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Die Bachelor Arbeitet beschéftigt sich mit der internen
Kommunikation einer Non-Profit Organisation. Diese
Organisation entstand im Juli 2013 durch die Fusion mehrere
gleichartigen Vereine in derselben Region. Die Herausforderung
bestand darin, ein internes Kommunikationskonzept zu erstellen,
die die verschiedenen Grossen der Filialen und deren bereits
bestehenden Kommunikationskulturen bertcksichtigt. Dabei
wurden die einzelnen Filialen analysiert und qualitative Interviews
mit den Mitarbeitenden durchgefiihrt. Das Ziel war
herauszufinden, welche Kommunikationsdefizite bestehen und
was die Winsche, Anregungen und Vorstellungen der
Mitarbeitenden betreffend interner Kommunikation sind. Anhand
der Ergebnisse wurden Verbesserungsvorschlage aufgezeigt und

ein Aktionsplan zu deren Durchfiihrung erstellt.
Sarah Anna Kihnis
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Ausgangslage

Im Juli 2013 fand eine Fusion von mehreren Non-Profit Organisationen statt. Die daraus
entstandene neue Organisation, bestehend aus drei Filialen, beschéftigt seit diesem
Zeitpunkt rund 100 Personen was einem Total von 43 100 % Stellen entspricht. Sie stand
vor der Herausforderung, die Kommunikation neu zu gestalten und dabei die
verschiedenen Kommunikationskulturen in Einklang zu bringen. Unterschiedliche Grossen
der drei Filialen mussten dabei berlcksichtigt werden. Hinzu kommt, dass viele
Mitarbeitende eine Anstellung mit tiefem Pensum haben und deshalb nicht immer in der
Unternehmung prasent sind. Bereits jetzt ist spurbar, dass in den grésseren Filialen, die
stetig gewachsen sind, die interne Kommunikation eine Herausforderung darstellt.
(Kihnis, 2013, S. 1)

Ziel
Beim Erarbeiten der Bachelor Thesis wurden folgende Ziele verfolgt (Kiuihnis, 2013, S. 2)
e Die Herausforderungen der Kommunikation in den Filialen sind eruiert
e Verschiedene interne Kommunikationskanale sind dargestellt und deren Vor- /
Nachteile aufgezeigt
e Verbesserungsvorschlage fur die interne Kommunikation sind ausgearbeitet
e Ein idealtypischer Kommunikationsprozess ist ausformuliert
e Ein Aktionsplan fur den Soll-Zustand ist erstellt
e Von den Projektzielen ausgeschlossen ist ein Plan fur die Wirkungskontrolle der

Verbesserungsvorschlage

Vorgehen
Folgende Schritte wurden zum Erreichen der Ziele durchgefiihrt (Kuhnis, 2013, S. 2-3):
1. Erhebung von Sekundardaten
Der erste Schritt beinhaltete die Erhebung der Sekundardaten. Diese umfassen
sowohl interne Dokumente als auch externe Quellen. Das Studium der
Sekundardaten sollte der Studentin einen guten Uberblick iiber die die zu
behandelnde Theorie und auch tber die Non-Profit Organisation erméglichen.
2. Priméarerhebung
In einer weiteren Phase filhrte die Studentin eine qualitative Umfrage im Rahmen
von personlichen Interviews bei den Mitarbeitenden der Organisation durch. Dies
stellte die Grundlage fur das Erarbeiten einer Situationsanalyse der internen
Kommunikation dar. Die Mitarbeitenden wurden anhand ihrer Pensen in die zwei
Gruppen ,hohe Pensen® und ,niedrige Pensen® eingeteilt. Dies aufgrund der

Annahme, dass Mitarbeitende, die mehr Zeit anwesend sind andere Bedurfnisse
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betreffend interne Kommunikation haben als solche, die weniger Stellenprozente
innehaben. Gesamthaft wurden 16 Befragungen durchgefihrt.

3. Situationsanalyse
In die Situationsanalyse flossen Aspekte wie die Erlauterung der Situation vor der
Fusion, die eruierten Kommunikationskanéle, -richtungen und -defizite der Filialen
sowie die Stimmen der Mitarbeitenden ein. Auch wurden die Verdnderungen, die
mit der Fusion auf die Organisationen zukommen, aufgezeigt.

4. ldealtypische Abbildung des Kommunikationsprozesses
Die Situationsanalyse bot die Basis flr das Erarbeiten einer idealtypischen
Abbildung der Kommunikationsprozesse sowie das Aufzeigen von
Verbesserungsvorschlagen fur die interne Kommunikation.

5. Aktionsplan
Im flinften Schritt wurde ein Aktionsplan zur Erreichung des Soll-Zustands
ausgearbeitet. Dabei flossen die Ergebnisse der Situationsanalyse sowie der

idealtypischen Abbildung in diesen Aktionsplan ein.

Erkenntnisse
Die folgenden Erkenntnisse konnten anhand der Schritte eins bis drei aus dem Vorgehen

eruiert werden.

Wahl der Kommunikationskanale ist situationsabhéangig

Bei der Auswertung der Interviews wurde eine Vielzahl von benutzten
Kommunikationskanélen festgestellt. Am meisten wurden die Kanale Gesprach, Telefon,
Besprechung, Schriftiches und E-Mail erwahnt. Dabei ist die Wahl der
Kommunikationskanéle von der Méglichkeit zu kommunizieren sowie den Fahigkeiten und
Vorlieben der Mitarbeitenden abhangig. (Kuhnis, 2013, S. 19 - 21)

Kommunikationsdefizite basieren vor allem auf systemischen / kulturellen Faktoren
Die  untenstehende Tabelle zeigt eine  Kategorisierung der  eruierten
Kommunikationsdefizite der Filialen. Um die verschiedenen Kommunikationsdefizite
ubersichtlich darzustellen, wurden diese in die drei Kategorien ,Strukturelle Faktoren®,
~oystemische Faktoren“ und ,Kulturelle Faktoren eingeteilt. Dies soll aufzeigen, welcher
Faktor den Ursprung fir ein Defizit darstellt.

Strukturelle Faktoren beinhalten Aspekte wie die Ablauf- oder Aufbauorganisation, die die
organisatorische Gestaltung der Mitarbeiterkommunikation beeinflussen kdénnen. Auch
kénnen Hierarchiestrukturen der Organisation dabei eine Rolle spielen. Systemische
Faktoren bezeichnen Aspekte, die die Informations- und Kommunikationssysteme einer
Organisation betreffen. Die Kommunikationsinfrastruktur oder das Ausmass an
Informations- und Kommunikationssystemen z&hlen zu diesen systemischen Faktoren.
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Kulturelle Faktoren beziehen sich auf die Unternehmenskultur und beinhalten Aspekte wie
zum Beispiel die Offenheit der Organisation oder das Vertrauen gegeniber den
Mitarbeitenden. (Bruhn, 2011, S. 1172 - 1173)

Strukturelle Faktoren Systemische Faktoren Kulturelle Faktoren
- Spezielle Arbeitszeiten - Nicht geregelte - Nicht einbeziehen der
der Organisation Verantwortlichkeiten Mitarbeitenden
- Personalmangel - Uberschuss an Notizzetteln | - Unleserliche Schriften /
und Durcheinander Interpretationsspielraum
- Kurze, unstrukturierte von Geschriebenem
Gesprache - Mitarbeitende informieren
- Ungentigende sich nicht
Kommunikation / - Einhaltung der
Information Sitzungsgefasse
- Fehlen von offener Kritik
- Anliegen der
Mitarbeitenden nicht ernst
nehmen

Tabelle: Kategorisierung der Kommunikationsdefizite
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Bruhn (2011, S. 1174)

Die Mitarbeitenden der Filialen bemerken, dass sie viel Wert auf den Austausch innerhalb
der Filialen legen. Ausserdem sind ihnen klare Verantwortlichkeiten und geregelte
Kommunikationsprozesse wichtig. Sie winschen sich eine offene, respektvolle

Kommunikation sowie eine vollstandige Information. (Kihnis, 2013, S. 27 - 34)

Die idealen Kommunikationsprozesse basieren auf dem Organigramm

Die Grundlage fur die idealtypische Abbildung der Kommunikationskanéle und -richtungen
bietet das Organigramm der neuen Organisation. Idealerweise richten sich die
Kommunikation und der Informationsfluss nach den Verbindungslinien zwischen den
einzelnen Stellen im Organigramm. (Kuhnis, 2013, S. 40)

Die oberen Stellen des Organigramms fokussieren sich idealerweise auf die Benltzung
der Kandle Gesprach, Besprechung und E-Mail wobei die Kommunikation zwischen
Teamleitung und Team nach wie vor mit mehreren Kommunikationskanalen stattfinden
soll, um den Informationsfluss sicher zu stellen. Gesprache sollten auf das Minimum
reduziert werden, da sie oft zu Arbeitsunterbrichen fihren und keinen offiziellen
Charakter haben. (Kiihnis, 2013, S. 41 — 42)

Schlussfolgerung
Um die idealtypische Situation zu erreichen, wurden die Verbesserungsvorschlage in der
nachfolgenden Tabelle dargestellt. Diese wurden auch nach den bereits bekannten

Merkmalen kategorisiert.

Strukturelle Faktoren Systemische Faktoren Kulturelle Faktoren
- Personalmangel - Verantwortlichkeiten regeln - Unternehmenskultur
reduzieren - Kommunikationsstrategie andern
- Hohe Pensen fur gestalten - Klare Ziele festlegen
Leitungsstellen

Tabelle: Kategorisierung der Verbesserungsvorschlage
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Bruhn (2011, S. 1174)
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In Anlehnung an den Prozess zum systematischen Vorgehen zur Realisierung der
internen Kommunikation von Bruhn (2011, S. 1166) wurde der Aktionsplan fir das
Erreichen der idealtypischen Abbildung gestaltet.

Als erstes sollen die Verantwortlichkeiten fir die interne Kommunikation geregelt werden,
bevor die Situationsanalyse durchgefuhrt wird. Die weiteren Schritte beinhalten das
Festlegen der Ziele sowie der Strategie, das Budgetieren und das Planen der
Massnahmen. Am Ende soll der Erfolg kontrolliert werden. (Kiihnis, S. 48)
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