht vorher gehabt. Da werden
wdchentlich die Présentationen aktualisiert, was Infos von der Geschéftsfiihrung sind.*
(Arbeiter*in #1, Unternehmen #1, personliche Kommunikation, 16. Juli 2024)

,ES sind einerseits die digitalen Bildschirme in der Halle, die schwarzen Bretter und die
direkte Information, die wir so von unseren Team- und Abteilungsleitern bekommen.
Eben habe ich auch den Zugang zum Intranet, den ich aber jetzt nicht so aktiv nutze.”
(Arbeiter*in #2, Unternehmen 1, personliche Kommunikation, 19. Juli 2024)

Bei Arbeiter*innen wurden besonders digitale Bildschirme, Fruihbesprechungen,
Abteilungsbesprechungen, Plakate, Schwarze Bretter, Mitarbeiterzeitungen und
Informationsveranstaltungen als bevorzugte Kommunikationskanale hervorgehoben.
Diese Kanale bieten eine direkte und oft visuell unterstutzte Informationsvermittlung,

die im Arbeitslalltag leicht zuganglich ist.
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Im Gegensatz dazu schatzen Angestellte neben den vielen digitalen Moglichkeiten wie
Intranet und E-Mails weiterhin den personlichen Kontakt Uber Direktgesprache und
Informationsveranstaltungen. Traditionelle Medien wie Mitarbeiterzeitungen sind
ebenfalls wichtig, da sie eine umfassende und reflektierte Informationsquelle
darstellen. Diese Praferenzen zeigen, dass Angestellte eine Mischung aus modernen
digitalen Kanalen und personlichen, interaktiven Kommunikationsmitteln bevorzugen,

um umfassend informiert zu bleiben.

slch finde E-Mails eigentlich ganz praktisch. Ich muss aber sagen, wenn ich sehr viele
E-Mails generell in meinem Postfach habe, dann gehen die natiirlich auch manchmal
unter. Ich versuche es mir zwar zu markieren und in einen eigenen QOrdner zu
verschieben, aber wenn eben viel dazu da ist, ja.“ (Angestellte*r #6, Unternehmen 3,
personliche Kommunikation, 15. Juli 2024)

sIlch wiirde fast sagen eigentlich dieses Face-to-Face, weil ich es ziemlich effizient
finde, direkt mit Leuten zu reden.” (Angestellte*r #4, Unternehmen 2, personliche
Kommunikation, 13. Juli 2024)

»Ilch persénlich informiere mich am liebsten (ber Team und Schichtleiter. Das ist flir
mich einfach und schnell, deshalb mache ich das.“ (Arbeiter*in #6 Unternehmen 3,

personliche Kommunikation, 15. Juli 2024)

LAm héufigsten eben aus Einfachheitsgriinden wirklich die digitalen Bildschirme in der
Halle. Die sind echt super praktisch, sind stéandig aktualisiert.” (Arbeiter*in #2,
Unternehmen 1, personliche Kommunikation, 19. Juli 2024)

Die erwahnten Frequenzen reichen von wochentlichen Informationen bis hin zu
quartalsmalliger Kommunikation. Besonders gangig scheint quartalsmaRige
Kommunikation zu sein. Fur Arbeiter*innen bedeutet dies wenig Zeitaufwand aber
trotzdem einen guten Uberblick Giber das Unternehmen.
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Die Untersuchung der Kommunikationsfrequenz in verschiedenen Unternehmen zeigt
eine breite Vielfalt an Kommunikationswegen und -haufigkeiten. Eine wesentliche
Erkenntnis ist, dass viele Unternehmen mehrere Kanale parallel verwenden, um
sicherzustellen, dass Informationen alle Mitarbeiter*innen erreichen. Dabei variiert die

Frequenz der genutzten Kommunikationsmethoden.

Einige Unternehmen setzten stark auf digitale Kommunikationsmittel wie E-Mails und
digitale Bildschirme. E-Mails werden fur haufige Kommunikation verwendet, wobei eine
Uberlastung zu Effizienzverlust fiihren kann. Digitale Bildschirme in Produktionshallen
bieten eine praktische Methode, um kontinuierlich aktuelle Informationen an die
Belegschaft zu Ubermitteln. Traditionelle Kommunikationsmittel wie vierteljahrliche und
jahrliche Unternehmenszeitungen bieten einen umfassenden Ruckblick auf wichtige
Ereignisse und Entwicklungen und werden als zuganglich und greifbar empfunden.
Zusammenfassend zeigt die Analyse, dass digitale Kommunikationsmittel und
regelmalige Meetings zentral in der Informationsverteilung sind, wahrend personliche

Gesprache und traditionelle Printmedien wichtige Erganzungen darstellen.
Erfahrungen mit der internen Unternehmenskommunikation

Die Analyse der Erfahrungen mit der internen Unternehmenskommunikation zielt
darauf ab, den Inhaltsgehalt der Ubermittelten Informationen, positive Aspekte der
Kommunikation sowie bestehendes Verbesserungspotenzial und die generelle

personliche Wahrnehmung der Mitarbeiter*innen zu untersuchen.

.Ich wiirde sagen, bei uns im Unternehmen ist es so, dass man zwischendurch auch
noch zwischen den Zeilen lesen muss.“ (Angestellte*r #1, Unternehmen 1, personliche
Kommunikation, 15. Juli 2024)

,Weil das, glaube ich, auch ziemlich viel Awareness schaffen wirde innerhalb der
Projekte, wenn man jetzt liber den eigenen Tellerrand hinausblickt, dass man eben,

wenn andere dieses Problem schon hatten, dass man das vielleicht nicht gleich macht,
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beziehungsweise dass man lernen kann auch.” (Angestellte*r #4, Unternehmen 2,
personliche Kommunikation, 13. Juli 2024)

,Das heillt da eigentlich hauptséchlich, die Informationen sind da super leicht
versténdlich, kurz und knapp aufbereitet.” (Arbeiter*in #2, Unternehmen 1, personliche
Kommunikation, 19. Juli 2024)

»Eigentlich schon. Also, das ist recht kurz und knackig, dauert so ungefahr meistens
eineinhalb Stunden, jedes Quartal. Das passt eigentlich.” (Arbeiter*in #3, Unternehmen

2, personliche Kommunikation, 10. Juli 2024)

Die Analyse der Aussagen zur internen Unternehmenskommunikation zeigt
unterschiedliche Wahrnehmungen und Bedurfnisse zwischen Arbeiter*innen und
Angestellten hinsichtlich des Inhaltsgehalts der vermittelten Informationen. Besonderes
Augenmerk legen Angestellte auf klare Botschaften um nicht zwischen den Zeilen
lesen zu mussen. Arbeiter*innen zeigen eine klare Praferenz fir kompakte und leicht
verstandliche Informationen, die ohne grof3en Interpretationsaufwand verstandlich

sind. Kommunikationsbedurfnisse und -praferenzen variieren in Unternehmen.

Ein weiterer Aspekt, der aus den Aussagen hervorgeht, ist das Lernen von
Informationen und deren Umsetzung in der Arbeit. Angestellte betonen, die Bedeutung
des Blicks Uber den eigenen Tellerrand hinaus und das Lernen aus den Erfahrungen
anderer. Das zeigt, dass sie nicht nur an operativen Informationen interessiert sind,
sondern auch an strategischen Einsichten, die ihnen helfen konnen ihre Arbeit

effektiver zu gestalten und Fehler zu vermeiden.

Es ist wichtig, die unterschiedlichen Bedurfnisse von Arbeiter*innen und Angestellten
zu berucksichtigen. Beide Gruppen profitieren von einer gut strukturieren regelmafigen
Informationsweitergabe, die es ermdoglicht, die Aufgaben besser zu verstehen und
umzusetzen. Die Kommunikation sollte daher zielgruppenorientiert aufbereitet sein, um
sowohl direkt und verstandlich als auch ausreichend tiefgehend und strategisch zu
sein, um die unterschiedlichen Anforderungen der Belegschaft zu erflllen
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,Das hédngt glaube ich ganz stark von den Fiihrungskréften ab, aber nicht, weil es ihnen
aufgetragen wird, sondern weil manche Fiihrungskréfte das von sich aus einfach
machen, weil es ihnen wichtig ist, aber nicht, weil das jetzt von Geschéftsfiihrungsseite
vorgegeben wird. Also dass die sagen, ihr miisst das bitte weitergeben an die
Mitarbeiter, es ist eure Pflicht, das zu tun als Flhrungskraft.” (Angestellte™r #1,

Unternehmen 1, personliche Kommunikation, 15. Juli 2024)

,Die Relevanz der Informationen, die libers Internet kommen. Es ist manchmal einfach
zu detailliert und nicht relevant flr mich in meiner taglichen Arbeit.“ (Arbeiter*in #6
Unternehmen 3, personliche Kommunikation, 15. Juli 2024)

»,ES wére gut, wenn es mehr einheitliche Kommunikationsmittel gébe, die fiir alle eben
leicht zugénglich sind.” (Arbeiter*in #2, Unternehmen 1, personliche Kommunikation,
19. Juli 2024)

,ES ist immer verschieden. Ich schaue mir im Prinzip alles, aber was ich dann gezielt

durchlese, ich kann es dir gar nicht sagen. Kommt auf die Uberschrift drauf an.*
(Arbeiter*in #1, Unternehmen #1, personliche Kommunikation, 16. Juli 2024)

Die Analyse zeigt, dass sich sowohl Arbeiter*innen als auch Angestellte spezifische
Verbesserungen in der internen Unternehmenskommunikation winschen. Angestellte
wunschen sich eine verlassliche Informationsweitergabe. Dies hangt stark von der
Initiative der FUhrungskrafte ab, da klare Vorgaben von der Geschaftsfuhrung fehlen.
Eine systematische Herangehensweise, bei der die Weitergabe von Informationen als

Fuhrungsaufgabe definiert wird, konnte die Kommunikation verbessern.

Arbeiter*innen empfinden die Uber das Intranet bereitgestellten Informationen oft zu
detailliert und irrelevant fur Ihre tagliche Arbeit. Sie bevorzugen kurzere Inhalte sowie
einheitliche, leicht zugangliche Kommunikationsmittel. Oft entscheiden die
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Aufbereitung, wie ansprechende Uberschriften schon dariiber, ob die Information

konsumiert wird.

Kommunikation soll kompakt und relevant gestaltet werden. Einheitliche
Kommunikationsmittel und klare Vorgaben fur Fuhrungskrafte konnten die

Transparenz und Effizienz der internen Unternehmenskommunikation verbessern.

LAISO was ich besonders schétze, ist, dass unsere Geschéftsfihrung sehr offen
kommuniziert. Sie sind groBartig sehr nahe an den Mitarbeitenden, weil sie auch
eigentlich alle selber einmal Mitarbeiter waren und jetzt eben als Vorstand fungieren.”
(Angestellte*r #1, Unternehmen 1, personliche Kommunikation, 15. Juli 2024)

,Was ich wirklich, wirklich schétze, ist diese Kultur der offenen Tlir, die auch eigentlich
wirklich gelebt wird bei uns, finde ich. Man kann auch anonym Verbesserungen
vorschlagen oder Probleme melden, wenn man wirklich will.“ (Angestellte™r #4,
Unternehmen 2, personliche Kommunikation, 13. Juli 2024)

»(--.) €s gibt ja bei uns in der Firma, wie soll man sagen, die Einstellung der leitenden
Persénlichkeiten der Firma mit einer offenen Tirpolitik oder so. Man kann immer mit
Jjeder Frage zu den leitenden Chefitdten, ob das Teamleiter ist und weiter hinauf.”
(Arbeiter*in #3, Unternehmen 2, personliche Kommunikation, 10. Juli 2024)

»Ja, also eben die Sachen, die fir uns selber relevant sind, da kommt man eigentlich
regelméf3ig mit, im Normalfall.” (Arbeiterin #4, Unternehmen 2, personliche
Kommunikation, 10. Juli 2024)

~Insgesamt finde ich es ganz gut organisiert, besonders die direkte Kommunikation
liber unsere Teamleiter und Abteilungsleiter und die Aushénge im Eingangsbereich.
Das ist flr mich sehr effektiv und zeitsparend, wenn ich ehrlich bin.” (Arbeiter*in #6
Unternehmen 3, personliche Kommunikation, 15. Juli 2024)
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Insbesondere wird die offene Kommunikation der Geschaftsfuhrung geschatzt. Die
Nahe der Geschaftsfuhrung zu den Mitarbeiter*innen, oft begrundet durch deren
eigene Erfahrung als Mitarbeiter*innen oder durch ihr Bemuhen, wird als besonders
positiv hervorgehoben. Diese Offenheit zeigt sich auch in der Kultur der offenen Tur,
die es Mitarbeiter*innen ermdoglicht, anonym Verbesserungen vorzuschlagen oder
Probleme zu melden. Dies fordert eine Atmosphare des Vertrauens und der
Transparenz, in der die Mitarbeiter*innen das Gefuhl haben, gehort zu werden und
aktiv zur Verbesserung des Unternehmens beitragen zu konnen. Arbeiter*innen und
Angestellte schatzen direkte Kommunikationsmoglichkeiten, um mit Fragen und
Anliegen jederzeit zu den Fuhrungskraften gehen zu kdnnen. Regelmallige Updates
sorgen daflr, dass Arbeiter*innen den relevanten Kontext zu den Informationen

erfragen konnen.

Diese positiven Aspekte der internen Unternehmenskommunikation tragen zur

Zufriedenheit und zum Vertrauen der Mitarbeiter*innen bei.
Herausforderungen in der internen Unternehmenskommunikation

slch wiirde mal sagen, wie ich vielleicht eh vorher schon erwéhnt habe, also diese
Balance zwischen relevanten Informationen und vielleicht irgendwelchen unnétigen
oder zu detailreichen Infos. Ich glaube, es ist natiirlich wichtig, dass man schaut, dass
man alle Mitarbeiter gleichermal3en erreicht und informiert. Und dass halt einfach nicht
zu viel kommuniziert wird. Ich glaube, zu wenig Kommunikation ist schlecht. Aber wenn
es einfach zu viel ist, dann hért man halt irgendwie auch nicht mehr zu.“ (Angestellte*r
#6, Unternehmen 3, personliche Kommunikation, 15. Juli 2024)

»(--.) Ich glaube, das ist, weil wir als Organisation sehr stark gewachsen sind. Also wir
sind jetzt in den letzten, nicht einmal zehn Jahren, haben wir fast 5000 Mitarbeiter
dazubekommen. Also wenn man sich anschaut, damals waren es knapp 2700, jetzt
sind wir auf 7700. Und das Thema Angestellte und Arbeiter ist sicher auch weiterhin
ein Thema, weil Angestellte einfach viel mehr Zugénge zu Informationen haben,

dadurch, dass sie eben Computer verwenden kbnnen, den ganzen Tag auch am
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Computer sitzen und sozusagen erreichbar sind.” (Angestellte*r #1, Unternehmen 1,
personliche Kommunikation, 15. Juli 2024)

,Gerade bei uns in der Abteilung sind wir in den letzten eineinhalb Jahren sind wir sehr
rapide gewachsen um es in Zahlen zu nennen. Dadurch hat die Kommunikation sehr
stark gelitten. Die eheste Kommunikation, die stattfindet, ist von Geschéftsleiter zu
Gruppenleiter. Aber die Abteilungsleiter sind meistens zu sehr ltberfordert. Es gibt hier
einen direkten Kanal von Geschéftsleiter zu Gruppenleiter und dann runter zu
Mitarbeiter. Das ist sicher etwas, was verbessert gehort. Dass hier wieder die
Hierarchie reinkommt und der normale Informationsfluss wieder stattfinden kann.”

(Angestellte*r #3, Unternehmen 2, personliche Kommunikation, 10. Juli 2024)

»Ich glaube, das Schwierige ist, dass man nicht so viel Blabla-Informationen weitergibt,
sondern konkrete Informationen. Der Mitarbeiter oder ich persénlich, ich hétte ja gerne
konkrete Informationen, damit ich weil3, wo ich dran bin, das ist das Schwierige. (...)
Und haétte ich die Zeit, wiirde ich es mir vielleicht auch genauer anschauen, aber ich
habe die Zeit auch nicht.” (Angestellte #5, Unternehmen 3, personliche
Kommunikation, 17. Juli 2024)

,ES ist zumindest bei uns im Engineering und, soweit ich weil8, auch in der
Qualitatsabteilung, ist da dieses mittlere Management, das nicht wirklich die
Informationen in dem Ausmal3 weitergibt, wie wir uns das wahrscheinlich oft wiinschen
wirden. (...) Was ich aber trotzdem glaube, was so eine Herausforderung ist, ist eben,
wenn es jetzt zum Beispiel irgendwo im Unternehmensintern zum Beispiel nicht gerade
so lauft, dass man auch das vielleicht, das ist jetzt aber eher auf Corporate-Ebene
wdrde ich sagen, dass man nicht die Informationen zuerst aus den Medien erfahrt,
wenn es irgendwo Stellenabbau im Unternehmen gibt, sondern dass das zuerst eben
an die Mitarbeiter und dann, oder zumindest zeitgleich irgendwie, nicht dass du am
Vortag irgendwo in der Zeitung schon liest, trotzdem, dort werden so viele Stellen
gekiindigt, bevor die Leute selber informiert wurden.“ (Angestellte*r #4, Unternehmen
2, personliche Kommunikation, 13. Juli 2024)
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»(--.) Das heil3t, ich kriege zum Beispiel die Informationen erst weiter, wenn zum
Beispiel iber einen Abteilungsleiter oder meinen Teamleiter speziell, wo er sagt, hey,
wir haben da ein Meeting gehabt, das und das ist besprochen worden und das sind die
Infos, was ich euch weitergeben kann. Also ich sage, irgendwo ein bisschen eine Kette.
(...) Das heil3t, alles was da beim Intranet eigentlich irgendwo gepostet wird oder jetzt,
sage ich mal, flir den Mitarbeiter generell zur Verfligung steht als Information, lesen wir
gar nicht. Einfach, das sind Sachen, wenn du Stress hast, machst einfach was anderes.
Das heil3t, wenn da nicht proaktiv von dem Abteilungsleiter, Teamleiter jetzt irgendwas
kommt, kriegst du gar keine Informationen. Natlirlich ist eine Zeitlang eh okay, wenn
man Stress hat, aber sonst kommt man sich halt verloren vor.“ (Angestellte*r#2,

Unternehmen 1, personliche Kommunikation, 12. Juli 2024)

~Kommunikationen passieren gerade in meiner Abteilung, gerade mit der
Abteilungsleitung bzw der Flihrungsebene, recht schwierig. Aber sie besteht, ja. Aber
die muss man mit Nachdruck ein bisschen fiihren. (...) je gréRer die Firma wird, desto
schwieriger wird es, Informationen dorthin zu bringen, wo ichs brauche. (Arbeiter*in

#3, Unternehmen 2, personliche Kommunikation, 10. Juli 2024)

»(---) Ich meine, wir sind eh schon richtig grol3 jetzt da, aber sie versuchen es noch
immer irgendwie zu machen und das ist auch sehr gut, wenn sie die Leute
zusammenholen.” (Arbeiter*in #1, Unternehmen #1, personliche Kommunikation, 16.
Juli 2024)

,ES ist schwierig, alle Mitarbeiter gleichermal3en zu erreichen und zu informieren, weil
mir aus der Produktion sind bestimmt andere Informationen wichtiger als andere
Abteilungen und andere Bereiche.” (Arbeiter*in #6 Unternehmen 3, personliche
Kommunikation, 15. Juli 2024)

»,Eine Herausforderung kénnte sein, dass nicht alle Mitarbeiter die gleichen Kanéle
nutzen oder den selben Zugang zu Informationen haben. (...) Es héngt oft davon ab,
wie gut die Team- und Abteilungsleiter die Informationen weitergeben. Also, wenn es

bei irgendeinem Team- oder Abteilungsleiter stecken bleibt und nicht zu uns
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weitergetragen wird.” (Arbeiter*in #4, Unternehmen 2, personliche Kommunikation, 10.
Juli 2024)

Die Analyse zeigt mehrere zentrale Herausforderungen, die sowohl fur Angestellte als

auch fur Arbeiter*innen relevant sind.

Eine Herausforderung betrifft den gleichberechtigten Zugang zu Informationen.
Angestellte haben durch ihre Tatigkeiten am Computer oft besseren Zugang zu
Informationen als Arbeiter*innen, die weniger digitale Ressourcen zur Verfugung
haben. Diese Ungleichheit kann dazu fuhren, dass wichtige Informationen einige

Mitarbeiter*innen nicht erreichen oder verzogert bei ihnen ankommen.

Besonders  stark  wachsende  Unternehmen  stehen vor  zusatzlichen
Herausforderungen in ihren Kommunikationsprozessen. Ein rapider Zuwachs an
Mitarbeiter*innen kann die bestehende Kommunikationsstruktur Gberfordern und dazu
fuhren, dass Informationen nicht effektiv weitergegeben werden. Dies kann die
Kommunikation innerhalb der Hierarchie beeintrachtigen, wobei Abteilungsleiter oft
uberlastet sind und Informationen nicht ausreichend weitergeben. In diesem Kontext
wird die Bedeutung einer effektiven Informationsweitergabe durch Vorgesetzte
hervorgehoben. Es gibt Hinweise darauf, dass Informationen oft im mittleren
Management stecken bleiben und nicht alle Mitarbeiter*innen erreichen. Das kann zu
Unsicherheit und Verwirrung fuhren, insbesondere wenn Mitarbeiter*innen wichtige

Nachrichten aus externen Quellen erfahren, bevor sie intern kommuniziert werden.

Ein weiteres haufig genanntes Problem ist der Zeitmangel. Sowohl Angestellte als auch
Arbeiter*innen haben oft nicht die Zeit, sich detailliert mit allen bereitgestellten
Informationen auseinanderzusetzten. Dies fuhrt dazu, dass wichtige Informationen
auseinanderzusetzen. Dies fuhrt dazu, dass wichtige Informationen Ubersehen oder

nicht vollstandig verstanden werden.

Zugehorigkeit und Informiertheit
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sIch glaube, wenn man sich gut informiert fihlt oder das Gefiihl hat, dass man weil,
wofiir man arbeitet oder was der Sinn ist, wo man hinarbeitet, dann motiviert einen das
auch und dann hat man wirklich das Gefiihl, dass man persénlich etwas beitragen
kann. Deswegen finde ich das schon sehr wichtig und bei mir tragt es zum Beispiel
sehr dazu bei, dass ich mich dazugehorig fihle, weil mir einfach wichtig ist, dass ich
einen Sinn in meiner Arbeit sehe und dass ich weil3, warum ich das alles mache. Und
das kann nur dann funktionieren, wenn mir irgendwer immer wieder das grol3e Ganze

erklart.”“ (Angestellte*r #1, Unternehmen 1, personliche Kommunikation, 15. Juli 2024)

2Wenn ich es jetzt fiir unseren Geschéftszweig sehe, wie ich schon vorhin gesagt habe,
wenn es ein bisschen Ofters wére, wére es besser. Aber man fuhlt sich schon als
mitgenommen und abgeholt. Das finde ich schon okay.“ (Angestellte*r #3,
Unternehmen 2, personliche Kommunikation, 10. Juli 2024)

LAISO wenn es gar keine interne Kommunikation geben wiirde, und sie wirden dann
eine machen, dann wiirde ich mich mehr wertschétzt fiihlen. In dem Sinne ja ans
Unternehmen binden. Aber in dem Sinne, wie wir jetzt die interne Kommunikation
haben, wiirde ein Mehr daran, hétte keinen Effekt mehr.“ (Angestellte #5, Unternehmen
3, personliche Kommunikation, 17. Juli 2024)

sIch glaube schon, es ist schon ein wesentlicher Faktor, weil man sich irgendwie
leichter tut, sich mit einem Unternehmen zu identifizieren, wenn man eben auch meint,
ein Teil davon zu sein und informiert dartiber zu sein, was gerade lauft. Ich glaube, das
hilft sehr firs Zugehérigkeitsgefihl. Ich glaube, wenn diese Briicke fehlen wiirde, also
wenn wir quasi nur auf das mittlere Management schauen wiirden, dann glaube ich,
dass sehr viele noch viel frustrierter wéren und das Zugehdérigkeitsgefiihl sicherlich
darunter leiden wiirde.“ (Angestellte*r #3, Unternehmen 2, personliche Kommunikation,
10. Juli 2024)

,Das ist auch wieder einmal eine nette Frage. Weil da gibt es ja wieder, nachdem es
da einfach so viele verschiedene Themen gibt, die mit etwas behandelt werden, ist es
einmal, dass das Gefiihl, dass man da zum Unternehmen dazugehért, einmal stéarker
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und einmal schwécher.“ (Angestellte*r#2, Unternehmen 1, personliche
Kommunikation, 12. Juli 2024)

L,verbunden, ja, schon. Also, es ist, wie gesagt, jeder Mensch hat den Drang dazu,
gebraucht gefiihlt zu werden, und so, ja.“ (Arbeiter*in #3, Unternehmen 2, personliche
Kommunikation, 10. Juli 2024)

»~Wenn man ein wenig weil3, was hinter den Kulissen l4uft, bevor es die anderen wissen,
dann steigert es schon das Zugehodrigkeitsgefiihl.“ (Arbeiter*in #4, Unternehmen 2,
personliche Kommunikation, 10. Juli 2024)

,Weil ich mag nicht wo arbeiten, weil ich nicht weil3, was wir tun, wie geht es weiter, wo
gehen wir hin.” (Arbeiter*in #1, Unternehmen #1, personliche Kommunikation, 16. Juli
2024)

»Ich wiirde schon sagen, da tragt es sehr viel dazu bei. Einfach, wenn ich gut liber das
Unternehmen informiert bin, durch diese regelméf3igen Updates, fiihle ich mich einfach
informiert und Teil des Unternehmens. Ich weil3 viel tiber das Unternehmen und flihle
mich Teil davon.” (Arbeiter*in #6 Unternehmen 3, personliche Kommunikation, 15. Juli
2024)

Die Analyse zeigt deutlich, dass interne Unternehmenskommunikation eine
entscheidende Rolle beim Zugehorigkeitsgefuhl der Mitarbeiter*innen spielt, sowohl bei
Angestellten als auch bei Arbeiter*innen. Ein gemeinsamer Nenner ist das Bedurfnis,
den Sinn in der eigenen Arbeit zu sehen. Wenn Mitarbeiter*innen verstehen, wofur sie
arbeiten und welchen Beitrag sie zum gro3en Ganzen leisten, fuhlen sie sich starker
mit dem Unternehmen verbunden und motivierter. Diese Sinnstiftung ist ein
wesentlicher Faktor fur das Zugehoarigkeitsgefuhl und wird durch regelmafige und klare

Kommunikation unterstitzt.

Fir Angestellte ist die Informiertheit Uber strategische Ziele und die allgemeine

Ausrichtung des Unternehmens besonders wichtig. Regelmallige und offene
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Kommunikation durch die Geschaftsfuhrung tragen dazu bei, dass sie sich als Teil des
Unternehmens und der Vision fuhlen. Das Gefuhl, personlich etwas beitragen zu
konnen, wird durch die Kenntnis Uber das ,grofle Ganze® verstarkt. Angestellte
schatzen es, wenn die Geschaftsfuhrung ihre Nahe zu den Mitarbeiter*innen zeigt und
offen kommuniziert. Fehlt dieser direkte Bezug, konnte dies das Zugehdrigkeitsgefuhl
erheblich beeintrachtigen und zu Frustration fuhren.

Arbeiter*innen legen ebenfalls groRen Wert auf regelmafRige und relevante
Informationen. Die direkte Kommunikation durch Team- und Abteilungsleiter sowie die
Moglichkeit, Uber Aushange regelmallige Updates informiert zu werden, tragen
wesentlich zu ihrem Gefuhl der Verbundenheit bei. Sie méchten wissen, was hinter den
Kulissen passiert und wie ihre Arbeit in den gro3eren Kontext des Unternehmens passt.
Ein Mangel an Kommunikation wurde hier zu einem Gefuhl der Isolation fuhren.
Kommunikation auf Augenhdohe und das Gefuhl, gebraucht zu werden, sind fur
Arbeiter*innen wichtige Aspekte, die ihr Zugehdorigkeitsgefuhl starken.

Beide Gruppen betonen, dass eine effektive interne Kommunikation nicht nur auf die
Weitergabe von Informationen beschrankt sein sollte, sondern auch den Aspekt der
Wertschatzung und Anerkennung beinhaltet. Wenn Mitarbeiter*innen spuren, dass ihre
Beitrage anerkannt und ihre Meinung gehort werden, steigt ihnr Engagement und ihre

Identifikation mit dem Unternehmen.

»Ja, wirde ich schon sagen. Wie gesagt, es gibt super viele verschiedene Kanéle. Es
ist ein unterschiedlicher Detailgrad und wenn man etwas mehr interessiert, kann man
eh noch detaillierter nachlesen oder eben fragen.” (Angestellte*r #6, Unternehmen 3,
personliche Kommunikation, 15. Juli 2024)

LAISO wenn ich von mir als Person ausgehe, muss ich natiirlich sagen, dass ich das
Gefuhl habe, dass ich recht gut informiert bin, dadurch, dass wir direkt unter dem
Vorstand auch angesiedelt sind mit dem Marketing. Bei mir liegt es wirklich auch daran,

wo ich arbeite. Im Marketing- und Kommunikationsbereich ist man natlrlich an der
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Quelle. Dann fiihlt man sich auch dementsprechend gut informiert.” (Angestellte*r #1,
Unternehmen 1, personliche Kommunikation, 15. Juli 2024)

,Uber das Unternehmen? Ja. Geschéftszweig Nein. Weil wir ein kleiner
Geschéftszweig sind von einem grol3en Unternehmen. Das grol3e Unternehmen hat
nur sich im Fokus. Die Informationen, die uns berihren, kriegen wir nur intern.”

(Angestellte*r #3, Unternehmen 2, personliche Kommunikation, 10. Juli 2024)

LIntern wiirde ich sagen, gerade intern oder in unserer Business-Unit wiirde ich ein
bisschen unterscheiden, weil dadurch, dass ich einen sehr direkten Kontakt zu
unserem Geschéftsfihrer auch ofters habe, bin ich sicher ziemlich gut informiert. Und
glaube ich auch, dass diese Kommunikation aus dieser Ebene weg sehr gut
funktioniert. Wenn ich jetzt diesen Bezug nicht hétte, den ja auch einige meiner
Kollegen nicht so haben, dann, glaube ich, wiirde ich mir schwer tun, ein Gesamtbild
vom Unternehmen.” (Angestellte*r #4, Unternehmen 2, persdnliche Kommunikation,
13. Juli 2024)

LAIso, was unsere Division, ja, was die restliche Firma betrifft, ja, gut, schaue ich jetzt
nicht, wie das so tun.” (Arbeiter*in #3, Unternehmen 2, personliche Kommunikation, 10.
Juli 2024)

,~Ja, wir hatten ja die Umfrage, alle zwei Jahre von einem Institut. Da ist
herausgekommen, dass zeitweise da die Kluft ist. Und die Kluft ist ... Ich weil3 nicht,
ob sie schlecht oder besser ist. Sie war schon immer da, aber das geht halt auf und
ab.” (Arbeiter*in #5, Unternehmen 3, personliche Kommunikation, 7. Juli 2024)

»Ja. Weil sehr oft und offen (iber die Sachen geredet wird. Ich glaube, das ist der einzige

Grund.” (Arbeiter*in #1, Unternehmen #1, personliche Kommunikation, 16. Juli 2024)

LAIso insgesamt finde ich, dass die Kommunikation eigentlich gut strukturiert ist. Es ist
informativ und ich fiihle mich einfach informiert, das passt gut.“ (Arbeiter*in #6
Unternehmen 3, personliche Kommunikation, 15. Juli 2024)
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Die Analyse der Aussagen zur Informiertheit Uber das Unternehmen zeigt deutliche
Unterschiede zwischen Angestellten und Arbeiter*innen sowie einige gemeinsame
Herausforderungen. Ein zentrales Thema ist die Kluft in der Informiertheit, die haufig
durch eine unzureichende Weitergabe von Informationen entsteht. Angestellte,
insbesondere solche in Bereichen wie Marketing und Kommunikation, die direkt unter
der Geschaftsfuhrung arbeiten, fuhlen sich oft gut informiert, Sie profitieren von einem
direkten Zugang zu wichtigen Informationen und haben die Moglichkeit, detailliertere
Nachfragen zu stellen oder sich vertieft in Themen einzuarbeiten.

Arbeiter*innen hingegen fuhlen sich oft weniger gut informiert, besonders wenn
Informationen nicht konsequent weitergegeben werden. In gro3eren Unternehmen, die
aus verschiedenen Geschaftszweigen besteht, variiert die Relevanz der Informationen
je nach Abteilung. Dies fuhrt dazu, dass manche Bereiche besser informiert sind, als
andere, was die Kluft in der Informiertheit verstarkt. Es zeigt sich auch, dass das
Interesse an Informationen Uber den Mutterkonzern bei Arbeiter*innen geringer ist,
wahrend fur sie Informationen Uber ihre spezifische Division oder Abteilung relevanter

und nutzlicher sind.

Ein weiteres wichtiges Ergebnis ist, dass die Informiertheit stark vom eigenen Interesse
und Engagement abhangt. Angestellte, die proaktiv nach Informationen suchen und
sich intensiv mit den internen Kommunikationskanalen auseinandersetzen, fuhlen sich
besser informiert. Dies gilt auch fur Arbeiter*innen, die durch eine offene und

regelmalige Kommunikation ein gutes Informationsniveau erreichen konnen.

Bei fehlender Weitergabe von Informationen durch Vorgesetzte ist ein haufiger
Kritikpunkt. Wenn Vorgesetzte nicht ausreichend informiert sind, oder Informationen
nicht effektiv weiterleiten, leidet die gesamte Kommunikationskette.

,Da spricht dann direkt die Geschéftsfihrung mit uns und man kann auch Fragen
stellen. Man kénnte auch Feedback geben, wenn man jetzt irgendwelche Hintergriinde
zu gewissen Entscheidungen wissen will, kann man das fragen. Also es ist eine total

offene Kommunikation eigentlich. Also wahrscheinlich nutzt man das einfach zu wenig.
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Aber grundsétzlich finde ich es gut, dass die Mdéglichkeit besteht, dass ich jederzeit
Fragen kénnte oder Feedback geben kann. Es sorgt fiir mich einfach, dass die
Geschéftsfiihrung da offen ist.“ (Angestellte*r #6, Unternehmen 3, personliche
Kommunikation, 15. Juli 2024)

~Ja, es muss zwar direkt an die Geschéftsfiihrung sein, aber mir ist es eben wichtig,
dass man bei zum Beispiel Flhrungskrdften nachfragen kann. Einfach um
sicherzustellen, dass man es auch gut verstanden hat. Oder wenn irgendwas unklar
ist, dass man die Md&glichkeit hat, nachzufragen. Also das ist mir wichtig, dass es da
auch so ein Feedback in Kultur gibt, dass man sagt, es ist okay, man darf auch
nachfragen. Und es wird erkléart.” (Angestellte*r #1, Unternehmen 1, personliche
Kommunikation, 15. Juli 2024)

,Definitiv. Diese Option haben wir auch, sowohl im persénlichen Gespréch, als auch,
wir haben so einen Kummerkasten, wie wir den nennen. Da kann man auch anonym
Vorschldge oder Beschwerden reinschmeilen, die von der Geschéftsleitung
wdéchentlich ausgeleert und bewertet werden.” (Angestellte*r #3, Unternehmen 2,
personliche Kommunikation, 10. Juli 2024)

LAIso ich glaube, es ist wichtig, ich persénlich bin immer zu feig flr diese Sachen.”
(Angestellte #5, Unternehmen 3, personliche Kommunikation, 17. Juli 2024)

»Ja, auf jeden Fall. Weil man sich dadurch einfach auch gehért fihlt und weil oft so
direktes Feedback und direkte Rlickfragen sehr viele Probleme auf ldngere Sicht
vermeiden. Also ich wiirde jetzt wirklich sagen, ich finde aber, dass das geht in beide
Richtungen. Das ist jetzt nicht nur, dass ich jemandem Feedback gebe, sondern dass
ich auch das Feedback bekomme (iber den Kommunikationskanal.” (Angestellte*r #4,
Unternehmen 2, personliche Kommunikation, 13. Juli 2024)

,Das kommt auch ein bisschen auf den Kreis an, der gerade kommuniziert. Wenn der
Vorstand zum Beispiel etwas kommuniziert, ist es sehr cool, wenn er Fragen hat. Ich
muss gestehen, ich habe manche Fragen gehabt, wére es aber nicht so gewesen, dass
ich gleich sage, Entschuldige, Herr CFO, ich habe da noch drei Fragen, wie schaut es

genau aus? Wiirde ich jetzt bei denen zum Beispiel nicht machen. Wenn es zu der BU-
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Leitungsebene geht, bei uns ist es schon auf der Ebene, wo wir ganz normal mit der
Leitung reden, also, da haben wir die Mbglichkeit, um Rlickfragen zu stellen und es
wird auch gut genutzt. Das ist uns auch wichtig.“ (Angestellte*r#2, Unternehmen 1,
personliche Kommunikation, 12. Juli 2024)

,Das, also, erstens ist das quasi ein Grundrecht, und zweitens, Riickfragen und diese
sollten sein, nur so kann eine Kommunikation funktionieren, und wenn jemand null
Fragen hat, oder keine Hinweise hat, oder sonstiges, dann kann man sich eher die
Frage stellen, ob er richtig auf seiner Position ist. Ich sage mal, wenn das ein, wie sagt
man da, ein beidseitiger Monolog ist, dann bringt es nichts.“ (Arbeiter*in #3,
Unternehmen 2, personliche Kommunikation, 10. Juli 2024)

,Ja, ja, das machen wir. Das ist aber eher auch iiber Umwege. Uber Abteilungsleiter
und der gibt das dann weiter. Selbst geh ich nicht zur Geschéftsfiihrung.” (Arbeiter*in
#4, Unternehmen 2, personliche Kommunikation, 10. Juli 2024)

»In dem Fall ja, das ist mir wichtig. Die Mbéglichkeit nutze ich zwar selten, finde es aber
wichtig, beziehungsweise es ist gut zu wissen, dass es diese Mdglichkeit gibt, dass ich
Jederzeit Fragen stellen kann, dass mein Feedback jederzeit Gehér findet im Endeffekt.
Ich finde es wichtig und kénnte es wahrscheinlich persénlich oder selbst auch noch
Ofter nutzen.” (Arbeiter*in #6 Unternehmen 3, personliche Kommunikation, 15. Juli
2024)

~Wenn ich Fragen habe oder eben Feedback geben mdéchte, dann sollte es dafiir
einfach die Mdéglichkeit geben. Und es ist cool, das zu wissen. Es fordert auch

irgendwie eine gewisse Art von Vertrauen zur Geschéftsfiihrung, zum Unternehmen.*

(Arbeiter*in #2, Unternehmen 1, personliche Kommunikation, 19. Juli 2024)

In der Analyse zeigt sich, dass Angestellte die Moglichkeit, direktes Feedback und
Ruckfragen an die GeschaftsfUhrung oder hohere Fuhrungsebene zu richten,
schatzen. Diese Offenheit in der Kommunikation wird als wichtig empfunden, da sie
das Gefuhl vermittelt, gehort zu werden und aktiv zur Verbesserung des
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Unternehmensbeitragen zu konnen. Trotz der Moglichkeit sind viele Angestellte
zogerlich, direkt auf die Geschaftsfuhrung zuzugehen und nutzen stattdessen lieber

direkte Vorgesetzte oder anonyme Feedbackmadglichkeiten.

Arbeiter*innen zeigen ebenfalls ein starkes Bedurfnis nach Feedback und direkten
Ruckfragen, bevorzugen jedoch oft den Weg Uber Abteilungsleiter oder direkte
Vorgesetzte. Trotzdem ist die Moglichkeit, Feedback zu geben und Fragen zu stellen,
von grolder Bedeutung, da sie das Vertrauen in die FUhrung und das Unternehmen
starkt.

Ein weiterer Aspekt ist die Moglichkeit des anonymen Feedbacks. Diese wird sowohl
von Angestellten als auch von Arbeiter*innen geschatzt, da sie eine sichere Moglichkeit
bietet, Bedenken oder Verbesserungsvorschlage zu aufern, ohne direkte

Konsequenzen befurchten zu mussen.

Wiinsche

,Was vielleicht noch ganz cool wére, das sehe ich ja immer wieder bei anderen
Unternehmen oder hére ich von anderen Unternehmen, sind persénliche Geschichten,
dass man ein bisschen mehr einfach (ber die Mitarbeiter erfdhrt oder dass man von
Erfolgen erféhrt. Wiirde ich ganz cool finden.“ (Angestellte*r #6, Unternehmen 3,

personliche Kommunikation, 15. Juli 2024)

sIlch glaube, dass eine sehr gute Lésung noch wére, eine App zu machen, die man
auch auf Privathandys runterladen kann, oder man stellt einfach sicher, dass jeder
Mitarbeiter ein Firmenhandy bekommt. Weil das einfach heutzutage die Art ist, wie
Menschen Informationen konsumieren, wenn man sich das auch im privaten Bereich
anschaut.” (Angestellte*r #1, Unternehmen 1, personliche Kommunikation, 15. Juli
2024)

,Und wenn es da irgendwie eine Mdglichkeit gabe, das Intranet vielleicht auch (iber das

Firmenhandy nutzen zu kbénnen oder so, wére das viel praktischer und schneller, weil
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dann kann man da ein bisschen durchscrollen. Natiirlich brduchte ich dazu auch ein
Firmenhandy, das wér das néchste.” (Arbeiterin #2, Unternehmen 1, personliche
Kommunikation, 19. Juli 2024)

Es wurden etwaige Wiunsche nach Kanalen und Inhalten in den Interviews erwahnt.
Mehr personliche Erfolgsgeschichten in der Kommunikation waren gewunscht, um das
Gemeinschaftsgefuhl zu starken. Eine mobile Losung, wie eine App oder die
Moglichkeit, das Intranet Uber Firmenhandys zu nutzen wurde auch erwahnt. Dies
wirde den Zugang zu wichtigen Informationen erleichtern, insbesondere fur

Arbeiter*innen, die nicht standig an einem Computer arbeiten.

7. Diskussion

In dieser Arbeit wurde die Effektivitat der channel-Ubergreifenden Mitarbeiter*innen-
Kommunikation in Unternehmen mit Blue- und White-Collar Workers untersucht. Die
Ergebnisse zeigen Unterschiede in der Wahrnehmung und Nutzung interner

Kommunikationskanale zwischen diesen beiden Gruppen.

Die Ergebnisse verdeutlichen, dass Blue-Collar-Mitarbeiter*innen kompakte und
mundliche Kommunikationswege bevorzugen, wahrend White-Collar-Mitarbeiter*innen
haufig detailliertere, digitale und schriftiche Kommunikationskanale nutzen. Dies
unterstitzt die Theorie, dass unterschiedliche Arbeitsumgebungen und
Aufgabenprofile die Praferenzen fur bestimmte Kommunikationskanale hinsichtlich
Inhaltsgehalt und Frequenz beeinflussen. Somit ordnet sich die Praferenz der
Angestellten in der Information Richness Theory an erster Stelle ein mit dem hochsten
Informationsgrad. Ebenso wird die personliche Kommunikation in dieser Theorie in
derselben Kategorie eingeordnet. Hier sprechen die Ergebnisse jedoch gegen diese
Theorie, da die Gruppe der Blue-Collar-Mitarbeiter*innen eher kurze und kompakte
Informationen bevorzugt (Stein, 2006, S. 249-264).

Diese Studie erweitert das Modell von Welch und Jackson (2007), indem sie die

Notwendigkeit einer differenzierten Betrachtung der Kommunikationspraferenzen
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innerhalb heterogener Mitarbeitergruppen hervorhebt. Im Modell der internen
Unternehmenskommunikation nach Welch & Jackson (2007) wird betont, dass eine
einseitige Kommunikation von strategischen Manager*innen zu allen Mitarbeiter*innen
unvermeidlich und notwendig ist. Diese Art der Kommunikation ist besonders dann
angebracht, wenn die Konsistenz der Botschaft wichtig ist und mediale
Kommunikationsmittel eine strategische Wahl darstellen. Zu konsistenten Botschaften
zahlen organisatorische und unternehmensbezogene Informationen,
Unternehmensziele, neue Entwicklungen, Unternehmensaktivitaten und Erfolge
(Welch & Jackson, 2007, S. 182-185).

Die empirische Forschung dieser Arbeit bestatigt dieses Modell fur Unternehmen mit
Blue- und White-Collar Workers. Die Stakeholder-orientierte Kommunikation zeigt sich
in diesen Mitarbeitergruppen besonders deutlich, wobei Unterschiede nicht nur in den
verwendeten Kanalen, sondern auch in der Frequenz und dem Inhaltsgehalt der

Kommunikation bestehen.

Die Identifikation der Mitarbeiter*innen mit der Organisation ist fur Unternehmen von
zentraler Bedeutung, da sie eine unterstutzende Haltung begunstigt und
Entscheidungen hervorbringt, die im Einklang mit der Identitat, dem Ruf und der
Strategie des Unternehmens stehen. (Harter et al., 2002)

Auch die Ergebnisse zeigen, dass ein starkes Zugehorigkeitsgefuhl mafigeblich dazu
beitragt, das Engagement und die Zufriedenheit der Mitarbeitenden zu erhdhen. Dieses
Gefuhl der Zugehorigkeit ist besonders wichtig fur Blue-Collar-Mitarbeiter*innen, die
haufig eine groRere Distanz zur Unternehmensfuhrung und den strategischen Zielen
des Unternehmens verspuren. Die Bedeutung des Zugehorigkeitsgefuhls wird auch in
der bestehenden Literatur umfassend diskutiert. Welch und Jackson (2007) betonen,
dass interne Kommunikation eine Schlusselrolle dabei spielt, ein Gefuhl der
Zugehorigkeit und Identifikation der Mitarbeiter*innen mit dem Unternehmen zu fordern
(Welch & Jackson, 2007, S. 184).
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8. Conclusio

Die vorliegende Masterarbeit befasst sich mit der internen Kommunikation in
Produktionsunternehmen, die sowohl Blue- als auch White-Collar-Workers
beschaftigen. Ziel war es, die Wahrnehmung wund Nutzung interner
Kommunikationskanale durch diese beiden Gruppen zu untersuchen und daraus
praktische Empfehlungen fur die Optimierung der internen Kommunikationsstrategien

abzuleiten.

Die Analyse zeigte, dass es Unterschiede in der Wahrnehmung und Nutzung interner
Kommunikationskanale zwischen Angestellten und Arbeiter*innen gibt. Wahrend
Angestellte haufig direkten Zugang zu digitalen Kommunikationsmitteln haben und
strategische Informationen bevorzugen, stehen Arbeiterinnen oft vor der
Herausforderung, aufgrund mangelnder digitaler Ressourcen gleichberechtigt
informiert zu werden. Diese Ungleichheit in der Informationsverteilung kann zu
Missverstandnissen, Unsicherheiten und einer verminderten Arbeitszufriedenheit

fuhren.

Zudem wurde festgestellt, dass die Frequenz und Relevanz der bereitgestellten
Informationen entscheidend fur die Effektivitat der internen Kommunikation sind.
Mitarbeiter*innen legen grof3en Wert darauf, regelmaiig uber
Unternehmensentscheidungen und -entwicklungen informiert zu werden. Dies starkt

auch das Zugehorigkeitsgefuhl und das Engagement innerhalb des Unternehmens.

Ein weiterer wichtiger Aspekt, der in dieser Arbeit beleuchtet wurde, is die Rolle der
FUhrungskrafte in der internen Kommunikation. Die Fahigkeit der Fuhrungskrafte,
Informationen effektiv weiterzugeben und auf Ruckmeldungen der Mitarbeiter*innen
einzugehen, ist von zentraler Bedeutung fur den Erfolg der internen

Kommunikationsstrategien.

Basierend auf den gewonnenen Erkenntnissen konnen folgende Empfehlungen fur die
Praxis abgeleitet werden.
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Gleichberechtigter Zugang zu Informationen: Unternehmen sollten sicherstellen, dass
alle Mitarbeiter*innen unabhangig von ihrer Position, gleichberechtigten Zugang zu
wichtigen Informationen haben. Dies kann durch Bereitstellung mobiler Lésungen wie
Apps oder Firmenhandys unterstutz werden.

Regelmalige und relevante Kommunikation: Es ist wichtig, dass die Informationen, die
an die Mitarbeiter*innen weitergegeben werden, sowohl relevant als auch regelmafig

kommuniziert werden, um das Vertrauen und die Transparenz zu fordern.

Starkung der Kommunikation durch Vorgesetzte: Fuhrungskrafte sollten in ihrer Rolle
als Informationsvermittler geschult und unterstutzt werden, um sicherzustellen, dass

wichtige Nachrichten effektiv an alle Mitarbeiterebenen weitergegeben werden.

Forderung des zweiseitigen Dialogs: Ein offener und Kontinuierlicher Dialog zwischen
Management und Mitarbeiter*innen sollte gefordert werden, um Feedback und
Ruckfragen zu ermoglichen und somit das Engagement und die Zufriedenheit der

Mitarbeiter*innen zu steigern.

Die Ergebnisse dieser  Arbeit liefern Einblicke in die interne
Unternehmenskommunikation in Produktionsunternehmen und unterstreichen die
Bedeutung von Stakeholder-orientierten Kommunikationsstrategien, die en
unterschiedlichen Bedurfnissen von Blue- und White-Collar Workers gerecht werden.

9. Limitationen und Ausblick

Die vorliegende Masterarbeit unterliegt mehreren Limitationen, die im Kontext der
durchgefuhrten Untersuchung beachtet werden sollten. Diese Einschrankungen
betreffen sowohl die geographische Reichweite der Studie als auch methodische und

kulturelle Aspekte.

Zunachst ist zu beachten, dass sich die Untersuchung auf Produktionsunternehmen
mit Sitz in der Steiermark konzentrierte. Diese geographische Einschrankung bedeutet,
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dass die Ergebnisse mdglicherweise nicht ohne Weiteres auf andere Regionen oder
Lander Ubertragbar sind. Unternehmen in anderen geographischen Lagen konnen
unterschiedliche organisatorische Strukturen, Kommunikationsmittel und kulturelle

Rahmenbedingungen aufweisen, die die interne Kommunikation beeinflussen.

Ein weiterer Punkt betrifft die Methodik. Diese Arbeit nutzt eine qualitative
Forschungsmethode, um tiefgehende Einblicke in die Wahrnehmung und Nutzung
interner Kommunikationskanale durch Blue- und White-Collar Workers zu gewinnen.
Wahrend qualitative Methoden reichhaltige und detaillierte Daten liefern, sind die
Ergebnisse aufgrund begrenzter StichprobengroRe nicht generalisierbar. Die
gewonnen Erkenntnisse spiegeln die Erfahrungen und Meinungen der ausgewahlten
Teilnehmer*innen wider und konnen daher nicht ohne weiteres auf die gesamte

Mitarbeiterpopulation angewendet werden.

Zusatzlich wurden kulturelle Hintergrinde in dieser Studie nicht berucksichtigt.
Unterschiedliche kulturelle Hintergrinde konnen jedoch erheblichen Einfluss auf
Kommunikationspraferenzen und -praktiken haben. Daher bleibt die Frage offen, wie
kulturelle Diversitat die interne Kommunikation und die damit verbundenen

Herausforderungen in Produktionsunternehmen beeinflusst.

Ein weiterer Aspekt, der in dieser Untersuchung nicht tiefgehend beleuchtet wurde,
sich die Unterschiede in der Wahrnehmung und Nutzung interner
Kommunikationskanale zwischen verschiedenen Altersgruppen. Altersbedingte
Unterschiede in der Affinitat zu digitalen Kommunikationsmitteln, der
Informationsverarbeitung und den Kommunikationspraferenzen konnten bedeutende

Implikationen fur die Gestaltung effektiver Kommunikationsstrategien haben.

Trotz der Limitationen bietet die vorliegende Masterarbeit eine wertvolle Grundlage fur
weiterfuhrende Forschung und praktische Anwendungen in der internen
Unternehmenskommunikation. Zukunftige Studien konnten die geographische
Reichweite erweitern und Produktionsunternehmen in verschiedenen Regionen und
Landern einbeziehen, um die Ubertragbarkeit der Ergebnisse zu priifen und regionale

Unterschiede in der internen Kommunikation zu identifizieren.
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Um die Generalisierbarkeit der Ergebnisse zu erhohen, konnten zukunftige
Forschungen quantitative Methoden einsetzten. Grofere Stichproben und statistische
Analysen konnten helfen, die in dieser Arbeit gewonnenen qualitativen Erkenntnisse
zu validieren und zu erweitern. Die Integration kultureller Variablen in zukunftige
Studien konnte ein tieferes Verstandnis der Einflusse kultureller Hintergrinde auf die

interne Kommunikation liefern.

Abschlief3end lasst sich sagen, dass die vorliegende Arbeit trotz ihrer Limitationen
einen Beitrag zur Erforschung der internen Unternehmenskommunikation in
Produktionsunternehmen leistet. Die gewonnenen Erkenntnisse bieten eine Grundlage
fur weiterfUhrende Studien und Mallnahmen, die darauf abzielen, die
Kommunikationsstrategien in Unternehmen zu verbessern und damit das Engagement

und die Effizienz der Mitarbeiter*innen zu steigern.
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1.

Liste der Codes

Liste der Codes: Angestelite Haufigkeit
Codesystem 746
Verbesserungswiinsche

Waunsch fiir andere/ neue Kanale

Firmenhandy

mobile Version vom Intranet

Genug Kanale

ugehorigkeit und Informiertheit

Feedback und direkte Riickfragen

zoégerlich bei Feedback und Riickfragen direkt

frihzeitiges Losen von Problemen

Beidseitige Kommunikation

sich gehort fihlen

Anonymes Feedbakck und Vorschlage

WiIchtig

indirekte Rickfragen (durch Vorgesetzte)

Informiertheit

Kluft in der Informiertheit

Abhangig von eigenem Interesse

verschiedene Kanale mit unterschiedlichem Inhaltsgrad

Informationsgewinn, Mehrwert

Unternehmen ja, Geschaftszweig nein

Uber die Division informiert, nicht Giber das ganze Unternehmen

N

ugehorigkeitsgefiihl

Sinn in der Arbeit

Gemeinsame Zielerreichung

B 2O B 2N 2O 22000 NN WDNDN 2O N W -~ o o

Verbundenheit durch Informiertheit

N
N

wenig Zugehorigkeit durch Kommunikation

Fehlender Bezug zu GF wiirde Zugehorigkeitsgefiihl mindern

Kommunikation auf Augenhéhe

Mehr Information wére gut

Neuigkeitsgrad der Informationen

Herausforderungen in der internen Unternehmenskommunikation

Herausforderungen & Probleme

‘ Stellenwert von Kommunikation

=l N o] al ] W o] W
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fixe Frequenzen

Sprachbarrieren

Richtlinien

zeitverzogerte Kommunikation

Einfach erklarte Informationen

Praferenzen beriicksichtigen

Kommunikation muss gelebt werden

gefilterte Weitergabe von Kommunikation

Zielgruppenorientiert

wesentliche Informationen kommunizieren

Zugang fur alle

Gleiche Informationsverteilung an unterschiedliche MA Gruppen

Ausgewogene Kommunikation

Zeitmangel

interne vor externe Kommunikation

Nur Uber das grofse Untenehmen kommunizieren, nicht Gber einzelne Divisionen

GroRe des Unternehmen

Richtige Information an die richtige Person

Fordern von Informationen

Q| B O WO =2 2] W W N O BN B 2] 2] 2 2~

Hirarchische Kommunikationsverteilung

N
N

Erfahrungen mit interner Unternehmenskommunikation

Inhaltsgehalt

Zwischen den Zeilen lesen

Aufbereitung der Inhalte

zu detailliert

nicht verstandlich erklart

gut

Zu wenig

Lernen von Informationen

Nicht relevante Inhalte

NN N IENENES

kompakte Inhalte

N
N

Positive Aspekte

direkte Kommunikation

effektiv und zeitsparend

offene Kommunikation

regelmaRige Updates

GF ist nahe am Mitarbeiter

Verbesserungen

bessere Informationsweitergabe durch Vorgesetzte

Kommunikation vereinheitlichen

NN O =N = Ol W O




kirzere Inhalte

Persdnliche Wahrnehmung der Kommunikation

nahe am Mitarbeiter

weniger Marketing Kommunikation gewunscht

offene Kultur

gut

zeitsparend

Abhangig von der Person

Informationskanale

F

requenz der Kanale

Zufrieden

regelmafige Informationsweitergabe durch Vorgesetzte

quartalsweise Informationsveranstaltungen

unrelevante Informationen

Praferierte Kanale

Bildschirme

personliche Meetings

Mitarbeiterzeitung

Intranet fiir mehr Informationen

E-Mail als praferierten Kanal

<

erfligbare Kanale

Interviews

E-Mail

Videonachrichten - News

Gemeinschafts-PCs

Frihbesprechung

Jahresbericht

Mitarbeiterzeitung

indirekt Uber Kolleg:innen

Schwarzes Brett

—_

Podcasts

Meetings

Bildschirme in Raumen

gedruckte Kanale werden nicht benutzt

22N 2 2N 22N 2 N2DNOO RN 2O N OWN OO DN W Ww

Videokonferenzen 11
Plakate 12
Newsletter 3
gedurckte Newsletter 2
nicht fir GF Kommunikation verwendet 1
Intranet 23
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umstandlich

nicht fir GF Kommunikation genutzt

Open Door Policy

Direktgesprach

©

Broschiiren

E-Mails

Abteilungsmeetings

Vorgesetzte als Kanal

Informationsveranstaltungen

1| oo

Kommunikationsinhalte

Relevanz der Inhalte

Produktionsergebnisse

Unternehmenszahlen

wirtschaftliche Lage

Auslastung und Auftragslage

Strategie

Hervorheben von Mitarbeiter und Teams

Erfolge

Projekte

Unternehmensziele

Inhalte der GF

IR IR IR I S - S S = =1 S S RN B3 ) I N RN YOY (RN N

Unternehmenszahlen

N
N

Meilensteine

(o))

Organisationsanweisungen

(S}

Projekte

N
o

Erfolge und Anerkennungen

N
N

Problemfelder und Verbesserungspotenzial

Prozessanderungen

Forecast

wirtschaftliche Lage

allgemeine Unternehmensinformationen

w

Angebotsplanung

Produktionsergebnisse

Kapazitatsplanung

Strategie

operative Inhalte

Unternehmensziele

Auslastung

Unternehmenskultur

Auftragslage

Co| O N N = N| = N[ N =2 O N = ®
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Informationsbedarf

Frequenz Information von GF

alle 2 Monate

wochentlich

zu wenig oft

kurze kompakte Informationen

zu viel

gute Frequenz

halbjahrlich

monatliche Kommunikation

Meetings wochentlich

proaktiv

jahrliche Updates

Wunsch nach mehr Kommunikation

NN Ol = W W O = W O & =~ 0 O

QuartalsmaRig

N
N

10-6 Wochen fir Gruppenleiter und Abteilungsleiter

Projektkommunikation wdchentlich

Wichtigkeit der Informationen

o

Externe Reprasentation

Vertrauen

immer am neuesten Stand

Verbindung zur Geschéftsfihrung

Uberblick

Fordert Zusammenarbeit im Unternehmen

Gemeinschaftsgefihl starken

Wertschatzung

sicherer Arbeitsplatz

negative und positive Informationen

Sicherheitsgefiihl

Eingebunden ins Unternehmen

Strategie

Fehlende Kommunikation kann finanziellen Schaden verursachen

Informationen Uber den Standort

Entwicklung des Unternehmens

Transparenz

B OOl W 2] O N[ W| W W O NN NN 222N

2.
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Vorstellung und Einleitung

Mein Name ist Lena Assl und in meiner Masterarbeit untersuche ich Unterschiede in
der internen Unternehmenskommunikation in Unternehmen mit Arbeiter*innen und
Angestellten. Bei interner Unternehmenskommunikation meine ich in diesem Fall
besonders Informationen die von der Geschaftsfuhrung oder einer Abteilung ,interne
Unternehmenskommunikation® verteilt werden. (Beispiel: Veranderungen im

Unternehmen, Strategie, Neuigkeiten, Erfolge, Auftragslage...)

Ich freue mich sehr, dass Sie sich fur mein Interview Zeit nehmen. Das Interview dauert
zwischen 30 und 45 Minuten, wird aufgezeichnet zur besseren Verarbeitung. lhr
Interview wird anonym behandelt. Im Anschluss erhalten Sie von mir noch ein DSGVO-
Formular zugesendet. Ich wirde Sie bitten dieses zu unterschreiben und mir
zuruckzusenden. Sind Sie mit allem einverstanden? Gibt es noch Fragen von l|hrer

Seite bevor wir starten?
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Leitfaden:

Start der Befragung und Warm up:

Steuerungsfragen

1.

Bitte beschreiben Sie das Unternehmen in

dem Sie arbeiten kurz, lhre Rolle und

Aufgaben in dem Unternehmen.

Wie lange sind Sie bereits im

Unternehmen tatig?

Allgemeine Erfahrungen:

Steuerungsfragen

2.

Ist es lhnen wichtig von Geschaftsfuhrung
und interner Unternehmenskommunikation

regelmafig informiert zu werden?

Warum (nicht?)

Welche Inhalte werden von der
Geschaftsfuhrung/ interne
Unternehmenskommunikation

kommuniziert?

Kommuniziert die GF / interne
Unternehmenskommunikation proaktiv/ eher

weniger?

Beispiele anflhren:

Unternehmensziele

e Entwicklung und
Neuerungen

e Erfolge und
Anerkennungen

e Personliche Beitrage

e Wichtige Operative

Informationen
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Kommunikationskanalen:

4. Beschreiben Sie, wie Sie im Unternehmen | Welche Kanale haben Sie, um
an Informationen (Erfolge, News, | an diese Informationen zu
Veranderungen..) von Geschaftsfuhrung | gelangen?
und/oder Unternehmenskommunikation
kommen?

5. Wie erleben Sie personlich die interne | Warum (nicht)?
Kommunikation in Ihrem Unternehmen?

Inwiefern?
Gibt es Aspekte, die Sie besonders schatzen
oder die Sie fur verbesserungswurdig Wie oft? (zu selten, zu oft?)
halten? Inhalt? (zu viel, zu wenig?)

6. Welche Herausforderungen sehen Sie in der | Warum/ warum nicht?
aktuellen internen
Unternehmenskommunikation?

Nutzung und Praferenzen von | Steuerungsfragen

7.

Welche Kanale und Medien stehen lhnen zur
Verfugung, um an Informationen von GF /
interner Unternehmenskommunikation zu

gelangen?

Sind Sie mit den Medien und

der Frequenz zufrieden?

Welche internen Kommunikationskanale
nutzen Sie am haufigsten um sich Uber
Informationen der GF und

Unternehmensinformationen zu informieren?

Warum  bevorzugen  Sie

diese?
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(Unternehmensinformationen: Neuigkeiten, | Gibt es hier einen
Veranderungen, Erfolge...) Anwendungsfall?

9. Welche digitalen = Kommunikationsmittel | Wenn nicht erwahnt darauf
finden Sie besonders effektiv um sich Uber | eingehen:

Neuigkeiten des Unternehmens / GF zu
Email

informieren?

Intranet

Newsletter

Blog

Zufriedenheit mit Inhalt und
Frequenz abfragen

10.Welche traditionellen (nicht digitalen) | Wenn nicht erwahnt darauf
Kommunikationsmittel finden Sie besonders | eingehen:

effektiv. um sich Uber Neuigkeiten des
Briefe & Berichte

Unternehmens / GF zu informieren?

e Broschuiren &
Handbucher

e Plakate & Schwarze

Bretter
e Gedruckte Newsletter

e Besprechungen &

Fokusgruppen




e Gesellschaftliche

Zusammenkiinfte

o Telefongesprache &

Videokonferenzen

Zufriedenheit und Frequenz

11.Welche anderen Kanale bzw. Medien
wirden Sie sich wunschen um
Kommunikation vom Unternehmen/ GF zu

erhalten? Warum?

Auswirkungen auf Informiertheit und | Steuerungsfragen
Zugehorigkeitsgefuhl:

12.Fudhlen Sie sich durch die angebotenen | Warum (nicht)?
Kommunikationskanale gut Uber das

Unternehmen informiert?

13.Fuhlen Sie sich durch die aktuelle | Warum (nicht)?

Kommunikation der Geschaftsfihrung bzw.

Informationsgehalt &
der  Unternehmenskommunikation  gut g

Fr nz
informiert? eque

e Unternehmensziele
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e Entwicklung und

Neuerungen

e Erfolge und

Anerkennungen
e Personliche Beitrage

e Wichtige Operative

Informationen

14.Wie oft werden Sie von der
Geschaftsfuhrung bzw. der

Unternehmenskommunikation informiert?

Winschen Sie sich mehr?
Weniger?

Von welchen Inhalten

winschen Sie sich mehr?

15. Inwiefern tragen diese
Kommunikationskanale zu Ihrem Gefuhl der
Zugehorigkeit zum Unternehmen bei?

Warum (nicht)?

16. Ist es Ihnen wichtig, die Moglichkeit zu haben
Feedback zu geben, oder direkte Ruckfragen

zu stellen?

Warum (nicht)?

Abschluss und offene Fragen:

Steuerungsfragen

17.Wir waren nun am Ende vom Interview,
vielen Dank, dass Sie sich Zeit genommen

haben. Gibt es noch etwas, das Sie zum

Thema interne Kommunikation im
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Unternehmen hinzufigen mochten, das wir

nicht besprochen haben?

3. Interviews aus Unternehmen 1

3.1 Angestellte*r #1 aus Unternehmen 1

Interviewer*in:

Ich nehme das Ganze auf, damit ich das dann besser verarbeiten kann. Ich wirde dir
das jetzt einfach generell einmal vorlesen, die Einleitung. In meiner Masterarbeit
untersuche ich die Unterschiede in der internen Unternehmenskommunikation in

Unternehmen mit Arbeiterinnen und Angestellten.

Bei interner Unternehmenskommunikation meine ich in dem Fall besonders
Informationen, die von der Geschaftsfuhrung oder oft gibt es eben die Abteilung interne
Unternehmenskommunikation in einem Unternehmen, der das Ubernimmt, verteilt
werden. Also beispielsweise werden da jetzt Veranderungen in Unternehmen,
Strategie, Neuigkeiten, Erfolge, Auftragslage und so weiter. Danke, dass du dir Zeit fur

mein Interview nimmst.

Das dauert circa 30 Minuten, wird aufgezeichnet zur personlichen Verarbeitung und
wird naturlich anonym behandelt. Gibt es noch Fragen von deiner Seite, bevor wir
starten?

Angestellte*r:
Nein, let's go.

Interviewer*in:
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Sehr gut. Bitte beschreib mir das Unternehmen, in dem du arbeitest und deine Rolle

und Aufgaben in Unternehmen.

Angestellte*r:

Also Unternehmen, in denen ich arbeite, sind Technologieunternehmen, also im B2B
Bereich. Die Kunden sind andere gro3e Unternehmen, die eben automatisierte
Lagersysteme brauchen. Ich bin im Bereich Marketing tatig und bin da fur den Bereich
Employer Branding zustandig, also habe mit interner und externer Kommunikation zu

tun. Es geht stark um unser Unternehmen als Arbeitgeber.

Und da gehoren eben alle Aktivitaten dazu, die das Image des Unternehmens positiv
unterstutzen, Personen davon Uberzeugen, Mitarbeiterinnen bei uns zu werden und
bestehende Mitarbeiterinnen auch davon Uberzeugen, bei uns im Unternehmen zu

bleiben.

Interviewer*in:

Wie lange bist du schon im Unternehmen tatig?
Angestellte*r:
Seit dreieinhalb Jahren.

Interviewer*in:

Ist es dir wichtig, von GeschaftsfUhrung und interner Unternehmenskommunikation

regelmafdig informiert zu werden?

Angestellte*r:

Ja, das ist sehr wichtig, weil man nur so die richtigen Botschaften auswahlen kann.
Also es geht jetzt, egal ob das jetzt interner oder extern ist, es soll ja immer alles
zusammenpassen und soll auch mit unserer Strategie und mit den Dingen

zusammenpassen, die uns als Unternehmen wichtig sind.
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Deswegen ist naturlich die wichtigste Quelle die Geschaftsfuhrung, die dann uns auch
regelmafig daruber informieren soll oder muss, was ihnen wichtig ist, was sie gerne
an Mitarbeiter weitergeben mochten und was sie auch nach aul3en reprasentieren

mochten.

Interviewer*in:

Kommuniziert die Geschaftsfuhrung da eher proaktiv oder reaktiv?

Angestellte*r:

Ich wirde sagen, bei uns im Unternehmen ist es so, dass man zwischendurch auch
noch zwischen den Zeilen lesen muss. Also es ist jetzt nicht so, dass es da regelmaRige
direkte Abstimmungen gibt mit der Geschaftsfuhrung und die ganz klipp und klar sagt,
was und was ist wichtig. Es gibt in regelmaligen Abstanden schon fix, fur mich in
meinem Bereich zum Beispiel zum Thema Employer Branding und ich versuche da
dann eben auch immer wieder herauszufinden anhand des Feedbacks, das ich in
diesen Meetings bekomme, was so die wichtigen Punkte sind und frage da dann eben
auch gezielt nach und versuche dann so eben die MaRnahmen in die richtige Richtung
zu leiten. Es ist aber jetzt nicht so, dass die Geschaftsfuhrung da proaktiv auf uns als
Abteilung zukommt und sagt, in der internen und externen Kommunikation muss jetzt

das und das kommuniziert werden.

Interviewer*in:

Welche Inhalte werden von der  Geschaftsfuhrung oder internen

Unternehmenskommunikation eigentlich kommuniziert?

Angestellte*r:

Das sind naturlich strategische Dinge, also alles, was das gesamte Unternehmen
betrifft, was unsere Strategie betrifft, unsere langfristige, aber auch kurzfristige

Ausrichtung. Es konnen organisatorische Themen sein, also wenn es Veranderungen
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in der Organisation gibt, irgendwelche Anpassungen, irgendwelche Anweisungen, an

die sich alle Mitarbeiterlnnen halten missen.

Ja, es kdnnen aber auch einfach positive Worte sein, also sei es zu Weihnachten,
einmal zwischen dem Jahr, wenn die Finanzergebnisse veroffentlicht werden. In der
MitarbeiterZeitung ist es auch so, dass die Geschaftsfuhrung immer einen Part
ubernimmt, also das ist immer das Vorwort, wo die Geschaftsfiuhrung alle wichtigen
Themen reinschreibt. Da kann man sich dann auch ein bisschen orientieren und sieht,

was ihnen wichtig ist.

Oder man macht dann eben verschiedene Anlasse, Interviews, wo sie dann auch
wieder ein bisschen druber sprechen, was aktuell im Unternehmen wichtig ist, wie die

Lage ist, wo wir hinwollen.

Interviewer*in:

Macht die Geschaftsfuhrung so Kommunikation in die Richtung Erfolge und
Anerkennung, dass auch personliche Beitrage, Teamleistungen oder Projekte, die

besonders waren, hervorheben?

Angestellte*r:

Ja, ich glaube vereinzelt schon, also das kommt jetzt immer auf das
Kommunikationsmedium drauf an, aber wir haben ja unterschiedliche
Kommunikationskanale im Unternehmen und wenn es zum Thema passt, zum Beispiel
wenn es um Kundenprojekte geht, dann kann es schon durchaus sein, dass einmal

irgendwas besonders hervorgehoben wird.

Wo unsere Geschaftsfuhrung auch direkt mit Mitarbeiterinnen kommuniziert ist, zum
Beispiel wenn jemand in Pension geht, da heben sie das dann auch immer personlich
hervor, was diese Person beigetragen hat. Was sie aber auf jeden Fall machen ist,
dass sie immer wieder betonen, dass jeder einzelne einen Beitrag leistet und da
bringen sie dann halt immer wieder Beispiele. Das sind jetzt keine Personen, die sie
A-15



da direkt ansprechen, aber eben Vvielleicht Unternehmensbereiche, die sie
hervorheben, um einfach zu zeigen, was jeder beitragen kann, damit wir erfolgreich

sind als Unternehmen.

Interviewer*in:

Beschreib mir bitte, wie du im Unternehmen an Informationen, eben von denen wir
gerade geredet haben, news, Veranderungen und so weiter, von der Geschaftsfuhrung
kommst. Also da geht es ja speziell um die Kanale.

Angestellte*r:

Also wie jetzt vorher schon gesagt, es gibt ja unterschiedliche Kanale.

Ich wirde sagen, das Wichtigste ist immer noch eine E-Mail, also wenn es
Organisationsanweisungen sind, die dann aber auch zum Beispiel auf unser Intranet
verweisen. Es gibt einen Newsflash, das ist ein Videoformat, wo auch Dinge berichtet
werden, zum Beispiel, wenn Finanzergebnisse veroffentlicht werden. Dann gibt es
auch immer einen Beitrag, wo der Vorstand spricht, beziehungsweise gibt es eben
Mitarbeiterveranstaltungen, wo der Vorstand direkt zu Mitarbeitern spricht.

Die werden dann auch aufgezeichnet und im Intranet zur Verfugung gestellt. Was
haben wir noch? Es gibt unsere Mitarbeiterzeitung, wo die Vorstande kommunizieren

konnen.

Also entweder das Vorwort, das haben wir in jeder Ausgabe, oder zu wichtigen Themen
machen wir dann eben auch Interviews. Wo kommen die Interviews dann rein, also wo
werden die Uberall veroffentlicht? Einerseits in der Mitarbeiterzeitung, das ist dann
sozusagen die Cover-Story, wo wenn so wichtige Botschaften vom Vorstand sind,
diese Interviews nehmen wir dann auch meistens her und verdffentlichen sie in

unserem Intranet, das nennen wir dann Board Talk.
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Und das wird dann eben im Intranet veroffentlicht, damit jeder Mitarbeiter zugreifen
kann. Oder es gibt eben auch die Mdglichkeit, dass Videos aufgezeichnet werden. Also
entweder beim Newsflash, das auch offizielles Format ist, oder es gibt eben so
Videobotschaften vom Vorstand, die dann auch im Intranet zur Verfugung gestellt

werden.

Interviewer*in:

Wie erlebst du personlich die interne Kommunikation im Unternehmen? Also gibt es
Aspekte, die du besonders schatzt oder die du fur verbesserungswurdig haltest?

Angestellte*r:

Also was ich besonders schatze, ist, dass unsere Geschéaftsfuhrung sehr offen
kommuniziert. Sie sind grofartig sehr nahe an den Mitarbeitenden, weil sie auch
eigentlich alle selber einmal Mitarbeiter waren und jetzt eben als Vorstand fungieren.
Es ist manchmal etwas schwierig, zwischen den Zeilen zu lesen. Es andert sich

manchmal auch sehr schnell.

Also die Stimmungslage, wenn irgendwas besonders gut ist, kann es aber auch sein,
dass es zwei, drei Monate spater wieder ganz anders ausschaut und sehr schwarz
gemalt wird. Das heil}t, es ist schon eine Herausforderung, da immer Mittelmal} zu

finden. Und es gibt jetzt nicht so eine klare Richtlinie fur die interne Kommunikation.

Ich glaube, das ist, weil wir als Organisation sehr stark gewachsen sind. Also wir sind
jetzt in den letzten, nicht einmal zehn Jahren, haben wir fast 5000 Mitarbeiter
dazubekommen. Also wenn man sich anschaut, damals waren es knapp 2700, jetzt
sind wir auf 7700.

Und wir ziehen jetzt gerade ganz viele Prozesse nach. Und ich glaube auch, dass bei
der internen Kommunikation da jetzt etwas nachgezogen werden muss, dass es da

klarere Prozesse gibt. Was wird wann kommuniziert, Uber welche Kanale.
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Und das Thema Angestellte und Arbeiter ist sicher auch weiterhin ein Thema, well
Angestellte einfach viel mehr Zugange zu Informationen haben, dadurch, dass sie eben
Computer verwenden konnen, den ganzen Tag auch am Computer sitzen und
sozusagen erreichbar sind, Diensthandys haben. Das haben Arbeiter eben nicht
immer. Und wir haben halt auch noch den Fall, dass Leute auf Baustellen unterwegs
sind, sehr viele Leute sogar, die noch einmal eine ganz andere Voraussetzung haben,

um an Informationen zu kommen.

Und da ist sicher noch viel Potenzial bei uns, dass wir das vereinheitlichen und dass
wir da noch weitere Tools einfuhren, damit jeder wirklich die gleiche Information

bekommen kann.

Interviewer*in:

Wirdest du sagen, vom Inhaltsgehalt bist du da zufrieden? Ist der zu wenig? Ist der zu
viel? Ist er zu wenig spezifisch oder zu spezifisch, der kommuniziert wird von der

Geschaftsfuhrung?

Angestellte*r:

Also wenn ich von mir als Person ausgehe, muss ich natirlich sagen, dass ich das
Gefuhl habe, dass ich recht gut informiert bin, dadurch, dass wir direkt unter dem

Vorstand auch angesiedelt sind mit dem Marketing.

Sitzen wir sicher im Vergleich zu anderen Abteilungen an der Quelle und kdnnen da
bestimmt auch, haben wir einen besseren Durchblick, kriegen Informationen auch
frGher, kriegen sie vielleicht auch detaillierter als andere. Was den Rest des
Unternehmens betrifft, glaube ich jetzt, dass es manchmal vielleicht zu wenig ist, dass
vielleicht auch die Fuhrungskrafte manchmal zu wenig in die Verantwortung gezogen
werden, weil es ist einfach klar, bei so einer Grol3e, die wir jetzt mittlerweile haben,
dass Informationen nicht mehr nur direkt von der Geschaftsfuhrung weitergetragen
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werden konnen. Und eine E-Mail kann man Ubersehen, auch wenn das jetzt eine

Meldung im Intranet ist, das kann man Ubersehen, auch wenn es ein Videoformat ist.

Also das ist jetzt etwas, das wird halt gepostet, naturlich ist das dann eine Hohlschuld
von den Mitarbeitern. Aber wenn es jetzt wirklich was Wichtiges ist, was jeder wissen
sollte, dann wurde ich personlich einfach die Flhrungskrafte da mehr in der Pflicht
sehen, auch Dinge zu Ubersetzen, Dinge runterzubrechen, so dass es fur jeden
verstandlich ist. Und ich glaube, dass da jetzt einfach noch viel Arbeit vor uns liegt,
dass auch die Fuhrungskrafte da ihre Rolle ganz klar sehen und sich da auch mehr

einbringen, damit Informationen wirklich gut weitergetragen werden konnen.

Interviewer*in:

Du hast jetzt gesagt, dass das Unternehmen so stark gewachsen ist und dass es so
viele unterschiedliche Gruppen gibt, die man erreichen muss. Das hort sich schon an,
als waren das Herausforderungen. Siehst du noch mehr Herausforderungen in der

aktuellen internen Unternehmungskommunikation?

Angestellte*r:

Das haben wir jetzt schon alles gehabt. Ich muss mich kurz Uberlegen. Ja, vielleicht.

Also ich glaube, es ist oft auch wichtig, dass man Informationen zielgruppengerecht
runterbricht. Und da ist bei uns eben auch einerseits das sprachliche Thema. Also wir
haben Unternehmenssprache Deutsch, was jetzt zum Beispiel im Produktionsbereich
sehr wertvoll ist, weil da kann man jetzt nicht davon ausgehen, dass jeder Englisch

sprechen kann.

Aber wir haben mittlerweile auch genauso viele Leute, die Englisch sprechen, wie
Leute, die Deutsch sprechen. Also frUher war das eben auch anders. Da war wirklich
der ganz klare Fokus in Osterreich.
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Jetzt sind wir international sehr stark gewachsen. Wenn man sich anschaut, von diesen
7700 Mitarbeitenden sind rund 4000 in Osterreich. Aber das heifdt, wir haben fast

genauso viele Mitarbeiter international.

Und ich glaube, dass die nachste Herausforderung auch sein wird, dass wir unsere
Konzernsprache anpassen. Vielleicht ist das jetzt gar nicht der nachste Schritt, dass
wir sagen, es ist Englisch. Aber dass es verpflichtend ist, dass wir Dinge automatisch

auf Deutsch und Englisch intern auch erstellen.

Und zwar nicht nur mit Untertiteln, sondern auch wirklich gesprochen. Weil wir jetzt
schon immer ofter das Feedback bekommen, Deutsch ist eben naturlich fur sehr viele
schwer. Und es ist auch schwer, Inhalte zu konsumieren, die zum Beispiel mit

deutschen Untertiteln sind.

Also wenn man jetzt vom Videoformat zum Beispiel ausgeht, dann tun sie sich sehr
schwer, sich auf das Video zu konzentrieren, wenn sie gleichzeitig englische Untertitel
lesen mussen. Das heil3t, ich glaube, dieses Sprachthema und man muss sich dann
auch Uberlegen, ob Deutsch und Englisch ausreicht fur die interne Kommunikation oder
ob man dann auch noch mehr Sprachen definieren muss, die bei wichtigen Dingen
einfach berucksichtigt werden mussen und gleich automatisch mit Ubersetzt werden
mussen, damit das auch wirklich bei jedem international ankommen kann und jeder

das auch wirklich gleich versteht.
Interviewer*in:

Wir gehen jetzt in den nachsten Fragenblock. Da geht es jetzt um die Nutzung und
Praferenzen von Kommunikationskanalen. Wir haben ja schon Uber einige Kanale
geredet. Welche Kanale und Medien stehen dir sonst noch zur Verfugung, um an

Informationen von Geschaftsfuhrungen zu kommen?
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Wenn wir jetzt schon alle genannt haben, passt das auch? Ich frage zur Sicherheit

nochmal, vielleicht fallt dir noch etwas ein.

Angestellte*r:

Ich zahle einfach alle nochmal auf, vielleicht kommt da noch etwas Neues dazu.

Far die interne Kommunikation haben wir zur Verfugung unser Intranet. Wir haben die
Moglichkeit, Teams zu nutzen. Das haben wir, glaube ich, vorher noch nicht
kommuniziert. Das ist jetzt vielleicht nicht von der GeschaftsfUhrung, aber generell
auch fur Fuhrungskrafte, Teams wird genutzt. Wir haben E-Mail, wir haben
Videoformate. Ein fixes Videoformat ist zum Beispiel auch der Newsflash.

Also es gibt Videobotschaften und es gibt den Newsflash, der wirklich ein
Nachrichtenformat ist. Wir haben die Mitarbeiterzeitung. Wir haben Bildschirme, zum

Beispiel im Produktionsbereich, wo Informationen bespielt werden.

Das haben wir vorher, glaube ich, auch noch nicht gehabt. Ja und ansonsten diese
klassischen Dinge, zum Beispiel schwarzes Brett, wo Dinge aufgehangt werden, das
ist aber sehr stark im Produktionsbereich und das nutzen sie auch wirklich. Da ist
dieses gedruckte schon noch Thema, dass man sagt, wichtige
Informationsanweisungen oder Organisationsanweisungen werden gedruckt und

werden am schwarzen Brett ausgehangt.

Ich glaube auch, dass das teilweise, wir haben auch einen Betriebsrat, dass es gewisse
Informationen gibt, verpflichtet ist, das auch wirklich wo auszuhangen. Da weil} ich
leider nicht, ob es da dann schon eine neue Losung gibt, aber das ist sicher ein Grund,
warum zum Beispiel auch ein schwarzes Brett oder Druck weiterhin relevant ist. Dass
Informationen zum Beispiel als Plakat oder einfach in gedruckter Form aufgehangt

werden.

Und was wir auch nutzen, sind Flyer, zum Beispiel in der Kantine, dass auf den Tischen
Aufsteller oder Flyer verwendet werden. Und auch in den Meetingraumen haben wir
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Screens, wie gesagt, das habe ich vorher noch nicht erwahnt. Also es ist nicht nur in
der Produktion diese Screens, die wir nutzen konnen, sondern auch in den

Meetingraumen gibt es die Moglichkeit, die Screens zu bespielen.

Interviewer*in:

Jetzt wirde mich interessieren, bist du zufrieden mit der Frequenz von den Medien,
wie diese kommunizieren? Ich glaube einmal so ein Newsflash oder eine
Mitarbeiterzeitung, die kommt ja nicht regelmaRig raus. Wie schaut es da mit der

Frequenz aus?

Angestellte*r:

Newsflash und Mitarbeiterzeitung haben Intervalle, wo sie regelmafig rauskommen.
Das ist glaube ich alle paar Monate. Beim Newsflash ist es alle zwei Monate.

Bei der Mitarbeiterzeitung alle drei bis vier Monate. Das ist aktuell bei der Frequenz
dreimal im Jahr. Das sind alle vier Monate ungefahr.

Und ansonsten sind die Informationen eher nach Bedarf. Da wirde mir zum Beispiel
noch ein Jahresplan fehlen, dass man diese strategischen Themen aufbricht und sagt,
dass die Geschaftsfuhrung am Anfang des Jahres sagt, das sind die wichtigen
Themen, die wir in dem Jahr auch intern unbedingt kommunizieren mussen und

vorantreiben mussen. Und das kdnnen wir uns schon ungefahr einteilen.

Im April kommen unsere Finanzergebnisse. Da mussen wir unbedingt planen und da
planen wir dann alle Kommunikationstools dazu ein. Im Juli kommt unser

Geschaftsbericht raus.

Das soll auch jeder wissen. Im September haben wir wieder ein Update zu unserer
Strategie. Dass man da vielleicht auch ein bisschen mehr planen kann ubers Jahr und

auch die Kommunikationskanale dann dementsprechend planen kann.
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Da wurde mir leichter tun, eine Frequenz dahinter zu sehen oder mir selber das ein
bisschen besser einzuteilen, wann ist welches Thema wichtig, auf welchem Kanal wird
dieses Thema dann auch kommuniziert. Nicht jedes Thema muss immer Uber jeden
Kanal kommen. Welche Zielgruppe mochte man mit dem Thema ansprechen?

Ist es wirklich alle, alle oder betrifft es vielleicht eine spezielle Gruppe, die da jetzt
einmal informiert werden soll? Das ware fur die Planung leichter, weil aktuell sind halt
sonst die Themen eher so auf Zuruf und eher kurzfristig. Dass man dann sagt, das
mussen wir jetzt oder das sollten wir jetzt auch bericksichtigen oder da sollten wir uns

jetzt was dazu uberlegen.

Interviewer*in:

Hast du auch immer Zeit, beispielsweise, dass du dir die Infos holst oder die Infos liest

von der Geschaftsfuhrung?

Angestellte*r:

Oft ist das auch so ein Zeitthema. Ich glaube, dass das bei vielen so ist.

Deswegen habe ich vorher die Fuhrungskrafte schon erwahnt. Ich glaube, diese
Hohlschuld von Mitarbeiterinnen ist manchmal ein Problem, weil alle einfach so in dem
Arbeitsalltag drinnen sind und jeder ist getrieben, muss Ergebnisse liefern, muss seine
Arbeit vorantreiben und dann fehlt oft die Zeit, sich da mit unserem Internet zu
beschaftigen und sich die Newsmeldungen anzuschauen und die wirklich auch
sinnerfassend zu lesen oder auch E-Mails, wenn dann irgendeine
Organisationsanweisung kommt oder auch der Newsflash, der dauert halt einfach 20-
25 Minuten und da muss man sich dann wirklich die Zeit nehmen, sich das

anzuschauen.

Aber ich finde jetzt gerade bei sehr wichtigen Themen, wo man sagt, das ist wirklich
fur jeden relevant und es ist auch arbeitsrelevant, das muss jeder wissen, da ware es
einfacher, wenn das Fuhrungskrafte in Meetings mit aufnehmen und den Mitarbeitern
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wirklich erklaren und sagen und sicherstellen, dass auch wirklich jeder diese
Informationen bekommen hat. Und wenn man auf Urlaub ist, dann wird es dem halt im

Nachgang noch einmal erklart, wenn es wichtig ist.

Interviewer*in:

Wird das auch gemacht im Unternehmen?

Angestellte*r:

Das ist wahrscheinlich eher abteilungs- und personenspezifisch, aber hast du die
Erfahrung gemacht, dass das auch weitergegeben wird? Also bei uns im Marketing
wurde ich sagen, ist es jetzt nicht so, dass das wirklich bewusst gemacht wird.
Manchmal funktioniert es, manchmal funktioniert es auch nicht, wenn jetzt die
Fuhrungskraft dann einfach vergessen hat oder auch selber nicht mehr denkt oder sehr
eingespannt ist mit Themen.

Es wird sicher Bereiche geben, wo das funktioniert. Das hangt glaube ich ganz stark
von den Fuhrungskraften ab, aber nicht, weil es ihnen aufgetragen wird, sondern weil
manche Fuhrungskrafte das von sich aus einfach machen, weil es ihnen wichtig ist,
aber nicht, weil das jetzt von GeschaftsfUhrungsseite vorgegeben wird. Also dass die
sagen, ihr musst das bitte weitergeben an die Mitarbeiter, es ist eure Pflicht, das zu tun
als Fuhrungskraft.

Das passiert meiner Meinung nach nicht. Das liegt immer an der jeweiligen
Fuhrungskraft, ob die das von sich aus einfach macht. Und das ist auch wieder, finde
ich, eigentlich unfair den Mitarbeiterinnen gegenuber, weil manche sind dann naturlich
gut informiert, wenn sie die richtige Fihrungskraft haben.

Und manche sind vielleicht nicht so gut informiert, einfach weil die Fuhrungskraft das
nicht fur wichtig erachtet.

Interviewer*in:
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Alles klar. Gibt es Kanale, die du dir beispielsweise wunschen wirdest, die es noch
nicht bei euch im Unternehmen gibt, fur die Kommunikation von der Geschaftsfuhrung?
Wir haben eh extrem viele, aber fallt dir da vielleicht noch was ein?

Angestellte*r:

Ich glaube, dass eine sehr gute Losung noch ware, eine App zu machen, die man auch
auf Privathandys runterladen kann, oder man stellt einfach sicher, dass jeder
Mitarbeiter ein Firmenhandy bekommt. Weil das einfach heutzutage die Art ist, wie
Menschen Informationen konsumieren, wenn man sich das auch im privaten Bereich

anschaut.

Die meisten Leute konsumieren Informationen Uber Social Media oder Uber Online-
Abos, bei Zeitungen zum Beispiel. Und es ist ganz normal, dass man das Uber ein
Tablet oder Uber ein Smartphone macht. Ich glaube, dass man sich auch da in der
internen Kommunikation einen Gefallen tun wirde, wenn man auf dieses Verhalten

reagiert und das auch damit aufgreift.

Und man konnte auch so sicherstellen, dass man Personen auf der Baustelle erreicht,
weil sie dann einfach ihr Smartphone dabei haben und in dieser App in gekurzter
Version die wichtigsten Informationen bekommen bzw. auch Zugang zu Informationen
haben. Es mussen nicht immer Organisationsanweisungen oder Informationen vom

Geschaftsfuhrer sein.

Es kann ja auch einfach sein, dass ich auf meine Lohnzettel zugreifen kann, Uber das
Handy, dass ich Zeitbuchungen anschauen kann, dass ich bei Umfragen teilnehmen
kann, keine Ahnung, dass ich die aktuellsten Intranet-News einfach in Kuirze mir
anschauen kann oder irgendwo Feedback geben kann, egal wie. Ich glaube, dass
sowas sehr sinnvoll ware und ich wurde es gut finden, wenn wir es schaffen warden,
dass wir intern einen Kommunikationsplan haben fur das ganze Jahr, der auch
regelmalig abgedatet wird und wenn es auch ein Konzept geben wirde, um

FUhrungskrafte als offiziellen Kommunikationskanal zu nutzen. Also, dass man denen
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vielleicht auch wirklich Dinge in die Hand gibt und sagt, Schatz, das sind die wichtigsten
Punkte und die nehmt ihr bitte ins nachste Jourfix mit und die sagt ihr euren
Mitarbeitern.

Interviewer*in:

Wir gehen jetzt weiter auf den nachsten Fragenblock und da geht es jetzt speziell um
die Auswirkungen auf die Informiertheit und das Zugehorigkeitsgefuhl. Fuhlst du dich

durch die angebotenen Kommunikationskanale gut Uber das Unternehmen informiert?

Angestellte*r:

Ja. Bei mir liegt es wirklich auch daran, wo ich arbeite. Im Marketing- und
Kommunikationsbereich ist man naturlich an der Quelle. Dann fuhlt man sich auch

dementsprechend gut informiert.

Ich finde, fur mich ist es okay. Wie es da jetzt anderen damit geht, tu ich mir jetzt
schwer. Es ist jetzt auch noch, wenn wir die letzte Befragung gemacht haben, wie sich
Mitarbeiter informiert fuhlen.

Die Frage ist auch immer, kann ich das Uberhaupt als Mitarbeiter beurteilen, ob ich gut
informiert bin, wenn ich gar nicht weil3, welche Informationen mir vorenthalten werden
oder welche Informationen ich vielleicht verpasst habe. Das finde ich sehr schwer zum
Abfragen. Ob man sich gut informiert fuhlt, ist immer noch das eine, aber die Frage ist,
ob man das Uberhaupt beurteilen kann.

Interviewer*in:

Generell Uber das, was die Geschaftsfuhrung kommuniziert, fuhlst du dich dadurch
Uber das Unternehmen gut informiert? Also betreffend Unternehmensziele,
Entwicklungen, Erfolge, operative Informationen, die da vielleicht kommen?

Angestellte*r:
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Ja. Wenn ich von mir selber ausgehe, wurde ich sagen, ja, ich fihle mich ganz gut

informiert. Ich beschaftige mich aber auch damit.

Oder frage auch bei anderen Fuhrungskraften nach, wie man das zu verstehen hat
oder wie sie es interpretieren oder ob sie dann noch Zusatzinformationen zu manchen
Sachen haben. Ich glaube, das liegt dann auch wirklich an einem selber, wie man mit
Informationen umgeht. Ich bin mir jetzt nicht sicher, ob es rein dieses Lesen eines

Interviews oder rein das Anschauen eines Newsflashs gut informiert.

Ich glaube schon, dass man sich trotzdem noch einmal selber damit beschaftigen muss
und vielleicht auch die eigene Fuhrungskraft noch einmal fragen muss, was bedeutet
das konkret fur uns, wie kdnnen wir in unserem Bereich dazu beitragen oder was hat

das fur Auswirkungen auf unseren Bereich zum Beispiel.

Interviewer*in:

Und inwiefern tragen diese Kommunikationskanale und die Kommunikation selbst zu

deinem Gefuhl der Zugehorigkeit zum Unternehmen bei?

Angestellte*r:

Ich glaube, wenn man sich gut informiert fuhlt oder das Gefuhl hat, dass man weil},
woflr man arbeitet oder was der Sinn ist, wo man hinarbeitet, dann motiviert einen das
auch und dann hat man wirklich das Gefluhl, dass man personlich etwas beitragen

kann.

Deswegen finde ich das schon sehr wichtig und bei mir tragt es zum Beispiel sehr dazu
bei, dass ich mich dazugehdrig fuhle, weil mir einfach wichtig ist, dass ich einen Sinn
in meiner Arbeit sehe und dass ich weil3, warum ich das alles mache. Und das kann
nur dann funktionieren, wenn mir irgendwer immer wieder das grol3e Ganze erklart.
Und je weiter man bei uns im Unternehmen hineinschaut, es gibt Bereiche, die haben
recht wenig Kontakt mit anderen Abteilungen, mit anderen Niederlassungen und die
arbeiten halt vor sich hin.
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Und gerade da finde ich es auch wichtig, dass man denen immer wieder das grof3e
Ganze zeigt und sagt, Schaut, das, was ihr macht, das hat einen Beitrag zu oder das
hangt zusammen mit. Wir sind keine Inseln, sondern es hangt alles zusammen und wir
arbeiten alle gemeinsam auf ein grof3es Ziel hin und dort wollen wir hin. Oder auch,
dass man ein bisschen zuruckschaut, das haben wir schon erreicht.

Ich glaube, dass das sehr motivierend sein kann fur Mitarbeiter.

Interviewer*in:

Und ist es dir wichtig, die Moglichkeit zu haben, Feedback zu geben oder direkte

Ruckfragen zu stellen?

Angestellte*r:

Ja, es muss zwar direkt an die Geschaftsfuhrung sein, aber mir ist es eben wichtig,

dass man bei zum Beispiel Fuhrungskraften nachfragen kann.

Einfach um sicherzustellen, dass man es auch gut verstanden hat. Oder wenn
irgendwas unklar ist, dass man die Moglichkeit hat, nachzufragen. Also das ist mir
wichtig, dass es da auch so ein Feedback in Kultur gibt, dass man sagt, es ist okay,
man darf auch nachfragen. Und es wird erklart.

Interviewer*in:

Ja, super. Wir waren jetzt am Ende vom Interview.

Danke, dass du dir Zeit genommen hast. Gibt es noch etwas, was du zu dem Thema

interner Kommunikation im Unternehmen hinzufiugen moéchtest?

Angestellte*r:

Ja, vielleicht noch, dass es einfach generell ein sehr wichtiges Thema ist.
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Es wird in manchen Unternehmen unterschatzt, was es fur einen Stellenwert hat, die
interne Kommunikation. Und in vielen Unternehmen glaubt man immer, das kann man
so nebenbei mitmachen. Aber ich glaube einfach, ab einer gewissen GrofRe kann man

das nicht mehr nebenbei mitmachen.

Weil man nicht mehr sicherstellen kann, dass dann wirklich weltweit die gleichen
Informationen weitergegeben werden. Und deswegen finde ich personlich, dass es ab
einer gewissen Grolde absolut Sinn macht, eine eigene Abteilung oder zumindest eine
eigene Person zu haben, die sich um dieses Thema auch kimmern darf. Also dass
das von der Geschaftsfuhrung auch so gewunscht ist.

Weil sonst ist es immer so ein stiefmutterliches Thema, dass man das halt nebenbei
mitgemacht wird, wenn gerade die Zeit dafur ist. Oder wenn jetzt gerade der Hut brennt,
dann wird daran gearbeitet. Aber eigentlich ware das etwas, was kontinuierlich einfach

wichtig sein sollte und wo man sich auch wirklich einen Plan dazu tUberlegen sollte.

Interviewer*in:

Okay, Dann waren wir fertig. Danke schon.

3.2 Angestellte*r #2 aus Unternehmen 2

Interviewer*in:

In  meiner Masterarbeit untersuche ich Unterschiede in der internen
Unternehmenskommunikation in Unternehmen mit Arbeiterinnen und Angestellten. Bei
internen Unternehmenskommunikation meine ich in diesem Fall besonders
Informationen von der GeschaftsfUhrung oder oft gibt es Erteilungen, die das

ubernehmen, interne Unternehmenskommunikation. Wie diese verteilt werden?
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Beispiel Veranderungen im Unternehmen, Strategie, Neuerungen, Erfolge,
Auftragslage und so weiter. Ich freue mich, dass du dir fur mein Interview Zeit
genommen hast. Das Interview dauert ca. 30 Minuten, wird aufgezeichnet zur besseren
Verarbeitung und es wird anonym behandelt. Im Anschluss sende ich dir ein DSGVO-

Formular zu, das du bitte unterschrieben zurlcksendest. Bist du einverstanden damit?
Gibt es noch Fragen, bevor wir anfangen?

Angestellte*r:

Ich bin einverstanden und derzeit keine Fragen.

Interviewer*in:

Super, dann starten wir gleich rein. Beschreibe bitte mal kurz das Unternehmen, in dem
du arbeitest, also was das macht und deine Rolle und deine Aufgaben im

Unternehmen.

Angestellte*r:

Das ist einmal eine sehr schwierige Frage zum Start, also wir sind quasi einer der
fuhrenden Intralogistikhersteller weltweit. Ich glaube, jetzt sind wir schon unter den Top
3. Also haben wir ca. 2 Mio. Umsatz, von dem her schon ein anstandiges Stlckchen
vom Kuchen. Wenn man das jetzt quasi beschreiben wurde, das ist auf gut deutsch
irgendeine Fordertechnik, wo eine Packung hin und her rutscht und irgendetwas mit

Boxen und viel mehr ist es nicht.

Meine Rolle im Unternehmen, also generell ist das Unternehmen ja in Business-Units
unterteilt und ich bin im Food-Bereich, also die ganzen quasi Lebensmittelhersteller wie
Lebensmittelnandler wie Spar, Rewe, Edeka z.B. jetzt in unserem Raum, das sind
quasi unsere Kunden und Interessenten. Und speziell meine Aufgabe, sage ich einmal,
ist in der Projektausarbeitung, also in der Vertriebsphase, angefangen von der
Projektkalkulation, Projektterminplanerstellung und eben sage ich einmal, diverse
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andere Angebotsdokumente, was halt hier und da anfallen, einfach zum Kunden hin,

sage ich einmal, zu bearbeiten und auch naturlich fertigzustellen.

Interviewer*in:

Wie lange bist du schon im Unternehmen tatig?

Angestellte*r:

7 Jahre.

Interviewer*in:

Das ist schon lang.
Angestellte*r:
Relativ.

Interviewer*in:

Ist es dir wichtig, von Geschaftsfihrung und interner Unternehmenskommunikation

regelmafig informiert zu werden?
Angestellte*r:
Ja, schon.

Interviewer*in:

Warum?

Angestellte*r:

Einfach finde ich es immer generell einmal wichtig, dass man ein bisschen eine
Verbindung hat jetzt zur Geschaftsfuhrung, weil sonst ist es genau ein Bild an der Wand

und du siehst die Leute quasi sonst das ganze Jahr nie mehr. Und wenn man da sage
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ich einmal irgendeine, manchmal sage ich einmal, Informationsveranstaltungen etc.
gibt, sieht man zumindest mal die Personen, man sieht einmal wie sie auftreten, auch
die ganzen Informationen, was sie haben, sind manchmal schon interessant, einfach
weil sie ein bisschen einen Einblick geben, ob es zum Beispiel gut lauft, schlecht lauft

oder eben auch quasi, wie es gleich weitergeht.
Von dem her finde ich es schon wichtig.

Interviewer*in:

Welche Inhalte werden von der Geschaftsfuhrung oder der internen

Unternehmenskommunikation kommuniziert im Unternehmen?

Angestellte*r:

Verschiedene. Aber auf die, was ich speziell immer achte, ist wirklich eigentlich immer,
wie die wirtschaftliche Lage des Unternehmens ausschaut, ob man gut oder schlecht
dastehen und eben was der Plan fur die nachste nahere Zukunft ist, sage ich einmal.

Interviewer*in:

Sind da so Themen beispielsweise wie Unternehmensziele, Erfolge und Anerkennung
oder operative Informationen auch dabei? Oder macht das wer anders?

Angestellte*r:

Sage ich einmal, das wird meistens oder teils, teils aber schon nicht mehr von einem

Vorstand bearbeitet, sondern eher schon eine Ebene darunter.

Interviewer*in:

Und kommuniziert die GeschaftsfUhrung eher proaktiv oder eher weniger im

Unternehmen?

Angestellte*r:
A-32



Also wo beginnt jetzt die Geschaftsfuhrung?

Interviewer*in:

Ich wirde jetzt einmal sagen, GeschaftsfUhrungsebene, aber auch so VPs

beispielsweise.

Angestellte*r:

Weil speziell jetzt in unserer BU sage ich, ich glaube schon, dass die VPs jetzt auch
proaktiv  Informationen verteilen, aber so wie ich bin jetzt in der
Unternehmenshierarchie relativ weit unten angesiedelt, von dem her bin ich in die
Meetings, wo die Infos verteilt werden, nicht dabei. Das heil3t, ich kriege zum Beispiel
die Informationen erst weiter, wenn zum Beispiel Uber einen Abteilungsleiter oder
meinen Teamleiter speziell, wo er sagt, hey, wir haben da ein Meeting gehabt, das und
das ist besprochen worden und das sind die Infos, was ich euch weitergeben kann.
Also ich sage, irgendwo ein bisschen eine Kette.

Interviewer*in:

Findest du, dass die Kette Liucken hat?

Angestellte*r:

Ja, speziell in unserer Konstellation, nachdem bei uns ja ein grof3er Apparat auch in
Leoben sitzt und wir quasi fast ein kleinerer Teil da in Graz sind als ein grol3er Tell,
sind wir irgendwie, es ist schon eine spezielle Konstellation dabei, KNAPP generell,
und wir sind irgendwie so ein bisschen eine Uberbleibsel und von dem her macht auch
Leoben oft, was Leoben halt gerne will und unter Anfuhrungszeichen wird schon hier

und da auch ein bisschen auf uns vergessen.

Vielleicht ein bisschen Uberspitzt gesagt, aber es lauft schon ein bisschen in die
Richtung. Also oft ist es so, nachdem wir quasi schon gute Verbindungen oder Kontakte
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zu anderen BUs haben, dass wir Uber die Kontakte schneller Informationen kriegen als
vom BU-Management, sage ich mal.

Interviewer*in:

Welche internen Kommunikationskanale nutzt du am haufigsten, um dich Uber
Informationen von der Geschaftsfuhrung oder interner Unternehmenskommunikation

zu informieren? Also Uber eben Neuigkeiten, Veranderungen, Erfolge.

Angestellte*r:

Also ich meine, am liebsten sind mir die Sachen schon, wenn da irgendetwas
Projektives von jetzt Teamleiter, Abteilungsleiter kommt, weil, wie soll man sagen,
naturlich, das ist jetzt manchmal schon im Intranet Sachen auch, aber die Regel ist so
und nachdem wir im Projektgeschaft sind, wenn man da stressige Phasen hat und das
haben wir oft gehabt, jetzt ist es zum Beispiel gerade ein bisschen gemdutlicher,
deswegen lesen wir Intranet auch, aber selbst in den stressigen Phasen, wenn wir da
Projektausarbeitungen haben, lesen wir da eigentlich fast nichts. Das heilt, alles was
da beim Intranet eigentlich irgendwo gepostet wird oder jetzt, sage ich mal, fur den
Mitarbeiter generell zur Verfigung steht als Information, lesen wir gar nicht. Einfach,
das sind Sachen, wenn du Stress hast, machst einfach was anderes.

Das heil3t, wenn da nicht proaktiv von dem Abteilungsleiter, Teamleiter jetzt irgendwas
kommt, kriegst du gar keine Informationen. Naturlich ist eine Zeitlang eh okay, wenn

man Stress hat, aber sonst kommt man sich halt verloren vor.

Interviewer*in:

Gibt es sowas wie Push-Nachrichten in so einer Zeit, die vielleicht nochmal darauf
hinweisen? Gibt es da aulder den Abteilungsleitern Funktionen, Kanale, die nochmal
darauf hinweisen? Ich frage da jetzt nochmal ein, Intranet, das heif3t, E-Mails, Push-
Nachrichten?
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Angestellte*r:

Ja, also E-Mails gibt es schon auch. Von dem her, es werden einige Kanale genutzt,
also so ist es nicht. Aber das ist das Gleiche. Also ich bin da immer noch ein Freund
viel mehr von proaktiv, dass jetzt von irgendeiner Vorgesetzten irgendwas kommt, als

nur Uber solche Kanale.

Interviewer*in:

Also direkte Kommunikation?

Angestellte*r:

Ja.

Interviewer*in:

Und das so Face-to-Face oder in Meetings? Oder gibt es das auch uber E-Mail-Verlauf

oder Teams?

Angestellte*r:

Ja, gibt eigentlich alles. Und naturlich in der heutigen Zeit, vor allem nach Corona jetzt,
wenn wir uns da mit Homeoffice ein bisschen mehr alles angelernt haben, ist es eh
klar, dass man nicht mehr alles richtig Face-to-Face machen kann. Aber es wird eine
gute Mischung, glaube ich, sein.

Weil wenn man gar nicht mehr Face-to-Face hat, also zu den ganzen Vorgesetzten,
dann kommt es schon so vor, dass man ein bisschen den Umgangskontakt verliert,

wenn man sich nur mehr tdber Teams sieht oder gar keine E-Mails weiterleitet.

Interviewer*in:

Ja. Welche digitalen Kommunikationsmittel findest du besonders effektiv? Und um dir

uber die Informationen von Geschaftsfuhrungen und Unternehmen zu informieren?
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Angestellte*r:

Also wenn ich es mir sonst, wenn man es zum Face-to-Face lasst, mal weg. Ja, mein
nachstes, was ich sicher beachten wirde, E-Mails, weil das einfach jetzt einmal von
der Prioritat her auch als nachstes nachherkommt. Und sicher ist es cool, wenn man
irgendwann Intranet quasi irgendeine Informationen hat oder vielleicht sogar eben so

eine Newsflash, wie wir ja auch hier und da haben.

Interviewer*in:

Was ist eine Newsflash?

Angestellte*r:

Die wird einfach Uber gewissen Perioden, Zeitabstanden, ein bisschen eine
Zusammenfassung gemacht, was im Unternehmen passiert ist. Man kann wieder
gewisse Themen herauspicken, Highlights, so wie zum Beispiel ein Sommerfest. Und
eine kurze Zusammenfassung wird dann einfach quasi zusammengeschnitten und

jeder kann sich es anschauen.

Also jeder, was nicht dabei war oder vielleicht sogar einen Uberblick verloren hat, was
die letzten Monate abgegangen ist, ist das eigentlich ganz cool zum Anschauen.

Interviewer*in:

Das heif3t, in welchen Abstdanden kommt das zirka?

Angestellte*r:

Ich habe es jetzt nicht gezahlt, aber ich wirde zumindest sagen, entweder
quartalsweise oder halbjahrlich.

Interviewer*in:
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Und traditionelle, also nicht digitale Kommunikationsmittel, sind da welche in
Verwendung? Findest du die effektiv? Beispielsweise denke ich da an Plakate,
schwarze Bretter, Briefe Brichte, Broschiren, sowas in die Richtung.

Angestellte*r:

Also, das ist eigentlich fast ausgestorben. Also auch wenn jetzt die Tischaufsteller bei
jedem Besprechungsraum fur uns aufgestellt sind, ich glaube, das ist eigentlich
ziemlich informativ. Ich habe es noch kein einziges Mal angeschaut.

Ich glaube, es geht sehr vielen Kollegen gleich wie mir.

Interviewer*in:

Woas hindert dich daran, dich anzuschauen?

Angestellte*r:

Das ist eine sehr gute Frage. Das ist eine sehr gute Frage, aber ich sage einmal,
eigentlich haben es noch nicht irgendein Interesse geweckt, auch nachdem ich auch
nicht wegen die Aufstellern in den Besprechungsraum gekommen bin, sondern
meistens wegen einer Besprechung. Sonst nur so eine Nebensache und nicht der
Hauptaugenmerk.

Auch sonst werden von uns eigentlich Broschuren schon hin und wieder ausgelegt,
aber sie schaut keiner mehr. Also ich sage, das hat eigentlich ziemlich an Interesse

verloren.

Interviewer*in:

Und sowas wie Mitarbeiterzeitungen, wo News drin sind, ist sowas noch? Macht das

Unternehmen sowas?

Angestellte*r:

A-37



Das Unternehmen macht sowas.

Interviewer*in:

Wird das angeschaut?

Angestellte*r:

Ich bin jetzt sieben Jahre beim Unternehmen. Und ich habe es kein einziges Mal
angeschaut. Nur wie ich einmal darauf hingewiesen worden bin, hey schaut euch da
was an, da ist ein Foto von euch drin, weil zum Beispiel am Anfang mal irgendein Event
oder so, wo es quasi geschrieben wird, oder wenn gezielt wirklich von einem Projekt
berichtet wird, wo wir halt zum Beispiel mitgearbeitet haben, dann sind wir wirklich
darauf hingewiesen worden vom Kollegen, hey schaut euch das an, da steht was
drinnen, aber sonst muss ich gestehen, kein einziges Mal. Ich will jetzt nicht eine

pauschale Aussage treffen.

Interviewer*in:

Nein, nein, es geht ja um deine Wahrnehmung. Gibt es sowas wie Zusammenkunfte

von der Geschaftsfuhrung, wo dann Informationen verbreitet werden?
Angestellte*r:
Du meinst Zusammenkunfte?

Interviewer*in:

So groRe Meetings.

Angestellte*r:

Wie unsere Info-Veranstaltung zum Beispiel? Ja. Gibt es schon, ja.

Interviewer*in:
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Nimmst du daran teil?
Angestellte*r:
Ich versuche es, ja.

Interviewer*in:

Wirdest du dir weitere Kanale, andere Kanale oder Medien winschen, um dich zu

informieren?

Angestellte*r:

Nein. Da ware die Frage, was gibt es denn fur weitere Kanale? Vor allem, welche gleich
auch irgendwo beachtet werden, sodass man die Information nachher bekommt und

nachher weild.

Schwierig, da wurde mir auf die Schnelle nicht viel was anderes einfallen, als das, was

wir eh so in der Firma verwenden.

Interviewer*in:

Wie erlebst du personlich die interne Kommunikation im Unternehmen? Vom
Inhaltsgehalt, ist er das zu viel, ist er das zu wenig, wird zu oft kommuniziert, zu wenig

kommuniziert?
Geht es unter oder fehlt da was?

Angestellte*r:

Das ist ja ein sehr breites Thema. Anfangen jetzt von Vorstand bis zum Beispiel BU-
Management, oder eben Abteilungsleiter, Teamleiter. Und zwar werden Uberall in
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verschiedenen Kreisen verschiedene Themen behandelt und entsprechend ja anders

kommuniziert.

Also ich glaube, in gewissen Abstanden, was wirklich vom Vorstand kommt, ist das eh
voll in Ordnung. Die haben ja einfach ganz andere Sachen, glaube ich, auch zu tun,
als nur sich auf irgendeine Info-Veranstaltung vorzubereiten. Und sonst ist es ja wirklich
bei uns so, also habe ich ganz kurz fruher schon erklart, unsere Sonderkonstellation
mit der KSI, also dem Knapp-Leoben-Standort, dass wir da schon oft ein bisschen
durchrutschen und von dem her ist sie jetzt, sage ich mal, ein Mittelmal3 unserer

internen Kommunikation.

Also einfach, weil viele Sachen, was sonst unser, wie soll ich sagen, das BU-
Management schon dabei ist, bei diversen Meetings und die Infos eigentlich
weitergeben sollte, geben sie vielleicht in Leoben weiter. Auch nachdem wir in Graz
sitzen, ist das schon und gut, kriegen sie wir erst viel spater mit. Sonst die Art der

Kommunikation ist schon in Ordnung.

Eher die zeitverzogerte Ankunft, welche Wochen oder Monate sein konnen, ist immer

wieder Uberraschend.

Interviewer*in:

Also ich sehe, das ist jetzt eine Herausforderung auch in einer Art und Weise. Siehst
du mehr Herausforderungen noch, die es jetzt in der internen

Unternehmenskommunikation gibt?
Angestellte*r:
Herausforderungen?

Interviewer*in:

Im Unternehmen?
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Angestellte*r:

Ja. Ich meine, mehr Herausforderungen vielleicht nicht, aber ich glaube, dass es schon
immer schwierig ist, einfach alle Leute irgendwie abzuholen. Und naturlich hatte es
gehort, wahrscheinlich, dass man die Beitrage, ganz egal, welchen Kanal man ist,

kommuniziert, ja irgendwo bei den Leuten ankommen.

Sonst hat man ja irgendwie das Thema verfehlt. Also ich glaube, das ist das
Schwierigste, ganz egal, welchen Kanal, dass man es nachher vom Interesse her so
aufbaut oder halt so eine Aufmerksamkeit bekommt, dass dann die Leute das ja lesen.
Also das wird, glaube ich, immer die grofte Challenge sein.

Interviewer*in:

Ja. So. Fuhlst du dich durch das Angebot an Kanalen und die Kommunikation, die es
gibt, gut Uber das Unternehmen informiert?

Also du hast es jetzt eh schon angesprochen, jetzt von KSI, also von deiner Seite.

Angestellte*r:

Ja und nein. Aber auch wieder eben wegen dem Thema, was wir eh schon geredet
haben.

Interviewer*in:

Inwiefern tragen diese Kommunikationskanale und die Kommunikation von der

Geschaftsfuhrung zu deinem Gefluhl der Zugehorigkeit zum Unternehmen bei?

Angestellte*r:

Das ist auch wieder einmal eine nette Frage. Weil da gibt es ja wieder, nachdem es da
einfach so viele verschiedene Themen gibt, die mit etwas behandelt werden, ist es
einmal, dass das Gefuhl, dass man da zum Unternehmen dazugehort, einmal starker
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und einmal schwacher. Manchmal hat man ja quasi Themen, die nachher immer

besprochen werden, wo man sich ja auch denkt, wollen die mich verarschen.
Das ware ein Beispiel. Wurde ich jetzt gar nicht nennen. Aber da gibt es die Themen.

Da ist das Gefuhl, wegen der Zugehorigkeiten, meistens geringer. Aber es gibt eben

genauso andere Themen nachher. Da muss ich ehrlich sein.

Sonst auch, was gemacht wird vom Unternehmen. Teilweise fur die Mitarbeiter ist es
ja schon in der Grolkenordnung, wo sich jetzt das Unternehmen befindet, eh ganz okay.

Also generell finde ich, man fuhlt sich schon mit der Firma verbunden.

Interviewer*in:

Kannst du mir ein Beispiel nennen, wo du dich dann mehr verbunden fuhlst? An

welcher Art von Kommunikation?

Angestellte*r:

Ein spezielles Beispiel. Naturlich ist es immer cool, wenn man zum Beispiel die Ziele

erreicht. Oder einfach, man denkt sich, das ware strategisch eine coole Sache.

Und du kriegst einfach mit, dass jeder genau in die Richtung mitarbeitet. Oder einfach,
dass man, wenn man eine gescheite Arbeit geleistet hat, bei uns geht es meistens mit
gewonnenen Projekten einher. Da geht es teilweise auch um Wertschatzung und so,

wenn die von der GF hervorgehoben und kommuniziert werden.

Solche Sachen eigentlich. Dann fuhlt man sich schon mit dem Unternehmen ein

bisschen mehr verbunden vielleicht.

Interviewer*in:

Ist es dir wichtig, die Moglichkeit zu haben, Feedback zu geben, direkt Feedback zu

geben oder direkt Riuckfragen zu stellen?

A-42



Angestellte*r:

Das kommt auch ein bisschen auf den Kreis an, der gerade kommuniziert. Wenn der
Vorstand zum Beispiel etwas kommuniziert, ist es sehr cool, wenn er Fragen hat. Ich
muss gestehen, ich habe manche Fragen gehabt, ware es aber nicht so gewesen, dass
ich gleich sage, Entschuldige, Herr CFO, ich habe da noch drei Fragen, wie schaut es

genau aus?

Wiurde ich jetzt bei denen zum Beispiel nicht machen. Wenn es zu der BU-
Leitungsebene geht, bei uns ist es schon auf der Ebene, wo wir ganz normal mit der
Leitung reden, also, da haben wir die Mdglichkeit, um Ruckfragen zu stellen und es

wird auch gut genutzt. Das ist uns auch wichtig.

Nachdem das ja ein Kanal sein soll, was in beide Richtungen offen sein soll und
funktioniert, funktioniert bei uns gut.

Interviewer*in:

Wenn du jetzt sagst, du wirdest jetzt nicht direkt an die Geschaftsfihrung
beispielsweise eine Frage stellen, wirdest du dann Uber andere Instanzen gehen und

es dort anbringen?
Angestellte*r:
Ja.

Interviewer*in:

Wir waren jetzt fertig mit dem Interview. Danke, dass du dir die Zeit genommen hast.

Gibt es noch Fragen oder wirdest du noch etwas zu dem Thema hinzufugen wollen?

Angestellte*r:

Nachdem das nicht meine Kernkompetenz ist, bespreche ich mich schwierig, sonst

andere Themen noch zu besprechen.
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Interviewer*in:

Das macht nix. Danke.

3.3 Arbeiter*in #1 aus Unternehmen 1

Interviewer*in:

So. Ich wiirde nur noch einmal kurz dartiber reden, um was es geht, damit ich das auch auf der
Aufnahme habe, worlber wir jetzt auch schon geredet haben. Eben in meiner Masterarbeit
untersuche ich die Unterschiede in der internen Unternehmenskommunikation im

Unternehmen mit Arbeiterinnen und Angestellten.

Bei der Unternehmenskommunikation meine in dem Fall eben besonders die Informationen,
die von der Geschaftsfiihrung oder der Abteilung interne Unternehmenskommunikation, wie
es in manchen Unternehmen gibt, eben verteilt wird. Da sind beispielsweise Verdanderungen,
Unternehmen, Strategie, Neuigkeiten, Erfolge und Auftragslage. Freut mich, dass du dir die

Zeit fiir mein Interview genommen hast.

Es dauert ca. 30 Minuten, wird aufgezeichnet zur besseren Verarbeitung und es wird anonym
behandelt. Du bekommst dann noch eine DSGVO-Formel zugesendet, das wiirde ich dir bitten,

dass du mir unterschreibst.

Bist du damit einverstanden? Gibt es noch Fragen, bevor wir starten?

Super. Beschreibe mir bitte mal deine Rolle im Unternehmen und das Unternehmen selbst,

und welche Aufgaben du hast.

Arbeiter*in:
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Meine Rolle im Unternehmen ist, ich bin im Bereich Shipping tatig. In Shipping sind es Inhalte
der Bereiche Verpackung und Verladung. Das heil3t, die fertige Ware von der Produktion

kommt zu mir.

Ich und meine Mitarbeiter miissen das Ganze verpacken, laut Vorschrift, es gibt verschiedene
Arbeitsanweisungen und Ubergeben das dann mir selbst, also meiner Abteilung, in die

Verladung und wir verladen dann einfach die Container oder die LKWs.

Interviewer*in:

Wie lange bist du bereits im Unternehmen?

Arbeiter*in:

20 Jahre.

Interviewer*in:

Wir gehen jetzt gleich in den allgemeinen Teil. Ist es dir wichtig, von der Geschaftsfihrung oder

der internen Unternehmenskommunikation regelmaRig informiert zu werden? Und Warum?

Arbeiter*in:

Weil man einfach, nachdem KNAPP sowieso sehr familiar aufgebaut ist, was ich so erlebt hab
in den letzten 20 Jahren, und sie haben das eigentlich immer schon gehabt, dass sie von ganz
oben immer den Kontakt gesucht haben bis zum kleinsten Mitarbeiter. Und wenn man das
gewohnt ist, dann gibt man das nicht mehr so leicht her. Ich meine, wir sind eh schon richtig
grofd jetzt da, aber sie versuchen es noch immer irgendwie zu machen und das ist auch sehr
gut, wenn sie die Leute zusammenholen, alle QuartalsmaRig, face-to-face oder auch Teams,
das ist sowieso die Mega-Waffe, die das machen, dass sie das dort auch machen und das ist

auch schon sehr personlich, obwohl es digital ist.

Interviewer*in:
A-45




Welche Inhalte werden da von der Geschaftsfihrung kommuniziert?

Arbeiter*in:

Ja, eigentlich die KNAPP-Strategien, die ausgearbeitet werden, wenn quartalsmaRig
prasentiert. So wie auch die ganzen Zahlen. Es ist auch nicht so (iblich, dass Mitarbeiter wissen,

wie viel verdienen wir und wie viel verdienen wir nicht.

Ich weil} jetzt nicht genau, ich habe nicht so viele Firmen gehabt. Was wird da prasentiert? Es
wird der Konzern sehr oft prasentiert, die ganzen Niederlassungen, wie viele Mitarbeiter

aufgenommen werden, aber auch wie viele Mitarbeiter abgebaut werden.

Ich finde das ist eine coole Sache, es ist ja auch ein KNAPP-Wert, die Offenheit, das leben sie

ja wirklich gut vor und das ist wirklich hoch anzurechnen.

Interviewer*in:

Das heil3t, du fihlst dich da schon gut informiert und hast das Gefiihl, dass das alles ehrlich ist.

Arbeiter*in:

Ja, ist es ja.

Interviewer*in:

Machen Sie sowas wie Erfolge und Anerkennungen, beispielsweise wenn jetzt ein Team oder
wer besonders Leistung bringt, wird das auch personlich anerkannt von der Geschaftsfiihrung,

wird das hervorgehoben?

Arbeiter*in:

Also Uber die Geschaftsfiihrung ist es eher so, dass dann der Bereich herausgehoben wird und
in den Internen Abteilungen so hab ich das dann einmal kennengelernt, da wird dann eigentlich

auf die Person zugegriffen.
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Interviewer*in:

Das heift, das geht dann eher auf einer Ebene runter?

Arbeiter*in:

Hierarchie- wird es dann einfach runtergestuft. Irgendwann hat derjenige vorgesetzt, er geht

zu seinen Mitarbeitern und gibt es dann einfach weiter.

Interviewer*in:

Beschreibe mir mal bitte, wie du im Unternehmen an Informationen von der Geschaftsfiihrung

kommst. Welche Kandle da jetzt beispielsweise?

Arbeiter*in:

Wir haben mittlerweile in den letzten Jahren in den verschiedenen Produktionshallen riesige
Bildschirme aufgebaut, das haben wir auch nicht vorher gehabt. Da werden wéchentlich die

Prasentationen aktualisiert, was Infos von der Geschaftsfihrung sind.

Interviewer*in:

Was sind da fir Infos?

Arbeiter*in:

Das fangt von Sicherheitsbegehungen an bis zum Wir-Gangen-Laufen, das ist alles drinnen oder
die Werte-Wochen werden da sehr vorgestellt. Ich glaube, die laufen quartalsmaRig, die
Werte-Wochen. Wenn man dann einfach mit einem fremden Mitarbeiter, mit einem
viellosgekauften Essen gekauft hat zum Beispiel, der kleinste Mitarbeiter geht zum Beispiel mit

dem Vorstand essen.

Kann man machen. Und das wird einfach da vorgezeigt. Die ganzen Weiterentwicklungen vom

Unternehmen werden da gezeigt.
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Mit dem Kindergarten, mit dem Laufen in der Woche, der Bauabschnitt prasentiert, ein, zwei
Folien. Und das machen sie Uiber alle Bereiche. Ich glaube, das ist jetzt richtig ausgerollt in

Osterreich.

Ich weild nicht, dass das ausgerollt ist, bei den anderen Landern weild ich es nicht, aber wird

sicher da kommen.

Interviewer*in:

Gibt es noch Kandle, die du benutzt? Jetzt hast du gesagt, die Bildschirme. Da habe ich leider

unterbrochen, sorry.
Arbeiter*in:

nein macht nichts. Bei Bildschirme ist eher fir die Arbeiter. Und dann gibt es noch das reine

Intranet, was wir haben.

Das ist eher mehr fiir die Biiromenschen. Und da schaue ich meistens nach. Uber Teams gehen

wir einmal in der Woche zugeschickt.

Wir haben eine neue Prdsentation abgeladen. Und im Intranet sehen wir immer die News,

wenn man auf der Startseite drauf ist. Das sind so die Kanale, die ich bei uns verwende.

Interviewer*in:

Das heil3t, die Arbeiter haben da gar keinen Zugang dazu?

Arbeiter*in:

Haben sie schon, aber nachdem die Bildschirme unten sind, wir haben sogar noch die groRen
Blackboards, wo ab und zu eine A4-Zettel aufgehdngt wird. Aber der ist schon mehr beim

Aussterben, weil wir wirklich schon alles digitalisieren.

Interviewer*in:
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Wie erlebst du personlich die interne Kommunikation im Unternehmen? Gibt es Aspekte, die

du besonders schatzt oder die verbesserungswiirdig sind?

Arbeiter*in:

Naja, ich glaube, wir haben uns da schon sehr gut entwickelt. Ich sage Teams, weil damals
haben wir nicht so richtig gekannt. Erst dann kam die Covid-Pandemie, war das unser
Werkzeug, mit dem wir alle miteinander geredet haben, wo die Informationen ausgetauscht

worden sind, wo wir Videos angeschaut haben oder wie auch immer.

Und das ist jetzt tagtaglich, also man kennt gar nichts mehr anders. Und ich wisste jetzt nicht,

was es noch als Verbesserung geben wiirde. Es wird eh alles ausgenutzt und verbessert.

Interviewer*in:

Bist du auch mit dem Inhaltsgehalt zufrieden? Hattest du gerne mehr oder weniger

Informationen?

Arbeiter*in:

Nein, ich glaube, das was wir wissen missen, das kriegen wir. Alles andere macht nur Kopfweh,

glaube ich.

Interviewer*in:

Und von der Frequenz bist du oft genug informiert? Wiirdest du wiinschen, dass mehr kommt

oder ist dir das oft zu viel?

Arbeiter*in:

Nein, also die Quartals, Videos zum Beispiel, die passen sicher. Und das andere passiert

wochentlich und ich glaube, das reicht genug.

Interviewer*in:
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Siehst du Herausforderungen in der aktuellen Internen- und Unternehmenskommunikation?

Arbeiter*in:

Ich verstehe die Frage nicht.

Interviewer*in:

Beispielsweise das, was ich jetzt erforsche mit den Unterschieden, dass nicht alle Mitarbeiter
gleich erreicht werden. Das ist beispielsweise eine Herausforderung, die es sein kdnnte in
einem Unternehmen. Oder, was ich auch schon gehort habe, dass die Hierarchie oft ein

Problem ist, dass die Informationen nicht verteilt werden, sowas in die Richtung.

Arbeiter*in:

Also das kann ich jetzt nicht bestdtigen. Ich glaube, das kommt dann eher auf die
entsprechende Fligungskraft an, wie er die Informationen weitergibt, ob er es weitergibt. Da

kannst du leider nicht reinschauen.

Interviewer*in:

Dann wirden wir schon zum ndchsten Fragenblock gehen. Und zwar geht es darum, welche
Kanale und Medien stehen dir zur Verfligung, um an Informationen von der Geschaftsfiihrung

zu kommen? Ich meine, du hast jetzt eh schon einige.

Man sollte vielleicht vorher noch welche ein.

Arbeiter*in:

Das ist das Internet. Da kann man die Geschaftsblicher sogar anschauen mittlerweile. Dann die

ganzen Bildschirme.
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Ich glaube, mehr gibt es gar nicht.

Interviewer*in:

Und ich habe vorher herausgehort, du bevorzugst jetzt Teams oder bevorzugst du etwas

anderes, um an die Infos von der Geschaftsfihrung zu kommen? Oder eher die Meetings?

Arbeiter*in:

Ich glaube, das kommt davon, wo ich gerade im Gebadude bin. Wenn ich sage, ich bin in der
Weihe unterwegs, im B7, im B6, ist es nicht so klar, dass ich zum Fest der face to face meeting

gehe. Aber wenn ich da rum bin, halb neunzehn, ist doch ein breiten weg.

Dann natiirlich Teams. Oder wenn ich sage, ich bin in den AulBenlegern unterwegs, brauche ich

nicht extra reinfahren. Das hat friher immer mussen.

Da sparen wir uns auch schon einiges, so wie die Mitarbeiter in Innsbruck nicht extra

rauffahren. Der macht Teams auf und ist live dabei.

Interviewer*in:

Die digitalen Kandle haben wir jetzt eigentlich abgehakt. Von den nicht-digitalen Kanalen gibt
es dann noch Kandle, die du verwendest oder die es gibt, um Neuigkeiten zu kriegen.

Beispielsweise Berichte, Broschiiren, Handblcher, schwarze Bretter, Plakate.

Gedruckte Newsletter gibt es auch oft. Oder gesellschaftliche Zusammenkiinfte.

Arbeiter*in:

Logistix die Mitarbeiterzeitung ist das Einzige, was du sagst, das greift man schon auf.

Interviewer*in:

Welche Inhalte schaust du dir da drinnen an?
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Arbeiter*in:

Es ist immer verschieden. Ich schaue mir im Prinzip alles, aber was ich dann gezielt durchlese,

ich kann es dir gar nicht sagen. Kommt auf die Uberschrift drauf an.

Interviewer*in:

Schaust du die Logistix, also die Mitarbeiterzeitung, regelmaRig an?

Arbeiter*in:

Sobald sie drauRen ist, ja. Ich habe inzwischen einmal ein paar Sammlungen gemacht. Aber ich

habe die dann unterwegs, weil im Jahr sind es vier Blicher, mal 20 mittlerweile.

Da gibt es Platz nicht.

Interviewer*in:

Da wirde es in deinem Regal ausgehen. Du hast gemeint, du hattest dich darauf gestellt, mit
den Kanalen wiirdest du dir etwas einfallen, wiirdest du dir das wiinschen, dass es noch andere

Kanale gabe, mit denen du die Informationen bekommen wirdest?

Arbeiter*in:

Nein. Ich glaube nicht. Ich weil3, es gibt parallel, es gibt KNAPP Wikipedia, so ein Glossar ich

weild nicht, ob es noch gelebt wird.

Habe ich aber nicht mehr reingeschaut, weil es andere, die ganzen neuen Digitalisierungen

gibt. Nein, ich glaube... Nein.

Interviewer*in:
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So, jetzt kommen wir gleich zum letzten Frageblock. Und zwar geht es um die Informiertheit
und das Zugehorigkeitsgefiihl zum Unternehmen. Und zwar flhlst du dich durch die

angebotenen Kommunikationskanadle gut Gber das Unternehmen informiert?

Arbeiter*in:

Ja.

Interviewer*in:

Warum?

Arbeiter*in:

Weil sehr oft und offen lber die Sachen geredet wird. Ich glaube, das ist der einzige Grund.

Interviewer*in:

Okay. Und auch durch die Kommunikation von der Geschaftsfiihrung, alles was die

kommuniziert, flhlst du dich dadurch auch gut informiert?

Arbeiter*in:

Ja. Sie informieren schon gezielt, was sie sagen dirfen und was nicht. Und das passt auch so.

Interviewer*in:

Wie oft wirst du von der Geschaftsfihrung informiert?

Arbeiter*in:

Einmal im Jahr ist es fix, das ist der jahrliche Geschaftsabschluss, das ist glaube ich sogar
zweimal. Allgemein wird das gemacht, wenn die Geschaftsfiihrung liber das Geschaft selbst
redet. Dann, wenn man bei gewissen Aktiondren dabei ist, es gibt den Genussschein, das Ganze

wird auch nochmal informiert, das passiert auch zweimal im Jahr, es sind schon viermal.
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Wenn man die Weihnachtsfeier hernimmt, wird eigentlich auch nochmal driiber geredet, das
haben wir schon bei fiinfmal. Sommerfest, das sind eigentlich sechs Termine, wo man fix tGber

das Unternehmen informiert wird.

Interviewer*in:

Und das passt dir so?

Arbeiter*in:

Ja. Auf alle Félle sicher.

Interviewer*in:

Wirdest du von manchen Inhalten, die dort preisgegeben werden, mehr wiinschen? Weniger

winschen?

Arbeiter*in:

Mehr wiinschen? Nein. Nein.

Interviewer*in:

Okay.

Arbeiter*in:

Keine Ahnung.

Interviewer*in:

Inwiefern tragen die Kommunikationskandle und die Kommunikation von der
Geschaftsfuhrung zu deinem Gefiihl der Zugehdrigkeit zum Unternehmen bei? Wie bindet dich

das zum Unternehmen an?
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Arbeiter*in:

Ich glaube, die Frage, wie sich das eigentlich an den Neuling stellt, wirde ich jetzt einmal sagen,
weil, wenn ich jetzt 20 Jahre zuriickdenke, und die Firma ja anders funktioniert hat, das war,
wie soll ich das sagen, also du bist reingekommen und du warst eigentlich schon Familie. Also
du hast jetzt nie das Gefiihl gehabt, ich mag nicht. Und der, der das gemacht hat, der ist dann

eh gegangen, aber der hat nie etwas anderes gesehen oder nichts Besseres gesehen.

Also ich finde, das, was da passiert ist, ist momentan das Beste. Wird sicher auch immer so
bleiben, weil es wird auch so vorgelegt. Und die Zugehdrigkeit, was mich betrifft, hat jetzt mit
der Kommunikationskanale weniger zu tun, weil ich einfach die Firma mitgesehen habe, wie

sie gewachsen ist.

Also wenn du das jetzt anfragst, wer ein, zwei Jahre da ist vielleicht, konnte ich dir etwas

Besseres sagen. Zu der Frage.

Interviewer*in:

Und wenn du es jetzt so Uberlegst, wenn es die interne Kommunikation von der

Geschaftsfuhrung gar nicht geben wiirde, wie wiirdest du dich dann fiihlen?

Arbeiter*in:

Ich ware einer, der sich aufregt.

Weil ich mag nicht wo arbeiten, weil ich nicht weil}, was wir tun, wie geht es weiter, wo gehen
wir hin. Habe ich schon einmal so eine Firma gehabt, wo dann von heute auf morgen auf einmal
die Firma zugespielt hat und da war keiner mehr da. Und sowas mochte ich dann nicht mehr

arbeiten.

Wenn es bergab geht, wiirde ich es auch wissen, weil dann kannst du dich darauf einstellen

und du kannst damit konfrontieren. Also beidseitig, auf und ab.
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Interviewer*in:

Und findest du, wird es eher intern friiher kommuniziert oder kriegst du es dann eher aus den

Medien mit, wenn irgendwie etwas schief lauft?

Arbeiter*in:

Nein, wir kriegen das schon intern mit, natiirlich zeitverzégert. Weil meistens die GFs reden
mit den Prasidenten, die Prasidenten mit der Enginere, und bis das dann in unserem Bereich
ist, vergeht immer Zeit. Und dann komplett Tag X, wo sie eigentlich dann selbst das Wort

hernehmen und die Mitarbeiter informieren.

Interviewer*in:

Ok. Ist es dir wichtig, die Mdglichkeit zu haben, Feedback zu geben oder direkte Riickfragen zu

stellen?

Arbeiter*in:

Ja. Also wenn Bedarf ist, auf alle Falle.

Interviewer*in:

Wiirdest du es auch bei der Geschaftsfiihrung machen? Beispielsweise?

Arbeiter*in:

Ja. Zumindest mit unserer kann man es machen.

Interviewer*in:

Ja. Und mit den Vorgesetzten funktioniert das auch?

Arbeiter*in:
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Ja.

Interviewer*in:

Wird das auch genutzt?

Arbeiter*in:

Das ist schwer zu sagen. Einmal im Jahr gibt es schon Feedbackgesprache. Das verbindet man

dann mit dem Mitarbeitergesprach, dann gibt man Feedback auch.

Aber jetzt so unter der Zeit. Warte, es kommt wieder auf die Situation an, mein Vorgesetzten
kenne ich 15 Jahre, und da hast du ein bisschen eine andere Beziehung, weil wir sind per Du,
das heiRt, du bist nicht Gberall. Du bist immer per Sie, hast doch ein anderes Verhaltnis und

lebst ganz anders.

Interviewer*in:

Ihr seid da teilweise per Sie?
Arbeiter*in:

Da nicht, aber im vorherigen Bereich war es schon so, dass die Leute mich bei dir nachgeredet
haben. Und im Mechatronikbereich war es gang und gabe, dass der Hauptbetreuungsleiter per

Sie angesprochen wurde. War aber auch nicht schlecht, muss ich sagen.

Interviewer*in:

Hat das Vorteile?

Arbeiter*in:

Ja, es hat Vorteile und vielleicht auch Nachteile, weil du einfach arroganter daherkommst, aber

man sagt eher Sie oder Du. Und das bestimmte Wort.
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Interviewer*in:

Verstehe. Gut, das ware nun das Ende von meinem Interview. Danke, dass du Zeit genommen

hast.

Hattest du noch etwas, was du zum Thema ergdnzen moéchtest, oder sagen mdchtest?

Arbeiter*in:

Nein. Alles erwischt.

Interviewer*in:

Danke.

3.4 Interview Arbeiter*in #2 aus Unternehmen 1

Interviewer*in:

So, jetzt haben wir das ganz Formale geklart. Gibt es von deiner Seite Fragen, bevor

wir starten?

Arbeiter*in #2:

Nein, keine Fragen.

Interviewer*in:

Kénnen wir gerne beginnen. Super. Bitte beschreibe mal das Unternehmen, in dem du
arbeitest und deine Rolle und deine Aufgaben im Unternehmen kurz.

Arbeiter*in #2:
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Also, ich arbeite bei einem fuhrendes Unternehmen im Bereich der automatisierten
Logistik und Lagerlosungen. Meine Rolle in der Firma ist in der Produktion, im

Assembling genauer.

Konkret bin ich daflr verantwortlich, verschiedene Komponenten zusammenzubauen
und eben sicherzustellen, dass einfach alles korrekt funktioniert und auch den hohen
Qualitatsstandards entspricht. Ich bin jetzt seit zwei Jahren im Unternehmen. Das
bedeutet, dass ich eben in der Zeit schon viele Prozesse und Ablaufe kennenlernen
habe kdnnen und genau weil} im Endeffekt, worauf es ankommt, dass die Produktion

reibungslos laufen kann.

Interviewer*in:

Und ist es dir wichtig, von der Geschaftsfuhrung und internen

Unternehmenskommunikation regelmafig informiert zu werden? Und warum?

Arbeiter*in #2:

Ja, also grundsatzlich ist mir das schon sehr wichtig, regelmafig informiert zu werden.
Man fuhlt sich einfach als Teil des Unternehmens, weil} einfach, was gerade zur Zeit
wichtig ist, wo der Fokus liegt. Starkt auch das Gefuhl, also mein Gefuhl der

Zugehorigkeit zur Firma.

Genau, wenn ich Uber Ziele, aktuelle Entwicklungen und so Bescheid kriege, kann ich
auch meine Arbeit besser einordnen und besser verstehen, wie mein Beitrag da zum
Gesamterfolg vom Unternehmen beitragt. Und es ist auch eine Motivation irgendwo,
es hilft mir auch motiviert zu bleiben und mich mit den Unternehmenszielen und auch

Werten bis zu einem gewissen Grad zu identifizieren.

Interviewer*in:

Und welche Inhalte werden von der GeschaftsfUhrung kommuniziert? Und

kommuniziert die eher proaktiv?

A-59



Arbeiter*in #2:

Also die Geschaftsfuhrung informiert eigentlich Uber verschiedene wichtige Themen.
Die Unternehmensstrategie zum Beispiel, aktuelle Neuigkeiten, Erfolge, die wir erlebt
haben quasi. Manchmal auch die Auftragslage, das was mich in der Produktion betrifft.

Es gibt regelmallige Updates, bei denen wir dann erfahren, wie das Unternehmen
insgesamt so dasteht, was so die nachsten Schritte sind. Zum Beispiel werden auch
bei Quartalsversammlungen finanzielle Ergebnisse prasentiert oder so wie es in den
einzelnen Bereichen lauft. Und ja, oft auch eben Veranderungen, neue Projekte, damit
einfach jeder weil3, dass wir wissen, woran das Unternehmen gerade arbeitet und dass

man sich auch darauf einstellen kann.

Interviewer*in:

Und beschreibe mal bitte, wie du im Unternehmen an Informationen von der

Geschaftsfuhrung kommst? Also genauer Uber die Kanale.

Arbeiter*in #2:

Also hauptsachlich bekomme ich meine Informationen Uber die digitalen Bildschirme
bei uns in der Halle. Das wird wochentlich aktualisiert. Die Bildschirme, die sind so

platziert, dass man es voll gut sehen kann, also immer am Vorbeigehen.

Das heil3t da eigentlich hauptsachlich, die Informationen sind da super leicht
verstandlich, kurz und knapp aufbereitet. Was ja ist hilfreich, weil einfach ja man sieht

schnell, worum es geht, beziehungsweise quasi. Genau.

Zusatzlich, was gibt es noch? Schwarze Bretter, wo eben ganz wichtige Mitteilungen
ausgehangt werden. Die nutze ich auch regelmaRig.
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Und noch ein weiterer Kanal ware oder ich glaub man kanns so nennen, sind die
Informationen, die wir von unseren Team- und Abteilungsleitern kriegen oder
weitergeben bekommen. Das ist auch sehr wichtig, weil da oft eben zusatzliche
Erklarungen gibt oder einfach, dass man den Kontext verstehen kann quasi. Da konnen

wir auch Fragen die Team- und Abteilungsleiter.

Genau. Und was ich auch noch besonders schatze, sind dann die
Informationsveranstaltungen von der Geschaftsfuhrung. Das ist auch immer sehr
informativ und das bietet auch die Gelegenheit, eben direkt von der Leitung oder von
FUhrungskraften zu héren, was eben gerade wichtig ist, wo der Fokus liegt.

Genau.

Interviewer*in:

Okay. Und wie erlebst du personlich die interne Unternehmenskommunikation? Gibt
es da Aspekte, die du besonders schatzt oder die du fur verbesserungswiurdig haltest?

Arbeiter*in #2:

Also ich muss sagen, insgesamt finde ich die interne Kommunikation bei uns sehr gut.
Besonders schatzen tue ich eben die digitalen Bildschirme, weil die Information einfach
so kurz und knackig prasentiert wird. Das ist ideal, weil ich einfach wahrend der Arbeit
keine Zeit quasi verliere oder halt keine Zeit habe, so lange Artikel oder Texte oder

detaillierte Berichte durchzulesen.

Und dadurch sind die wichtigsten Informationen auf einen Blick erkennbar und das hilft
mir naturlich super gut am Laufenden zu bleiben. Was ich vielleicht ein bisschen
verbesserungswaurdig finde, ist der Zugang zum Intranet. Ich habe zwar einen Zugang,
den nutze ich aber nicht aktiv, weil eben, wie gesagt, alle wichtigen Infos kriege ich

eigentlich Uber den Bildschirm.
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Und wenn es da irgendwie eine Moglichkeit gabe, das Intranet vielleicht auch Uber das
Firmenhandy nutzen zu kénnen oder so, ware das viel praktischer und schneller, well
dann kann man da ein bisschen durchscrollen. Naturlich brauchte ich dazu auch ein
Firmenhandy, das war das nachste. Aber insgesamt fuhle ich mich super gut informiert.

Interviewer*in:

Und welche Herausforderungen siehst du in der aktuellen internen

Unternehmenskommunikation?

Arbeiter*in #2:

Eine Herausforderung konnte sein, dass nicht alle Mitarbeiter die gleichen Kanale
nutzen oder den selben Zugang zu Informationen haben. Ich zum Beispiel und eben
einige Kollegen nutzen das Intranet nicht so aktiv, wie schon erwahnt gerade, weil es
einfach umstandlich fur uns ist uns da immer anzumelden und so, weil wir eh die
digitalen Bildschirme haben und wie gesagt, da alles so kurz und prazise gut
kommuniziert wird. Es ware gut, wenn es mehr einheitliche Kommunikationsmittel

gabe, die fur alle eben leicht zuganglich sind.

So kann man ja wahrscheinlich auch sicherstellen, dass jeder die gleichen
Informationen hat. Und ein weiteres vielleicht potenzielles Problem ware, dass manche
Informationen eben nicht gleichmalig verteilt werden. Es hangt oft davon ab, wie gut

die Team- und Abteilungsleiter die Informationen weitergeben.

Also, wenn es bei irgendeinem Team- oder Abteilungsleiter stecken bleibt und nicht zu
uns weitergetragen wird. Da ware es vielleicht hilfreich, dass man regelmalig
Schulungen macht, Meetings fur die Fuhrungskrafte macht, um eben sicherzustellen,
dass die wichtigsten Informationen wirklich regelmafig und zeitnah weitergegeben

werden an die Personen, fur die es wichtig ist.

Interviewer*in:
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Okay, jetzt kommen wir schon zum nachsten Fragenblock. Und zwar, da geht es jetzt
um die Nutzung und die Praferenzen fur die Kommunikationskanale. Wir haben zwar

jetzt schon viel daruber geredet, aber vielleicht fallt da noch etwas dazu ein.

Und zwar, welche Kanale und Medien stehen dir zur Verfigung, um an Informationen

von der Geschaftsfihrung zu kommen?

Arbeiter*in #2:

Genau, ich habe es eh jetzt schon erwahnt, ich tu es einmal kurz zusammenfassen,
wurde ich sagen, es sind mehrere Kanale, die mir da zur Verfugung stehen. Es sind
einerseits die digitalen Bildschirme in der Halle, die schwarzen Bretter und die direkte
Information, die wir so von unseren Team- und Abteilungsleitern bekommen. Eben

habe ich auch den Zugang zum Intranet, den ich aber jetzt nicht so aktiv nutze.
Und ja, ich wlrde sagen, das sind die Kanale, die mir zur Verfugung stehen.

Interviewer*in:

Und welche Kommunikationskanale benutzt du am haufigsten, damit du Informationen

kriegst von der Geschaftsfuhrung?

Arbeiter*in #2:

Am haufigsten eben aus Einfachheitsgrunden wirklich die digitalen Bildschirme in der
Halle. Die sind echt super praktisch, sind standig aktualisiert. Wie gesagt, die Infos
super kurz, pragnant prasentiert, kann ich mich einfach schnell Uber die neuesten

Entwicklungen und Neuigkeiten informieren, ohne viel Zeit daran zu verschwenden.

Und ja, die wichtigsten Informationen oder die viele von meinen wichtigsten
Informationen kriege ich eben von den Teamleitern. Also diese direkte Kommunikation
mit den Teamleitern, wodurch ich halt oft zusatzliche Informationen, Erklarungen,
zusatzlich Kontext kriege, den ich so von diesen kurzen, knappen Nachrichten Gber die

Bildschirme nicht kriege. Ja, deshalb wurde ich sagen, die Kombination aus digitalen
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Bildschirmen und der direkten Kommunikation mit meinen Vorgesetzten, das

funktioniert fur mich eigentlich richtig gut und nutze ich am haufigsten.

Interviewer*in:

So, wir haben jetzt eh schon viel Uber digitale Mittel geredet. Fallen dir sonst noch
digitale Kommunikationsmittel ein, die besonders effektiv sind, um die Uberneuigkeiten

von der Geschaftsfuhrung zu informieren?

Arbeiter*in #2:

Ja, wie gesagt, eben das Intranet ist auch noch, glaube ich, ein grundsatzlich starkes
Kommunikationsmittel. Da ware nur vielleicht, um das wirklich zuganglicher zu machen,
eine Nutzung Uber das Firmenhandy super. Das ware echt praktisch und dann wurde

man vielleicht auch zu detaillierten Informationen einfacher kommen.

Genau, das wurde mir jetzt da noch einfallen als digitalen Kommunikationskanal im

digitalen Bereich.

Interviewer*in:

Und der Vollstandigkeit halber, wie schaut es mit den nicht digitalen

Kommunikationsmitteln aus?

Arbeiter*in #2:

Eben, die schwarzen Bretter ist ja was ganz Klassisches, alteingesessenes quasi, ist
aber nach wie vor super nutzlich. Gerade fur so die wichtigsten Mitteilungen, dass man
das schnell durchlesen kann. Besonders fur Ankundigungen, die eben auch langer
sichtbar bleiben sollen.

Weil diese digitalen Screens, die aktualisieren sich halt standig. Und wenn es jetzt
irgendwie wichtige Informationen sind, die eben langer sichtbar bleiben sollen, da ist
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das schwarze Brett trotzdem noch wirklich sehr, sehr nitzlich. Genau, und ja, trotzdem

auch die Informationsveranstaltungen von der Geschaftsfuhrung.

Also wirklich die personlichen Treffen quasi, kann man direkt personlich da quatschen,
sich austauschen. Und die Entwicklungen vom Unternehmen kriegt man quasi aus

erster Hand.

Interviewer*in:

Wirdest es Kanale geben, die du dir vielleicht winschen wurdest, zusatzlich?

Arbeiter*in #2:

So jetzt da auf die Schnelle fallt mir jetzt eigentlich nichts ein. Wie gesagt, bin ja
eigentlich ganz zufrieden mit der Informationslage, wie ich es jetzt habe. Vermutlich,

es gibt immer Verbesserung, oder?

Also die Moglichkeit auf Verbesserung. Aber jetzt, wenn du mich da so schnell fragst,

fallt mir tatsachlich nichts ein.

Interviewer*in:

Alles gut, dann gehen wir schon zum nachsten, letzten Fragenblock. Und zwar geht es
da jetzt um die Auswirkungen auf Informiertheit und Zugehorigkeitsgefuhl. Fuhlst du
dich durch die angebotenen Kommunikationskanale gut Uber das Unternehmen

informiert?

Arbeiter*in #2:

Voll, also ja, ich habe es, glaube ich, jetzt schon ein paar Mal erwahnt. Ich fuhle mich
echt gut informiert, von dem her bin ich sehr zufrieden, was die interne Kommunikation

angeht. Ich weild immer, was gerade wichtig ist.
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Ich weild, wo gerade der Fokus liegt, eben auch was die Produktion betrifft. Die
verschiedenen Kanale, die wir da eben angeboten bekommen, erganzen sich gut. Und

so verpasse ich auch nichts Wesentliches.

Interviewer*in:

Und fuhlst du dich durch die aktuelle Kommunikation der GeschaftsfUhrung gut
informiert? Eigentlich selbe Frage, aber jetzt speziell auf die Informationen, die von der

Geschaftsfuhrung.

Arbeiter*in #2:

Voll, ja, was ich schon wieder meinte. Ja, voll, ich finde die Kommunikation ist gut. Was
wir an Informationen bekommen und auch die Haufigkeit, wie oft wir da direkt informiert

werden, finde ich gut.

Es ist nicht zu viel, es ist nicht zu wenig. Es ist eine gute Balance, die regelmaligen
Updates und die Quartalsversammlungen und alles, was ich schon erwahnt habe. Es
gibt einen guten Uberblick tber die wichtigsten Entwicklungen und die Aspekte, die

gerade im Fokus liegen.

Und genau, die Informationen sind auch wirklich immer alle aktuell und relevant. Und
es gibt mir einfach das Gefuhl, dass ich weil}, was im Unternehmen so vor sich geht.

Interviewer*in:

Wie oft wirst du von der Geschaftsfuhrung informiert?

Arbeiter*in #2:

Meinst du direkt von der Geschaftsfuhrung personlich in Quartalsversammlungen?
Also wie gesagt, in Quartalsversammlungen, also Quartalsweise, wo wir wirklich mit
der GeschaftsfUhrung die Versammlungen haben. Genau, also der direkte Weg von
der Geschaftsfuhrung direkt zu uns personlich und in Person quasi.

A-66



Und die restlichen Informationen, also die Screens, werden wie gesagt regelmafig
aktualisiert. Ich glaube, da ist kein Rhythmus dahinter, sondern es ist so, wenn es neue
Informationen gibt, werden die kommuniziert. Und genau, ich hoffe, das beantworte
jetzt irgendwie die Frage.

Interviewer*in:

Inwiefern tragen die Kommunikationskanale zu deinem Gefluhl der Zugehdrigkeit zum

Unternehmen bei?

Arbeiter*in #2:

Also ich wurde sagen, die Art und Weise, wie kommuniziert wird und das Angebot an
Kanalen, um sich da zu informieren, das starkt, oder halt das Ausmal} davon, das starkt
mein Gefuhl der Zugehorigkeit zum Unternehmen schon sehr. Also ich weil einfach,
was abgeht. Ich fuhle mich als Teil vom Unternehmen.

Ich finde, das macht schon viel aus. Gerade das eben ja regelmafig Informationen
kriegen, die Moglichkeit haben, direkt von der Geschaftsfuhrung, direkt von oben zu
horen, was eben wirklich abgeht, das macht schon einen grof3en Unterschied. Es zeigt,
dass das Unternehmen eben Wert darauf legt, dass alle Mitarbeiter auf dem Laufenden
sind, oder versucht alle Mitarbeiter auf dem Laufenden zu halten.

Und ja, im Endeffekt sich auch in groldere Entscheidungen, so strategische
Entscheidungen mit einzubeziehen. Ich finde, das ist sehr motivierend. Und ja, es gibt
mir irgendwo das Gefuhl, dass meine Arbeit wirklich wichtig ist quasi und geschatzt

wird.

Interviewer*in:

Und ist es dir wichtig, die Moglichkeit zu haben, Feedback zu geben oder direkte
Ruckfragen zu stellen?

Arbeiter*in #2:
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Ja, ich denke, das ist vielen Menschen wichtig oder es ist gut, wenn man weil}, dass
die Moglichkeit besteht. Also es gibt dann ein bisschen Sicherheit auf eine gewisse Art
und Weise. Also ich finde das schon wichtig.

Wenn ich Fragen habe oder eben Feedback geben mochte, dann sollte es daflr
einfach die Moglichkeit geben. Und es ist cool, das zu wissen. Es fordert auch

irgendwie eine gewisse Art von Vertrauen zur Geschaftsfuhrung, zum Unternehmen.

Und ja, man fuhlt sich gehort, man fuhlt, dass die Meinung von einem gehort wird und
dass man bei Bedarf einfach auch Ruckfragen stellen kann, sagt das ja auch. Es gibt
mir einfach das Gefuhl, dass ich aktiv Teil im Unternehmen bin und meinen Beitrag

leisten kann und die Moglichkeit geschatzt wird. Genau.

Was vielleicht noch hilfreich ware, wenn wir jetzt da gerade von Feedback reden, ist
vielleicht regelmallige Feedback-Runden einzubauen oder eben so Sprechstunden
quasi mit der Geschaftsfuhrung, um diesen Austausch irgendwie zu verbessern, dass
das ein bisschen auf einer mehr personlichen Ebene ist. Wir sind ja auch ein grol3es
Unternehmen. Ich glaube, da ist gerade bei so Quartalsversammlungen echt immer

extrem viel los.

Ich weil nicht, ob da jeder so wirklich zu Wort kommt. Ich weil3 nicht, inwiefern das
umsetzbar ist, weil wir halt so ein gro3es Unternehmen sind, aber zumindest so
regelmalige Feedback-Kunden oder sowas wurde mir jetzt auch einmal einfallen,
gerade zum Thema Feedback noch. Aber grundsatzlich ist es cool, dass es das auch
gibt, beziehungsweise ist es mir wichtig.

Interviewer*in:

Okay. Ja, das ware jetzt schon meine letzte Frage gewesen. Und wir waren am Ende

vom Interview.

Danke, dass du dir Zeit genommen hast. Gibt es sonst noch etwas, was du dazu sagen
wurdest oder passt es?
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Arbeiter*in #2:

Passt. Eigentlich super. Ich finde, wir haben uns gut aufgeregt.

Interviewer*in:

Perfekt. Dankeschon. Danke.

4. Interviews aus Unternehmen 2

4.1 Interview Angestellte*r #3 aus Unternehmen 2

Interviewer*in:

Bist du damit einverstanden? Gibt es noch Fragen bevor wir starten?
Angestellte*r:
Nein.

Interviewer*in:

Bitte beschreibe einmal kurz das Unternehmen, in dem du arbeitest und deine Rolle,

deine Aufgabe.

Angestellte*r:

Also ich arbeite in der Weltraumtechnik von einem gro3en Automobillieferanten und

bin da Gruppenleiter von elf Entwicklungsingenieuren.

Interviewer*in:

Wie lange bist du bereits im Unternehmen?
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Angestellte*r:

Acht Jahre.

Interviewer*in:

Ich wurde jetzt gleich in den allgemeinen Teil starten. Und zwar geht es um interne
Unternehmenskommunikation und Kommunikation von der Geschaftsfuhrung. Ist es
dir wichtig von der Geschaftsfuhrung und der internen Kommunikation regelmafig

informiert zu werden?

Angestellte*r:

Ja schon, vor allem in meiner Rolle als Gruppenleiter. Ich muss es auch meinen
Mitarbeitern weitergeben. Beziehungsweise Strategie, je hachdem wie es vorgelebt

wird.

Beziehungsweise wenn neue Ildeen geboren werden, wo wir sich hin entwickeln wollen.

Mit einem definitiven Ja beantworten.

Interviewer*in:

Welche Inhalte werden von der Geschaftsfuhrung und der internen Kommunikation

kommuniziert?
Angestellte*r:
Zurzeit?

Interviewer*in:

Generell. Ich hab da Beispiele falls dir nicht einfallt .

Angestellte*r:
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Zurzeit ist es hauptsachlich Kapazitatsplanung. Wie wir die nachsten Monate
ausgelastet sind. Welche Projekte am Laufen sind. Angebotsplanung. Die naturlichen
Project Reviews. Da gibt es einen Kurzstatus, wo es gerade brennt. Damit
Gruppenleiter Krafte verschieben konnen, wenn sie sollen. Langjahrige Ziele werden
eher allgemein gehalten bei uns. Nach 2-3 Jahren, wo wir uns hin entwickeln. Das sind

die Ecksteine.

Interviewer*in:

Gibt es Erfolge und Anerkennungen von der Geschaftsfihrung?

Angestellte*r:

Wenn wir erfolgreich Projekte abschlieBen, dann bekommt man oft von der
Geschaftsfihrung Anerkennung.

Interviewer*in:

Kannst du mir beschreiben, wie du im Unternehmen an Informationen von der

Geschaftsfuhrung kommst? Welche Kanale hast du zur Verfugung?

Angestellte*r:

Egal ob Gruppenleiter oder Entwicklungsingenieur. Bei uns gibt es diese Open Door
Policy. Wenn Gesprache stattfinden sollen, kann jeder Mitarbeiter zu jedem sofort

hingehen.

Es ist egal, ob es drei Ebenen Uber ihn ist. Unser Geschaftsleiter ist in dieser Hinsicht
einer der offensten Menschen. Wenn ich Informationen bendtige, dann meistens im

Direktgesprach.

Interviewer*in:

Wie erlebst du die personliche Interne Kommunikation im Unternehmen? Gibt es

Aspekte, die du besonders schatzt oder die verbesserungswurdig sind?
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Angestellte*r:

Gerade bei uns in der Abteilung haben wir in den letzten eineinhalb Jahren sind wir
sehr rapide gestiegen um es in Zahlen zu nennen. Dadurch hat die Kommunikation
sehr stark gelitten. Die eheste Kommunikation, die stattfindet, ist von Geschéaftsleiter
zu Gruppenleiter. Aber die Abteilungsleiter sind meistens zu sehr Uberfordert. Es gibt
hier einen direkten Kanal von Geschaftsleiter zu Gruppenleiter und dann runter zu
Mitarbeiter. Das ist sicher etwas, was verbessert gehort. Dass hier wieder die

Hierarchie reinkommt und der normale Informationsfluss wieder stattfinden kann.

Interviewer*in:

Wie bist du da zufrieden mit dem Inhaltsgehalt? Ist es zu viel? Ist es zu wenig? Wird

es zu oft gemacht? Ist es zu wenig oft kommuniziert?
Angestellte*r:
Wenig und zu wenig oft. Das ist der Status zurzeit.

Interviewer*in:

Gibt es noch mehr Herausforderungen aul3er der Hierarchie, die du noch siehst in der

Kommunikation?

Angestellte*r:

Nein, das ist das Kern, was man zurzeit sieht. Ich kdnnte keine anderen Probleme

nennen.

Interviewer*in:

Ich wirde jetzt noch einen Fokus legen auf die Praferenzen und Nutzung von
Kommunikationskanalen. Welche Kanale und Medien stehen dir sonst zur Verfugung,

um Informationen zu bekommen?
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Angestellte*r:

Wir haben unser eigenes Intranet. Da werden allgemeine Geschaftsinformationen
ausgeschrieben und gehighlighted. Wenn Positionen gewechselt werden, wenn grof3e
Projekte kommen.

Das ist eines der wenigen. Ansonsten ist es eine social Plattform von LinkedIn. Das ist

hauptsachlich Marketing. Da gibt es Mitarbeiter, nix relevantes .

Interviewer*in:

Da werden E-Mails und Newsletters ausgesendet. Mit den Informationen.

Angestellte*r:

Nein. Wenn wir Newsletters kriegen, dann ist das meistens nur Marketing. Ein Podcast
oder so. Nichts relevantes.

Interviewer*in:

Und nicht-digitale Kommunikationsmittel? Briefe, Berichte, Broschiren, Plakate,

Videokonferenzen?

Angestellte*r:

Videokonferenzen sind ein gangiges Mittel. Die sind meistens Uber Videokonferenz-
Systeme. Teams, Google Meet, Broschuren und Papier, Das ist nicht grun.

Interviewer*in:

Wirdest du dir noch andere Kanale oder Medien wiinschen, um an die Informationen

zukommen?

Angestellte*r:
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Eines hab ich vergessenen zu sagen. Am Sozial-Raum gibt es einen News-Bildschirm,

wo man die aktuellen News durchrennen kann. Sonst wiinschen.. nein.

Interviewer*in:

Letzter Fragenblock. Es geht jetzt um deine Informiertheit und dein
Zugehorigkeitsgefuhl zum Unternehmen. Fuihlst du dich durch die angebotenen

Kommunikationskanale gut informiert Uber das Unternehmen?
Angestellte*r:
Uber das Unternehmen? Ja. Geschaftszweig Nein.

Interviewer*in:

Warum nicht Uber Geschaftszweig?

Angestellte*r:

Weil wir ein kleiner Geschaftszweig sind von einem grof3en Unternehmen. Das grol3e
Unternehmen hat nur sich im Fokus. Die Informationen, die uns berthren, kriegen wir

nur intern.

Wirklich nur an unserem Standort von unserem Geschéftsleiter. Sonst kriegen wir nur

die globalen News mit, was aul3erhalb unseres Standorts passiert.

Interviewer*in:

Wie oft werdet ihr von der Geschaftsfuhrung informiert? Bist du da zufrieden mit der

Frequenz?

Angestellte*r:

Es gibt das allgemeine Quartals-Meeting, wo alle Mitarbeiter dabei sind und ein

Statusbericht vom Quartal geben wird. Wir als Abteilungsleiter haben das monatlich
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und wir als Gruppenleiter haben das alle zehn Monate, sechs Wochen. Es gibt Phasen,
in so einer sind wir gerade, wirtschaftlich auch, da wirde man sich winschen, dass es

Ofters ist.

Einfach um den direkten Kontakt und dass man auch das Bild ein bisschen besser
zeichnen kann zur Geschaftsleitung. Wie gerade wirklich die Situation ist, das geht
manchmal verloren. Von der jetzigen Situation wurde ich eher sagen, ofters ware

besser.

Interviewer*in:

Inwiefern tragen die Kommunikationskanale und die Kommunikation selber zu deinem

Gefuhl der Zugehorigkeit zum Unternehmen bei?

Angestellte*r:

Wenn ich es jetzt fur unseren Geschaftszweig sehe, wie ich schon vorhin gesagt habe,
wenn es ein bisschen ofters ware, ware es besser. Aber man fuhlt sich schon als

mitgenommen und abgeholt. Das finde ich schon okay.

Interviewer*in:

Ist es dir wichtig, die Moglichkeit zu haben Feedback zu geben und direkt Ruckfragen

zu stellen?

Angestellte*r:

Definitiv. Diese Option haben wir auch, sowohl im personlichen Gesprach, als auch,
wir haben so einen Kummerkasten, wie wir den nennen. Da kann man auch anonym
Vorschlage oder Beschwerden reinschmei3en, die von der Geschaftsleitung

wochentlich ausgeleert und bewertet werden.
Da finde ich schon, dass das bei uns gut gelebt wird und genau so ist es.

Interviewer*in:
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Wir waren am Ende von meinem Gesprachslauf fahren.
Angestellte*r:
Danke fur deine Zeit.

Interviewer*in:

Gibt es noch etwas, das dir zu dem Thema einfallt oder was du erganzen mochtest?

Angestellte*r:

Eigentlich nicht.

4.2 Interview Angestellte*r #4 aus Unternehmen 2

Interviewer*in:

Mein Name ist Lena Assl und in meiner Masterarbeit untersuche ich die Unterschiede
in der internen Unternehmenskommunikation, in Unternehmen mit Arbeiterinnen und
Angestellten. Bei interner Unternehmenskommunikation meine ich in diesem Fall
besonders Informationen, die von der GeschaftsfUhrung oder, wie es in manchen
Unternehmen ebenso der Fall ist, die Abteilung interner Unternehmenskommunikation,
die dort verteilt werden. Beispiele dafur waren Veranderungen in Unternehmen,
Strategien, Neuigkeiten, Erfolge, Auftragslage usw.

Ich freue mich sehr, dass du dir fir mein Interview Zeit genommen hast. Das Interview
dauert zwischen 30 und 45 Minuten, wird aufgezeichnet zur besseren Verarbeitung und
dein Interview wird naturlich anonym behandelt. Im Anschluss erhaltest du von mir

noch ein DSGVO-Formular zugesendet.
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Das brauchte ich dann bitte unterschrieben wieder zurlck. Bist du damit

einverstanden? Gibt es noch Fragen von deiner Seite?
Angestellte*r:
Passt alles. Wir kdnnen starten.

Interviewer*in:

Okay, bitte beschreibe mir dein Unternehmen, in dem du arbeitest, kurz und deine Rolle

und deine Aufgaben unternehmen.

Angestellte*r:

Also das Unternehmen, in dem ich arbeite, ist grundsatzlich ein grofRer
Automobilzulieferer, wirde ich fast sagen, oder Fertiger. Ich arbeite dort aber nicht im
Automobilbereich, sondern im Aerospace-Bereich. Das heil3t, wir sind eine Division
innerhalb dieses Automobilzulieferers, der sich aber ausschlieRlich mit Luftfahrt und
Raumfahrt-Applikationen beschaftigt.

Meine Rolle in dem Unternehmen ist, ich bin Systemingenieur bzw.

Entwicklungsingenieur und arbeite an diversen Projekten im Engineering.

Interviewer*in:

Wie lange bist du bereits im Unternehmen?
Angestellte*r:
Ich bin jetzt fast drei Jahre im Unternehmen.

Interviewer*in:
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Okay, jetzt wird es schon in den thematischen Teil weitergehen. Ist es dir wichtig, von
der Geschaftsfuhrung bzw. der internen Unternehmenskommunikation regelmafig

informiert zu werden?

Angestellte*r:

Ja, das ist mir wichtig bzw. ware mir wichtig.

Interviewer*in:

Warum?

Angestellte*r:

Weil es einfach, finde ich, als Arbeiter dort, oder eigentlich als Angestellter eben dort,
irgendwie, weil man sich dann etwas besser eingebunden fuhlt, bzw. weil man auch
ein gewisses Sicherheitsgefuhl, denke ich, vermittelt bekommt. Wenn man ungefahr
weild, auch zum Beispiel, wenn es jetzt schlechter laufen wurde, wenn man nicht im

Dunkeln gelassen wird.

Das heil3t, dass man wirklich dort das Gefuhl hat, ja, ich weil3 zumindest, was abgeht,
ich kann mich vielleicht ein bisschen darauf vorbereiten, wenn sollte irgendwas sein.
Also jetzt einmal wirklich so auf die wirtschaftliche Lage abgezielt. Naturlich ware es
auch in anderen Bereichen belangen, zum Beispiel, wie lauft es insgesamt mit den

anderen Projekten in der Firma.

Es gibt sehr viele Aspekte, glaube ich, die man da uber die Geschaftsfuhrung und

andere Sparten auch gerne wissen wurde.

Interviewer*in:

Welche Inhalte werden von der Geschaftsfuhrung, internen

Unternehmenskommunikation in deinem Unternehmen kommuniziert?
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Angestellte*r:

Jetzt nur die Inhalte?

Interviewer*in:

Inhalte, genau.

Angestellte*r:

Okay, es geht einmal nur um die Inhalte. Also grundsatzlich von der Geschaftsfuhrung,
da wir ein sehr kleiner Teilbereich unseres Unternehmens sind, gibt es zumindest
vierteljahrlich ein Meeting, wo alle Mitarbeiter teilnehmen konnen und wo man dann
halt die Informationen, was gerade im Unternehmen lauft, wie der Forecast ist etc., vor
allem eben von unserer Business Unit erfahrt. Das sind so wirklich diese Informationen,

die man runterbekommt.

Dann teilweise bekommt man auch Informationen, an welchen Angeboten gearbeitet
wird, welcher Kunde wieder an oder wer gerade anfragt. Und naturlich bekommt man
auch vom Mutterunternehmen zumindest einmal im Jahr quasi Uber die

Geschaftsfuhrung die Zahlen und wie es lauft auch mit prasentiert.

Interviewer*in:

Also das heil’t, es geht jetzt eher zahlentechnisch dann in den Inhalten? Oder gibt es
da auch softere Themen? Wird beispielsweise, werden die Unternehmensziele noch
einmal dargelegt oder falls es da irgendwie Entwicklungen oder Neuerungen gibt?

Angestellte*r:

Ja, natlrlich. Also solche Sachen werden naturlich runterkommuniziert. Das heil3t,
unter anderem eben auch bei den vierteljahrlichen Vorstellungen gibt es auch die

Unternehmensziele jetzt auch.
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Also das ist wirklich nicht zahlenbasiert, sondern da gibt es einen kompletten Uberblick
uber alle Projekte. Da durfen die Projektleute auch vorstellen, wie es bei ihnen in den
Projekten lauft etc., dass man wirklich einmal alles hort. Aber es ist natlrlich auch,
sollten sich jetzt irgendwelche Prozesse grundlegend andern im Unternehmen oder

gibt es neue Mitarbeiter?

Solche Dinge werden da naturlich auch kommuniziert. Also das ist wirklich nicht, da
geht es nicht nur um Zahlen, Daten, Fakten, sondern da geht es auch teilweise, wie
lauft es gerade, was ist, wo sind die Problemfelder, gibt es Verbesserungspotenzial

etc.

Interviewer*in:

Und werden dort auch so personliche Beitrage hervorgehoben, so

mitarbeiterspezifisch?

Angestellte*r:

Teilweise ja, wlrde ich jetzt einmal sagen. Also mitarbeiterspezifisch ist sehr, sehr,
wurde ich jetzt sagen, eher selten, weil es unsere Projekte bzw. alle Dinge, die wir tun,

eher meistens Teamleistungen sind.

Es gab schon das ein oder andere, wenn jetzt z.B. kleinere Projekte abgeschlossen
werden, die dann aus einer Person oder vielleicht zwei Personen bestehen und von
diesen abgearbeitet werden, dann gibt es da naturlich auch teilweise Lob fur. Oder
wenn jemand einen neuen Kunden akquirieren konnte etc., mit seiner Projekte einen
Folgeauftrag gewinnen konnte, dann ist es naturlich auch etwas, das da besprochen

wird.

Interviewer*in:

Und kommuniziert die Geschaftsfuhrung eher proaktiv oder eher weniger?

Angestellte*r:
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Das ist, glaube ich, schwierig zu sagen. Das ist, glaube ich, auch nicht einheitlich zu
sagen, weil es doch Personen gibt bei uns im Unternehmen, die mehr mit der
Geschaftsfuhrung zu tun haben. Also wenn wir das jetzt wirklich Geschaftsfuhrung auf
den Leiter unserer Business-Unit runterbrechen, dann gibt es echt viele Leute, die

direkt mit ihm auch kommunizieren konnen.

Das heildt, es gibt auch so eine Open-Door-Policy. Es wird naturlich, ich weil3 nicht, ob
das dann vielleicht spater noch eine Frage ist, aber es gibt naturlich dann auch,
grundsatzlich wiurden wir von der Geschaftsfuhrung, glaube ich, ziemlich viele
Informationen bekommen. Beziehungsweise ich bekomme so auch sehr viele
Informationen von der Geschaftsfuhrung, weil wir teilweise eben an Angeboten
zusammenarbeiten, beziehungsweise ich friher auch sehr, sehr viel direkt mit unserem

Geschaftsfuhrer zusammengearbeitet habe.

Aber es sickert, glaube ich, nicht, also diese Informationsfluss von Geschaftsfuhrung
uber das mittlere Management, wurde ich jetzt sagen, bis hin wirklich zu den Arbeitern
und Angestellten. Es ist zumindest bei uns im Engineering und, soweit ich weil}, auch
in der Qualitatsabteilung, ist da dieses mittlere Management, das nicht wirklich die
Informationen in dem Ausmal} weitergibt, wie wir uns das wahrscheinlich oft winschen

wiuirden.

Interviewer*in:

Was hat das fur Auswirkungen dann?

Angestellte*r:

Es fuhrt dann doch teilweise zu Unstimmigkeiten im Team, weil es halt eigentlich schon
wochentlich solche, also zumindest das mittlere Management bekommt die
Informationen, was gerade lauft, etc. einmal pro Woche. Und es wirde ja auch dann
Abteilungsintern immer so schon fix, etc. geben, nur bekommen wir da eigentlich sehr,
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sehr selten irgendwelche Informationen weiter, also wirklich weniger aussagekraftige

Sachen zugespielt.

Interviewer*in:

Beschreibe mir bitte kurz, wie du im Unternehmen an Informationen, von denen wir
eben gerade gesprochen haben, eben Erfolge, News, Veranderungen, von
Geschaftsfuhrung und oder internen Unternehmenskommunikation kommst. Also da

mochte ich jetzt den Fokus eher auf die Kanale legen, die du benutzt.

Angestellte*r:

Also es gibt mehrere Moglichkeiten. Ich glaube, der beste Weg ist face-to-face oder
der eigentlich, wie man wirklich am besten an Informationen bekommt, ist eigentlich
uber die kurze zwischenmenschliche Kommunikation eben bei einem Café oder wenn
man irgendwo Leute trifft, natlrlich. Grundsatzlich wird es dann von den
Kommunikationskanalen her, gibt es eben dieses vierteljahrliche Meeting, also das ist
dieses Mitarbeitertreffen, vierteljahrlich, wo wirklich direkt von der Geschaftsfuhrung an
alle Mitarbeiter berichtet wird und auch von allen Projektleitern und allen Vorstanden

der Abteilungen.

Dann wird es eben auch wochentlich eben so ein Jourfix Abteilungsintern geben. Das
sind jetzt quasi diese Meetings, wo man irgendwie an Informationen kommt. Was es
naturlich auch grundsatzlich gibt, ist das Intranet oder teilweise eben vor allem von
Corporate gibt es Newsletter und Podcasts, muss ich ganz ehrlich gestehen, die landen
bei mir sofort im Papierkorb, weil es eben meistens keine Dinge sind, die uns betreffen

in unserer Business-Unit, weil wir so klein sind quasi.

Aber sonst bekommt man auch teilweise, wenn irgendwas Wichtiges ist, bekommt man
zwischendurch auch Updates per Mail, zum Beispiel auch von unserer
Geschaftsfuhrung oder auf anderen Wegen. Also da gibt es wirklich, ich glaube es
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wurde genug Kommunikationswege geben, auch eben im Intranet und so. Es ist halt

irgendwie schwierig, weil wir ein Teil von diesem grof3en Unternehmen sind.
Sehr oft sind die Inhalte, die dort geboten werden, nicht relevant fur uns.

Interviewer*in:

Diese Jourfix, von denen du gerade geredet hast, finden die online statt oder face-to-

face?

Angestellte*r:

Es ist beides, also eigentlich die Jourfix sind face-to-face, also die wochentlichen, wo
man dann einfach einmal im Groflraumbiro sich zusammensetzt und der
Abteilungsleiter ist da und wer eben Home Office ist, kann auch online zusteigen. Die
werden halt leider so gelebt, dass sie eigentlich eine halbe Stunde daflr reserviert und
auch, dass da wirklich viele Themen besprochen werden. Bei uns ist es leider oft so,
dass es da heif’t, schneller Jourfix und nach zehn Minuten belangloser Fraseleien mit

Fragen, ob es von der Runde noch etwas gibt und so, ist es wieder vorbei.

Das war auch schon einmal besser, als ich begonnen habe in der Firma. Wobei wir
haben auch in den Teams, in den Unterteams auch so eine Art Jourfix, da gibt es dann

auch teilweise wieder Informationen.

Interviewer*in:

Wie erlebst du personlich deine Kommunikation in dem Unternehmen, in dem du
arbeitest? Gibt es Aspekte, die du besonders schatzt oder die du fur

verbesserungswurdig haltest?

Angestellte*r:

Also ich glaube, das hat man auch aus den vorherigen Antworten schon herausgehort.
Was ich wirklich, wirklich schatze, ist diese Kultur der offenen Tur, die auch eigentlich
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wirklich gelebt wird bei uns, finde ich. Man kann auch anonym Verbesserungen

vorschlagen oder Probleme melden, wenn man wirklich will.

Interviewer*in:

Wie geht das?

Angestellte*r:

Da gibt es verschiedene, ah stimmt, das habe ich vorher vergessen bei den
Kommunikationskanalen. Es gibt bei uns auf der einen Seite einen Briefkasten, der
nennt sich Just Culture, der einmal pro Woche von der Geschéaftsfuhrung bei uns direkt
in der Business Unit gelesen wird. Das heif3t, wenn man da irgendwelche Anregungen

reinschreibt, dann wird das auch relativ schnell auch einmal gesehen.

Es wurde aber auch die Moglichkeit geben, wenn man jetzt wirklich zum Beispiel ein
grobes Vergehen oder ein wirkliches Problem hatte mit Vorgesetzten etc., dass man
das Ganze Uber eine Hotline, anonym, Uber eine dritte Partei das meldet und das muss
dann auch behandelt werden. Okay. Aber genau, wir waren dabei, welche Aspekte ich
da schatze.

Sorry. Nein, ich bin ja auch abgeschweift, weil ich die Sachen vorher vergessen habe.
Hat gar nichts.

Irgendwie, wenn man nicht aktiv dartber nachdenkt.

Interviewer*in:

Man kommt im Gesprach drauf.

Angestellte*r:

Genau, man kommt im Gesprach, kommt man ja hin. Genau, was ich eben wirklich
sehr schatze, ist diese offene Turkultur. Auch, dass man eigentlich mit allen Personen

auf Augenhohe reden kann.
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Mit manchen naturlich mehr, mit manchen weniger. Das ist aber so einfach, wie der
individuelle Typ ist. Was ich wirklich fur stark verbesserungswurdig halte, sind eben
diese offentlichen Jourfix auf Abteilungsebene, weil die in der jetzigen Form relativ

wertlos sind.

Das ist gerade so, dass man vielleicht irgendeine soziale Aktivitat mit den
Arbeitskollegen ausmacht, die dann abteilungsubergreifend ist, aber da erfahrt man

sehr wenig relevante Informationen, finde ich.

Interviewer*in:

Das heildt, der Informationsgehalt ist das, was dich da stort oder was du fur
verbesserungswurdig haltest? Wurdest du das so oft sehen oder ware es fur dich eine
Option, das zu reduzieren und dafur mehr Inhalt? Oder was ware da genau dein

Wunsch?

Angestellte*r:

Ich glaube, der Wunsch ware da eben, dass diese, da ich ja weil3, dass unser mittleres
Management, also unsere Abteilungsleiter, jede Woche ein umfassendes Gesprach mit
der Geschaftsfuhrung und mit dem Projektleiter haben, wirde ich mir da wirklich viel
mehr Informationen gerne wunschen. Und ich weil3, dass diese Information auch
vorhanden ist. Es ware auch, glaube ich, fur fast alle bei uns, oder ich glaube fur alle
bei uns, interessant, wenn man wirklich einmal in der Woche so weil}, ja, ungefahr das

lauft und ungefahr dort gibt es gerade Probleme.

Weil das, glaube ich, auch ziemlich viel Awareness schaffen wirde innerhalb der
Projekte, wenn man jetzt Uber den eigenen Tellerrand hinausblickt, dass man eben,
wenn andere dieses Problem schon hatten, dass man das vielleicht nicht gleich macht,
beziehungsweise dass man lernen kann auch. Und damit man irgendwie Verstandnis

dafir bekommt, wenn irgendjemand einmal nicht greifbar ist oder so. Oder ob man
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irgendwo unterstutzen kann, weil wir sind ja die meisten relativ flexibel in der

Arbeitseinteilung, dass man eben das auch nutzen kdnnte, um irgendwo zu helfen.

Interviewer*in:

Welche Herausforderungen siehst du aktuell in deiner Unternehmenskommunikation?

Also das ist jetzt schon gecovert mit dem, was du vorher gesagt hast.

Angestellte*r:

Ich glaube, das meiste ist da eigentlich ziemlich gecovert. Was ich aber trotzdem
glaube, was so eine Herausforderung ist, ist eben, wenn es jetzt zum Beispiel irgendwo
im Unternehmensintern zum Beispiel nicht gerade so lauft, dass man auch das
vielleicht, das ist jetzt aber eher auf Corporate-Ebene wurde ich sagen, dass man nicht
die Informationen zuerst aus den Medien erfahrt, wenn es irgendwo Stellenabbau im
Unternehmen gibt, sondern dass das zuerst eben an die Mitarbeiter und dann, oder
zumindest zeitgleich irgendwie, nicht dass du am Vortag irgendwo in der Zeitung schon
liest, trotzdem, dort werden so viele Stellen gekundigt, bevor die Leute selber informiert

wurden.

Interviewer*in:

Wir gehen jetzt gleich zum nachsten Fragenblock, und zwar geht es da um die Nutzung
und Praferenzen von Kommunikationskanalen. Welche Kanale und Medien, also wir
haben das eigentlich schon gedeckt, aber fallt dir noch etwas ein, dazu, welche Kanale
und Medien dir zur Verfugung stehen, um eben an die Informationen zu kommen, oder

hast du damit jetzt alles gedeckt?

Angestellte*r:

Ich glaube, nur der Vollstandigkeit halber noch einmal zur Wiederholung. Diese Just
Culture Briefkasten quasi, die es gibt, wo man etwas schnell melden kann, dann eben
Face2Face, die offene Tur quasi, dann diese JoureFix, die vierteljahrlichen Meetings,
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E-Mail, Intranet, wir haben auch ein schwarzes Brett, da kann man auch immer wieder
Informationen finden, und ich glaube, das war jetzt eh nochmal, ich glaube, jetzt sollte

ich nichts vergessen haben.

Interviewer*in:

Bist du da mit der Frequenz, in der da kommuniziert wird, auf den verschiedenen

Medien, die du genannt hast, zufrieden?

Angestellte*r:

Ja, bei gewissen konnte es mehr sein, bei gewissen konnte es weniger sein, wirde ich

sagen.

Interviewer*in:

Wo konnte es mehr sein?
Angestellte*r:
Mehr sein kdnnte es eben...

Interviewer*in:

Oder eher die Inhalte?

Angestellte*r:

Ja, eigentlich, da waren es die Inhalte, wo es wirklich weniger sein kdnnte, meiner
Meinung nach, sind diese ganzen Corporate-Podcasts und Corporate-Mails, die
verschickt werden, weil der Bezug bei uns in der Business-Unit einfach nicht da ist.

Interviewer*in:

Also das heil3t, da geht es wirklich um den Bezug und nicht um das Thema Zeitmangel

oder...
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Angestellte*r:

Ja, auch, also es ist halt schon teilweise so, ich meine, wenn man jetzt von Corporate
nur Mails bekommt und Papierkorb, okay, das sind vielleicht zwei, drei Klicks, aber
wenn es dann wieder irgendwelche, es wurde ja auch von Corporate solche
Mitarbeitertreffen geben, die habe ich noch vergessen, aber die sind eben auch wieder
uninteressant, weil kein Bezug. Aber ja, ich glaube, dass da gewisse Sachen eben in
einem doch stressigen Arbeitsalltag, die einen da ziemlich rausrei3en konnen.

Interviewer*in:

Im positiven oder negativen Sinne rausreif3en?
Angestellte*r:
Beides, eher negativ, wirde ich sagen.

Interviewer*in:

Warum?

Angestellte*r:

Eben, wenn ich zu einem Meeting gehen muss, zum Beispiel jetzt Jourefix, und ich
habe dort keinen Informationsgewinn und ich musste dafur meine Arbeit unterbrechen,

weil Anwesenheit ist Pflicht, dann ist es naturlich argerlich.

Interviewer*in:

Okay, ja. Welche von den Kommunikationskanalen nutzt du am haufigsten?

Angestellte*r:

Ich wiurde fast sagen eigentlich dieses Face-to-Face, weil ich es ziemlich effizient finde,

direkt mit Leuten zu reden.
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Interviewer*in:

Okay, ich habe dann jetzt noch ein paar Kanale, vielleicht sind die dir auch entfallen
oder vielleicht ware das etwas, was du mir vielleicht auch winschen wurdest zusatzlich
zu dem, was ihr schon angeboten habt. Wir haben schon E-Mail gehabt, Intranet,

werden so Newsletter ausgesendet?

Angestellte*r:

Ja, das ist eigentlich per Mail, sind diese Newsletter. Also quasi diese Corporate-

Informationen sind alle.

Interviewer*in:

Die, wo du gesagt hast, klick, klick, weg.
Angestellte*r:
Ja, genau, klick, klick, weg.

Interviewer*in:

Schwarzes Brett, hast du gesagt, habt ihr Sachen ausgedruckt, so Broschuren mit

Informationen beispielsweise, Handbucher?

Angestellte*r:

Ja, das schwarze Brett gibt es eigentlich in digital und physisch. Physisch sind dann
eher solche Informationen wie Arbeitsunfalle im letzten Quartal beziehungsweise die
ganzen Sicherheitsbeauftragten etc. Und dann beim digitalen schwarzen Brett gibt es
halt dann auch zum Beispiel Betriebsratinformationen, was jetzt passiert, der

Speiseplan, Klassiker etc.
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Also das sind dann so Sachen, die auf einem Monitor im Sozialbereich laufen.

Interviewer*in:

Aha, ist das dann digital, der Monitor?
Angestellte*r:
Das ware das Digitale. Das wirde man aber auch theoretisch alles im Intranet finden.

Interviewer*in:

Okay, alles klar. So, jetzt gehen wir gleich zum letzten Teil, Frageblock meiner
Befragung. Da geht es jetzt um die Auswirkungen auf Informiertheit und
Zugehorigkeitsgefuhl.

Fuhlst du dich durch die Angebote an den Kommunikationskanalen gut Uber das
Unternehmen informiert? Du kannst auch gerne unterscheiden zwischen deiner

Division und dem Overall.

Angestellte*r:

Okay, ja, ich denke, Overall wirde ich, wenn ich die Angebote nutzen wirde und auch
aktiv diese Newsletter und so lesen wurde, glaube ich, dass man ein relativ gutes Bild
hatte, wenn auch vielleicht ein bisschen zu positiv gezeichnet. Intern wirde ich sagen,
gerade intern oder in unserer Business-Unit wurde ich ein bisschen unterscheiden, weil
dadurch, dass ich einen sehr direkten Kontakt zu unserem Geschaftsfuhrer auch ofters
habe, bin ich sicher ziemlich gut informiert. Und glaube ich auch, dass diese
Kommunikation aus dieser Ebene weg sehr gut funktioniert.

Wenn ich jetzt diesen Bezug nicht hatte, den ja auch einige meiner Kollegen nicht so
haben, dann, glaube ich, wirde ich mir schwer tun, ein Gesamtbild vom Unternehmen.

Dann wurde ich mich, glaube ich, nicht wirklich so gut informiert fuhlen. Aulzer eben
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quartalsmalfig dann, wo wirklich alle da dabei sind, aber durch diese anderen Jourefix

etc. wurde ich das jetzt nicht sehen.

Interviewer*in:

Quartalsmafig, genau. Inwiefern tragen die Kommunikationskanale zu deinem Gefunhl
der Zugehorigkeit zum Unternehmen bei? Kanale und Informationsgehalt jetzt.

Angestellte*r:

Ich glaube schon, es ist schon ein wesentlicher Faktor, weil man sich irgendwie leichter
tut, sich mit einem Unternehmen zu identifizieren, wenn man eben auch meint, ein Teil
davon zu sein und informiert daruber zu sein, was gerade lauft. Ich glaube, das hilft

sehr furs Zugehorigkeitsgefuhl.

Interviewer*in:

Wiurdest du sagen, dass die interne Kommunikation oder Kommunikation von der
Geschaftsfuhrung auch wirklich ein Teil davon ist, der deine Zugehdrigkeit starkt?

Angestellte*r:

Ja, ziemlich sicher. Und ich glaube, das ist auch bei vielen meiner Kollegen so. Ich
glaube, dass sehr viele unserer Kollegen eben auch nur wegen dem guten Verhaltnis
zur GeschaftsfUhrung auch diese Arbeitsleistung an den Tag legen und dieses

Zugehorigkeitsgefuhl auch haben.

Ich glaube, wenn diese Brucke fehlen wirde, also wenn wir quasi nur auf das mittlere
Management schauen wurden, dann glaube ich, dass sehr viele noch viel frustrierter
waren und das Zugehdrigkeitsgefuhl sicherlich darunter leiden wirde.

Interviewer*in:

Und ist es dir wichtig, die Mdglichkeit zu haben, Feedback zu geben und direkte

Ruckfragen zu stellen?
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Angestellte*r:

Ja, auf jeden Fall.

Interviewer*in:

Warum?

Angestellte*r:

Weil man sich dadurch einfach auch gehort fuhlt und weil oft so direktes Feedback und
direkte Ruckfragen sehr viele Probleme auf langere Sicht vermeiden. Also ich wirde
jetzt wirklich sagen, ich finde aber, dass das geht in beide Richtungen. Das ist jetzt
nicht nur, dass ich jemandem Feedback gebe, sondern dass ich auch das Feedback

bekomme Uber den Kommunikationskanal.

Interviewer*in:

Das war jetzt meine letzte Frage. Genau, wir waren am Ende vom Interview. Danke,

dass du dir Zeit genommen hast.

Gibt es noch etwas, das du zum Thema Internetkommunikation mit Unternehmen

hinzuflGgen mochtest oder haben wir alles besprochen deiner Meinung nach?

Angestellte*r:

Ich denke, wir haben jetzt sehr viel besprochen und ich glaube, mir wirde jetzt auf die
Schnelle nichts einfallen, dass irgendwie ein Informationsgewinn fur dich noch

dastehen wiirde.

Interviewer*in:

Danke. Vielen Dank.
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4.3 Interview Arbeiter*in #3 aus Unternehmen 2

Interviewer*in:

Bitte beschreibe einmal kurz das Unternehmen, in dem du arbeitest und deine Rolle.
Arbeiter*in:

Das Unternehmen ist ein Luft- und Raumfahrtunternehmen. Ich bin in der Produktion,
in der Qualitat, also eigentlich im Qualitatskontrolle, das heil3t, ich bin Qualitatsprufer,
das heildt, ich bin eigentlich fur alle Prifungen zustandig, die au3erhalb der NTT bei

uns in der Firma ablaufen.

Interviewer*in:

Wie lange bist du schon im Unternehmen?
Arbeiter*in:
Jetzt schon zwei Jahren.

Interviewer*in:

Ist es dir wichtig, von der Geschaftsfuhrung und der internen

Unternehmenskommunikation regelmafig informiert zu werden? Warum?
Arbeiter*in:

Es gibt gewisse Punkte, die mochte man wissen, gewisse Punkte, die sind umsonst,
wenn man es hort, aber es sind halt einfach Auslastungen und solche Sachen. Es ist
fur mich personlich eigentlich in gewisser Weise wichtig, dass ich weil3, was auf mich

zukommt. Ob negativ oder positiv.
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Interviewer*in:

Welche Inhalte werden von der GeschaftsfUhrung wund der internen

Unternehmenskommunikation kommuniziert?
Arbeiter*in:

In erster Linie positive und negative Punkte bei den Projekten, die jetzt gerade am
Laufen sind. Es wird kommuniziert, was auf uns zukommt und wie wir bei den Projekten
gerade stehen, also wie der Workflow ist, was auf uns zukommt, wie die Auslastungen
passieren uber die nachsten Quartale und Monate. Es wird auch bei uns in gewisser

Weise kommuniziert, was wir fur Auftrage reinbekommen.
Es wird kommuniziert, was wir umsetzen sollen. Aber auch Umsatzzahlen und sowas.

Interviewer*in:

Auch so Unternehmensziele?
Arbeiter*in:

Ziele, ja. Ich sage einmal, wir sind eine Entwicklungsfirma, da sind die Ziele eigentlich
in gewisser Weise immer der positive Abschluss von einem Projekt. Wer mit dir

kommuniziert, ist aber eigentlich fast solche Leute.

Interviewer*in:

Beschreib mir bitte, wie du im Unternehmen an Informationen von der
Geschaftsfuhrung und der Unternehmenskommunikation kommst, also beispielsweise
die von dir vorher erwahnten Zahlen, Erfolge usw. Wie du an die Informationen im

Unternehmen kommest, also welche Kanale beispielsweise?

Arbeiter*in:
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Es gibt eigentlich bei uns ja quartalsweise eigentliche Mitarbeiterinformationen. Die
machen eben Geschaftsfuhrung, Abteilungsleiter, Projektleiter. Und das da ist

eigentlich so ziemlich alles verpackt.

Und ich sage dadurch, dass wir eigentlich eine sehr kleine Divisions sind, sagen wir
mal so mit 80 Leuten. Also so ist es eigentlich gewisserweise so dass man alles von

den Vorgesetzten erfragen kann, wenn es wen interessiert.

Interviewer*in:

Wie erlebst du personlich die interne Unternehmenskommunikation im Unternehmen
bei euch? Gibt es Aspekte, die du besonders schatzt oder die du

Verbesserungswurdigkeit hast?
Arbeiter*in:

Ja, aber die sind menschenabhangig. Das hat nichts mit Abteilungen zu tun oder
Positionen. Es gibt eben Personlichkeiten bei uns, mit denen ist es recht einfach zum

Zusammenarbeiten.

Die wissen sehr wohl, welche Informationen du brauchst, wie dein Workflow ist, was
du bendtigst, dass du deine Schritte durchfuhrst. Und ich sage einmal, das kristallisiert
sich eigentlich dann mit der Zeit doch recht schnell raus. Und mit denen arbeitet man

naturlich doch ziemlich gerne zusammen.
Und irgendwie, da haltet sich nachher diese Quelle immer. Die braucht man dann.

Interviewer*in:

Bist du da mit dem Inhaltsgehalt zufrieden? Also wurdest du da mehr winschen,

weniger wunschen oder ofter oder weniger ofter?

Arbeiter*in:
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Schwierig. Meistens ist es eben dadurch, dass ich eher auf der praktischen Seite
angesiedelt bin, ist es eigentlich, wenn ich die Infos brauche, brauche ich das schnell.
Und das ist halt dann kristallisiert sich. Mit der Zeit kristallisieren sich diese Positionen
raus, die etwas nachher eher wichtig werden fur mich, wo ich weil3, ich brauche nur
anrufen, ich brauche nur mit denen kurze Besprechungen haben oder sonst was. Dann
weil} ich das, was ich zu weiteren Prufung brauche. Ich brauche in gewisser Weise
nicht in viele Meeting sitzen, weil das ist fir mich tote Zeit.

Interviewer*in:

Welche Herausforderungen siehst du gerade in der aktuellen internen

Unternehmensgemeinschaft?
Arbeiter*in:

Herausforderungen gibt es viele. Derzeit ist es gerade eigentlich, ja, um den Workflow
zu erhalten, brauchte ich mehr als die Standard 38,5 Stunden. Deswegen ist es derzeit
gerade ein bisschen ein Problem, es braucht viel Arbeit und geht sich auch nicht so gut
aus. Wird hoffentlich bald besser.

Interviewer*in:

Bezogen auf die Kommunikation, wurdest du sonst noch Herausforderungen sehen?
Arbeiter*in:

Kommunikationen passieren gerade in meiner Abteilung, gerade mit der
Abteilungsleitung bzw der Flihrungsebene, recht schwierig. Aber sie besteht, ja. Aber

die muss man mit Nachdruck ein bisschen fiihren.

Interviewer*in:

Also wirdest du da mehr wiinschen?

Arbeiter*in:
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Ja, aber es ist naturlich, wie gesagt, man kommt mit der Zeit darauf, ob das Fruchte
tragt oder nicht. Irgendwann, wenn man weil}, dass es nichts bringt, resigniert man,

nachher sucht man sich andere Wege. Das haben wir gut hingekriegt.

Interviewer*in:

Ich wlrde jetzt schon zum nachsten Block gehen, und zwar Kanale und die Nutzung
und die Praferenzen. Welche Kanale und Medien stehen dir zur Verfugung, um an

Informationen von der GF zu kommen?
Arbeiter*in:

Bei uns gibt es eigentlich recht viele. Wir haben eigentlich von der eigenen Intranetseite
angefangen. Und naturlich, es gibt ja bei uns in der Firma, wie soll man sagen, die
Einstellung der leitenden Personlichkeiten der Firma mit einer offenen Turpolitik oder
SO.

Man kann immer mit jeder Frage zu den leitenden Chefitaten, ob das Teamleiter ist
und weiter hinauf. Und ich sage einmal, nachdem die Firma ja eigentlich recht klein ist,
reicht das eigentlich. Mit den Quartalsmeetings, die wir noch haben, reicht das
eigentlich.

Interviewer*in:

Und die digitalen Kanale, also Internet hast du ja erwahnt. Bist du mit denen zufrieden?
Arbeiter*in:

Ja, ich sage einmal, das braucht man. Betriebsratssachen und solche Geschichten
zum Beispiel. Aber ich sage einmal, Division-spezifisch, so wie es bei uns ist, ist es halt
eher, dass du mit den Quartalsbesprechungen und mit solchen Sachen, oder wenn
man selber mit dem Abteilungsleiter und Generalmanagement und so, und der direkt

redet, ist es, glaube ich, eher forderlich.
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Interviewer*in:

Und kommen zu E-Mails oder Uber Videokonferenzen, kommen da auch

Informationen?
Arbeiter*in:

Doch, schon, hin und wieder. Aber das ist halt eher projektspezifisch. Das heil3t, das
sind halt noch eher die fachlich spezifischen und solche Sachen werden halt dort

nachher .
Das kommt immer noch drauf an, wen es direkt betrifft.

Interviewer*in:

Und jetzt nicht-digitale Sachen beispielsweise, so schwarze Bretter, habt ihr Flyer oder
Broschuren, Berichte, die ausgedruckt sind, wird das auch verwendet?

Arbeiter*in:
Nicht wirklich, bei uns gibt es ja nicht wirklich ausgedruckte Dinge.

Interviewer*in:

Habt ihr so gesellschaftliche Zusammenkunfte? Ist das Quartalsmafige, wo ihr alle

zusammenkommt? Oder wie schaut das aus?
Arbeiter*in:

Teils, teils, dadurch, dass wir unseren Standort, ja, ich sag einmal, der Sozialbereich
ist recht klein, da passen nicht alle rauf, deswegen ist es eigentlich immer so gewesen,
dass eben die, die es nicht direkt am Blroplatz haben, sich dort treffen, und die, die es
eigentlich am Buroplatz haben, auch mit Teams dabei sind.

Interviewer*in:
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Wirdest du dir andere Kanale oder Medien winschen, um die Kommunikation zu

erhalten?
Arbeiter*in:

Jein, man hat sowieso seine Zusammentreffen eben mit den Leuten, mit denen man
zusammenarbeitet, und ich glaube, das geht nachher eher so in die private Richtung,
beziehungsweise, ja, das passt ja eigentlich nicht. Also, Firmenintern wurde ich da eher
sagen, wenn jetzt dann nicht direkt, mit wem dauerhaft Zusammenarbeit, ja, dann
reichen die Zeit, die wir halt in der Firma noch haben, mit der Zusammenarbeit

eigentlich auch.

Interviewer*in:

Jetzt komme ich zum letzten Teil, da geht es um die Informiertheit und das
Zugehorigkeitsgefuhl zum Unternehmer. Fuhlst du dich durch die angebotenen

Kommunikationskanale gut tuber das Unternehmen informiert?
Arbeiter*in:

Also, was unsere Division, ja, was die restliche Firma betrifft, ja, gut, schaue ich jetzt
nicht, wie das so tun. Man bekommt zwar was mit, eben auf der Intranetseite und so

weiter, aber, ja.

Interviewer*in:

Das ist auch etwas, was du jetzt sagst, das ist jetzt nicht das, was dich hauptsachlich
interessiert, also dich aktiv informiert?

Arbeiter*in:
Ja, genau, das ist eigentlich, ja, was mich nicht interessiert, lese ich es einfach net.

Interviewer*in:
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Fuhlst du dich durch die aktuelle Kommunikation von der Geschaftsfuhrung informiert,

gut informiert?
Arbeiter*in:

Eigentlich schon. Also, das ist recht kurz und knackig, dauert so ungefahr meistens

eineinhalb Stunden, jedes Quartal. Das passt eigentlich.

Interviewer*in:

Gibt es Bereiche dort, wo du denkst, ah, du hattest gerne mehr Informationen?
Arbeiter*in:

Es gibt manchmal, ja, Punkte, aber das ist dann projektspezifisch, dass man von einem
sagt, manche Punkte waren gut gewesen, wenn es ich fruher gewusst hatte, oder, sag

ich einmal, das Team an sich, das ware nicht schlecht.

Interviewer*in:

Also eher so operativ?
Arbeiter*in:
Ja, genau, das sind halt Dinge, was das betrifft.

Interviewer*in:

Wie oft wirst du von der, oder ihr in der Firma eben von der Geschaftsfuhrung oder der

Unternehmenskommunikation informiert? Wie oft gibt es da Kommunikation?
Arbeiter*in:

Naja, also, wie gesagt, quartalsmaRig, ja, das Komplette, ich sage einmal, ja, und alles,
was dann halt eher spezifisch passiert, ist es halt eher, ja, wenn gerade eine

Zusammenkunft ist, also, sage ich einmal, gerade wenn Projekte zum Ende
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hinkommen, dann wird es manchmal schon taglich und so weiter, manche, die gerade
am Start sind, ist halt eher so wochentlich an den Raum, aber manche, die komplett in

der Entwicklung sind, passiert vielleicht monatlich.

Interviewer*in:

Ist es dann vom Stadium abhangig?
Arbeiter*in:
Genau, das ist halt, je naher man dem Ende kommt, desto stressiger wird es.

Interviewer*in:

Aber das funktioniert dann, das ist dann wahrscheinlich automatisch, gell?
Arbeiter*in:

Ja, genau, also, naturlich, es ist, am Anfang hat man naturlich immer ein bisschen mehr
Zeit, aber, und genau, je naher das Ende kommt, desto mehr Punkte werden
aufgenommen, je mehr wird Uber Projekte nachgedacht und so weiter, und dann merkt
man es halt einfach, da fangen immer mehr Leute zum Mitdenken an, und dann wird

es naturlich etwas stressiger.

Interviewer*in:

Inwiefern tragen die Kommunikationskanale und diese Kommunikation zu deinem

Zugehorigkeitsgefuhl zum Unternehmen bei?
Arbeiter*in:

Naja, also, ich bin eher so einer, ich brauche keine Meetings. Das ist, wie gesagt, ja,
wenn es um Punkte geht, die mich direkt betreffen, ja, dann muss es halt sein, dass

ich dabei bin, aber, ja, das ist aber eher zeitbegrenzt bei vielen Meetings, und ich
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verabschiede mich dann gerne wieder frihzeitig, aber, ja, bei manchen Punkten passt

es, dass das alles so funktioniert, und manche sind wirklich im Sumpf.

Interviewer*in:

Aber ist dir das auch wichtig, dass du dich eher verbunden oder informiert zum
Unternehmen fuhlst? Verbunden, glaube ich, ist eher das Wort, nach dem ich jetzt

fragen wurde.
Arbeiter*in:

Verbunden, ja, schon. Also, es ist, wie gesagt, jeder Mensch hat den Drang dazu,
gebraucht gefuhlt zu werden, und so, ja. Naturlich, dem geht man schon ein bisschen
nach, man weif} naturlich, okay, man wird gebraucht, geht dann drauf, aber es ist halt,
was halt naturlich bei sehr vielen recht durchorganisierten, grof3en Firmen halt so ist,
ist halt, ich sage einmal, ein Funftel, mehr sogar, aber ich sage einmal, ein Viertel von
den Besprechungen ist wirklich brauchbar, vieles anderes konnte man lassen, das ist
halt, und deswegen bin ich halte ich mich da eher aus, oder solche Sachen, weil das

ist, da habe ich mit meiner Zeit besseres zu tun.

Interviewer*in:

Ist es dir wichtig, die MAglichkeit zu haben, Feedback zu geben und direkte Ruckfragen

zu stellen?
Arbeiter*in:

Nein, das, also, erstens ist das quasi ein Grundrecht, und zweitens, Ruckfragen und
diese sollten sein, nur so kann eine Kommunikation funktionieren, und wenn jemand
null Fragen hat, oder keine Hinweise hat, oder sonstiges, dann kann man sich eher die
Frage stellen, ob er richtig auf seiner Position ist. Ich sage mal, wenn das ein, wie sagt
man da, ein beidseitiger Monolog ist, dann bringt es nichts.

Interviewer*in:
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Also es funktioniert dann auch bei euch. Wahrscheinlich auch wieder

personenabhangig.
Arbeiter*in:
Genau.

Interviewer*in:

Ja, wir waren am Ende vom Interview, danke, dass du dir Zeit genommen hast, und
wurde es noch etwas geben, was du noch gerne zum Thema sagen wurdest, oder

passt?
Arbeiter*in:

Es gibt schon, also, je groRRer die Firma wird, desto schwieriger wird es, Informationen
dorthin zu bringen, wo ichs brauche.

Ob es jetzt auf der anderen Seite, also ich habe jetzt quasi Uber 20 Jahre
Berufserfahrung, und war doch schon auf Positionen, wo ich die eine Seite gehabt
habe, und Positionen auf der anderen Seite, und ich sage mal, man vergisst sehr oft,
welche Informationen fir manche Stellen wichtig sind, obwohl man die selber schon
einmal ausgefuhrt hat. Ich habe schon einmal im After-Sales-Vertrieb gearbeitet, ich
habe schon einmal als Projektleiter gearbeitet, und war aber auch schon einmal
Standhaltungstechniker, und man verliert oft den Fokus, obwohl man es eigentlich
besser wissen sollte. Aber ich glaube, ganz, ganz schlimm gesagt, das kommt mit dem
Alter. Glaube ich wirklich. Irgendwann wird es besser, dass man doch immer ein
bisschen nach der Erfahrung, den Arbeit, was man sagt, das habe ich auch nicht so
super gehfuhrt, damals und so weiter. Ich glaube, das braucht Zeit, und den Fokus,

den muss man sich ein bisschen anlernen.

Interviewer*in:

Wenn man viele verschiedene Sachen gesehen hat, dann wird das viel besser.
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Arbeiter*in:
Man versteht noch auch mehrere Punkte, und die Ubersicht, das tut gut.

Interviewer*in:

Danke.

4.4 Interview Arbeiter*in #4 aus Unternehmen 2

Interviewer*in:

So vielen Dank, dass du dir fur das Interview Zeit nimmst. Mein Name ist Lena Assl
und in meiner Masterarbeit untersuche ich Unterschiede in der internen
Unternehmenskommunikation in Unternehmen mit Arbeiter*innen und Angestellten.
Bei interner Unternehmenskommunikation meine ich in diesem Fall besonders
Informationen die von der Geschaftsfuhrung oder einer Abteilung ,interne
Unternehmenskommunikation® verteilt werden. Zum Beispiel meine ich da
Veranderungen im Unternehmen, Strategie, Neuigkeiten, Erfolge, Auftragslage und so

weiter.

Ich freue mich sehr, dass du dir fur mein Interview Zeit nimmst. Das Interview dauert
circa 30 Minuten, wird aufgezeichnet zur besseren Verarbeitung. Dein Interview wird
anonym behandelt. Bist du mit allem einverstanden? Gibt es noch Fragen von deiner

Seite bevor wir starten?
Arbeiter*in:
Nein.

Interviewer*in:
A-104




Passt. Nein, nicht einverstanden oder nein, kann losgehen?
Arbeiter*in:
Kann losgehen, ja.

Interviewer*in:

Passt. Bitte beschreibe mir kurz das Unternehmen, in dem du arbeitest und deine Rolle

und deine Aufgabe.
Arbeiter*in:
Das Unternehmen, ich muss nicht, also den Namen des Unternehmens sagen?

Interviewer*in:

Namen des Unternehmens musst du nicht sagen, einfach, was das Unternehmen

macht.
Arbeiter*in:

Das Unternehmen produziert Teile fur die Luftraumfahrt. So, ok, was mache ich? Ich

bin im Produktion-engineering.
Was war nochmal die Frage noch?

Interviewer*in:

Also kurz, was das Unternehmen macht und deine Rolle, deine Aufgabe.
Arbeiter*in:
Das sind viele.

Interviewer*in:
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Grob beschreiben reicht aus.
Arbeiter*in:

Ok, also das, was in meiner Stellenbeschreibung steht, ich bin in der Produktion,
Verrichtungskonstruktionen. Was mache ich noch? Ich bin Schnittstelle zum

Engineering.

Genau, Schnittstelle zum Engineering, Kommunikation eben von der Produktion zum

Engineering.

Interviewer*in:

Ok, wie lange bist du schon im Unternehmen tatig?
Arbeiter*in:
Ich glaube drei Jahre sowas.

Interviewer*in:

Jetzt wurde ich schon mit den weiteren Fragen anfangen. Ist dir es wichtig von
Geschaftsfuhrung oder internen Unternehmenskommunikation regelmafig informiert

zu werden?
Arbeiter*in:

Wenn man unseren Standort jetzt so anschaut, ja, also von unseren Branchen schon.
Alles andere ist mir eigentlich wurscht. Wir gehoren zwar zur groRen Markenkultur

dazu, weil wir eine kleinere Stelle sind hier.

Wir haben zwar ein paar Vorteile, dass wir Teil von grof3en Konzernen sind, aber ich
finde es sind auch viele Nachteile, was fur uns als kleinere Branche im Vergleich zur
Automobilbranche, also ich finde mehr Nachteile. Also wir haben Uber das Ganze, dass
man jetzt zu irgendwelche Instandhaltungen nicht einfach irgendwie hinfahren darf,
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sondern man muss zum Hauptstandort dort das organisieren lassen und das ist oft ein

guter Wurf ins Klo. Oder einfach so sinnvolle, auch sinnlose Systembefriedigungen.
Das mussen die sich dort eingebildet haben.

Interviewer*in:

Welche Inhalte werden von der  Geschaftsfuhrung oder internen

Unternehmenskommunikation von euch kommuniziert?
Arbeiter*in:

Wir haben eigentlich quartalsmalig so ein Meeting, wo einfach alle Projekte ein wenig
hergezeigt werden, was der Status ist, was in Zukunft kommt, was nicht gekommen ist
und wie es gerade am Laufen ist, weil doch oft Leute ziemlich nur in ihren Projekten
drin sind und eigentlich nicht mehr dartber hinaus sehen, was eigentlich grundsatzlich
bei uns passiert.

Interviewer*in:

Sind da operative Informationen dann auch enthalten?
Arbeiter*in:
Ja.

Interviewer*in:

Beschreib mir mal bitte, wie du im Unternehmen an Informationen kommst, wenn du
aktiv suchst, so Uber Erfolge, News, Veranderungen beispielsweise, die von der
Geschaftsfuhrung oder der Unternehmenskommunikation kommen. Also wie du die

informieren wuirdest.

Arbeiter*in:
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Wichtige Informationen werden auf jeden Fall bei diesen quartalsmallige Sachen
kommuniziert, was mich jetzt nicht direkt betrifft, aber sonst bekommt man das uber
das Projekt mit, was man direkt bekommt, also Uber die Projektmeetings oder

ansonsten wird es ausgeschrieben.

Interviewer*in:

Wo wird es ausgeschrieben?
Arbeiter*in:
Uber Mail vom Sekretariat. Nicht direkt Geschéaftsfiihrung

Interviewer*in:

Wie erlebst du personlich die interne Kommunikation im Unternehmen? Gibt es
Aspekte, die du besonders schatzt oder die du fur verbesserungswurdig haltest?

Arbeiter*in:

Ja, es bilden sich immer Uberall Gruppchen und bei gewissen Gruppchen, da ist die
Kommunikation nicht so premium, glaube ich, weil die o6fter machen, was sie wollen
und eigentlich weil} keiner, was sie machen, weil sie eigentlich immer blodsinn machen.
Und da wird irgendwie auch ein bisschen vorbeigeschaut teilweise. Warte, was war
nochmal die Frage, da hab ich jetzt etwas daran vorbei geredet.

Interviewer*in:

Wie du personlich die interne Kommunikation im Unternehmen erlebst. Also zum

Beispiel Inhaltsgehalt oder von der Frequenz.
Arbeiter*in:

Ja, also eben die Sachen, die fur uns selber relevant sind, da kommt man eigentlich
regelmafig mit, im Normalfall. Eben Uber diese Projektmeetings verschiedenster Art
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und Weise. Ja, alles was so passiert jetzt. Bei den GroR3projekten schon auch viel da

wird ein bisschen besser kommuniziert wird.

Wo man teilweise denkt, okay, das haben wir schon mal gemacht, warum machen wir
das schon wieder. Das ist eine GroR3projekt, was wir haben, da sind viele neue Leute
dazugekommen, die halt alle glauben, sie missen das Rad neu erfinden, was blddsinn

ist.

Interviewer*in:

Also ist das so Wissensmanagement, was da einfach gerade nicht so passt?
Arbeiter*in:

Ja, genau. Es ist oft auch aus langerer Vergangenheit Sachen, die was da auch zu
treffen. Also gewisse Sachen werden einfach zu wenig kommuniziert von gewissen
Abteilungen. Aber es geht mir eigentlich, im Prinzip, selbst eh nichts an, ich habe jetzt

nur meine Position angeschaut.

Irgendwie ist es so, es stort einen, wenn es einfach so sinnlose Sachen gemacht
werden, weil die eben nur Fragen sollen, oder die kommen uns Fragen und dann wollen

sie die Infos nicht annehmen oder sagen, so blédsinnig. Und dann fahren sie ein.

Interviewer*in:

Ja, verstehe. Welche Herausforderung siehst du in der aktuellen internen

Unternehmenskommunikation im Unternehmen?
Arbeiter*in:

Ja, dass so viele Leute sind, eben bei dem Grol3projekt und im Endeffekt auch der
grune Faden, zum Beispiel dass die vertraglichen Sachen richtig interpretiert werden
und kommuniziert werden zu den jeweiligen Fachabteilungen, das fehlt ein wenig, was

wirklich gemacht werden muss und was nicht teil des Vertrags ist mit dem Kunden. Das
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sehe ich gerade als grofRes Risiko, was ich glaube, das kommt schon ordentlich

finanzieller in den Ruin gehen.

Interviewer*in:

Ich wirde jetzt gleich zum nachsten Kapitel gehen und da geht es um die Nutzung und

Praferenzen von Kommunikationskanalen.
Arbeiter*in:
Teams oder was?

Interviewer*in:

Verschiedene. Die Frage ware jetzt beispielsweise, welche Kanale und Medien stehen
dir zur Verfugung, um an Informationen von der Geschaftsfuhrung und internen
Unternehmenskommunikationen zu gelangen? Es gibt traditionelle oder digitale

Kanale, da ist zum Beispiel drinnen E-Mail, Intranet.
Arbeiter*in:

Achso, ja, das ist eigentlich eh so. E-Mail, Intranet, dann Abteilungsmeetings, das

haben wir ja noch ofter Uber Teams gemacht.

Interviewer*in:

Fuhlst du dich da informiert dadurch?
Arbeiter*in:
Ja. Ja, das geht schon wieder. Ja.

Interviewer*in:

Welche nutzt du am haufigsten? Welche Kanale?
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Arbeiter*in:

Teams und E-Mail, weil eben das im Intranet ist und das Blabla war vom grof3en Werk.
Das interessiert mich eigentlich nicht so. Das ist meine Meinung.

Interviewer*in:

Und so traditionelle Kanale, beispielsweise die nicht digital sind, so Berichte, die
ausgedruckt sind oder Plakate, schwarze Bretter, Broschiren, ist sowas in

Verwendung?
Arbeiter*in:

Das sind meistens die Propaganda-Sachen, die aufgehangt werden mit diesen

Verbesserungen, die vorgeschlagen werden.

Interviewer*in:

Okay, was ist damit gemeint?
Arbeiter*in:

Ja, da gibt es diese, was weil} ich, das heif3t E-Mails oder so, wo du kannst, wenn du
Verbesserungsvorschlage einreichst, dann kannst du eben da was gewinnen. Auch so.
Bla bla bla.

Interviewer*in:

So Whistleblower-mafig. Ja.
Arbeiter*in:

Nein, nicht Whistleblower, sondern, im Endeffekt wollen sie eigentlich, das ist glaube
ich sowas. Und hin und her gibt es so ein bisschen eine Quotenerfullung. Man schreibt

da dann was, ja, dann kannst du das und das und das gewinnen.
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Es gibt dann auch Verlosungen, es gibt, es gibt dann auch Standorts-Internen. Und
dann gibt es noch irgendwas, was dann der Konzern vorausfuhrt. Und das ist irgendwie
so ein Schifffahrtsgewinn.

Interviewer*in:

Wirdest du dir andere Kanale wunschen oder Verbesserungen an welchen Kanalen?
Jetzt beispielsweise, wenn du sagst, das Intranet ist jetzt so auf den anderen Standort,
auf den Hauptstandortmarken ausgerichtet und nicht auf eure. Wurdest du dir
wunschen, dass da Spitze sind?

Arbeiter*in:

Wir sind nicht so viele Leute, glaube ich, dass da jetzt... Also wir sind, glaube ich, unser
Standort ist so grof3, dass du eben viel so mitkriegst, wenn man die Runde geht.

Deswegen hatte man da jetzt keinen grof3en Mehrwert haben, wenn man das jetzt ins
Intranet drickt.

Interviewer*in:

Letztes Kapitel wird jetzt schon anfangen. Und zwar geht es um Informiertheit und
Zugehorigkeitsgefuhl. Fuhlst du dich durch die angebotenen Kommunikationskanale

gut Uber das Unternehmen informiert?
Arbeiter*in:

Im Allgemeinen? Ja. Also das, was mich interessiert Uber unseren Standort, das
kriegen wir spatestens quartalsmaRig, wo wir einen grofen Uberblick haben. Und

sonst?
Ja, krieg ichs eben. Wie gesagt, der Standort ist nicht so grof3, ca. 100 Mitarbeiter hier.
Da, wenn man sich nicht versteckt, kriegt man schon viel mit.
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Interviewer*in:

Und jetzt spezifisch auf die Geschaftsfuhrung und die internen

Unternehmenskommunikation, fuhlst du dich von denen informiert?
Arbeiter*in:

Es kommt immer darauf an, was einem eigentlich interessiert. Es sind halt alle

Informationen fur jeden Mitarbeiter. Aber ja, das Relevante. Fur zum Beispiel Projekte.

Interviewer*in:

Ja. Weildt du, wie oft ihr von der Geschaftsfuhrung Informationen kriegt, ca.? Sind die

regelmafig?
Arbeiter*in:

Ja, quartalsmaRig ist das ganze, wo wir alle Projekte kriegen. Ansonsten
projektspezifisch kriegt man das aber wenigstens wochentlich mit. Ich kann das nicht
fur alle Arbeiter sprechen, weil eben die in der Produktion dann schweil’en, die dann

uber Umwege mit, bzw. Es ist ja nicht jeder in jedem Meeting, wo was los ist.

Interviewer*in:

Tragen die Kommunikationskanale und die Kommunikation generell zu deinem
Zugehorigkeitsgefuhl zum Unternehmen bei? Ob du dich dadurch mehr verbunden zum

Unternehmen fuhlst?
Arbeiter*in:
Hmmm.

Interviewer*in:

Ja, also alle Informationen, die du da kriegst, was im Quartalsmafligen passiert?
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Arbeiter*in:

Ja.

Interviewer*in:

Oder wurdest du sagen, das ist jetzt kein Aspekt, der dich bindet zum Unternehmen?
Arbeiter*in:

Ja, eigentlich nicht. Also ich meine, dadurch mehr zufrieden zu werden. Ich meine

naturlich, ja, wenn es gewisse Leute...

Ich meine, es ist so. Naturlich, umso frischere Informationen du hast, umso besser ist

es immer. Aber es sind nicht oft die Informationen, die naturlich sind, eigentlich.

Aber ja, eigentlich hast du schon recht. Wenn man ein wenig weil3, was hinter den
Kulissen lauft, bevor es die anderen wissen, dann steigert es schon das
Zugehorigkeitsgefuhl.

Interviewer*in:

Und die letzte Frage jetzt. Ist es dir wichtig, die Moglichkeit zu haben, Feedback zu
geben oder direkte Ruckfragen zu stellen?

Arbeiter*in:
Ja, ja.

Interviewer*in:

Fuhlst du dich auch im Unternehmen da funktioniert?

Arbeiter*in:
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Ja, ja, das machen wir. Das ist aber eher auch tber Umwege. Uber Abteilungsleiter
und der gibt das dann weiter. Selbst geh ich nicht zur Geschaftsfuhrung.

Interviewer*in:

Okay. Ja, das ware das Ende vom Interview. Dankeschon, dass du dir Zeit genommen
hast.

Gibt es noch etwas, was du zum Thema hinzufigen mdchtest oder fallt dir da noch was

ein?
Arbeiter*in:
Nein, nichts.

Interviewer*in:

Danke.

5. Interviews aus Unternehmen 3

5.1 Interview Angestellte*r #5 aus Unternehmen 3

Interviewer*in:

Genau, ich fange einmal mit einer Einleitung ins Thema an. Und zwar in meiner
Masterarbeit untersuche ich die Unterschiede in der internen
Unternehmenskommunikation in Unternehmen mit Arbeiterinnen und Angestellten.
Und bei interner Unternehmenskommunikation meine ich in dem Fall besonders

Informationen, die von der GeschaftsfUhrung oder oft gibt es in den Unternehmen
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ebenso Abteilungen, wie interne Unternehmenskommunikation, die die Aufgabe

ubernimmt, eben verteilt werden.

Beispiele sind da eben Veranderungen im Unternehmen, Strategie, Neuigkeiten,
Erfolge, Auftragslage und so weiter. Das Interview dauert ca. 30 Minuten und ich wurde

es aufzeichnen, wenn das fur dich ok ist.
Ja, ist ok. Perfekt. Gibt es noch Fragen oder kdnnen wir einigen starten?

Nein. Super. Beschreibe mir bitte kurz das Unternehmen in dem du arbeitest und deine
Rolle.

Angestellte*r:

Ich arbeite in einem aktiennotierter Konzern, sudafrikanisches Headquater. Wir haben
Standorte in Sudafrika, Europa und Nordamerika.

Ich bin in Gratkorn stationiert, arbeite in der IT-Abteilung, bin global zustandig fur SAP-
Systeme, also weltweit. Wir sind eine Papierfabrik, eine Zellstofffabrik. Hersteller sind

wir, haben mehrere Fabriken.

Interviewer*in:

Wie lange bist du schon im Unternehmen tatig?

Angestellte*r:

17 Jahre.

Interviewer*in:

Ist es dir wichtig von der Geschaftsfuhrung und internen Unternehmenskommunikation

regelmafdig informiert zu werden?

Angestellte*r:
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Ja.

Interviewer*in:

Wieso?

Angestellte*r:

Damit ich weil3, wie es dem Unternehmen geht, ob es gut geht, ob mein Arbeitsplatz

sicher ist, was da los ist. Weil man oft nicht so viel mitbekommt.

Interviewer*in:

Und welche Inhalte werden von der Geschaftsfuhrung oder der internen

Unternehmenskommunikation kommuniziert?

Angestellte*r:

Welche Inhalte kommuniziert werden? Es wird kommuniziert, es gibt einmal im Monat,
bei uns ist das auf der Ebene da wir so ein grof3er Konzern sind, es gibt Kommunikation
von der Geschaftsfuhrung in Gratkorn direkt, was den Standort betrifft. Da gibt es
einmal im Monat ein E-Mail, wo Uber Auftragslage gewisse Kennziffern, Produktion,
Unfalle usw. informiert wird. Dann gibt es auch von den Plattformen, dann gibt es Uber
Personalentwicklungs-Newsletter auch verschiedene Sachen, aber das ist nicht von
der Geschaftsfuhrung, von der Geschaftsfuhrung gibt es den. Und was die
Geschaftsfuhrung noch macht in Gratkorn, wenn so Projekte, Grof3projekte am Laufen
sind, da machen sie dann auch so Meilensteine und schreiben sie das aus, wie es

weiter geht.

Und wann gibt es noch die europaische Headquater, weil wir zu Europa gehoren, da
gibt es vierteljahrlich ungefahr ein Newsletter Uber unsere Strategie, wie wir die weiter
verfolgen, was wir geschafft haben, was wir weiter vorhaben und was wir anpassen.
Das ist nicht so auf Zahlen, das ist mehr so blabla Newsletter. Kommunikation halt

mehr auf Strategie, Vision und wie wir so weitermachen.
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Und dann gibt es noch von Sudafrika unten, vom Head-Headquater, da gibt es dann
wirklich Uber den Konzern weltweit, aber das sind dann hauptsachlich so diese
Kennzahlen, diese borsenorientierte Kommunikation, die kriegt halt ein Mitarbeiter

auch.

Interviewer*in:

Und wurdest du sagen, kommuniziert die GeschaftsfUhrung eher proaktiv oder eher

weniger?

Angestellte*r:

Nein, sie kommuniziert schon proaktiv. Also sie machen das, und was sie noch hat, die
Geschaftsfuhrung, das war jetzt im Sinne von E-Mail, aber sie haben dann auch noch
so Townhall-Meetings eingefuhrt seit zwei Jahren, seit es ein neuen Chef gibt, und das
ist glaube ich zwei- oder dreimal im Jahr, wo einem der Geschaftsfuhrer von Gratkorn
spricht, wo man hingehen kann und Fragen stellen kann, und man kann auch vorab
Fragen an eine E-Mail-Adresse schicken, damit sie vorbereitet werden kann fur diese

Fragen, genau, das gibt es auch noch.

Und das macht auch das europaische Management, die kommen einmal im Jahr an
jeden Standort und kommunizieren einmal im Jahr im Sinne von so einem 6ffentlichen
Meeting fur alle, oder so eine Informationsveranstaltung, nennen wir es so, genau. Also
einmal im Jahr ist es auf europaischer Ebene, wo die von Werk zu Werk fahren, und
Werksintern Gratkorn, wo der Geschaftsfuhrer von Gratkorn spricht, ist es glaube ich

jetzt dreimal im Jahr oder so.

Interviewer*in:

Und welche Kanale benutzt du persodnlich am liebsten, um eben an die Informationen

zu kimmern?

Angestellte*r:
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Boah, mein Lieblingskanal ist die Kaffee-Kuche, weil ich bin zu faul, dass ich mir diese
E-Mails... Also das von Gratkorn, wie die Auftragslage ist und so weiter, das lese ich
mir durch. Das ist namlich wirklich kompakt zusammengefasst, also in ausgedruckter
Form, das ist ein A4-Zettel, der gut strukturiert ist, wo du einen guten Uberblick kriegst

schnell.

Die europaischen Sachen, die mehr so Vision und Strategie sind, die lese ich mir jetzt
nicht so durch, weil das ist eher blabla. Und das sudafrikanische lese ich mir gar nicht
durch. Was da vom Konzern kommt, das ist mir zu... Mit den Zahlen kann ich nicht viel

anfangen, das ist so abstrakt fur mich. Und die das formulieren, ja.

Interviewer*in:

Also wurdest du sagen, dass die Kommunikation generell zu oft passiert oder

inhaltsmaRig zu viel ist?

Angestellte*r:

Nein, das wurde ich nicht sagen. Weil ich finde, eine E-Mail zu bekommen ist jetzt nicht
schlecht, weil dem, der sich interessiert, der kann sich das ja genau anschauen. Und
hatte ich die Zeit, wurde ich es mir vielleicht auch genauer anschauen, aber ich habe
die Zeit auch nicht. Also ich finde, eine E-Mail schadet nicht, und man kann sich das ja
genauer anschauen, da wird man nicht so gespamt. Man kriegt ja nicht jede Woche
eine E-Mail. Und dann passt das schon.

Interviewer*in:

In welchen Abstanden ist das meistens so? Das ist eher abhangig von...

Angestellte*r:

Nein, wie gesagt, von Gratkorn kommt das einmal im Monat, das europaische ist einmal
im Quartal, glaube ich, und das Limited, also Konzernleiter, ist auch einmal im Quartal.

Und was sie noch machen, das europaische, die machen auch Teams-Meetings, das
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habe ich auch noch vergessen, da gibt es auch einmal im Quartal ein Teams-Meeting,
wo der Geschaftsfuhrer spricht, der europaische. Und da kann man auch Fragen

stellen.
Das gibt es auch noch, es gibt eigentlich eh sehr viel.

Interviewer*in:

Ja, man kommt dann oft erst im Gesprach drauf, was es eigentlich alles gibt. Welche

Herausforderungen siehst du in der aktuellen internen Unternehmenskommunikation?

Angestellte*r:

Herausforderungen? Ich glaube, das Schwierige ist, dass man nicht so viel Blabla-
Informationen weitergibt, sondern konkrete Informationen. Der Mitarbeiter oder ich
personlich, ich hatte ja gerne konkrete Informationen, damit ich weil3, wo ich dran bin,

das ist das Schwierige.

Wenn es nur so ein oberflachliches Blabla ist, dann liest man das nicht so genau, und
geht nicht so ein, sondern wenn man will ist, dass er Mitarbeiter informiert ist, muss
man dann schon, ich wurde jetzt sagen, es sollten schon interessante Sachen sein.
Also jetzt wirde ich halt wirklich gerade das Geschaft betreffen usw. Aber da ist halt
auch die Geschaftsfuhrung immer sehr, ich verstehe ja, dass das Schwierige ist,
Sachen rauszugeben, die jetzt noch nicht so fit sind, oder wie auch immer, das ist

schwierig.

Interviewer*in:

Wir kommen jetzt schon zum nachsten Fragenblock, und zwar geht es da jetzt um die
Nutzung und Praferenzen von den Kommunikationskanalen. Wirden dir noch weitere
Kanale und Medien einfallen, die dir zur Verfugung stehen, wie du an Informationen
von der Geschaftsfuhrung gelangst? Oder hast du da schon alle jetzt erwahnt?

Angestellte*r:
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Du kannst im Intranet immer schauen. Alles, was ich veroffentliche, wird an meinem
Intranet eben gespeichert. Das kann man noch anschauen. Ansonsten weil3 ich, dass

ich in den Intranet teams und live halt.

Interviewer*in:

Und so traditionellere Kanale, also nicht digitale beispielsweise, habt ihr so Plakate,

schwarze Bretter, Broschiren?

Angestellte*r:

Ja, das haben wir alles. Im Eingangsbereich von meinem Burogebaude gibt es eine
Wand, wo das alles ausgedruckt wird und aufgehangt wird. Plakatwande gibt es auch,
aber das sind mehr so... Das sind dann die europaischen Kommunikationen, was
unsere Strategie und Vision betrifft. Die belacheln wir. Die sind schon da. Das ist auch

da, solche Plakate.

Interviewer*in:

Gibt es Kanale, die du dir sonst winschen wuirdest, um zur Kommunikation von

Unternehmen oder Geschaftsfuhrungen zu kommen? Das ist eine schwierige Frage.

Angestellte*r:

Mir fallt jetzt keiner mehr ein, was es noch fur ein Kanal gabe, weil es nicht auf meinem
Schirm ist, aul3er dass der Geschaftsfuhrer jetzt direkt zu mir kommt. Also effektiv habe
ich genug Informationen, die ich jetzt nicht durch einen Kanal noch bedienen konnte.

Aber das wirde mir jetzt, glaube ich, mehr nerven.

Interviewer*in:

Das ware dann zu viel?

Angestellte*r:
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Das ware mir zu viel. Von der Geschaftsfuhrung, ja.

Interviewer*in:

Gut. Fuhlst du dich durch die angebotenen Kommunikationskanale gut Uber das

Unternehmen selbst informiert?
Angestellte*r:
Ja. Eins gibt es noch, wir haben eine Zeitung.

Interviewer*in:

Ah, ok. Wie oft kommt die raus? Und liest du die auch durch?
Angestellte*r:
Die kommt einmal im Jahr raus.

Ja. Die liest ich immer durch, weil die hast du irgendwie in der Hand, einfach weil das

Medium anders ist. Das ist dann, blatterst du eher durch als eine E-Mail.

Und es kommt auch einmal aus, also das ist auf europaischer Ebene, die da
rauskommt, die liest ich durch. Dann gibt es eine auf Konzernebene, das ist dann mehr

so der Jahresbericht, den liest ich nicht durch.

Interviewer*in:

Ok.

Angestellte*r:

Das ist auf europaischer Ebene, den lese ich durch.

Interviewer*in:

Was sind da fur Inhalte circa drin?
A-122



Angestellte*r:

Da ist drinnen immer, was halt so das Jahr betrifft, was halt so passiert in den
Standorten, dass man einen Uberblick hat, was auch in anderen Standorten passiert,
was neue Produkte eingefuhrt werden, was gut lauft, was es fur neue Sachen gibt,
Produkte eben auch, oder neue Initiativen in den Standorten, in den Abteilungen, in
den Bereichen, neue Sachen, also alles was es technologisch Neues gibt. Was halt so

alles passiert im Unternehmen.

Das ist nicht so ausgerichtet dann auf die komplette Auftragslage, oder auf Zahlen,
sondern mehr so was so passiert. Wo man sich auch was abschauen konnte, wo
Abteilungen neue Wege bestreiten, wo man sich das auch abschauen kann. Das finde

ich immer sehr interessant.

Interviewer*in:

Inwiefern tragen die Kommunikationskanale und die interne Kommunikation selbst zu

deinem Gefuhl der Zugehorigkeit zum Unternehmen bei?
Angestellte*r:
Eine Zugehorigkeit? Gar nicht.

Interviewer*in:

Gar nicht? Warum?

Angestellte*r:

Ich glaube, wennmich dann weniger zugehdrig fuhlen wurde, ich glaube, ja minimal,
wenn das gar nicht geben wirde, dann wurde ich mich ausgeschlossen fuhlen, also

ich sag mal, es hat was, aber es ist ein geringer Faktor.

Interviewer*in:
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Was ware wenn es gar keine interne Kommunikation geben wuirde, wirdest du dich

genauso Zugehorig zum Unternehmen fuhlen? Gebunden zum Unternehmen fuhlen?

Angestellte*r:

Also wenn es gar keine interne Kommunikation geben wurde, und sie wurden dann
eine machen, dann wurde ich mich mehr gewertschatzt fuhlen. In dem Sinne ja ans
Unternehmen binden. Aber in dem Sinne, wie wir jetzt die interne Kommunikation

haben, wirde ein Mehr daran, hatte keinen Effekt mehr.

Also wenn es jetzt nichts geben wirde, und ich wirde mich total vernachlassigt fuhlen,
und dann gabe es was, dann hatte das einen positiven Effekt, aber ich bin jetzt schon
auf einem Level an interner Kommunikation, da wurde ein Mehr, wurde mir gerade eher

Nerven anfangen. Also ich glaube, zu viel ist auch nicht gut.

Interviewer*in:

Und ist es dir wichtig, die Moglichkeit zu haben, direkt Feedback zu geben, oder direkte

Ruckfragen zu stellen?
Angestellte*r:
Also ich glaube, es ist wichtig, ich personlich bin immer zu feig fur diese Sachen.

Interviewer*in:

Okay. Und das, was du erzahlt hast mit den E-Mails, ich glaube, das waren
Zusammenkunfte von der Geschaftsfuhrung?

Angestellte*r:

Ja, genau. Wenn dir ein Thema interessiert, kannst du Fragen per E-Mail schreiben,

damit die sich schon vorbereiten kdnnen. Habe ich noch nicht genutzt.

Interviewer*in:
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Nutzen das Kollegen?

Wird das genutzt, auch aktiv?

Angestellte*r:

Von einer Kollegin weil} ich das die einmal geschrieben hat.

Interviewer*in:

Alles klar. Ja, das ware jetzt schon die letzte Frage von meinem Fragebogen. Danke,
dass du dir Zeit genommen hast.

Gibt es noch etwas, was du zu dem Thema hinzufugen mochtest? Oder... Alles gesagt?

Angestellte*r:

Alles gesagt also mir fallt jetzt eigentlich nix ein.

5.2 Interview Angestellte*r #6 aus Unternehmen 3

Interviewer*in:

Also ich wirde jetzt kurz einmal ins Thema reingehen und einen kurzen Uberblick
verschaffen, was ich Uberhaupt in meiner Masterarbeit untersuche. Und zwar in meiner
Masterarbeit untersuche ich die Unterschiede in der internen
Unternehmenskommunikation in Unternehmen mit Arbeiterinnen und Angestellten. Bei
internen Unternehmenskommunikation meine ich in diesem Fall besonders

Informationen, die von der Geschaftsfihrung zu den Mitarbeitern runtergeht.

Oder in manchen Unternehmen gibt es beispielsweise so eine Abteilung, die das

ubernimmt, interne Unternehmenskommunikation. Da rede ich von Veranderungen in
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Unternehmen, Strategie, Neuigkeiten, Erfolge, Auftragslage und so weiter. Genau, ich

freue mich sehr, dass du die Zeit fur das Interview genommen hast.

Das dauert circa 30 Minuten. Es wird aufgezeichnet zur besseren Verarbeitung und
wird anonym behandelt. Im Anschluss erhaltest du noch eine DSGVO-Formula.

Das wirde ich dir bitten, dass du sie mir unterschrieben zurickschickst. Bist du mit

allem einverstanden? Gibt es noch Fragen von deiner Seite, bevor wir starten?
Nein, das passt so fur mich. Kénnen wir gerne starten. Super.

Bitte beschreibe mal kurz das Unternehmen, in dem du arbeitest, deine Rolle und deine

Aufgaben im Unternehmen.

Angestellte*r:

Das ist ein weltweit agierendes Unternehmen, ein Konzern eigentlich, der seinen
Hauptsitz in Sudafrika hat und verschiedene Standorte auch in Europa und
Nordamerika hat. Das Unternehmen ist bekannt fur die Herstellung von Papier und
Zellstoff.

Wir machen da sehr hochqualitative Produkte und bedienen verschiedene Markte. Ich
bin im technischen Einkauf. Meine Hauptaufgabe ist es, die notwendigen Materialien
und Dienstleistungen zu beschaffen, die fir den Betrieb und die Instandhaltung der

Maschinen und Anlagen erforderlich sind.

Ich mache die Auswahl der Lieferanten, mache die Verhandlungen und schaue, dass
wirklich alle Materialien punktlich da sind und einer erforderlichen Qualitat geliefert

werden.

Interviewer*in:

Wie lange bist du bereits im Unternehmen tatig?

Angestellte*r:
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Ich bin seit knapp zehn Jahren im Unternehmen. Ich habe somit schon einiges erlebt,
einige Veranderungen, Entwicklungen, sowohl auf der technischen Seite als auch auf
organisatorischer Ebene. Ich glaube, ich habe schon ein ganz gutes Verstandnis fur
die Branche und fur die Prozesse bei uns.

Interviewer*in:

Jetzt wurde ich gleich in den allgemeinen Teil weitergehen. Und zwar ist es dir wichtig,
von Geschaftsfuhrung und interner Unternehmenskommunikation regelmalig

informiert zu werden und warum?

Angestellte*r:

Ja, es ist mir sehr wichtig. Ich mdchte einfach wissen, was im Unternehmen passiert.

Das gibt mir schon auch ein Gefuhl fur Sicherheit.

Mich interessieren die strategischen Entscheidungen und mochte naturlich wissen, wie
sich das auf meinen Arbeitsplatz oder auf die Abteilung auswirkt oder auswirken
konnte. Die regelmaliigen Informationen helfen mir, den ganzen Kontext ein bisschen
besser zu verstehen. Ich mdchte einfach gerne wissen, wie die Unternehmensziele so

erreicht werden konnen und was ich dazu vielleicht auch beitragen kann.

Ich finde, das ist einfach eine Form von Wertschatzung, wenn das Unternehmen oder
auch die Geschaftsfuhrung sehr stark kommuniziert. Transparenz ware mir da auch

sehr wichtig.

Interviewer*in:

Welche Inhalte  werden von der  Geschaftsfuhrung der interner

Unternehmenskommunikation kommuniziert?

Angestellte*r:
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Inhalte, meinst du da jetzt, wie sie genau das machen? Oder meinst du jetzt einfach so

generelle Kennzahlen zum Beispiel oder Produktionsergebnisse?

Interviewer*in:

Genau, ich meine Themen eben beispielsweise, wie du schon erwahnt hast,
Unternehmensziele, was dir da wichtig war. Oder Entwicklungen und Neuerungen,

sowas in die Richtung. Welche Inhalte, Themen die Geschaftsfuhrung kommuniziert?

Angestellte*r:

Genau, also wir kriegen immer Informationen zur aktuellen Auftragslage. Es werden
verschiedene Produktionsergebnisse kommuniziert oder eben auch, wenn man
gewisse Meilensteine erreicht hat. Und die Sicherheitsvorfalle, also wie viele Tage zum
Beispiel, ohne dass einem Mitarbeiter etwas passiert ist, das wird kommuniziert.

Es gibt es einerseits uber E-Mails, wo das alles kommuniziert wird. Und wir haben so
vierteljahrliche Updates, wo ebenso Unternehmensstrategie und gewisse Ziele auf
globaler Ebene besprochen werden. Dann haben wir noch so regelmafige Meetings,

wo man halt Fragen stellen kann.

Und die finden eigentlich mehrmals im Jahr statt. Das ist so ein bisschen in die Richtung
von einem Town Hall Meeting. Genau, da kdnnen eigentlich alle Mitarbeiter teilnehmen

und man kann Fragen stellen.

Interviewer*in:

Wirdest du sagen, kommuniziert die Geschaftsfuhrung proaktiv oder reaktiv?

Angestellte*r:

Nein, das ist schon sehr proaktiv eigentlich. Also man muss jetzt diese Informationen
nicht einfordern, sondern das kommt eigentlich regelmafdig und ich habe das Gefuhl,
dass das funktioniert ganz gut und das ist schon ein guter Prozess.
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Interviewer*in:

Beschreibe einmal bitte, wie du im Unternehmen an diese Informationen kommst, also

die Erfolge, die News, die Veranderungen. Da geht es mir speziell um die Kanale.

Angestellte*r:

Das meiste kriegen wir eigentlich per Mail. Es gibt aber auch so Updates im Intranet,
wo wichtige Dokumente drinnen sind oder eben irgendwelche Mitteilungen, die viel
langer der Zeit vor Bedeutung gespeichert werden. Das ist ganz praktisch, weil man
eigentlich jederzeit nachschauen kann und nachlesen kann und neue Mitarbeiter sich

dann informieren kbnnen.

Im Eingangsbereich gibt es so Plakate und in den Gemeinschaftsraumen. Das ist ganz
cool, da sind eigentlich ganz kurz zusammengefasst immer Informationen oben und da
kann man eigentlich schnell einen Uberblick kriegen. Dann gibt es eben noch Teams,
Meetings, wo man eigentlich auch Infos bekommt.

Da spricht dann direkt die Geschaftsfuhrung mit uns und man kann auch Fragen
stellen. Man konnte auch Feedback geben, wenn man jetzt irgendwelche Hintergrinde
zu gewissen Entscheidungen wissen will, kann man das fragen. Also es ist eine total

offene Kommunikation eigentlich.

Interviewer*in:

Passt dir das vom Inhalt so, was du da an Kommunikation bekommst? Ist das zu viel,

ist das zu wenig?

Angestellte*r:

Nein, eigentlich passt mir das ganz gut. Ich fuhle mich ganz gut informiert. Wenn mich
jetzt mehr interessieren wurde, konnte ich ja eh nachfragen bei den Meetings oder

eben im Internet nachlesen.
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Mir taugen diese regelmaldigen Updates. Es ist eine gute Transparenz. Manchmal ist
es schon sehr detailliert und sehr oft sind viele Zahlen und Fakten enthalten, die jetzt

fur meine tagliche Arbeit nicht immer so relevant sind.

Wenn das ein bisschen kurzer ware oder praziser ware oder an gewisse Obdachlungen
besser angepasst ware, ware es wahrscheinlich besser. Aber grundsatzlich finde ich

es ganz gut so.

Interviewer*in:

Und welche Herausforderungen siehst du in der aktuellen internen

Unternehmenskommunikation?

Angestellte*r:

Ich muss jetzt mal kurz Uberlegen. Ich wirde mal sagen, wie ich vielleicht eh vorher
schon erwahnt habe, also diese Balance zwischen relevanten Informationen und
vielleicht irgendwelchen unndtigen oder zu detailreichen Infos. Ich glaube, es ist
naturlich wichtig, dass man schaut, dass man alle Mitarbeiter gleichermalen erreicht

und informiert.

Aber wenn es zu viel ist, glaube ich, ist man einfach nicht mehr aufnahmefahig. Ich
glaube, es musste einfach an Zielgruppen angepasster sein. Und was vielleicht auch
ein Problem ist, ich weil} nicht, ob sich alle dann auch die Zeit nehmen, wirklich jetzt

die E-Mails zu lesen oder andere zum Beispiel schauen nie ins Internet.

Dann verpasst man eigentlich wieder gewisse Informationen. Also jeder hat so seine
personlichen Praferenzen. Ich glaube, es ist sehr schwierig, dass man da

gleichermal3en auf alle eingeht.
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Und dass halt einfach nicht zu viel kommuniziert wird. Ich glaube, zu wenig
Kommunikation ist schlecht. Aber wenn es einfach zu viel ist, dann hort man halt

irgendwie auch nicht mehr zu.

Deswegen irgendwie das gut zu filtern, zu strukturieren und Uber die passenden Kanale
an die passende Zielgruppe zu kommunizieren, das ware wahrscheinlich der

Optimalfall.

Interviewer*in:

Super, danke. Und wir wurden jetzt schon zum nachsten Fragenblock gehen. Und zwar

geht es jetzt da um die Nutzung und deine Praferenzen von Kommunikationskanalen.

Welche Kanale und Medien stehen dir zur Verfugung, um an Informationen von
Geschaftsfuhrungen zu gelangen?

Angestellte*r:

Habe ich, glaube ich, vorher eben schon erwahnt. Also einerseits naturlich die E-Mails.

Dann Internet.

Dann haben wir eben diese Teams-Meetings. Dann diese Plakate im Eingangsbereich
oder halt im Gemeinschaftsbereich. Mir ist letztens auch gefallen, dass auch Newsletter
ausgedruckt werden fur die Personen, die das eben in gedruckter Form bevorzugen.

Ich glaube, das sind die Kanale, die zur Verfigung stehen.

Interviewer*in:

Welche nutzt du da am haufigsten?

Angestellte*r:

Ich finde E-Mails eigentlich ganz praktisch. Ich muss aber sagen, wenn ich sehr viele
E-Mails generell in meinem Postfach habe, dann gehen die naturlich auch manchmal
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unter. Ich versuche es mir zwar zu markieren und in einen eigenen Ordner zu

verschieben, aber wenn eben viel dazu da ist, ja.

Wenn ich wirklich Details wissen will, dann schaue ich im Internet nach, weil ich da
einfach selbst ein bisschen durchschauen kann und schaue, was interessiert mich jetzt.
Was will ich wirklich detaillierter lesen? Wo hatte ich gerne mehr Infos?

Ich finde auch die Teams-Meetings ganz cool, wenn man Fragen stellen kann. Es ist
halt immer die Frage, wie sehr braucht man sich dann wirklich Fragen zu stellen oder
gewisse Entscheidungen zu hinterfragen oder wie ehrlich sind dann auch diese
Antworten. Plakate schaue ich hin und wieder hin.

Ist jetzt ganz praktisch, wenn man einfach mal schnell vorbeigeht und einfach eine
Information aufschnappt. Aber wie gesagt, am meisten eigentlich wahrscheinlich E-
Mails und das Internet.

Interviewer*in:

Okay, alles klar. Dann hatten wir da eh sehr viele digitale Kanale abgedeckt. Gibt es
noch eher nicht-digitale Kanale, die verwendet werden bei der Geschaftsfuhrung oder
sind Plakate das Einzige, was dir so auffallt?

Angestellte*r:

Plakate, dann eben dieser ausgedruckte Newsletter. Einmal jahrlich erscheint unsere
Unternehmenszeitung, also die wird auch ausgedruckt. Das ist ganz cool als Recap

vom ganzen Jahr zu lesen, was hat sich so getan.

Auch ein bisschen Uber die anderen Abteilungen zu lesen oder welche Projekte sind
umgesetzt worden, welche Erfolge hat es gegeben. Ich finde, es gibtimmer einen guten
Uberblick tiber das Unternehmen. Das finde ich ganz cool.

Ich mag das, noch etwas Haptisches in der Hand zu haben, wo man durchklettern kann

oder wenn man sich mal in der Kaffeepause kurz hinsetzt.
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Interviewer*in:

Wird es noch Kanale geben, die du dir zusatzlich winschst oder willst du sagen, du

bist eigentlich mit dem, was es gibt, zufrieden?

Angestellte*r:

Ich weild nicht, ob es noch so viele Optionen gibt. Mir wirde jetzt gar nicht so viel
einfallen, was es noch gabe. Wir haben das Internet, wir haben die E-Mails, Teams-

Meetings, Informationen in gedruckter Form, Town-Hall-Meetings.

Interviewer*in:

Dann geht es jetzt gleich weiter zum letzten Fragenblock und zwar geht es da jetzt um
die Auswirkungen auf die Informiertheit und das Zugehorigkeitsgefuhl. Fuhlst du dich

durch die angebotenen Kommunikationskanale gut Uber das Unternehmen informiert?

Angestellte*r:

Ja, wurde ich schon sagen. Wie gesagt, es gibt super viele verschiedene Kanale. Es
ist ein unterschiedlicher Detailgrad und wenn man etwas mehr interessiert, kann man

eh noch detaillierter nachlesen oder eben fragen.

Also ich finde es ganz gut. Mir ist halt einfach wichtig, dass ich regelmaRig Infos kriege,
ohne dass ich jetzt Uberschwappt werde mit den Informationen. Ich finde, dadurch,
dass es so viele verschiedene Formen gibt, sollte eigentlich auch fur jeden etwas dabei

sein.

Also wenn man jetzt mehr wissen will, dann informiert man sich halt personlich oder

lasst im Internet genauer nach. Also ich finde es gut, fuhle mich gut informiert.

Interviewer*in:

Und jetzt spezifisch auf die Geschaftsfuhrung gefragt, fuhlst du dich durch die aktuelle

Kommunikation von der Geschaftsfuhrung informiert?
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Angestellte*r:

Ja, schon. Also es gibt immer wieder so Statements, wie soll ich das sagen, wie ehrlich
die jetzt sind. Ich schatze mal, dass wir die Kommunikationsabteilung schreiben und
nicht die Geschaftsfuhrung selbst formulieren.

Ich denke, die Infos, die die Geschaftsfuhrung teilen mochte, teilen sie. Insofern passt

es auch fur mich, von der Information her. Aber wie gesagt, ja.

Interviewer*in:

Genau, wie oft die Geschaftsfuhrung kommuniziert, das haben wir eigentlich eher
schon mitbeantwortet, glaube ich. Oder hattest du da noch was dazu zu sagen? Bist

du da mit der Frequenz beispielsweise zufrieden?

Angestellte*r:

Ja, das passt ganz gut so. Es kommt naturlich auch immer darauf an, wenn
irgendwelche spezielleren Themen oder neue Projekte sind. Also es gibt diese
regelmaligen Updates, aber wenn jetzt irgendein Meilenstein erreicht wird oder

irgendwie noch ein besonderes Event ist, dann wird da haufiger kommuniziert.

Also ich finde das eigentlich ganz gut. Ich glaube, noch haufiger waren schon wieder

zu viel.

Interviewer*in:

Und inwiefern tragen diese Kommunikationskanale und die Kommunikation zu deinem

Gefuhl der Zugehorigkeit zum Unternehmen bei?

Angestellte*r:

Ganz gut eigentlich, durch das, dass es regelmallig Updates gibt. Und auch diese
Updates sehr oft auf die Mitarbeiter eingehen, da fuhle ich mich eigentlich schon sehr
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zugehdrig, wurde ich jetzt sagen. Ich glaube, das sorgt ja auch daran, dass ich schon

seit zehn Jahren beim Unternehmen bin.

Also das macht naturlich auch was aus. Plus, wenn man schon so lange dabei ist, man
hat ja auch schon Bekannte von der einen oder anderen Abteilung. Das ist naturlich
auch ein gewisses Zugehorigkeitsgefuhl.

Aber ich finde, das passt. Und eben durch die Moglichkeit, dass ich auch Fragen stellen
kann oder Feedback geben kann, gibt mir das schon das Gefuhl, dass meine Meinung
etwas wert ist. Das ist fur mich schon eine gewisse Form der Zugehdrigkeit.

Interviewer*in:

Das heil’t, die Moglichkeit zu haben, Feedback zu geben und direkte Ruckfragen zu
stellen, ist dir wichtig?

Angestellte*r:

Ja, schon eigentlich. Das habe ich eh vorher schon gesagt. Ich glaube, man bringt sich
vielleicht selbst in eine ein bisschen ungute Lage, wenn man dann wirklich Feedback
gibt oder halt bei irgendwelchen Meetings genauer nachfragt oder so.

Also wahrscheinlich nutzt man das einfach zu wenig. Aber grundsatzlich finde ich es
gut, dass die Mdglichkeit besteht, dass ich jederzeit Fragen konnte oder Feedback

geben kann. Es sorgt fur mich einfach, dass die Geschaftsfiuhrung da offen ist.

Inwiefern es dann umgesetzt wird, ist wahrscheinlich wieder eine andere Frage. Aber
ich habe einfach das Gefuhl, die Personen, die etwas sagen mochten, haben oder
hatten auch die Moglichkeit und das ist meiner Meinung nach schon sehr wichtig. Es

sorgt auch dafur, dass das Unternehmen offen ist.

Interviewer*in:
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Okay, wir werden jetzt am Ende vom Interview. Danke, dass du dir Zeit genommen
hast. Gibt es noch etwas, das du zum Thema interne Kommunikation hinzuflgen

mochtest oder habe ich deiner Meinung nach alles gedeckt?

Angestellte*r:

Ich glaube, das Wichtigste haben wir soweit besprochen. Was vielleicht noch ganz cool
ware, das sehe ich ja immer wieder bei anderen Unternehmen oder hore ich von
anderen Unternehmen, sind personliche Geschichten, dass man ein bisschen mehr
einfach Uber die Mitarbeiter erfahrt oder dass man von Erfolgen erfahrt. Wirde ich ganz

cool finden.

Ich glaube, das ist auch wichtig fur das Gemeinschaftsgefuhl. Ich bin eigentlich sehr
zufrieden. Es gibt eh super viele Kommunikationskanale.

Man kann alles mogliche nutzen, sowohl digital als auch in ausgedruckter Form oder
Fragen stellen. Das passt fur mich eigentlich.

Interviewer*in:

Danke fur das Interview. Danke.

5.3 Interview Arbeiter*in #5 aus Unternehmen 3

Interviewer*in:

Danke, dass du dir Zeit genommen hast fur das Interview. Also in meiner Masterarbeit
geht es um das Thema Unternehmenskommunikation in Unternehmen mit

Produktionsmitarbeitern und Buromitarbeitern, also dass es beides gibt in
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Unternehmen. Und ich untersuche eben die Unterschiede, die die zwei Arbeitsgruppen

in der internen Unternehmenskommunikation haben.

Genauer gesagt, was eben von der internen Kommunikation und von der
Geschaftsfuhrung beispielsweise kommuniziert wird. Ich wiarde das Interview
aufnehmen, da hast du bereits zugestimmt und dir im Anschluss auch das DSGVO-

Schreiben schicken.

Dann wirde ich nun beginnen. Bitte beschreibe mir einmal deine Rolle in dem

Unternehmen und deine Aufgaben.
Arbeiter*in:

Ich bin Fritz, und arbeite in einem Produktionsunternehmen. Ist eine Warte mit drei bis
funf Leuten, da bin ich Teamleiter. Also verantwortlich fur die Produktion, wenn die
Master oder die Daruberliegenden nicht da waren. Also ab 17 Uhr bis
Nachmittagsschicht, Nachtschicht, Wochenende fur die Produktion und auch fur das
Personal, wenn eines ausgefallen ist. Das habe ich Ubergehabt. Und sonst, wenn sie
da waren, habe ich die Produktionsvorgaben bekommen. Also die
Produktionsvorgaben, sage ich einfach, was du fahren sollst oder wie viel du erzeugen
sollst. Und das muss ich schauen, dass ich einhalte mit den Problemen, die man
bekommt. Und so gut wie moglich selbst organisiert mit der Werkstatt, weil die
Reparaturen, die geplanten Reparaturen, waren in der Frihschicht, also Vormittag

meistens, sechs bis zwei.

Interviewer*in:

Ist es dir wichtig, von der Geschaftsfuhrung und der internen Kommunikation

regelmafig informiert zu werden?

Arbeiter*in:
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FUr mich ware es sehr wichtig. Was zeitweise aber nicht immer ist. Was vor Corona,
muss ich sagen, haben sie eingefuhrt, dass sie dreimal in der Woche in der Warte eine
Frihbesprechung gehabt haben. Da konnte ich direkt meinen Produktionsleiter oder
unseren Abteilungsleiter, die Master waren sowieso dabei oder ein paar
Fachingenieure waren dabei, direkt kommunizieren oder nachfragen. Oder sie
(Vorgesetzten) sagen, was wirklich ist. Weil sie wollen die Wahrheit oft nicht horen.
Das tut sehr weh. Und wie wir das dann bekommen haben, war fur mich das sehr
wichtig, weil ich es direkt anreden hab konnen. Was aber, muss ich sagen, andere

Arbeitskollegen nicht gepasst hat, weil sie einfach ihre Ruhe haben wollten.

Und ich bin einfach der, der das aufgezeigt hat, was war. Ich habe auch die
Ruckmeldung gekriegt, dass sie das auch gefallen hat. Auch wenn sie es oft weh getan
hat.

Ich hatte Fruhbesprechung gekommen ist. Weil er die Wahrheit nicht vertragen hat.
Und wenn du ihm etwas gesagt hast, hat er es aufgeschrieben und das hat er

weggehauen.

Also das war fir nichts. Und sowas will ich nicht. Ich will als Arbeiter mit meinen

Vorgesetzten kommunizieren und ich will genauso informiert werden.

Mir ist auch wichtig, wenn ich die Informationen kriege, wo es hingeht oder was los ist
oder wo das Problem ist. Weil so kann ich ihm helfen oder der Firma helfen. Mir gehort

nichts, aber ich bin halt so.

Und dann in Corona haben sie es nachher wieder weggetan. Und danach ist es eh
wieder gekommen. Aber jetzt haben sie Abteilungen zusammengelegt. Jetzt hat mein
Abteilungschef nicht mehr die Zeit gehabt. Jetzt hast du ihn auch nicht mehr gehabt.
Das hat mir gefehlt. Weil vorher war er nur fir unsere Abteilung. Dann haben sie 2
Abteilungen zusammengelegt, weil Einsparmaflinahmen sind, so wie Uberall. Und dann

hat er nicht mehr so viel Zeit, weil er viel mehr arbeiten muss.
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Auch wenn es mein Chef ist oder der Abteilungschef. Es gibt Produktionsleute. Der
oberste Chef von uns. Ich will mit denen kommunizieren. Der Produktionsleiter nimmt
es zwar, aber wenn er weil3, er kann nicht, dann weil} ich nicht, gibt er es weiter. Das

ist mir vorher immer gewohnt.

Vorher hatten wir die Frihbesprechung nicht. Dann habe ich es dem Meister gesagt.

Was der dann dort weitergegeben hat, da ist sicher nur die Halfte.

Das ist fur mich ganz wichtig, mit meinen Vorgesetzten in den nachsten Ebenen sicher
zu kommunizieren und zu erfahren, was los ist. Dann kann ich als Arbeiter anders

agieren.
Arbeiten tue ich sowieso. Aber ich weild dann, wo die Fahrt hingeht.
Das wollen aber manche oder viele nicht, weil sie einfach ihre Ruhe haben wollen.

Interviewer*in:

Wie wiuirdest du beschreiben, wie du an Informationen kommst von der

Geschaftsfuhrung und Unternehmenskommunikation?
Arbeiter*in:

Zum Teil haben wir das Intranet gehabt, wo Sachen eingeschrieben sind geworden.
Wir hatten ein Schichtwechselprotokoll, wo Informationen drin waren. Kommunikation

von anderen Abteilungen. Uber die Firma. Oder andere Punkte auf Arbeitssicherheit.

Da hast du schon Sachen holen konnen. Manchmal haben wir sehr wenig gekriegt.
Das, was wir wieder kritisiert haben.

Das hab ich mir bei den Fruhbestellungen geholt. Da hab ich es auch rein konnen.

Dann hat das noch keiner gesagt.

Sie haben es gewusst, dass es keiner gesagt hat. Aber fur sie war es manchmal nicht

wichtig, dass der kleine Arbeiter das auch weild. Zum Teil musst du es holen.
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Und wenn du es nicht holst, dann ist da eine Kluft drin. Ich sag, eine Firma kann nur
bestehen, wenn es die Arbeiter und die Fuhrung gibt. Wenn ich keine Fuhrung hab,

helfen mir die Arbeiter nichts.

Wenn die Arbeiter nichts arbeiten oder nicht bringen, was sein sollte, kdnnen da oben,
ich weil} nicht, wie viele Leute da sind, die Firma nicht funktionieren. Wenn du eine
Produktionsfirma bist, brauchst du die die arbeiten und die die den Weg vorgeben, was

die auch schaffen. Oder die Leitlinie vorgeben, wo du hin sollst.

Die zwei mussen zusammenarbeiten. Wenn einer da nicht mitzieht, aber die, dann

kann die Firma nicht funktionieren.

Interviewer*in:

Heildt das richtig, dass du die interne Kommunikation so erlebst, dass da eine Kluft ist?
Arbeiter*in:

Ja, wir hatten ja die Umfrage, alle zwei Jahre von einem Institut. Da ist
herausgekommen, dass zeitweise da die Kluft ist. Und die Kluft ist ... Ich weil} nicht, ob
sie schlecht oder besser ist. Sie war schon immer da, aber das geht halt auf und ab.

Das kommt drauf an, wie sich die Fuhrungsebene verandert hat.

Einer kommuniziert ein bissel mehr, der andere weniger. Aber die Kluft sollte nicht
entstehen. Das ist ganz wichtig fur eine Firma, dass da nicht zu viel Kluft ist. Alles wird
nicht weitergehen, das ist mir klar. Mir bringt das nichts, was auf Europa ebene ist. Das
interessiert mich gar nicht. Ich will nur wissen, was da ist in der Firma oder in der

Abteilung, wo ich arbeite.

Ich kann nur was beitragen in meiner Abteilung, dort, wo ich arbeite. Oder in der

Anlage, wo ich gerade bin.

Wir haben eine Warte, da sind vier Anlagen. Wenn du da Teamleiter bist, musst du

uber alles wissen. Da hast du alles druber, die ganzen Arbeiter.
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Wenn das Funktioniert, das Kleine, und das in die nachste Ebene wieder funktioniert,
dann lauft das. Sonst ist das nicht stimmig. Das kommt mir schon vor. Das ist mir

vorkommen.

Interviewer*in:

es noch andere Herausforderungen, die du in dem Zusammenhang erfahren hast? Mit

der Kommunikation? Von Geschaftsfuhrung runter zu euch?
Arbeiter*in:

Die Geschaftsfuhrung ist eine Ebene, mit der ich wenig zu tun habe. So wie es bei uns
ist, weil wir so grof? sind. Das, was die Geschaftsfuhrung ist, geht von mir tber meinen
Abteilungsleiter. Und wenn er will, Gber die Meister, dass es zuruckkommt. Ich bin mir
sicher, dass es gefiltert zurGckkommt. Es sind gewisse Sachen, die mich nicht

interessieren.

Aber es sind sicher etliche Sachen dabei, damit du weil3t, wo es hingeht. So wie ich
den Rohstoff einkaufe, den ich produziere, weil} ich, dass es Engpass ist, dass es
keiner ist. Dann kannst du selber ein bissel, was vielleicht der Meister nicht bedenkt,

und sagst, das war bei uns nur ein Beispiel.

Wenn du Zellstoffe erzeugst, hast du auch Hackschnitzeln. Du hast ein Eigenhackgut,
ein Fremdhackgut und Buche. Ein Eigenhackgut ist das, was in der Firma intern
gehackt wird, als Stamme.

Ein Fremdhackgut, das von Sagewerken angeliefert wird. Dort, wo wir wegnehmen,
oder einer von uns, der Beilfahrer, sieht, wie sich der Beil abbaut oder nicht. Dann hat
er gesagt, warum reagieren wir nicht, dass wir ein paar Schaufeln mehr oder weniger

geben.

Wenn der Haufen so klar war, haben sie so wild umgestellt. Das hat sich auf die Qualitat
ausgewirkt hat. Wenn ich aber bei klein umstelle, kann ich nachher reagieren.
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Wenn der Holzeintrag anders wird, wird auch die Qualitat anders. Dann muss ich

anders fahren mit den Chemikalien. Das haben die nicht kapiert.

Wenn du was gesagt hast, weil er, da sind noch ein paar dabei, er schafft auch, er ist
Meister. Oder er ist irgendeiner, der ein Schaufler ist, was er glaubt, er kennt sich aus.
Wir hatten auch Produktionsleute, Stallvertreter, der Projekte gehabt, wo im Vorfeld

gesagt hat, so funktioniert das.

Der hat das aber nicht gelten lassen. Die Projekte sind in die Pinzen gegangen. Da

sind Hunderte, Tausende von Euro ausgekauft worden, was sie nicht gebracht haben.

Dann denkst du, okay, dann lass den auf den Mund fliegen. Wenn er einfach nicht ...

Weil er ein Produktionsleiter, Stellvertreter ist.

Zu wenig kommunizieren, also Geschaftsebene. Und wenn ich auch sage, ich hab nur
einen Arbeiter. Aber wenn der 10, 15, 20 Jahre in der Anlage arbeitet, hat der
Erfahrungen, was du als Studierter nie haben kannst.

Das sind zwar viel theoretisch Uberlegen, aber praktisch, er kann es ja nicht haben. Da
sag ich nix Schlechtes. Aber er muss sich das anerkennen, dass er vielleicht den
nachher fragt und die Meinung mit einbindet oder akzeptiert.

Und so kann ein Unternehmer leichter gelenkt werden. Den gibt man halt, ein
Produktionsunternehmer. Weil wenn ich einen kleinen Arbeiter nehm, der, was die

Erfahrung nicht hat, der muss lernen.

Aber wenn unser einer ist, 20, 30 Jahre drin, und dann auch nix glaubst oder so, dann
bist du selbst schuld.

Interviewer*in:

Ich wirde zum nachsten Kapitel weitergehen. Und zwar geht es um die
Kommunikationskanale. Du hast schon mal gesagt, Intranet habt ihr.
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Was habt ihr sonst noch, was euch zur Verfugung steht, wo ihr euch informieren konnt?
Arbeiter*in:
Auler Intranet z.B. Eigentlich ist das Intranet der Hauptkanal.

Interviewer*in:

Hat da jeder Zugang?
Arbeiter*in:

Ja, bei uns ist es so, dass am Anfang hatten wir einen PC in der Warte. Und nur die
Teamleute einen eigenen Zugang. Und jetzt ist es so, die letzten Jahre geworden, dass
jeder personalisiert seinen eigenen Zugang hat.

Ich meine, es sind in jeder Outlook ein PC. Dann steigst du mit deinem Passwort ein.
Aber jeder einzeln.

Die ganzen Sachen, auch mit den SAP, die wir haben, oder die ganzen
Unterweisungen, was du kriegst, kriegst du alles personlich auf deine. Und das musst

du signieren. Fruher haben wir es unterschrieben mit den Unterweisungen.

Wenn ich es durchlose und ich es signiert habe, habe ich es signiert. Und wenn ich
dann das nicht einhalte, was ich dort habe, dann bin ich selber schuld. Das ist wie
Unterschrift.

Und so hat jeder sein Passwort und ist jeder einzelner Arbeiter.
Arbeiter*in:

Aber wie gesagt, Kanale ist das Intranet. Das ist fur uns der Hauptkanal gewesen, wo
man was reinstellen konnte. Und da ist es unterteilt, was du da hast.
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Dein Schichtwechsel, deine ganze Arbeitssicherheit. Alles, was geschickt drin ist, was

drin ist vom Betrieb, das ist wurscht. Das kannst du halt alles rausholen.

Interviewer*in:

Gab es auch Kanale, die nicht digital waren? So Aushange oder so? Gibt es sowas

auch?
Arbeiter*in

Ausgehangt ist schon noch vereinzelt geworden. Aber in letzter Zeit, was haben sie
ausgehangt? Ein bisschen eine Statistik.

Was sie geglaubt haben, das wird sich andern deswegen. Das wurden gewisse
Hohergestellte haben. Oder sie haben gehabt, wenn sie Sachen gemacht haben, wo
der Status steht, ein Projekt.

Sehen willst du dann, wenn ein Extern, wer dahergekommen ist von der
Europafuhrung, oder unsere hergestellten Geschaftsleitung, die sonst nichts tun. Wenn
die in unsere Abteilung gekommen sind, die wollten das schon sehr sehen. Oder der
Europaschef, die mussen sich das erklaren.

Und was auch wichtig ist, das ist das, was ich gesagt hab, wenn sich der Eintrag
verandert. Wenn ich einen anderen Rohstoffeintrag krieg, wie es bei uns als Holz war.

Wenn ich den verandere, muss ich oft die Chemikalien verandern.

Die machen sich einen PC auf und schauen das an und sagen, das ist super. Europa,
Chef will wissen, wie viele Kocher man jeden Tag macht. Das ist fur ihn wichtig.

Ob in der Koche 95% gefullt ist, aber 60% voll war, und dass dahinten wenig
rauskommt, das war ihm wurscht. Deswegen sag ich, die sind so weit weg von der
Realitat.
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Fir mich war es relevant, die Vorgabe. Die Vorgabe wird vorgehen, die

Kocherproduktion. Das ist einmal die Grundvorgabe der Produktion.

Nach der Kocherproduktion richtet sich die Produktion danach, weil die anderen
Anlagen in Serie geschaltet sind. Ich habe noch gewisse Puffer inzwischen. Dort kann

ich ein bissel was puffern oder abbauen.

Aber wenn ich eine Produktion mache, muss der andere zurtickfahren und der Nachste
zuruckfahren oder rauffahren. Und dass ich das einhalte, die Produktion, das ist schon
meine Arbeit. Aber wenn Probleme und Reparaturen sind, kann ich es nicht einhalten.

Dann muss ich das Bestmaogliche rausholen, dass ich so schnell wie moglich schaue,
dass ich das wieder in Betrieb bringe oder reparieren lasse. Oder wie ich reagiere, was
ich mache, dass ich so gut wie moglich meine Produktionsvorgabe erreiche. Aber mehr

kann ich nicht machen.

Wenn ich keinen Arbeiter kriege von der Werkstatt, weil sie unter dem Stillstand ist,

dann kriege ich keinen. Das haben die oft auch nicht eingesehen.

Interviewer*in:

Wirden es andere Kanale geben, die du gewunscht hattest fur die Kommunikation?
Arbeiter*in:

Nein. Vielleicht bin ich aus der Zeit noch. Von fruher her, was wir jetzt gehabt haben,
ist schon sehr weit weg. Fruher haben wir das alles nicht gehabt. Fruher ist alles per
Zettel gekommen und Uber generelle Infos vom Unternehmen haben wir gar nichts

gewusst.

Aber was ich merke, wenn es nicht gelebt wird, hilft dir das auch nichts. Und das ist
das Nachste wieder, dass manche die Informationen dort nicht reingegeben haben.

Interviewer*in:
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Gehen wir zum nachsten Kapitel. Es geht um Auswirkungen von der Kommunikation
auf Informiertheit und Zugehorigkeitsgefuhl. Fuhlst du dich durch die Angebote von den

Kommunikationskanalen gut informiert?
Arbeiter*in:

Ja. Wenn es weitergegeben ist. Wir haben jungere Meister gekriegt. Die, die das sehr

gelebt haben. Was super ist.

Manche waren da nicht so genau.Das hab ich eingefordert, dass sie es machen. Nur

so kann ich wissen, wenn sich im Unternehmen verandert hat.

Interviewer*in:

D.h., wenn sie es regelmallig kommunizieren wurden, ware das super fur dich? Also

wurdest du es nicht mehr oder weniger machen?
Arbeiter*in:
Nein. Wenn es gemacht wird, passt es. Aber es muss gemacht werden.

Interviewer*in:

Findest du, tragt die Unternehmenskommunikation zu deinem Zugehorigkeitsgefuhl

zum Unternehmen dazu?
Arbeiter*in:

Ja, ich habe mich eigentlich schon dazu gefuhlt. Mir hat nichts gehort. Aber ich habe
so gelebt, wie wenn es mein eigenes ware. Das gibt auch sehr selten. Und das ist auch
in der Verantwortung, bei der Ausbildung.

Wenn ich mich sehr firmenbezogen fuhle, und mein Gedanke ist das, ich will die Firma,

die langer besteht, nicht nur so lange ich arbeite, sondern auch hinterher. Und das ist
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ein Arbeitsplatz, wo jeder... Wo jeder gerne hingeht. Wo er regelmaRig sein Geld kriegt.

Und das ist wichtig.

Aber das ist einfach eine Einstellung zur Arbeit. Wenn du gerne zur Arbeit gehst, und
die Arbeit gerne machst, und zu jedem gehort Arbeit dazu, weil es ist so. Und wenn du

das gerne machst, dann machst du es anders, besser.

Interviewer*in:

Ich habe das eh schon ausgehort. Ist es wichtig, die Moglichkeit zu haben, ein

Feedback zu geben?
Arbeiter*in:

Ja, ganz wichtig. Wenn man ein Feedback kriegt, wenn man etwas nicht richtig macht,
und es sagt einem keiner, kann man es nicht ein anderes Mal besser machen. Wenn
man dann die gro3en Erfolge in der Firma mitbekommt, das ist schon super. Mit dem
Feedback kann ich probieren, das nachste Mal besser oder so zu machen, wie sie es

haben wollen.

Wenn ich zu wem etwas sage, zu einem Vorgesetzten, und ich merke, dass es ihm
wurscht, dann kommt das  WurschtigkeitsgefUhl. Dann  kommt das
Wurschtigkeitsgefuhl, wenn man nicht ernst genommen wird. Da ist es ganz wichtig,

dass du Feedback kriegst und geben kannst.

Ich sage nicht Geschéaftsfuhrer, aber deinen Vorgesetzten auf der nachsten Ebene.
Deswegen war es mir wichtig, dass ich dich bei der Frihbesprechung hinter mir hatte.

Dann haben wir ein Feedback gesagt, und ihr solltet es auch sagen kdnnen.
Das ist fur mich ganz wichtig.

Interviewer*in:

Also doch auch noch direkte Kommunikation, und nicht nur alles Uber Internet.
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Arbeiter*in:

Also das nur Uber Internet, oder Uber Elektronik. Nein das allein funktioniert nicht.
Wichtig ist von Gesicht zu Gesicht. Das geht leider weg. Ich méchte wem ins Gesicht
sehen und rauslesen, was der sich denkt, welche Stimmung ist. Also nur digital das
geht nicht. Es ist praktisch und sie wollen alles so haben oder mehr halt. Aber das wird

auf lange Zeit den Zusammenhalt im ganzen Unternehmen zerstoren.

Interviewer*in:

Sooo ich ware jetzt am Ende meines Interviews. Danke dass du dir die Zeit genommen

hast. Warde dir noch was zum Thema einfallen, was wir nicht besprochen haben?
Arbeiter*in:

Boah jetzt hab ich schon so viel geredet, eigentlich nicht. Ich hoffe dir hat das was
gebracht.

5.4 Interview Arbeiter*in #6 aus Unternehmen 3

Tamara

Interviewer*in:

Also, ich wirde mal anfangen mit einer kurzen Einleitung in das Thema, damit du
Bescheid weilt, um was es da jetzt geht in meiner Untersuchung, meiner Masterarbeit.
Und zwar in meiner Masterarbeit untersuche ich Unterschiede in der internen
Unternehmenskommunikation in Unternehmen, die sowohl Arbeiter haben als auch
Angestellte. Bei interner Unternehmenskommunikation meine ich in dem Fall
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besonders die Informationen, die von der Geschaftsfuhrung zu den Mitarbeitern

kommuniziert werden.

Das heil3t, ich mache da Veranderungen im Unternehmen, Strategien, Neuigkeiten,
Erfolge, Auftragslage und so weiter. Ich freue mich sehr, dass du dir fur mein Interview
Zeit genommen hast. Es dauert circa 30 Minuten, wird aufgezeichnet zur besseren

Verarbeitung und es wird naturlich anonym behandelt.

Im Anschluss kriegst du dann noch ein DSGVO-Formular zugesendet. Das wurde ich

dir bitten, dass du unterschreiben und zuruckschickst. Bist du mit allem einverstanden?
Gibt es noch Fragen, bevor wir starten? Bin ich einverstanden.

Arbeiter*in:

Daweil gibt es noch keine Fragen, also kdnnen wir gerne starten.

Interviewer*in:

Super. Bitte beschreibe mir das Unternehmen, in dem du arbeitest kurz, deine Rolle
und deine Aufgaben im Unternehmen und wie lange du im Unternehmen schon tatig
bist.

Arbeiter*in:
Ich arbeite bei SAPI in Gratkorn.

Das ist ein globaler Konzern mit dem Hauptsitz in Sudafrika und Standorten in
Sudafrika, Europa und Nordamerika. Unser Unternehmen ist auf die Papier- und
Zellstoffproduktion spezialisiert. Seit drei Jahren bin ich in der Produktion tatig und

arbeite in den Bereichen Papierproduktion, Papierausrustung und Zellstoffproduktion.

Hauptaufgaben dabei umfassen das Bedienen und Rusten von Anlagen, aber auch
das Uberwachen und Steuern von den komplexen Produktionsprozessen, die das

beinhaltet. Insbesondere eben bei der Papierherstellung und zusatzlich fuhre ich dabei
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auch laufend Qualitatskontrollen durch, um eben sicherzustellen, dass unsere

Prozesse und Produkte den hohen Standards entsprechen. Super.

Interviewer*in:

Ich wirde jetzt gleich in den allgemeinen Teil starten. Und zwar, ist es dir wichtig von
Geschaftsfuhrung und internen Unternehmenskommunikation regelmafig informiert zu

werden und warum?
Arbeiter*in:
Ja, also grundsatzlich ist mir das schon sehr wichtig.

Einfach regelméaRige Informationen helfen mir auch, den Uberblick zu behalten und zu
verstehen, wie es dem Unternehmen geht, welche Entscheidungen getroffen werden,
vor allem eben strategisch, einfach genau um den Uberblick zu bekommen. Vor Corona
hatten wir da dreimal die Woche Frihbesprechungen, die waren sehr nutzlich, um eben
direkt mit unserem Produktionsleiter oder mit dem Abteilungsleiter zu kommunizieren
und Fragen zu stellen. Diese direkte Kommunikation, die war sehr wertvoll, wie ich
gefunden habe, weil ich eben sofort RUckmeldungen und Antworten auf meine Fragen
bekommen habe.

Ich finde es einfach wichtig, informiert zu sein, um einen Beitrag zur Verbesserung vom
Prozess leisten zu kdnnen. Welche Inhalte werden von der Geschéaftsfuhrung und der
internen Unternehmenskommunikation kommuniziert, also beispielsweise ebenso

Unternehmensziele, Entwicklungen? Genau, was wird da kommuniziert?

Also grundsatzlich passiert das eben hauptsachlich proaktiv, wirde ich sagen. Also die
Geschaftsleitung geht auf uns zu, es gibt regelmalige Updates zur Auftragslage, zu
wichtigen Kennzahlen, zu Produktionsergebnissen, Sicherheitsvorfalle werden
kommuniziert.  Zusatzlich dazu gibt es vierteljahrlich  Updates zur
Unternehmensstrategie und eben zu grolieren Projekten, die wir ausfuhren durfen.
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Meistens passiert das in Form von E-Mails oder Intranet-Updates tatsachlich, allerdings
verwende ich das personlich jetzt nicht so haufig. Genau, und es gibt dann weiters auch
noch Meetings fur besondere Ereignisse, wenn schnell reagiert werden muss, wenn es
irgendeine Probleme gibt. Und oftmals sind eben die Informationen auch auf Plakaten
oder durch direkte Kommunikation Uber Teams und Schichtleiter, Abteilungsleiter

zuganglich.
Genau, ich wurde sagen, das fasst das gut zusammen.

Interviewer*in:

Alles klar. Beschreiben bitte mal, wie du im Unternehmen an Informationen von der

Geschaftsfuhrung kommst. Da redest du Uber die Kanale.
Arbeiter*in:

Ich personlich informiere mich am liebsten Uber Team und Schichtleiter. Das ist fur
mich einfach und schnell, deshalb mache ich das.

Wie gesagt, es gabe auch im Intranet die Moglichkeit, es ist mir aber zu umstandlich.
Da habe ich nicht die Zeit daftr, mich da durchzuklicken und alles durchzulesen. Da
gehe ich lieber und fuhre das Gesprach mit einem Teamleiter und hole mir so die Infos.

Was ich auch wichtig finde oder praktisch finde als Kanal sind Plakate und so Aushange
im Eingangs- und Aufenthaltsbereich. Das ist einfach gut sichtbar. Ich kann eben
vorbeigehen und lese das ab und zu schnell einmal, wenn es da um irgendeine Events

oder Projekte geht.

Ich gehe auch ganz gerne zu Mitarbeiterveranstaltungen, die die Geschaftsfuhrung
veranstaltet und dort auch spricht, wenn es fur mich zeitlich passt. Bei personlichen
Begegnungen ist das ziemlich wertvoll. Da kann ich direkt meine Fragen stellen und
kriege ein gutes Gefuhl zu den aktuellen Geschehnissen im Unternehmen.

Interviewer*in:
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Wie erlebst du personlich die interne Kommunikation im Unternehmen? Gibt es

Aspekte, die du besonders schatzt oder die du fur verbesserungswurdig haltest?
Arbeiter*in:

Insgesamt finde ich es ganz gut organisiert, besonders die direkte Kommunikation Uber
unsere Teamleiter und Abteilungsleiter und die Aushange im Eingangsbereich.

Das ist fur mich sehr effektiv und zeitsparend, wenn ich ehrlich bin. Verbessern kann
man naturlich immer etwas, aber was mir einfallen wirde, ist die Relevanz der
Informationen, die Ubers Internet kommen. Es ist manchmal einfach zu detailliert und

nicht relevant fur mich in meiner taglichen Arbeit.

Da habe ich eine Koordination von wichtigen und nicht wichtigen Informationen. Kurzer
und praziser ware einfach hilfreicher. Mehr von diesen persoénlichen Meetings mit der
Geschaftsfuhrung, da fuhlt man sich gehort und zugehorig.

Interviewer*in:

Welche Herausforderungen siehst du aktuell in der internen

Unternehmenskommunikation?
Arbeiter*in:
Herausforderungen inwiefern?

Interviewer*in:

Schwierigkeiten beispielsweise, die du mitkriegst, dass du die Informationen nicht
erhaltest, dass es zu viel ist, wie du schon erwahnt hast, dass es nicht so detailliert ist,
genau sowas in die Richtung.

Arbeiter*in:
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Dann ist es wahrscheinlich eine der grof3ten Herausforderungen, die Balance zu finden
zwischen den relevanten Informationen und dem ganzen unnétigen Blabla, was man
da oft findet. Es ist schwierig, alle Mitarbeiter gleichermal3en zu erreichen und zu
informieren, weil mir aus der Produktion sind bestimmt andere Informationen wichtiger
als andere Abteilungen und andere Bereiche. Manchmal ist es auch sehr zahlenlastig,

wenn ich das so sagen kann.

Das ist sehr darauf bedacht, in Zahlen ausgedrickt, wie es dem Unternehmen geht.
Da kann auch vielleicht nicht jeder damit was anfangen. Ich kann es dann schwierig

einsetzen, oft bei mir im Arbeitsalltag.

Was auch noch eine Herausforderung sein konnte, ist naturlich, dass jeder
unterschiedliche Kommunikationsmittel bevorzugt. So wie ich zum Beispiel mag diese
personlichen Gesprache. Ich hole mir meine Infos am liebsten beim Teamleiter.

FuUr andere ist das wahrscheinlich gar nichts. Man muss es eh anpassen im Endeffekt
irgendwie. Da ist es naturlich eine Herausforderung, dass man alle Praferenzen
berucksichtigen kann, um sicherzustellen, dass trotzdem jeder die Informationen kriegt,
die er bekommt.

Aber eben nicht zu uberladene Informationen. Ich glaube, ich habe schon fertig

geredet.

Interviewer*in:

Wir wirden jetzt zum nachsten Frageblock kommen.

Und zwar geht es jetzt um die Nutzung und die Praferenzen von den
Kommunikationskanalen. Eigentlich hast du schon recht viel Uber das geredet auch
davor. Die Frage ware namlich, welche Kanale und Medien stehen dir zur Verfugung,

um an Informationen von der Geschaftsfuhrung zu gelangen.
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Wirde dir da noch was einfallen? Kanale oder hattest du das schon alle erwahnt vorher
im Gesprach?

Arbeiter*in:
Ich glaube, tatsachlich habe ich schon alle erwahnt.

Vielleicht habe ich die E-Mails nicht so klar gemacht. Ich habe grundsatzlich auch E-
Mails. Ich glaube, ich habe erwahnt, dass wir da eh regelmalig E-Mails zugeschickt
kriegen.

Im Intranet kriegen wir die Informationen. Die Aushange im Eingangsbereich, im

Aufenthaltsbereich. Am Newsletter kriegen wir gelegentlich noch.

Per E-Mail, aber auch in ausgedruckter Form zur Verfigung. Die Teams-Meetings,
aber eben auch mit Geschaftsfuhrung, personlichen Meetings. Ich wirde sagen, das
sind die Kanale, die mir zur Verfugung stehen.

Interviewer*in:

Welche Kanale benutzt du am haufigsten?
Arbeiter*in:

Das ware dann die personliche Kommunikation, oder?

Die personliche Kommunikation mit Team- und Schichtleiter, Abteilungsleiter. Direkt
dort die Informationen einzuholen. Weil, wie gesagt, das ist am effektivsten, spart mir

am meisten Zeit.

Gleichzeitig habe ich einen personlichen Kontakt. Genau. Welche digitalen
Kommunikationsmittel findest du besonders effektiv, um dich Uber Neuigkeiten beim

Unternehmen zu informieren?
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Wie gesagt, ich bin da eher noch im Altmodischen, wenn man so will. Und bin da sehr

stark auf der personlichen Ebene. Grundsatzlich, ja, E-Mails und Intranet.

Wir haben da so Gemeinschafts-PCs, muss man sich anmelden, dann muss ich mich
da durchforsten durch das ganze Intranet. Ist ein bisschen umstandlich, mache ich
nicht allzu oft. Vermutlich ware es mit ein bisschen Ubung alles ein bisschen eh nicht

so umstandlich, wie ich denke.

Und wahrscheinlich ist es leicht zuganglich. In dem Sinn, oder effektiv, wurde ich mal
sagen. Weil man einfach im Intranet schnell und geballt die Informationen als Ubersicht

haben kann, wenn man das will.
Also wahrscheinlich wirde ich sogar sagen, das Intranet.

Interviewer*in:

Okay. Und welche traditionellen, also nicht digitalen Kommunikationskanale findest du

besonders effektiv, um dich zu informieren?
Arbeiter*in:

Wabhrscheinlich eh, wie ich auch schon erwahnt habe, was ich personlich auch ganz
gern habe, die Aushange und die Plakate in den Eingangs- und Aufenthaltsbereichen.
Das sind voll schnell sichtbar, ich kann sie immer vorbeigehen und lesen. Super, ich

weil} alles, was ich wissen soll.

Ah ja, wir haben auch noch eine Unternehmenszeitung, die kriegt man einmal im Jahr.
Das finde ich auch ganz effektiv, eigentlich geballt die Informationen. Kriegen
interessante Einblicke in die Entwicklung der letzten Jahre, oder des letzten Jahres

quasi.

Informationen uUber neue Projekte, Erfolge, Initiativen etc. Das finde ich immer super
spannend, diese Zeitung zu lesen, weil ich eben diesen groRen Uberblick tber das
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gesamte Unternehmen kriege. Und genau, insgesamt sind diese traditionellen

Kommunikationsmittel eine super Erganzung zu den digitalen Sachen.

Interviewer*in:

Welche anderen Kanale bzw. Medien wurdest du dir winschen, gibt es da uberhaupt
was? Insgesamt fuhle ich mich eigentlich ganz gut informiert.

Arbeiter*in:

Es gibt einige Kanale, die ich nutzen kann und Gelegenheiten, um wichtige
Informationen zu bekommen. Von dem her wurde mir jetzt kein Kanal einfallen, wo ich

sage, da wurde ich noch gerne Informationen bekommen.

Interviewer*in:

Gut, dann kommen wir schon zum letzten Fragenblock.

Und zwar geht es jetzt um die Auswirkungen auf Informiertheit und
Zugehorigkeitsgefuhl. Fuhlst du dich durch die angebotenen Kommunikationskanale

gut Uber das Unternehmen informiert?
Arbeiter*in:
Ja, eigentlich schon.

Interviewer*in:

Ja. Und auch jetzt speziell auf die Kommunikation der Geschaftsfuhrung, fuhlst du dich
da gut informiert? Ist das von der Frequenz und vom Informationsgehalt ausreichend

oder fast zu viel oder zu wenig?

Arbeiter*in:
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Nein, ich bin mit der Frequenz und dem Informationsgehalt eigentlich zufrieden. Es
passiert regelmafig, also ich bekomme regelmaldig Informationen. Die ist ausreichend
detailliert, wurde ich jetzt einmal sagen.

Ich werde auch nicht vorgeklatscht mit Informationen, sondern so wie es passt, passt
es. Die Plakate, die direkten Gesprache mit Teamleitern, da bekomme ich einen guten
Uberblick (iber alle wichtigen Themen. Und auch die zusatzlichen Meetings, dadurch
kann ich direkt Fragen stellen und mehr Uber die Hintergrinde und Entscheidungen

erfahren, wenn ich das will.

Also insgesamt finde ich, dass die Kommunikation eigentlich gut strukturiert ist. Es ist

informativ und ich fuhle mich einfach informiert, das passt gut.

Interviewer*in:

Inwiefern tragen die Kommunikationskanale zu deinem Gefuhl der Zugehdrigkeit zum

Unternehmen bei?
Arbeiter*in:

Ich wurde schon sagen, da tragt es sehr viel dazu bei. Einfach, wenn ich gut dber das
Unternehmen informiert bin, durch diese regelmafigen Updates, fuhle ich mich einfach
informiert und Teil des Unternehmens. Ich weil} viel Uber das Unternehmen und fuhle
mich Teil davon.

Es gibt mir einfach das Gefluhl, dass meine Arbeit, mein Beitrag wichtig sind und dass
mein Unternehmen meine Meinung schatzt und das annimmt. Und auch, dass ich diese
Moglichkeit habe, direkt diese Fragen zu stellen, Feedback direkt zu geben. Ich wirde

sagen, das verstarkt mein Gefuhl der Zugehorigkeit zum Unternehmen.

Es zeigt, dass auch die Geschaftsfuhrung offen ist fur die Anliegen der Mitarbeiter und

dass wir alle gemeinsam an den Zielen des Unternehmens arbeiten.

Interviewer*in:
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Da hast du meine nachste Frage eh schon vorwegnommen und zwar ware die noch
gewesen, ist es dir wichtig, die Moglichkeit zu haben, Feedback zu geben oder direkte

Ruckfragen zu stellen?
Arbeiter*in:
In dem Fall ja, das ist mir wichtig.

Die Moglichkeit nutze ich zwar selten, finde es aber wichtig, beziehungsweise es ist gut
zu wissen, dass es diese Mdglichkeit gibt, dass ich jederzeit Fragen stellen kann, dass
mein Feedback jederzeit Gehor findet im Endeffekt. Ich finde es wichtig und konnte es

wahrscheinlich personlich oder selbst auch noch 6fter nutzen.

Interviewer*in:

Ja super, dann waren wir schon am Ende von meinen Fragen.

Vielen Dank, dass du dir Zeit genommen hast. Gibt es sonst noch etwas, was du zu
dem Thema interne Kommunikation hinzufUgen mochtest oder findest du, haben wir

jetzt alles einmal durchgekaut?
Arbeiter*in:
Also wir haben jetzt sehr viel Wichtiges besprochen, was mir da jetzt eingefallen ist.

Ansonsten aber eben insgesamt finde ich unsere Kommunikation echt sehr gut. Ich

fuhle mich super informiert und genau. Ja,.

Interviewer*in:

Ich sage danke. Danke.
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