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Vom Hofbericht
zur Community

Wege zur Glaubwurdigkeit




WISSEN

Die grofRten Erfolgsgeschichten schreiben Unternehmeninihren Mitarbei-

termagazinen. So verhokern sie ein kostbares Gut: ihre Glaubwiurdigkeit

als Herausgeber. In der Web-2.0-Sphare gelten jedoch neue Spielregeln

fur die top-down-organisierte Innenkommunikation. Wie es funktionie-

ren kann, zeigt Thomas van Laak am Beispiel der Deutschen Telekom.
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ie Macher von Mitarbeitermagazinen haben ein Luxusproblem: Sie sind gefragt wie

nie zuvor. ,,Warum strukturiert sich das Unternehmen schon wieder um? Wozu

braucht es die neuen Werte und Leitlinien? Wie sicher sind unsere Arbeitsplitzer*

Je ofter die Unternehmen ihre Strategien in einer globalisierten Wirtschaft wech-

seln und je bestindiger Corporate-Chance-Projekte auf der Agenda stehen, desto
mehr Informationen wiinschen die Mitarbeiter. Und die Interne Kommunikation boomt. Nicht
nur das Intranet wichst — auch die Anzahl der Mitarbeitermagazine nimmt auf hohem Niveau
zu. Rund 2.000 Mitarbeitermagazine und -zeitungen in Deutschland, schitzt die Deutsche Pu-
blic Relations Gesellschaft (DPRG). Die Studie ,,Inhouse Medien* des Forum Corporate Pu-
blishing vom Januar 2006 erhirtet diesen Befund. Demnach nutzen jeweils 94 und 93 Prozent
der befragten Unternchmen intensiv Intranets und Mitarbeitermagazine. Aber bekommen die
Mitarbeiter tatsdchlich Antwort auf ihre Fragen? Laut einer Studie der Universitit Hohenheim,
die 100 Banken und Versicherungen im Jahr 2003 befragt hat, verstummen die meisten He-
rausgeber ausgerechnet dann, wenn es brenzlig wird. Nur jedes zehnte Unternehmen greift
Probleme und Schwichen auf. Die Folge: ,,Geschénte Berichte und ,,Hofberichterstattung®
werden von zwei Dritteln aller Befragten als Kernproblem eingestuft. Ein Alarmsignal. Denn
die Glaubwiirdigkeit gilt als Schliisselfaktor fur die Effizienz von Print- und Massenmedien.
Je glaubwiirdiger die Quelle von den Lesern empfunden wird, desto gréler die Kommunika-
tionswirkung, Diesen Zusammenhang haben schon die Yale-Studies in den sechziger Jahren
nachgewiesen. Was damals galt, gilt heute noch mehr: In einer komplexen, sich selbst orga-
nisierenden Welt, wird glaubwiirdige Information zur Grundlage modernen Vertrauens- und
Beziehungsmanagements.

Leser unterm Tisch

Obwohl fast alle Entscheider um diese Zusammenhinge wissen, tun sie sich im Redaktions-
alltag schwer. Zu den hiufigsten Versaumnissen zihlt das Ausklammern kritischer Fragen. Ein
Unternehmen strukturiert sich um und entlisst tausende von Mitarbeitern — doch der Vorstand
schweigt im Mitarbeitermagazin. Toppen ldsst sich eine solche Vogel-StrauB3-Politik nur durch
Halbwahrheiten — wenn zum Beispiel die Vorziige eines neuen Produktes ausgiebig beleuch-
tet werden oder die akuten Absatzschwierigkeiten bei der Markteinfithrung aber unerwihnt
bleiben. Die groBten Schénfirber der Internen Kommunikation sind regelmiBig im mittleren
Management anzutreffen. Viele Fithrungskrifte und Abteilungsleiter betrachten das Mitarbei-
termagazin als persénliche Profilierungsbiihne. Die journalistische Weisheit,
dass Zwischenténe und Nebengeriusche zu einer glaubwiirdigen Darstellung
dazugehéren, stoBt bei thnen auf taube Ohren. Im Zuge von Abstimmungs-
schleifen werden Portrits und Interviews dann so lange zensiert und glatt
geschliffen, bis kaum noch ein Zitat iibrig bleibt, das die Leser fesseln konnte.
Die Redaktion steht den Interventionen der Fachbereiche oft hilflos gegen-
tber, da diese mit Freigabe-Entzug drohen. So haben wir uns langsam daran
gewdhnt, ein paar Abstriche an der Wahrheit zu machen und nehmen in Kauf,
dass die Interessen der Lesern manchmal unter den Tisch fallen — ein unver-
hiltnismiBig groBes Opfer, denn die Leser sind eindeutig in der Uberzahl!

Macht des Monopols
Grundsitzlich sind ,,Werkzeitungen® durch die Pressefreiheit geschiitzt, hat

der erste Senat des Bundesverfassungsgerichts in Berlin im Jahr 1996 fest-
gestellt. Aber wer sollte diese Freiheit einklagen? Weil Mitarbeitermagazine



nicht in einem spirbaren Wettbewerb mit anderen Mitarbeitermagazinen ste-
hen, werden journalistische Schwichen nicht mit Auflagenschwund bestraft.
Die herausgebenden Unternehmen verfliigen tber ein publizistisches Mei-
nungsmonopol, das zum Missbrauch geradezu einladt. Ein krasses, aber keines-
wegs exotisches Beispiel bieten die folgenden Uberschriften, verdffentlicht im
Mitarbeitermagazin eines deutschen Kreditinstituts: ,,Neue Zuversicht auf dem
Borsenparkett®, ,,Finanzierung mit Weitblick®, ,,Optimistisch in die Zukunft®,
»Oystematisch zum Sieg®, ,,Die Erwartungen tbertroffen®, ,,Vom Geistesblitz
zum Marktfithrer®, ,,Synthese der besten Ideen®, ,,Ehrgeizige Pline®, ,,Auf der
Erfolgsspur®. Diese Schlagzeilen stammen aus einer einzigen Ausgabe! Aus ih-
rem grafischen Kontext gerissen, demaskieren sie die Geisteshaltung des He-
rausgebers, der die Wirklichkeit schont, weil er der freien Urteilskraft seiner
Mitarbeiter misstraut.

Unterm Radar fliegen?

Was tun? Die Glaubwiirdigkeitskrise der Gattung Mitarbeitermagazine ist strukturell bedingt, denn
die Redaktionen — ganz gleich, ob sie nun intern oder extern angesiedelt sind — agieren niemals
unabhingig von den Interessen ihrer Arbeit- oder Auftraggeber. Nur selten kénnen sie sich auf
verabredete Spielregeln und Statuten berufen. Im giinstigsten Fall existiert ein vom Vorstand ab-
gesegnetes Konzept, das Ziele und Rubtiken — zum Beispiel eine wiederkehrende Meinungsum-
frage — festschreibt und journalistische Mindeststandards sichert. Als Second-best-Lésung kommt
ein Ausweichen auf Nebenschauplitze in Betracht. Die Redaktion fliegt sozusagen unterm Radar,
indem sie brisante unternehmenspolitische Fragen mit groBer FlughShe meidet und sich auf die
authentische Darstellung alltiglicher Phinomene konzentriert — Umgangsformen, Spielregeln,
Events, ,,weiche” Portrits — welche die Kultur und den Spirit des Unternehmens spiegeln.

Mut zur Angst

Wem diese Second-best-Lésung nicht gentigt, der findet durchaus publizistische Vorbilder: So
wendet sich Clariant mit seinem Magazin Clartext unverkrampft Problemen zu, indem es zum
Beispiel die wachsende Ausrichtung des Unternehmens an Aktiondrsinteressen kritisch hinter-
fragt. Noch mutiger erscheint der Auftritt der Deutschen Telekom. Diese hat ihre internen Me-
dien zum Jahresbeginn 2007 komplett neu formiert. Aus gutem Grund: Nach zahllosen Strate-
giewechseln, Umstrukturierungen und Personalverlagerungen war das Vertrauen der Belegschaft
in die Bestindigkeit der Unternehmenspolitik erschépft. Weil eine solche Vertrauenskrise mit
schénen Worten nicht zu beheben ist, entstand ein Dialogmagazin, das die gegensitzlichen Po-
sitionen im Unternehmen nicht ausblendet, sondern offen anspricht. Der Titel: you and me. Das
Thema der ersten Ausgabe: ,,Sind wir schon eine One Company? Die Antworten fallen hochst
unterschiedlich aus: So werden alltigliche Verstindigungsprobleme der Telekom beleuchtet oder
auch kritische E-Mail-Anfragen an den Vorstand zitiert. In einer weiteren Ausgabe geht es um
das Thema ,,Mut“ und die Frage: ,,Wo sollten wir mutiger werden?* Wer dann den Riicktitel der
Ausgabe aufschligt, wird noch mehr tiberrascht: Denn hier geht es um ,,Angst” und die Frage,
,»Was uns bei der Telekom Sorge bereitet™. Laut Chefredakteur Christof Hafkemeyer scheint die
Botschaft von you and me anzukommen: ,,Wir merken an den Reaktionen, dass die Mitarbeiter
das Konzept verstehen und annehmen. Die Leser finden es gut, dass nicht nur das Top-Ma-
nagement zu Wort kommt und dass brisante Themen aufgegriffen werden.“ You and me wurde
inzwischen mehrfach ausgezeichnet und — neben der Verleihung des inkom. Grand Prix 2007
— auch als bestes europdisches Mitarbeitermagazin mit dem FEIEA Award 2007 primiert. You
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and me ist auch ein gutes Beispiel dafiir, wie sich die Mitarbeiterzeitschrift im
Zeitalter der elektronischen Medien sinnvoll positionieren kann. Das Konzept
— ist eng verkniipft mit der Idee von einer globalen T-Community. Das Magazin
eréffnet einen symbolischen Dialog, der nun ziigig auf das Intranet ausgewei-

tet werden soll. Jeder der weltweit rund 250.000 Mitarbeiter soll sich real zu
Wort melden und aktiv an der Diskussion beteiligen kénnen.

Das Beispiel you and me zeigt, wie eine offene Kommunikation funktionieren kann. Die Mitar-
beiter wissen deutlich gelassener mit kritischen Themen umzugehen als vielfach angenommen.
Dartber hinaus gibt es einige wichtige Instrumente und Grundsitze, die den Weg zu einer glaub-
wiirdigen Kommunikation ebnen kénnen: Um Mitarbeitermagazine journalistisch auszurichten,
sind fest vereinbarte Redaktionsstatuten hilfreich, die von einem Redaktionsbeirat verabschiedet
werden kénnen. Auf diese Spielregeln kann sich die Redaktion bei Abstimmungskonflikten be-
rufen. Journalistische Rubriken wie Umfragen oder Leserbriefe sind fest im Magazin zu etablie-
ren. So muss die Thematisierung kritischer Fragen nicht immer wieder neu verhandelt werden.

Hilfe von ganz oben

Doch was kann der Redakteur eines Mitarbeitermagazins wirklich tun, wenn der Abteilungsleiter
die Freigabe seines Portrits verweigert und hartnidckig Zensuren einfordert? Hier kommen wir
zum springenden Punkt, dem in der Praxis zu wenig Beachtung geschenkt wird: Claudia Mast von
der Universitit Hohenheim bemerkt dazu: ,,Das Management verzichtet auf klare Zielvorgaben
und Uberzeugungsarbeit auf der mittleren Hierarchieebene, die allerdings wichtig wire, um eine
Akzeptanz der Redakteure zu gewihrleisten.” Mit anderen Worten: Wer die systemimmanenten
Schwiichen einer top-down-getriebenen Kommunikation tiberwinden will, muss ganz oben anfan-
gen: beim Vorstand. Diesen gilt es als ersten zu tiberzeugen, dass sich eine offene und glaubwiirdi-
ge Kommunikation auszahlt. Dass es sich lohnt, Mitarbeiter als miindige Leser zu behandeln und
aktiv einzubeziehen. Uber den Vorstand ist das Konzept dann in das mittlere Management und
von dort aus nach unten zu tragen. Nur so kann ein Prozess in Gang kommen, an dessen Ende die
Einladung an jeden Mitarbeiter steht: Willkommen in der Community!
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