Auch Mitarbeitende
sind unsere Kunden

Schweizerische Mitarbeitermagazine werden wichtiger und besser.
Sie belegen auch im internationalen Vergleich Spitzenplatze. Diese erfreulichen
Erkenntnisse konnten am diesjahrigen Rating gewonnen werden, das der Schweiz.
Verband fur interne Kommunikation (SVIK) durchgefuhrt hat.
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Corina Casanova, Bundeskanzlerin
und Kommunikatorin des Jahres

Gundekar Giebel, Head of E-Media, Die
Schweizerische Post, «PostWideWeb»,
gewinnt in der Kategorie «elektroni-
sche interne Kommunikation».

mm «Der Kunde ist Kénig» oder
«Mitarbeitende sind unser gross-
tes Kapital». Solche und dhnli-
che Floskeln werden seit vielen
Jahren in die Welt gesetzt, ohne
ihren Sinn je zu hinterfragen.
Die Anspruchsgruppe Kunde
wird ehrfiirchtig auf den Thron
gehoben, wihrend die Mitarbei-
tenden dem Kapital und damit
einem Produktionsfaktor gleich-
gestellt werden. Dieses reichlich
antiquierte Weltbild spiegelte
sich oft auch in den Publikati-
onen der Unternehmen wider.
Hier das sorgfdltig gestaltete,
textlich geschliffene und auf-
wendig produzierte Kundenma-
gazin, dort die beliebig gestaltete
Mitarbeiterzeitung, die ja ohne-
hin gelesen wird und nicht um
ihre Empfénger buhlen muss.
Die einst scharfe Trennlinie
zwischen «extern» und «intern»
ist in den letzten Jahren aller-
dings verblasst. Die Manager ha-
ben erkannt, dass Mitarbeiterma-
gazine die Kultur eines Unter-
nehmens wesentlich mitprdgen
und eine betrdchtliche Motivati-
onswirkung haben konnen. Auch
Mitarbeitende sind Kunden, die

24 Dossier

Andi Kdmmerling, Chefredaktor «DOMO>», Ringier, und Sieger in der Katego-
rie «Text», mit Moderator Roland Jeanneret

zu Leistungen in Form von intel-
lektueller oder physischer Arbeit
bereit sind und dafiir einen ange-
messenen Gegenwert erwarten.
Dabei bemisst sich der Gegen-
wert beileibe nicht nur nach der
Hohe der Saldre, Boni oder dem
Preis des Dienstwagens. Mindes-
tens so wichtig — wenn nicht
noch wichtiger — sind Faktoren
wie Respekt, Anerkennung, Wert-
schédtzung, Vertrauen, Sinn der
Arbeit und berufliche Perspek-
tiven. In modernen Mitarbeiter-
publikationen sind denn solche
Themen auch prominent vertre-
ten. Umgekehrt werden administ-
rative Mitteilungen oder kurzle-
bige Informationen aus den Mit-

arbeiterzeitschriften allmédhlich
verdrdngt und durch webbasier-
te Kandle abgeldst.

Unterschiedliche
Kostenbudgets

Die Mitarbeiterpublikation ist
nicht die kleine Schwester der
Kundenzeitschrift. Dies hat der
Schweizerische Verband fiir in-
terne Kommunikation (SVIK)
an der Verlethung der begehrten
Awards am 28. Oktober 2011 in
Zirich erneut deutlich gemacht.
Der SVIK verleiht die «Goldene
Feder» in fiinf Kategorien. Aus-
gezeichnet werden sowohl Print-
wie auch Online-Medien. Sieger
in der Kategorie «Mitarbeiter-

Der SVIK fuhrt seit tber 60 Jahren ein Rating der Kommunikationsmit-
tel durch. Er wird dabei von einer 19-képfigen unabhangigen Fachjury
unterstutzt. Der SVIK als fuhrender Branchenverband fordert das
Verstandnis fur die interne Kommunikation, vertritt die fachlichen und
gesellschaftlich-politischen Interessen der Mitglieder und definiert

die Berufsbilder. Er fordert den Erfahrungsaustausch, forscht und ent-
wickelt fur eine bessere Unternehmenskommunikation.

- www.svik.ch

B Zur Preisverleihung 2011
hat der SVIK eine 40-seitige
Broschure herausgegeben,
welche das Rating erlautert und
die Gewinner vorstellt. Die Pub-
likation wurde durch Linkgroup
initiiert und realisiert. Als SVIK-
Partner tragt die Linkgroup mit
ihrem Engagement dazu bei,
den Stellenwert der internen
Kammunikation als Teil der ge-
samten Unternehmenskommu-
nikation zu erhéhen. Linkgroup
ist auf Unternehmens-, Finanz-
und Marketingpublikationen
sowie auf IT-gestutzte, Web-
basierte Crossmedia-Systeme
spezialisiert. Die Broschire
kann unter www.svik.ch kos-
tenlos bestellt oder herunter-
geladen werden.

publikation» (mit einem Budget
von mehr als CHF 750000) wur-
de die «SBB-Zeitung» vor dem
Mitarbeitermagazin «ONE» der
Credit Suisse. «Das Lesen macht
Spass, ist unterhaltsam und infor-
mativ», heisst es in der Begriin-
dung der Jury zur Publikation der
SBB: Die Zeitung sei besonders
mitarbeiterorientiert, pflege den
Dialog und man spiire, dass die
Mitarbeitenden ernst genommen
werden. Das Konzept der «SBB-
Zeitung» vermochte auch auf eu-
ropdischer Ebene zu iiberzeugen:
Im internationalen Grand Prix der
Federation of European Editors
Associations (FEIEA) holte das
verantwortliche Team der SBB-
Zeitung den ersten Preis.

Gutes muss nicht teuer sein

So wurde bei den Mitarbeiter-
zeitungen (Budgets unter CHF
750000) das Magazin «unter-
wegs» von Briiggli mit der Gol-
denen Feder ausgezeichnet.
Briiggli realisiert mit einem Bud-
get von wenigen Zehntausend
Franken eine Publikation fiir
Mitarbeitende und Kunden im
eigenen Haus, von den Artikeli-
deen bis hin zum Druck. Mit rund
700 Mitarbeitenden ist Briiggli
eine der vielseitigsten und mo-
dernsten Ausbildungs- und Integ-
rationsinstitutionen in der Ost-
schweiz. Mit der Silbernen Feder
ausgezeichnet wurde «DIALOG»,
das Magazin der Energie Wasser
Bern (ewb). Ein dialogorientiertes
Mitarbeitermagazin sei zwar im
Geiste des Erfinders, so das Jury-
urteil, aber meistens «noch nicht
im Geiste der Firmen- und Orga-
nisationsverantwortlichen». Bei
der ewb gelte aber «nomen est
omen».
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In der Kategorie «Frontcover»
ging die Goldene Feder des
SVIK an das Mitarbeitermagazin
«ONE». Als bester Text wurde der
Beitrag «Ich rufe dich zuriick»
ausgezeichnet, publiziert im in-
ternen Mitteilungsblatt <xDOMO»
von Ringier. «Witzig, spritzig,
peppig und mit leichtem Sarkas-
mus», so die Jury, erzdhle der Au-
tor Andi Kédmmerling vom miih-
samen Weg zu einem Interview
mit Topmodel Naomi Campbell.
Die Goldene Feder in der Spar-
te der elektronischen internen
Kommunikation holte sich wie
im vergangenen Jahr die Schwei-
zerische Post mit ihrem Intra-
netauftritt. Die Post setze heute
neue Technologien ein und for-
dere den Dialog. «PostWideWeb»
wurde auch im Grand Prix FEIEA
mit einem zweiten Rang pramiert.
Die interne, weltweite Roche-
Zeitung «Hexagon» belegte in der
Kategorie «Frontcover» sowohl
national als auch international
den zweiten Platz.

Externes Know-how
untervertreten

Knapp ein Drittel der Teilneh-
menden arbeitet im Bereich Lay-
out, Redaktion und Realisation
mit Dienstleistern zusammen.
Als Griinde werden die hohen
Stundensétze bzw. Kosten ange-
geben. Dabei ist allerdings die
Frage zu stellen, ob wirklich der
gesamte Aufwand fiir die intern
erbrachten Leistungen erfasst
und fiir den Vergleich herangezo-
gen wird. Wohl eher selten, fehlt
in der Regel doch eine transpa-
rente Kostenrechnung. Externe
Partner verursachen mehrheit-
lich héhere Kosten, bieten in der
Regel aber auch gleichbleibend
hohe Qualitét, effiziente Abldufe
mit klar definierten Schnitt-
stellen und Kostentransparenz.
Nicht zuletzt eignet sich das
Outsourcing auch, um fachliche
Liicken oder interne Kapazitéts-
engpésse zu iiberbriicken.

Im Durchschnitt verfiigen die
Redaktionen je Medium iiber ei-
ne Arbeitskapazitdt von acht Mit-
arbeitenden (Chefredaktion, Re-
daktionsangehdrige, interne Kor-
respondenten). Etwa ein Drittel
der Unternehmen und Organisa-
tionen zieht immerhin erfahrene
Journalisten bei. m

* Jurg Trosch,

VR-Delegierter Linkgroup
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