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26. Oktober

® Ziirich

Air Cargo Day: Luftfracht — auf
Wachstum eingestellt

Um die Giiter aus den export-
starken Landern Mitteleuropas
in die Welt zu bringen, sind

Tore zur Welt erforderlich.

Eines dieser Tore ist der Flug-
hafen Ziirich. Die schweizerische
Luftverkehrsplattform ist Aus-
tragungsort des diesjdhrigen Air
Cargo Days, veranstaltet von der
DVZ Deutsche Logistik-Zeitung
mit dern Flughafen Zirich.

3. November

m Duisburg

Talents for Logistics
Persanalverantwortliche erhal-
ten von Experten Bewertungen zu
aktuellen Trends und Impulse fiir
ein nachhaltiges Human Resources
Management. Bewerber werden
liber Berufshilder, Unternehmen
und Perspektiven informiert. Die
Karrierebdree bietet Gelepenheit
zum Kniipfen neuer Kontakte.

10. November

m Dilsseldorf

5. Lebensmittel-Forum Logistik —
eine Gemeinschaftsveranstaltung
von Lebensmittel Praxis und DVZ

18. November

m Hamburg
Social Media Day — Logistik &
Transport

29, November

m Kiin

11. DVZ-Palettensymposium

Es hat sich was getan: Die inter-
nationale Standardisierungsge-
sellschaft GS 1in Kaln hat mit
Industrie, Verkehrsgewerbe und
Handel neue Grundregeln der
Palettenbewirtschaftung erar-
beitet.

1. Dezember

® Frankfurt/Main
DVZ-5ymposium ,Kontraktlogi-
stik und Ausschreibung”

7. Dezember _

® Hamburg
1. Deutsche Nachhaltigkeitskon-
ferenz

Infos und Anmeldung tber die -
DVZ, Fax: 040/237 14-333
ww.dvz.de/veranstaltungen
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Mitarbeiter als Markenbotschafter

Serie Interne Kommunikation / Mit dem ersten Eindruck beginnt die AuBendarstellung

Von Gisela Blaas

Wenn Infi jonen an der
Stelle wirken, stellt sich Unterneh-
menserfolg fast von alleine ein. Der
Schliissel dazu ist eine geplante und
zielgerichtete Informationspolitik mit
passenden Instrumenten. Die Mitarbei-
ter spiclen dabei eine wichtige Rolle.

Der Arbeitsvertrag ist unterschrie-
ben. Werner Ubclhér ist Mitarbeiter
des Unternehmens. Sein Arbeitgeber
iibernimmt damit nach Betriebsverfas-
sungsgesetz Paragraf 81 und 82 Pfich-
ten. Laufend muss er den Mitarbeiter
{iber Aufgabe und Verantwortung un-
terrichten und thm zuhbren, wenn es
um betriebliche Angelegenheiten geht,
die seine Person betreffen.

Duch die Zeiwen, in denen interne
Kommunikation eine reine PRicht war,
ist fiir viele Unternehmen schon lange
vorbei. Heute steigert sic als strategi-
sches Fiihrungsinstrument das Ver-
trauen ins Unternehmen und beteiligt
Mitarbeiter aktiv an der Entwicklung
des Unternehmens.

Mehrwert nutzen. Mehrwert entsteht
dann, wenn es gelingt, den Mitarhei-
ter zum Markenbotschafter zu machen.
Denn jeder Einzelne trigt zum Wert und
Imagedes Unternsh bel. B ders
in Verinderungsprozessen wie Fusio-
nen, Umstrukturierung oder Fluktuation
unterstiitzt gute imerne Kommunika-
tion das Vertrauen in das Unternehmen,
Ob in Krisenzeiten oder im normalen
Arbeitsalltag ~ Mitarbeiter komumuni-
zieren stindig und direkt mit Zielgrup-

e

Trotz never Medien sollten persénliche Gespriche nicht unterbewertet werden.

pen wie Parmern, Kunden oder poten-
ziellen Mitarbeitern. Ausschlaggebend
dabei ist, wie stark sie sich mit dem Un-
ternehmen identifizieren. Was Mitarbei-
ter brauchen, sind rechieeiige, umfas-
sende und verstindliche Informationen.
Im Idealfall regen diese den lebendigen
Austausch an, erzeugen gute Ideen filr
effizientere Abliufe oder konnen sogar
Impulsgeber fir Innovationen sein.

Der ersta Eindruck zdhlt. Bereits nach
dem ersten Felerabend beginnt ein
neuer Mitarbeiter wie Werner Ubelhor
fiir das Unterneh zu komm

ren. Br erzihlt seiner Familie davon,
spiter in der Kneipe seinen Freunden,
wie das Unternehmen ist. In seinem
Kopfist ein erstes Bild verankert.

Interne Kommunikation strategisch planen

Langfristig sollen Werte, FEinstel-
lungen und Verhalten der Mitarbeiter
mit Vision und Mission des Unterneh-
mens zusammenpassen. Dazu braucht
die interne Kommunikation genauso
wie die externe Untemehmenslu:m-
ikation einen stri ten Strate-
: gle und Planungsprozess.
# Analyse: Finden Sie heraus, welcher
Informationsbedarf im Unternehmen
besteht. Dabei helfen Einzelgespriche
genauso weiter wie umfassende Mit-
arbeiterbefragungen.
m Ziele: Legen Sie konkret und mef-
bar fest, in welcher internen Ziel-
gruppe Sle was erreichen méchten.
' Fragen Sie sich, wie diese Ziele die
ibergenrdneten Unternehmensziele

im Bereich Personal, Finanzen etc.
bedienzn kann.

® Strategie: Definieren Sie Kernbot-
schaften, Themen und Kommunikati-
onskanile fiir jede einzelnz Zielgrupps
genauso wie in der externen Kommu-
nikation. Denr der Fahrer hat einen
ganz bedarf

Kommunikatic f
als kaufmannische Mitarbeiter.

B Maknahmen: Planen Sie am An-
fang des Jahres alle MaBnahmen als
eigenes Projekt mit einem klaren Pro-
jektplan und Eudget Lassen Sie dabei
Luft fiir
® Controlling: Messen Siz den Erfolg
der MaBnahmen regelmiRig mindes-
tens einmal im Jahr an definierten
Kennzahlen.

Was braucht er, dass er langfris-
tig positiv diber sein Unternchmen
spricht? Informationen und Aufmerk-
samkeit, die er in der richtigen Form
und zur debtigen Zeit bekommt,
Diese Kommunikation findet in un-
terschiedlichen Richtungen und mit
unterschiedlicher Zielserzung stam.
Entweder informiert das Management
seine Mitarbeiter ,Top-Down® oder
der Mitarbeiter teilt dem Management
JBottom-up® etwas mit. Zusdtelich
kommunizieren Mltarbemzr auf hori-

ler Ebene der. Im Un-
terschied zur reinen Kenntnisnahme
gibt es auch Informationen, die mit
Appellcharakter eine Handlung oder
sogar Lntscheidungen zu einem be-
stimmten Thema fordern.

Unabhingig von diesem Ziel wird
intern in verschiedenen Foren kom-
muniziert. Das geht von direkten
und persénlichen Gesprichen in Sit-
zungen und Versammlungen bis zu
schriftlichen und elektronischen Me-
dien. Dazu gehdrt nicht nur die Mitar-
beiterzeitung, sondern auch die ganz
einfache E-Mail an den Kollegen.

Kein Konzept ohne Analyse. Zu Be-
ginn sollte eine Mitarbeiterbefragung
st=hen. Dort erhalten Verantwortli-
che grundlegende Informationen fiir
ein zielgerichtetes Kommunikations-
konzept. Denn gleich der externen
Unternehmenskommuaikation sollte
die interne ebenso sorgfilig geplant
sein. Auch Werner Ubelhér kann
schon nach wenigen Arbeitstagen in
einer iblicherweise anonymen Be-
fragung mit unverstelltern Blick erste
Eindriicke weitergeben. Er setzt Hiik-
chen, sordert seine Eindriicke in Ska-

len und beantwortet offene Fragen.
Sowohl eine einfache Umfrage als
auch eine von externen Dienstleistern
professionell gefiihrte schriftliche Be-
fragung in Kombination mit Einzel-
interviews oder Gruppengesprichen
kann Brennpunkte im Unternehmen
offenlegen. Gerade das gibr wertvolle
Hinweise, was die Menschen im Un-
ternehmen wirklich interessiert und
in welcher Form sie am liebsten in-
formiert werden mochten.

Diese Analyse ist eine Grundlage
fiir ein internes Kommunilkations-
konzept. Damit sind konkrete Ziele
und MaBnahmen méglich: Was soll
erreicht werden? Wer soll mit wem
kommunizieren? Welche Themen und

e Kernbotschaften sind wichtig? Wel-

che Instrumente setzen wir dafiir ein?
Wie messen wir den Exfolg? Mit dieser
StoRrichtung lassen sich MaRnzhmen
strategisch planen und umsetzen.

Gezdhlt statt gefilhlt. Ob interne
Kommunikation wirkt, zeigt ein kenn-
zalilenbasiertes Conmolling. Miv klar
definierten und terminierten  Zie-
len lassen sich auch schwer greifbare
Dinge wie das vielzitierte Betriebs-
klima messen. Neben der erwihnten
regelmilligen Mitarbeiterbefragung
kinnen Uneernehmen so berpriifen,
wie stringent sie geplante MaRnzh-
men erflillt haben. Sie kénnen zihlen,

SERIE ,KOMMUNIKATION"

Botschafterrolle 20. Oktaber
Schnell up-to-date 3 Nevember
Zeit filr Dialoge 7. Movember
Wissen was zahlt 1. Dezember

wie viele Newsletter verschicke wurden
oder ob die geplanten Gespriiche ge-
fithrt wurden.

Wichtig ist, dass die regelmiillige
Erfolg: rolle im Tl FOZEsSs
der internen Kommunikation fest ver-
ankert ist. Unabhiingig vom Umfang
der Kommunikationsmalinahmen.
Denn je nach Unternehmensgrife gilt
Meniger ist meh. Hauptsache, die
interne Kommunikation ist kontinu-
terlich, ehrlich und glaubwirdiz mit
zielgruppengereckten Themen und
Botschaften. DVZ 20,1201

Giseda Blaas,
= Fachjournalistin, Augsburg.
= Kontakt iiber hactor@dvz.de




