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Editorial

\

Der Schweizerische Verband fur
interne und integrierte Kommuni-
kation feiert am 21. November 2019
seinen 75. Geburtstag. Sicher inte-
ressiert es Sie, wie dieser Fachver-
band entstanden ist. Aufhorchen
lasst aber auch, welche Menschen
die Geschichte des unabhéangigen
Fachverbandes von 1944 bis 2019
gepragt haben.

In der Geschichte der internen und
integrierten Kommunikation hat es
immer wieder turbulente Perioden
gegeben, welche das Fach in den
Vordergrund des betrieblichen und
dann auch des politischen Gesche-
hens gertlickt haben. Generalstreik
oder Mobilmachung gehoéren dazu.
Aber auch Technologie-, Branchen-
und Wirtschaftsentwicklungen sor-
gen immer wieder zusammen mit

gesellschaftlichen Veranderungen
dafiir, dass die integrierte Kom-
munikation mehr Aufmerksam-
keit erhilt. Zweifellos hat diese
Disziplin stets zur Beruhigung von
Situationen und anschliessend zur
Losung von Problemen beigetragen.

Die 75-Jahrfeier des SVIK ist ein er-
freulicher Augenblick fur die Mit-
glieder und dessen Followers. Alle
sind von der Notwendigkeit einer
systematischen internen und in-
tegrierten Information und Kom-
munikation Uberzeugt. Wirtschaft
und Politik konnen sich aber auch
darin bestatigt sehen, dass nicht
nur eine liberale Wirtschaftspolitik,
sondern auch eine transparente
und moralisch-ethisch einwand-
freie kommunikative Haltung der
Prosperitat forderlich ist. Eines ist
sicher - Dokumente aus dem elek-
tronisch gefiihrten SVIK-Archiv
zeigen das —, das Konzept «interne
Kommunikation» ist im vorletzten
Jahrhundert ohne andere fachli-
che Einfliisse aus dem patronalen
Verstandnis heraus entstanden.
Einfache betriebliche und sozial-
politische Bediirfnisse haben diese
Entwicklung eingeleitet, und zwar
stets fur den optimalen Einsatz der
Mitarbeitenden und fur effiziente
Organisationen.

Der SVIK ist iiber die letzten 75 Jah-
re nur gerade von 10 Prasidenten
gefiihrt worden. Die durchschnitt-
liche Verweilzeit von 7,5 Jahren der
Prasidenten und einer Prasidentin

belegen, dass dieser Verband trotz
aller Fahrnisse bestandig arbeitet.
Wer nun einwendet, die interne
Kommunikation sei eben ein Ne-
benschauplatz des Betriebsgesche-
hens und der Wirtschaftspolitik,
unterliegt der Profanisierung des
Arbeitsplatzes in den Massenmedi-
en und ignoriert die Geschichte.

Trotz der Festtagsstimmung sollten
wir die heute in unseren Organi-
sationen auftretenden Probleme
nicht Ubersehen. Dazu gehort die
lernende Organisation gefolgt von
Fiuhrung, Arbeitsmedizin, Hygiene
und Vorsorge. Die Digitalisierung
folgt hier erst danach, weil sie vor
allem von der IT-Industrie selber
als wichtig taxiert wird, aber in
mancher Beziehung den Kos-
ten-Nutzen-Effekt gerade an der
Schnittstelle Mensch-Maschine
nicht klar nachweisen kann. Und
was das Marketing als Notwendig-
keit bezeichnet, ist vielleicht gut fur
einige Geldbeutel, aber nicht wirk-
lich fir die Menschen.

So lebe denn die integrierte Kom-
munikation - auf weitere 25 Jahre!

Daniel L. Ambiihl, Prisident des SVIK



FR 1 Association Suisse pour la Communication In-
terne et intégrée féte son 75éme anniversaire le 21
novembre 2019.Vous étes slirement intéressés a savoir
comment cette association professionnelle est née. Il
est également bon de relever quelles personnalités ont
marqué l'histoire de cette association indépendante
de 1944 a 2019.

L’évolution de la communication interne et intégrée
a toujours connu des périodes troublées qui se sont
traduites avant tout dans la vie des entreprises, mais
aussi dans la politique. La greve générale et la mobili-
sation de guerre appartiennent a cette histoire. Mais
les développements technologiques, dans la branche
etl’économie, se conjuguent avec les changements de
la société pour donner davantage d’audience a la com-
munication intégrée. Sans aucun doute, cette dicipline
a contribué a calmer des situations conflictuelles et a
résoudre des problemes.

Les 75 ans de ’ASCI sont un moment de réjouissance
pour les membres et leurs amis. Tous sont persuadés
de la nécessité d'une approche systématique de 'in-
formation interne et intégrée. Pour I’économie et la
politique, elles doivent y voir une confirmation qu’une
politique économique libérale ne suffit pas a elle seule
a la prospérité, mais qu’elle doit s’accompagner d'une
démarche communicative transparente, morale et
éthique. Ce qui est slir, - les archives de I’ASCI le
démontrent - le concept « communication interne »
est né avant le dernier siecle d’'une compréhension
patronale, sans autre influence professionnelle. De
simples besoins de politique sociale d’entreprise ont
provoqué ce développement, pour une insertion opti-
male des collaborateurs et une organisation efficace.
L’ASCI n’a compté durant ses 75 ans d’existence que
10 présidents, dont une présidente. La moyenne d’un
septennat dans la fonction démontre que cette asso-
ciation, malgré tous les aléas, ceuvre de maniere du-
rable. Quiconque prétend que la communication in-
terne n’est qu'une scene secondaire de I'histoire des
entreprises et de la politique économique, se soumet a
la dépréciation des places de travail telles que traitées
dans les médias et ignore I'histoire.

Malgré 'ambiance festive, nous ne devons pas sous-es-
timer les problemes qui se présentent aujourd’hui au-
pres de nos organisations. En font partie I’organisation
de formation continue, la conduite, la médecine du
travail et ’hygiéne, la prévoyance. La digitalisation
ne passe qu’apres, parce que si I'industrie des nou-
velles technologies s’autoproclame décisive, dans bien
des cas elle ne peut démontrer clairement le rapport
colts/bénéfices et la limite homme/machine. Ce que
le marketing vend comme une nécessité est peut-étre
bon pour quelques bourses, mais pas nécessairement
pour ’humanité.

Vive la communication intégrée — pour les 25 pro-
chaines années !
Daniel L. Ambiihl, président de ’ASCI

IT rAssociazione Svizzera per la Comunicazione
Interna e Integrata festeggia il 21 novembre 2019 il
suo 75° compleanno e sono certo che siete interessati
a conoscere come € nata. Nel contempo € importante
ricordare le persone che, di questa associazione pro-
fessionale indipendente, hanno fatto la storia dal 1944
al 2019.

L'evoluzione della comunicazione interna e integrata
ha sempre vissuto periodi turbolenti, che hanno avuto
ripercussioni sia nella vita aziendale sia in politica.
Scioperi generali o mobilitazioni ne sono alcuni esem-
pi. Anche gli sviluppi tecnologici nel settore aziendale
0 economico, insieme ai cambiamenti sociali, contri-
buiscono ad attribuire un ruolo sempre maggiore alla
comunicazione integrata che ha indubbiamente con-
tribuito a calmare le situazioni conflittuali e a risolvere
1 problemi.

I1 75° anniversario dell’ASCI ¢ un momento molto spe-
ciale perisoci e iloro amici. Tutti siamo convinti della
necessita di un approccio sistematico dell’informa-
zione interna e integrata. Tuttavia, per I’economia e
la politica risulta chiaro, che non basta soltanto avere
economia politica liberale per favorire il benessere, ma
che questa deve essere accompagnata da una comuni-
cazione trasparente ed eticamente corretta. Una cosa
e certa - gli archivi ASCI lo dimostrano - il concetto
di «comunicazione interna» & nato prima del secolo
scorso, perché acquisito dal padronato per risponde-
re a esigenze operative e socio-politiche, che avevano
bisogno di una gestione ottimale dei dipendenti e di
un’organizzazione efficiente.

L’ASCI ha avuto soltanto 10 presidenti, di cui una don-
na, nei suoi 75 anni di esistenza. La media di sette anni
e mezzo per ciascuno dimostrano che questa asso-
ciazione, nonostante le avversita, resiste nel tempo.
Chiunque affermi che la comunicazione interna ri-
vesta un ruolo secondario nella storia delle imprese
e nella politica economica, si sottopone a una svalu-
tazione dei posti di lavoro come ripreso dai media, e
ignora la storia.

Nonostante 'atmosfera festosa, non dovremmo igno-
rare i problemi che si presentano oggi nelle nostre
organizzazioni. Ne sono toccati I'organizzazione in
continua formazione, seguita dalla direzione, dalla
medicina del lavoro dall’igiene e dalla prevenzione.
La digitalizzazione viene soltanto in seguito, perché se
I'industria delle nuove tecnologie si proclama decisiva,
in molti casi non ¢ in grado di dimostrare chiaramente
il rapporto costi/benefici e il confine uomo/macchina.
E cio che il marketing vende come necessita, lo potreb-
be essere per alcune borse, ma non per tutti quanti.

Viva la comunicazione integrata — per altri 25 anni!
Daniel L. Ambiihl, Presidente ASCI






75-Jahr-Jubilaum Festrede
Kantonsratsprasident Dieter Klay

Sehr geehrter Herr Prisident
Sehr verehrte Damen und Herren

Zur Einladung, heute vor Ihnen die Festrede halten zu
durfen, danke ich Thnen ganz herzlich. Gerne tber-
bringe ich Thnen die besten Gratulationen und Gltick-
winsche des Zlrcher Kantonsrates. Der Kantonsrat ist
die Legislative und zahlt 180 Mitglieder. Er ist damit
nach dem Nationalrat das zweitgrosste Parament der
Schweiz. Im Unterschied zum Nationalrat tagen wir
nicht in Sessionen, sondern jeweils am Montagmorgen,
manchmal auch den ganzen Montag. Vorbehaltlich der
demokratischen Mitwirkungsrechte der Burgerinnen
und Biurger beschliesst der Kantonsrat iber Verfas-
sungs- und Gesetzesanderungen und iiber neue Geset-
ze. Darliber hinaus verabschiedet er das Budget und die
Rechnung, entscheidet uber Projektausgaben im gros-
serem Umfang, wahlt die Mitglieder der obersten Ge-
richte sowie weiterer Behorden, wie beispielsweise den
Bankrat der ZKB oder den Ombudsmann etc. In seiner
Funktion Uibt er die Oberaufsicht tiber die Regierung,
die Staatsverwaltung, die selbstandigen Anstalten und
die Justizverwaltung aus. Wir stehen im Kantonsrat wie
jedes Jahr vor der Budgetdebatte. Im Dezember gilt es,
fur 2020 16 Milliarden zu beschliessen.

Zurich ist ein wichtiger Wirtschaftsstandort der
Schweiz. Auf 4% der Flache der Schweiz leben ca. 1,5
Mio. Einwohnerinnen und Einwohner. Sie erarbeiten
rund 20% des Bruttosozialproduktes der Schweiz. Der
Kanton Zirich zahlt tiber 500 Mio. in den eidgendssi-
schen Finanzausgleich. 8 Kantone zahlen ein, der Rest
bezieht. Ich betone allerdings, dass der Finanzausgleich
auch von den Zircherinnen und Zircher angenommen
worden ist. Wir zahlen das gerne. Es braucht einen
eidgenossischen Finanzausgleich, so, wie es einen in-
nerkantonalen Finanzausgleich braucht. Deshalb freut
es uns, freut es mich, besonders, dass Sie - und Sie sind
ein wichtiger Wirtschaftsverband - fiir Ihre Jubildums-
feierlichkeiten Ziirich ausgesucht haben.

Zu Threm 75-Jahr-Jubilaum gratuliere ich Thnen herz-
lich. Der Schweizerische Verband fiir interne Kommuni-
kation (SVIK) ist sozusagen der Vater und Trendsetter
der internen Unternehmenskommunikation in der
Schweiz. Seit 1944 setzen Sie sich fiir die Weiterent-
wicklung und Professionalisierung der internen Kom-
munikation in der Schweiz ein. Mehr als 350 Mitglieder
und 1200 Followers aus Wirtschaft, Verwaltung und
dem Nonprofit-Bereich profitieren von einem laufend
wachsenden und vielfaltigen Angebot, sei das praxis-
orientierte Weiterbildung, im Rahmen regionaler Ver-

anstaltungen oder an nationalen Konferenzen und
Symposien. Die Unternehmenskommunikation ist aber
alter. Bereits im 19. Jahrhundert sind die ersten Infor-
mationsblatter fiir Mitarbeiter in der Industrie bekannt.
1898 gaben Chocolat Suchard, 1914 die Schuhfabrik
Bally und 1924 die Schweizerischen Bundesbahnen
ihre ersten Personalzeitschriften heraus. Alle diese drei
Firmen waren und sind bekannte Namen.

Gute externe und interne Unternehmenskommuni-
kation ist langst zum uiberlebenswichtigen Gut einer
Firma oder einer Organisation geworden. Mit guter
Unternehmenskommunikation férdert man den Zu-
sammenhalt und die Motivation der Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter. Effizient und kommunikativ fiihren
heisst, alle Stakeholder iiber innere Vorgange im Un-
ternehmen zu informieren. Als tragender Fachverband
engagieren Sie sich in der Entwicklung der internen
Kommunikation zu einem Instrument zur effizienten
Zielerreichung 6ffentlich- und privatrechtlicher Unter-
nehmen und Organisationen. Sie definieren die damit
verbundenen Berufsbilder fiir Funktionen wie interne
Kommunikationsassistentinnen und Assistenten, Re-
daktorinnen und Redaktoren von Personalzeitungen,
Betriebsjournalistinnen und Betriebsjournalisten, Cor-
porate Publisher etc. etc.

Das alles sind schone und herausfordernde Aufgaben,
wie ich selbst vor 23 Jahren bei Sulzer erleben durf-
te. Sulzer hatte einmal rund 30’000 Beschaftigte und
machte mehrere Milliarden Umsatz. Damals war ich
Leiter Public Affairs an der Schnittstelle zwischen Poli-
tik und Unternehmen. Der Pressesprecher, der Verant-
wortliche fiir die interne Kommunikation, der Redaktor
der damaligen Personalzeitschrift «Sulzer Horizonte»
waren meine Blironachbarn. Im Zeitalter zunehmender
Wichtigkeit digitaler Kommunikation — damals waren
die ersten Webpages online - fihrten wir hitzige Dis-
kussionen iber die Zukunft der Unternehmenskom-
munikation. Heute, bald 25 Jahre spéter stelle ich fest,
dass die Kommunikationskanale vielfaltiger und an-
spruchsvoller geworden sind. Es gibt nicht mehr alle
Mitarbeiterzeitschriften. Sulzer Horizonte z.B. gibt es
heute nicht mehr. Es gibt aber immer noch viele interne
Hauszeitschriften. Mit Social-Media sind neue Kom-
munikationskanile dazugekommen.

Sie feiern heute als Verband Ihr 75-Jahrjubilaum als Ver-
band. Ich moéchte deshalb auch die Gelegenheit dazu
ergreifen, einige Gedanken zu Verbanden und zur Inte-
ressensartikulation zu machen. In meiner Eigenschaft
als Mitarbeiter des schweizerischen Gewerbeverbandes



und als Kantonsrat bzw. Kantonsratsprasident bin ich
gleichzeitig Absender wie auch Empfanger von Lobby-
Dienstleistungen und entsprechenden Botschaften.

Lassen Sie mich eine provokative These formulieren:
Eigentlich sollte es ja keine Verbande geben, wenn wir
wirklich eine freiheitliche Wirtschaftspolitik hatten
und wir alle ungehindert wirken konnten. Zumindest
sollten wir daraufhin arbeiten miussen, dass es die Ver-
bande gar nicht mehr braucht, sodass wir uns in einem
wirtschaftspolitischen Umfeld bewegen konnen, das
wirklich unternehmerfreundlich ist. Nun, es ist aber
nicht so. Denn leider reguliert die Politik immer mehr
und intensiver. Kleine und Mittlere Unternehmen
(KMU) préagen das Bild der schweizerischen Volkswirt-
schaft: 99,8% aller Unternehmen KMU mit weniger als
250 Arbeitnehmenden; 88% beschaftigen gar weniger
als 10 Mitarbeitende. Diese Firmen bieten rund 70%
aller Arbeitsplatze in der Schweiz an. Uber 80% aller
Lernenden werden in gewerblichen KMU ausgebildet.
Insgesamt sind KMU fiir 60% der Wertschopfung in
der Schweiz zustandig. 1/3 der KMU erwirtschaften
betrachtliche Teile ihres Umsatzes in internationalen
Beziehungen. Die KMU sind einem scharfen Wett-
bewerb auf nationaler und internationaler Ebene aus-
gesetzt. Bedingt durch ihre Grosse besitzen sie be-
trachtliche Vorteile. Agilitat, Engagement, Kundennihe,
Fachkompetenz und Entscheidungsprozesse schaffen
eine optimale Ausgangslage, um innovativ zu sein und
ohne staatliche Hilfe oder Subventionen am Markt be-
stehen zu konnen. Charakteristisch fir die KMU und
die Schweizer Wirtschaft insgesamt ist die Vernetzung
des Know-hows.

Zwar werden diese Leistungen der KMU-Wirtschaft
vielfach wortreich anerkannt. Dennoch folgt das po-
litische Handeln der entsprechenden Verantwortungs-
trager den eigenen Aussagen in weiten Teilen kaum.
Vielmehr muss eine fortschreitende Regulierungs-
dichte auf allen Ebenen festgestellt werden, die in der
Summe zu administrativen Lasten flr ein KMU fihrt.
Die Regulierungskosten entsprechen um die 10% des
BIP. Das sind, Stand 2016, tiber 60 Milliarden Franken
pro Jahr. Dieses Verhaltnis wird auch vom Bundesrat
bestatigt. Um das Wachstum der Regulierungskosten
zu stoppen oder zumindest zu verlangsamen, miissen
die Kosten der Regulierungen gemessen werden. Nur
wenn die Auswirkungen von Regulierungen bekannt
sind, ist es moglich, auf politischer Ebene Massnah-
men zu beschliessen, die regulierungsbedingte Kos-
ten senken oder beseitigen und die Entstehung neuer
Regulierungskosten verhindern. D. h. es geht sowohl
um die Senkung bestehender, ungerechtfertigter Re-
gulierungskosten als auch um die Reduktion kiinfti-
ger. Denn Regulierungskosten wirken sich direkt auf
die Fixkosten eines Unternehmens aus. Sie binden
unternehmerische Krafte in unproduktive Aufgaben.
Die Regulierungskosten schlagen sich damit auch
unmittelbar im BIP nieder. Die Unternehmen haben
keinerlei Einfluss auf diese Kosten und konnen sie oft
nicht durch Einsparungen in anderen Bereichen aus-

gleichen. Dementsprechend geht die Produktivitat und
Wettbewerbsfahigkeit von Unternehmen desto starker
zurlck, je hoher die Regulierungskosten sind. Dies
wirkt sich auch auf die Erhaltung und Schaffung von
Arbeitsplatzen aus. Die Senkung bestehender und die
strikte Kontrolle kiinftiger Regulierungskosten setzen
unternehmerische Kraft frei, was einem wirtschaftli-
chen Wachstumsprogramm entspricht.

Die Arbeit der Verbande wird bekanntlich verschieden
beurteilt. Die eine Sichtweise: In der ¢ffentlichen Mei-
nungist die Reputation von Interessenverbanden nicht
besonders hoch, vielleicht in der Schweiz noch hoher
als im Ausland. Fir die Birger von der Strasse sind
sie zumeist «Lobbies», die den von ihnen vertretenen
Interessengruppen materielle Vorteile sichern, indem
sie den demokratisch ermittelten Volkswillen hinter
den Kulissen konspirativ ausser Kraft setzen. Das ist
natirlich Unsinn. Die Verbande setzen keinen Volkswil-
len und auch nicht die Demokratie konspirativ ausser
Kraft. Sie konnen das gar nicht.

In der Tat stellt sich die Frage — das eine andere Sicht-
weise, ob man der Politik einfach so vertrauen schen-
ken kann. Egal wem, ob dem Kantonsrat, dem Stan-
derat, dem Nationalrat oder wem auch immer. Oder
muss man intervenieren, weil man kein Vertrauen in
die Politik hat. Diese korporatistische Sichtweise hat
der parlamentarischen Demokratie nie zugetraut, ohne
Erganzung durch starke Organisationen funktionaler
Interessen wirklich funktionieren zu kénnen, und zwar
weder bei der Formulierung eines gesellschaftlichen
Gesamtinteresses noch bei seiner Durchsetzung.

Auch das ist eine zu enge Sichtweise. Wir haben wirk-
lich keinen Verbandestaat in der Schweiz. Die Wahrheit
liegt also irgendwo in der Mitte. Und die sagt: es braucht
Verbande, die Einfluss nehmen, denn alles andere wire
eine Utopie. Verbande konnen Politik und Demokratie
blockieren. Aber sie konnen einer Gesellschaft genau-
so gut helfen, Probleme zu 10sen, die durch staatliche
Politik allein nicht gelost werden konnen. Zudem ist
es auch so, dass der Einfluss der Verbande tendenziell
abnimmt.

Welches sind die Funktionen und Aufgaben der Ver-
bande?

1. Verbdnde organisieren Kooperation zwischen Konkurrenten
Verbande koordinieren z.B. Abstimmungskampfe und
bewegen politische Konkurrenten (z.B. zwei blirgerliche
Parteien) zu einer Kooperation.

2. Verbdnde ermdglichen nicht nur Kooperation zwischen Ak-
teuren mit identischen, sondern auch Kompromisse zwischen
Akteuren mit unterschiedlichen — unter Umstdnden gegen-
ldufigen - Interessen.

Das aktuelle Beispiel ist das institutionelle Abkommen
(InstA). Die Gewerkschaften sind an den runden Tisch
zuruckgekehrt — 2018 waren sie es nicht — und jetzt
werden zu den offenen Fragen Losungen diskutiert.






3. Verbdnde erhohen das Informationsniveau und die In-
formationsintensitdt einer Gesellschaft, indem sie in ihrem
eigenen Interesse die Politik iiber das Notwendige und ihre
Mitglieder tiber das Mdgliche aufkldren.

Das ist die Kernaufgabe des Lobbings: eine qualitativ
gut recherchierte und dokumentierte Information zu
einem Thema, die auch politisch verwertet werden
kann. Der politische Akteur schiesst die Goals, nicht der
Lobbist. Und wenn der Lobbist auf die Idee kommt, sich
selbst ins Sonnenlicht zu stellen, hat er sein Handwerk
nicht verstanden. Lobbisten steigern das Informations-
niveau mit dem Ziel, dass eine politische Haltung zu
einem bestimmten Thema gestiitzt werden kann.

4. Verbdnde befdhigen ihre Mitglieder, ihre Stimme wirksam
zu Gehor zu bringen.

Hierbei handelt es sich Multiplikationsfunktion. Wenn
der Schweizerische Gewerbeverband eine Position ver-
tritt, z.B. dass ein nationaler Mindestlohn schédlich ist,
ist es von Vorteil, wenn seine Mitglieder die gleichen
Ansichten vertreten, und zwar jene, die dies glaubwiir-
dig tun kénnen.

Sie werden jetzt zu Recht einwenden, dass der SVIK
ja kein eigentlicher politischer Verband ist. Sie sind
ein parteipolitisch unabhéngiger Fachverband und
engagieren sich fiir ein bestimmtes Aufgabengebiet,
eben die interne Kommunikation, fiir Aus- und Weiter-
bildung und fiir die Attraktivitat eines Berufsstandes.
Das Politische liberlassen Sie anderen.

Die Erfahrung lehrt uns aber, dass auch Fachverbéande,
die die Einflussnahme auf die tagespolitische Aktualitét
zurtickstellen, sich nicht einfach nur auf Fachfragen
reduzieren konnen. Jede Organisation ist Teil auch des
Ganzen. Auch Berufsbildungspolitik und Themen wie
indirekte Presseforderung, Preiserhohungen bei der
Verbandspresse durch die Post, etc. etc. sind letztend-
lich politisch und bediirfen auch der Unterstiitzung
durch die Dachverbiande der Wirtschaft, da man sich
unter Umstanden als Fachverband gegentiiber den
Behorden auf Bundes- oder auf Kantonsebene nicht
geniligend Gehor verschaffen kann.

Aber auf jeden Fall gilt: Beziehen Sie Stellung. Artiku-
lieren Sie sich und nehmen Sie Einfluss. Nur Verbande,
die gehort werden, konnen letztlich auch etwas fiir die
Mitglieder und die Gemeinschaft bewirken.

Der SVIK ist an einer spannenden und herausfordern-
den Schnittstelle tatig. Zwischen Wirtschaft, Kommuni-
kation und Politik. Packen Sie weiterhin die Chance,
diese Schnittstelle zum Nutzen der Unternehmen und
der Gesellschaft zu gestalten. Ich mochte Thnen, sehr
verehrte Anwesende, nochmals herzlich und im Na-
men des Kantonsrates zu Ihrem Jubildum gratulieren
und Ihnen fiir die nidchsten 75 Jahre alles Gute und viel
Erfolg wiinschen.

Herzlichen Dank fur die Aufmerksamkeit.



WAS WILL
DER SVIK?

Vision

Wir verbinden, inspirieren und entwickeln interne
und integrierte Kommunikation in der Schweiz und
in Europa. Dabei fordern wir die Werte der internen
und integrierten Kommunikation und zeigen die
strategischen Auswirkungen auf, die durch effiziente

Ausubung unseres Berufes erreicht werden konnen.
Wir tun dies, indem wir ...

- Ideen, Konzepte, Strategien und Losungen zu-
sammenbringen, dokumentieren und weiterver-
mitteln

- unsere Mitglieder und Followers dazu inspirieren,
sich starker fur die interne und integrierte Kom-
munikation zu engagieren und als Vorbilder zu
wirken,

- effiziente Losungen und gute Standards erkennen,
pflegen sowie verbreiten und damit

- belegen, dass wir die national fihrende Fach-
organisation sind, dem Fachgebiet eine Perspek-
tive verleihen und dabei der Stimme unserer
Mitglieder Gehor verschaffen und zeigen, welche
Fachleute den Unterschied ausmachen

Werte

- Kommunikative Einstellung und Passion
(Wissen, Konnen und Haltung)

- Innovation und Kreativitat

- positive Haltung und Respekt
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Eine Vorgeschichte

des SVIK

DE Der autor verfolgt die Entwick-
lung der internen Kommunikation von
ihren Anfdngen bis heute. Zuerst war
da der Kampf um die Arbeiterseelen,
dann ging es um den Arbeitsfrieden
und heute um die Effizienz in den
Organisationen. Die Bedeutung des
SVIK als Urvater der schweizerischen
Unternehmenskommunikation wird
dabei klar sichtbar.

FR rr patronales pour la paix du
travail : préhistoire de I’ASCI : L'au-
teur raconte le développement de la
communication interne depuis ses dé-
buts jusqu’a aujourd’hui. La lutte s’est
concentrée au début sur les travailleurs
eux-meémes, puis est venue la question
de la paix du travail, et aujourd’hui de
I’efficience des organisations. Le rdle
significatif joué par I’ASCI comme créa-
trice de la communication d’entreprise
y est clairement visible.

IT rerr padronali per garantire la
pace fra i lavoratori: la storia passata
dell’ASCI: L’autore segue lo sviluppo
della comunicazione interna dagli
albori fino ai giorni nostri. Dapprima
c’é stata la lotta per i lavoratori, in
seguito la lotta per garantire la pace
fra i lavoratori e oggi c’é la lotta per
I’efficienza delle organizzazioni. L'im-
portanza di ASCI quale capostipite
della comunicazione aziendale sviz-
zera e ben visibile.

Mit der Industrialisierung verscharfen sich die sozia-
len Gegensatze. Die Griundung des Schweizerischen
Gewerkschaftsbundes (SGB) erfolgt 1880, ein Jahrzehnt
nach dem Vorlaufer von economiesuisse." Bei den sich
haufenden Streiks sind zunachst gewerkschaftliche
Branchenverbiande federfihrend. Zur Verscharfung
der Arbeitskonflikte tragt die Sozialdemokratische
Partei der Schweiz bei, die 1904 den Klassenkampf
proklamiert.? 1909 erscheint erstmals die «Gewerk-
schaftliche Rundschau» des SGB. Sie erganzt die be-
stehenden Gewerkschaftsblatter: 20 in deutscher,
6 in franzosischer sowie 3 in italienischer Sprache.
«Rechnet man dazu die schone Anzahl Arbeiterblatter,
die vom Auslande zu uns gelangen, so darf man an-
nehmen, das sollte ausreichen sowohl zur Propaganda
unter den Massen der Nichtorganisierten, wie zur Dar-
bietung einer quantitativ und qualitativ gentigenden
geistigen Kost flir die organisierte Arbeiterschaft.»®
Der Zentralverband Schweizerischer Arbeitgeber-Or-
ganisationen (ZSAO) zur Abwehr ungerechtfertigter
Forderungen der Arbeiter entsteht 1908. Um sich ver-
mehrt Gehor in Politik und Verwaltung zu verschaffen,
ubernimmt der 15 Mitgliederorganisationen zahlende
ZSAO 1912 die «Schweizerische Arbeitgeber-Zeitung».*

Kampf um die Arbeiterseelen

Uber Publikationen der Linksparteien und Gewerk-
schaftszeitungen fanden vor dem und wieder gegen
Ende des Ersten Weltkriegs klar marktwirtschafts-
feindliche Ideen Verbreitung. Soziale Utopien, fur wel-
che die von Teuerung und Reallohnabbau betroffene
Arbeiterschaft verstandlicherweise empfanglich war.
Mit dem dreitdgigen Generalstreik im November 1918
erlebt die Schweiz ihre erste grosse innenpolitische
Belastungsprobe im 20. Jahrhundert. Er sorgt fir star-
ken Mitgliederzuwachs bei den gewerkschaftlichen
Teilverbanden und macht den SGB damit zu einer
wirtschafts- und sozialpolitisch bedeutenden Kraft.®

1921/22 konstatiert der ZSAO, «dass die Gewerkschaf-
ten (...) fiir ihre Publikationsorgane im Allgemeinen
mehr aufwenden als die Arbeitgeberverbande fur die
ihrigen». Was den Unternehmern fehlt sind Publika-
tionen, um ihre Anliegen bis in die Stuben von An-
gestellten- und vor allem Arbeiterfamilien zu tragen.
Warum war das auch aufseiten der Arbeitgeber un-
abdingbar? In den drei Jahrzehnten vor dem Ersten
Weltkrieg bauten viele Unternehmen freiwillige
Wohlfahrtsleistungen fiir ihre Belegschaft auf. Das

" hls-dhs-dss.ch - Lexikoneintrag «Verbande»

2 hls-dhs-dss.ch - Lexikoneintrdge «Sozialdemokratische Partei SP» und «Arbeiterbewegung»
3 «Gewerkschaftliche Rundschau fur die Schweiz», 1. Jahrgang, Nr.1/1909

4arbeitgeber.ch/ueber-uns/geschichte

5 sozialarchiv.ch/2018/11/09/100-jahre-erinnerung-an-den-landesstreik-ein-schweizerspiegel
hls-dhs-dss.ch Lexikoneintrag «Schweizerischer Gewerkschaftsbund»

$ arbeitgeber.ch/ueber-uns/geschichte



war nicht nur eine Reaktion auf Arbeitskonflikte und
Streiks. Massnahmen zur Verbesserung des Betriebs-
klimas und der Loyalitat des Personals entsprachen
auch betriebswirtschaftlicher Logik. Die Linkspresse
wertete solches pauschal als Wohlfahrtsschwindel
und Klassenkampf von oben.”

Werkzeitungen: zwischen Information und
(Gegen-)Propaganda

Anders als in Deutschland und den USA kommen
Werk- und Personalzeitungen in der Schweiz spat
auf. Der 1869 erschienene «Illustrierte Hausfreund»
eines Herisauer Textilunternehmers gilt als Schweizer
Vorlaufer einer Werkzeitung. Mit «entre nous» hatte
die Belegschaft von Chocolat Suchard von 1898-1902
erstmals eine Personalzeitschrift.® Bei den Gebriidern
Sulzer wurden vier Monate nach dem Generalstreik
die ersten «Werk-Mitteilungen» an das Personal ver-
teilt — u.a. «um Uber die Bedeutung der Arbeit eines
jeden zu unterrichten».? Bei den vom Landesstreik
erheblich betroffenen SBB regte ein ehemaliger Mit-
arbeiter 1920 an, «ein offizielles, von der Verwaltung
herausgegebenes Presseorgan» zu schaffen. Das drei-
sprachige «SBB-Nachrichtenblatt» kam im Frihling
1924 erstmals heraus. Aus Sicht des Personals bren-
nende Themen wurden darin nicht behandelt." Eine
besondere Kombination gab es laut der «Gewerk-
schaftlichen Rundschau» bei Landis & Gyr sowie bei
der Schuhfabrik Bally. Beide Unternehmen sollen ihrer
Belegschaft unentgeltlich ein unterhaltendes Sonn-
tagsblatt zugestellt haben — mit einem Mantel aus
Firmenmitteilungen des jeweiligen Arbeitgebers und
politischen Artikeln. Dies um «die Arbeiterpresse von
den Arbeiterfamilien fernzuhalten»."

Krisen(-initiative) als Herausforderung

Die auf den Borsencrash von 1929 folgende wirt-
schaftliche Depression ergriff auch die Schweiz.
Neben der zunehmend hoheren Arbeitslosigkeit ver-

scharft die Machtergreifung der Nazis in Deutschland
die Situation. Vor diesem Hintergrund reichten die
Gewerkschaften Ende November 1934 ihre massive
staatliche Eingriffe verlangende Kriseninitiative ein'? -
mit dber 330’000 gliltigen Unterschriften.’® Der auf
beiden Seiten polemisch gefiihrte Disput Uber ad-
aquate Mittel zur Krisenbewaltigung begann schon zu-
vor."* Noch bevor die Initiative stand, erschien im April
1933 erstmals die Werkzeitung der schweizerischen
Industrie (WZ). Sie beanspruchte, durch «Aufklarung
uber wirtschaftliche, kulturelle und soziale Fragen»
zum sozialen Frieden in der Schweiz beizutragen.'®
Die (vorab fiir die Belegschaft von Unternehmen ohne
Hauspublikation konzipierte) WZ erschien monatlich,
in den Wochen vor der Abstimmung 14-taglich. Am
2.Juni 1935 scheiterte die Kriseninitiative mit 57 Pro-
zent Nein-Stimmen bei einer Stimmbeteiligung von
84 Prozent."®

Neben wirtschaftlichen und (sozial-)politischen The-
men sowie Fragen der Arbeitssicherheit widmete sich
die WZ von Anfang an auch Lebenspraktischem. Ein
modernes PR-Verstandnis der Macher spiegeln die
jahrlichen Preisausschreiben fiir WZ-Leser. Das The-
ma des ersten Wettbewerbs lautete Spargeld schafft
Arbeit."”

Zusammenriicken und Durchhalten

1935 erscheint die von den Arbeitgebern finanzierte
WZ mit einer Auflage von liber 70'000 Exemplaren.'®
Das machte sie auch fiur Behordenvertreter interes-
sant. Schon im Vorfeld der bedeutenden Abstimmung
vom 2. Juni nutzten Bundesrate die Moglichkeit, tiber
dieses Monatsblatt Stellung zu beziehen und die Po-
sitionen des Bundesrates zu erklaren — auch seine
ablehnende Haltung zur Kriseninitiative."?

Neben ordnungs- und wirtschaftspolitischen Fragen
galten die Beitrage in der WZ immer wieder dem

7 hls-dhs-dss.ch - Lexikoneintrage «Gewerkschaften» und «Arbeiterwohlfahrt»
8 Nordhoff, Hans-Peter (1963): Die informatorische Aufgabe des Unternehmers. Werkzeitschriften als Organe der Public- und Human

Relations. Dissertation. Universitat Freiburg/Schweiz. S. 54.
? Sulzer Werk-Mitteilungen, Nummer 1, Mérz 1919

19 Gerber, Michael A. (1997): Kommunikation und Corporate Identity der SBB im Wandel. Dissertation. Universitat Bern. S. 130.
" Wobhlfahrtspflege in der schweizerischen Industrie. In: «Gewerkschaftliche Rundschau», 20. Jahrgang, Nr. 1/1928
12 Cottier, Maurice (2014): Liberalismus oder Staatsintervention. S. 88f.



Ideal der Sozialpartnerschaft. Das 1937 vom ASM
(heute swissmem) mit dem Verband der Metall- und
Uhrenarbeiter sowie einem christlichen und einem
liberalen Arbeitnehmerverband vereinbarte Frie-
densabkommen?® wiirdigte die WZ als bedeutenden
Schritt zur Realisierung des sozialpartnerschaftlichen
Ideals.?" Mit der Vereinbarung war die Ausschreibung
eines weiteren Textwettbewerbs verkniipft. Gesucht
wurden nun Leserbeitrage zur Leitfrage Auf welche
Arten kann das Friedensabkommen flir die Arbeits-
beschaffung ausgeniitzt werden???

Am Ende der auch von der WZ positiv gewurdigten
Landesausstellung 1939 in Ziirich beginnt der Zweite
Weltkrieg. 450’000 Soldaten und 200’000 Hilfsdienst-
pflichtige werden mobilisiert. Die Schweiz und ihre
Wirtschaft stehen vor einer weiteren grossen Bewah-
rungsprobe.” Zum Themenkatalog der WZ wahrend
der Kriegsjahre gehort neben der Rationierung die
Aufrechterhaltung der Produktion in Fabriken sowie
Gewerbebetrieben.

Von der Werkzeitung zur Konferenz der Werkzei-
tungsredaktoren

Nachfolger des 1941 verstorbenen ersten WZ-Redak-
tors wird Hermann Haberlin. Der Pressedienst-Leiter
des ASM wirkte schon zuvor als Kommunikations-
stratege, Vielschreiber und Netzwerker auch fiir den
ZSAO.?* Er orientierte sich an den drei grossen P:
Partei, Politik und Presse, die er als «die geflirchtetste
Macht» (ein)schatzte.?®

Mit Wenn man einen Artikel schreiben will eroffnete
Friedrich Bernetin der letzten WZ von 1940 eine Serie
von Beitragen, die iber mehrere WZ-Ausgaben 1941
weiterlief.?® Seine Empfehlungen erschienen noch im
gleichen Jahr als «Biichlein» unter dem Titel der Serie -
erganzt mit dem Zusatz «Winke fiir wirksamen Aus-
druck und gelegentliche Mitarbeit an der Tages- und
Fachpresse».?” Neben Publizistischem war Bernet beim
ZSAO fur den Aufbau von Erfa-Gruppen zustandig.?®
Bis dato erschienen in der Schweiz rund 30 Werkzei-
tungen.?? Warum sollten es wesentlich mehr werden?

1944 stand eine weitere Erneuerung des Friedens-
abkommens an. Dagegen regte sich Widerstand.*°
Wenig spater wurde die «Partei der Arbeit» gegriindet
(dem Nachfolger der nach Kriegsbeginn verbotenen
«KP Schweiz»).*" Beides waren Anzeichen dafiir, dass
das Ende des Krieges den Beginn einer neuen Streik-
welle bedeuten konnte. Dem versuchte der ZSAO (wie-
derum) antizipierend entgegenwirken. Zudem galt es
die Ruckkehr zur freien Marktwirtschaft einzuleiten.*?

In diesem gesellschaftlichen Kontext versammeln sich
im November 1944 Vertreter von 22 «Firmenblattern»
zur ersten Konferenz der Werkzeitungsredaktoren. Die
Geburt des SVIK leitete Friedrich Bernet, unterstiitzt
von WZ-Redaktor Hermann Héaberlin.*3

13 Schweizerische Metallarbeiter-Zeitung. 33. Jahrgang, Nr. 49, Dez. 1934 & Bundesblatt, Nr. 2, 87. Jahrgang, 9. Januar 1935
14 Werner, Christian (2000): Fur Wirtschaft und Vaterland. Erneuerungsbewegungen und birgerliche Interessengruppen in der
Deutschschweiz 1928-1947. Diss. Universitat Zirich. Band 3 der Veréffentlichungen des ETH-Archivs fur Zeitgeschichte. Zurich. S. 145.

15 Werkzeitung der schweizerischen Industrie, Nr. 2/Mai 1933
16 bk.admin.ch/ch/d/pore/va/19350602/index.html

17 Werkzeitung der schweizerischen Industrie, Nr. 9/Sept. 1934
18 Werkzeitung der schweizerischen Industrie, Nr. 4/Sept. 1936
19 Werkzeitung, der schweizerischen Industrie, Nr. 4/April 1935

20 sozialarchiv.ch/2017/05/18/vor-80-jahren-das-friedensabkommen-in-der-schweizer-metall-und-maschinenindustrie

21 Werkzeitung der schweizerischen Industrie, Nr. 7/Juli 1937

22 \Werkzeitung der schweizerischen Industrie, Nr. 9/September 1937
2z grf.ch/news/schweiz/zweiter-weltkrieg-75-jahre-mobilmachung-in-der-schweiz
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DE Der sviK ist einer der dltesten Fach-
verbdnde der Unternehmenskommunikation
in der Schweiz. Die Wirtschaftspolitik mit den
Medien gehoren zu den wichtigen Einfluss-
grossen in seiner Geschichte. Die soziale und
betriebliche Entwicklung formte seine Gestalt.

FR Dune «conférence des rédacteurs de jour-
naux d’entreprise» a I’ «Association Suisse pour
la communication interne et intégrée (ASCI)» —
une association au fil du temps : L’ASCI est I'une
des plus anciennes associations professionnelles
de Suisse pour la communication d’entreprise.
La politique économique et les médias font partie
des principaux domaines qui ont influencé son
histoire. Le développement social et entrepreneu-
rial I'ont fagonnée.

IT Da «Conferenza dei redattori di giornali
aziendali» ad’ «Associazione Svizzera di Co-
municazione Interna e Integrata (ASCI)» —
un’associazione al passo coi tempi: L’ASCI e
in Svizzera una delle piu antiche associazioni
professionali per la comunicazione aziendale.
La politica economica e i media sono da consi-
derarsi tra i pit importanti fattori che ne han-
no influenzato la storia. Lo sviluppo sociale e
aziendale ne hanno plasmato la forma.




22

Wie alles begann...

Bereits im 19. Jahrhundert sind die ersten Informa-
tionsblatter flir Mitarbeiter in der Industrie bekannt.
1898 geben Chocolat Suchard, 1914 die Schuhfabrik
Bally und 1924 die Schweizerischen Bundesbahnen
ihre ersten Personalzeitschriften heraus. «Interne und
integrierte Kommunikation» sind in der damaligen
Zeit noch vollig unbekannte Begriffe. Die ersten Per-
sonalzeitungen stellen Unterhaltung und Belehrung
der Mitarbeitenden vor Orientierung. Fir die Infor-
mation gibt es in den damaligen patriarchalischen
Beziehungen zwischen Geschaftsfilhrung und Ar-
beitern direktere Wege. Heute sprechen wir von der
klassischen «top-down-Kommunikation».

Im Jahre 1944 - der Zweite Weltkrieg geht seinem
Hoéhepunkt zu - finden informelle Gesprache der
Geschaftsleitung der Gesellschaft zur Forderung der
schweizerischen Wirtschaft mit Verantwortlichen ver-
schiedener Firmen statt. Diese Gesprache zeigen, dass
ein gewisses Interesse besteht an der Zusammen-
arbeit der Verantwortlichen fiir interne Firmenblatter,
die der «Forderung der Fihlungsnahme mit der Be-
legschaft zur Wahrung des Arbeitsfriedens» dienen
sollen. Deshalb ladt die Geschaftsleitung der Gesell-
schaft zur Forderung der schweizerischen Wirtschaft
am 23. Oktober 1944 zu einer Konferenz ein, die im
November 1944 in Zirich stattfinden soll.

1944

Am 21. November um 14 Uhr findet unter dem Vor-
sitz von Dr. Friedrich Bernet, Redaktor der Schwei-
zerischen Arbeitgeber-Zeitung und Vizeprasident
der Werkzeitung der schweizerischen Industrie, die
erste «Konferenz der Werkzeitungsredaktoren» im
Hotel Storchen in Zirich statt. Vertreten sind «die
Firmenblatter» von insgesamt 21 Unternehmen, da-
runter Bally-Schuhfabriken AG, AG Brown Boveri & Co.,
Dornier-Werke AG, Escher-Wyss Maschinenfabrik AG,
Gesellschaft fiir Chemische Industrie in Basel, Gesell-
schaft der L. von Roll’'schen Eisen-werke AG, Hasler AG
Bern, Schweiz. Bankgesellschaft Zurich, Sprecher &
Schuh AG, Gebr. Sulzer AG, Dr. A. Wander AG.

«Zur Vorbereitung der Diskussion» wird den Teil-
nehmern - alles Manner! - die Schrift «Arbeitgeber
fordern die Freizeitgestaltung» von Friedrich Bernet
zugestellt.

Die erste Konferenz dient vor allem dem Erfahrungs-
austausch unter den anwesenden Redaktoren von
Firmenblattern. «Zu den gesamten Bemiihungen eines
Betriebes zur Pflege der Werkverbundenheit seiner
Angehorigen» werden folgende mogliche Massnah-
men aufgelistet:

1. Aufklarungsschrift fir Neueintretende
2. Firmenblatter fur Betriebsangehorige

Werkzeitung der Schweiz. Industrie

Zusatzliche Auflagen von Werbeschriften und

anderen Geschéaftsdrucksachen zur Abgabe an

die Betriebsangehorigen

Abgabe von Schriften

Betriebs-Bibliotheken

Betriebseigene Vorfiihrungen und Kurse (Filme)

Fachliche Exkursionen

Ehrung von Arbeitsveteranen

0. Gemeinsamer Besuch von Konzerten, Theater-

auffihrungen Festspielen

11. Geschaftsausfliige, Firmenfeste, Weihnachts-
feiern

12. Arbeiterkommission, Porsonalvertretung

13. Wettbewerbe fur betriebswirtschaftliche Verbes-
serungsvorschlage

14. Erfinderbetreuung

15. Familientage fiir den Besuch des Betriebes durch
die Arbeiter und Angestellten mit ihren Angeho-
rigen

16. Kurse flir Vorgesetzte

17. Fabrikfiirsorgerin

18. Freizeitwerkstatten

19. Verschonerung der Arbeitsraume und der Fa-
brikumgebung

20. Firmengeschichtliche Truhe oder Sammlung

B w
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Gegenseitiges Verstandnis fordern

Man ist der Auffassung, dass sich die Fabrikfirsor-
gerin in vermehrtem Masse der Betriebszeitung be-
dienen sollte. «Auch bei den Freizeitwerkstatten kann
sie mit grossem Nutzen eingesetzt werden, beispiels-
weise mit der Veranstaltung von Wettbewerben. Der
Betriebsgemeinschaft dient neben der Firmenchronik
die Forderung des gegenseitigen Verstandnisses fur
die Arbeit der Betriebsangehorigen, so dass zum Bei-
spiel der technische Angestellte mit der Arbeit des
Kaufméannischen vertraut gemacht wird».

Die Anwesenden halten fest, dass der Werkzeitungs-
redaktor ein neuer, wichtiger Beruf geworden sei. «Sei-
ne Entwicklung hangt von den Mitteln ab, die ihm zur
Verfligung stehen. Als Nachschlagewerk zur Pflege des
kulturellen Teils, der noch wesentlich ausgearbeitet
werden kann, vermag ihm das "Historisch-biographi-
sche Lexikon’ wertvolle Dienste leisten».

Um 17.15 Uhr wird die Versammlung geschlossen. Fa-
zit: «Allseitig wird die Wiederholung des Erfahrungs-
austausches gewiinscht und eine weitere Tagung im
Laufe des Frihjahrs oder Sommers in Aussicht ge-
nommen. Eine Ausdehnung der Einladung auf ahn-
liche Zeitungen nicht privater Unternehmungen wie
SBB und PTT wird abgelehnt».

Fir das Protokoll zeichnet Dr. W. Roth von der Schwei-
zerischen Handelszeitung. Das Protokoll wird den Teil-
nehmern am 28. November zugestellt.



1945 - 1955

Die Konferenzen der Werkzeitungsredaktoren dienen

auch in den ersten Jahren nach der Griindung vor al-

lem dem Erfahrungsaustausch. Angereichert werden

die Tagungen durch Fachreferate der Teilnehmer..
Diskutiert werden besonders inhaltliche Aspekte

von Werkzeitungen, aber auch, ob beispielsweise der
ganze Geschiftsbericht den Angestellten zugénglich

gemacht werden soll oder nur Teile davon.

Frauenanliegen am Schluss

An der zweiten Konferenz vom 26. Juni 1945 in den
Schuhfabriken Bally in Schénenwerd - der Zweite
Weltkrieg ist soeben zu Ende gegangen - unterhalten
sich die Werkzeitungsredaktoren auch tber die Seite
der Frau in der Werkzeitung: Erfahrungsgemadss eigne
sich dafiir der hintere Teil der Zeitschrift. Allgemeine
Aufgabe: Hebung des Selbstbewusstseins der Frau, ver-
bunden mit der Tendenz, «die freundlicheren Seiten
des Lebens aufzuzeigen». Man ist sich allerdings einig,
dass die Betriebszeitschriften nichtgh den Charakter
des gewohnlichen Frauen- und Unterhaltungsblattes

verfallen sollen. Die Frauenseite sollte «eine von Ver-
standnis getragene, warme und intensive Kontakt-
nahme mit dem weiblichen Personal ermoglichen».

- Die Ansichten dartliber, ob ein Mitarbeiter des Unter-

nehmens, das Direktionssekretariat oder eine Redak-
tionskommission fiir die Redaktion des Firmenblattes
zeichnen soll, gehen auseinander.

An der vierten Konferenz vom 24. April 1947 tritt
Dr. Friedrich Bernet als Prasident der Konferenz der
Werkzeitungsredaktoren zurlck, da er seinen Wir-
kungskreis beim Zentralverband schweizerischer Ar-
beitgeberorganisationen verladsst. Die Nachfolge als
Prasident tritt Walter Keller, Hasler AG, Bern, an.

Seit der Griundung 1944 haben sich auch im Ausland
ahnliche Gruppierungen gebildet: Frankreich, England,
Holland. In den USA bestehen verschiedene regiona-
le Gruppen von <mlustrial Editors Associations». So
unterhalt Prasident Walter Keller mit diesen Landern
einen regelméssigen Erfahrungsaustausch.

-



24

Verein unerwiinscht

Von franzosischer Seite wird die
Griundung einer Europa-Sektion
angestrebt. Walter Keller ist des-
halb gebeten worden, eine schwei-
zerische Organisation zu grinden.
Dieser Idee stehen die Schweizer
Werkzeitungsredaktoren aber
skeptisch gegeniiber; sie erachten
die heutige lose Form als zweck-
massig. Von einem «richtigen Ver-
ein» erwarten sie ausser Spesen
nicht viel. Auch von einem in-
ternationalen Zusammenschluss
sehen sie ab, da zwar gemeinsame
Probleme vorhanden sind, deren Losungen sich aber
von Land zu Land verschieden prasentieren. An der
Tagung vom 6. Juni 1950 wird daher einstimmig be-
schlossen, die bisherige bewahrte Organisation bei-
zubehalten. Der Vorsitzende wird beauftragt, den Kon-
takt mit dem Ausland aufrecht zu erhalten «und die
Kollegen von Zeit zu Zeit dariiber in passender Form
Zu orientieren».

An der 12. Tagung vom 16. Juni 1955 ergibt eine Ab-
stimmung unter den Teilnehmenden, dass 2/3 der
vertretenen Firmen ihre Personalzeitungen auch an
die Offentlichkeit (Behdrden, Bibliotheken, Presse,
Interessenten usw.) abgeben. Die Tendenz besteht
eindeutig, die Personalzeitungen interessierten Krei-
sen allgemein zuganglich zu machen: «Dabei kann
die Personalzeitung - jedoch sie muss nicht - Public
Relations-Dienste iibernehmen».

1956 - 1966

An der 13. Konferenz der Personalzeitungsredaktoren
am 15. Juni 1956 beschliessen die Anwesenden «nach
reichlicher Diskussion», der Federation of European
Editors Associations (FEIEA) beizutreten. Die FEIEA ist
im Sommer 1955 in Kopenhagen gegriindet worden.
Sie vereinigt zurzeit Personalzeitungsredaktoren von
Belgien, Danemark, Deutschland, England, Finnland,
Frankreich, Italien, der Niederlande, von Norwegen,
Osterreich und Schweden.

Firmenleben dokumentieren

Wie schon 1951 wird festgestellt, dass es fur die Art der
Redaktionsform in den einzelnen Unternehmen keine
allgemeine Regel gibt. Bei einer Ein- oder Zweimann-
Redaktion sei das Niveau der Personalzeitung eher
besser als bei grossen Redaktionskommissionen, wo
oft «viele Koche den Brei verderben». Zweck und Sinn
der Personalzeitung ist und soll weiterhin sein, «einen
dokumentarischen Ausschnitt aus dem Firmenleben
zu bilden».

An der Konferenz vom 19. Juni 1957 tritt Walter Keller
nach zehn Jahren als Prasident zurilick; er wird zum
Ehren-Vorsitzenden gewahlt. Die Nachfolge als Pra-
sident tritt Hans Meyfarth, Ateliers de Sécheron SA,
Genf, an. An der Konferenz vom 19. Juni 1958 in Genf
genehmigen die Schweizer Personalzeitungsredak-
toren einstimmig die FEIEA-Statuten.

Einfithrung eines Pressedienstes

An der 18. Konferenz vom 15. Juni 1961 wird die Ein-
fihrung eines «Artikel- und Informationsdienstes»
beschlossen. Im Jahr 1962 konnen 77 Abonnenten
verzeichnet werden. Der Pressedienst findet auch im
Ausland grosses Interesse.

An der 19. Konferenz vom 15. Juni 1962 tritt Hans Mey-
farth als Prasident zurtick. Als Nachfolger wird Hans
Kiry, Ciba AG, Basel, gewahlt.



Die Tagung vom 6. Juni 1963 in Baden zum 20-Jahr-Ju-
bilaum der Konferenz der Personalzeitungsredaktoren
widmet sich dem Thema «Seine Majestat, der Leser».
Die Konferenz zihlt mittlerweile rund 170 Firmen-
mitglieder. Noch ist die Konferenz kein eigentlicher
Verein, obwohl vereinzelt der Wunsch nach einer Neu-
organisation laut wird. Die Konferenz halt aber nach
wie vor an der bestehenden Form fest, «damit alle
Redaktoren an die Konferenzen kommen und davon
profitieren kénnen». Immerhin wagt man sich an den
Versuch, Satzungen fiir die Konferenz zu schaffen.
Die Konferenz sei zu gross, um als lose Organisation
weiter fruchtbar bestehen zu konnen.

An der 23. Konferenz vom 17. Juni 1966 in Solothurn
geht das Prasidium in Berner Hand: Eduard Scherz,
Chocolat Tobler AG, Bern, ibernimmt die Nachfolge
von Hans Kiry.

1967 - 1977

An der Konferenz vom 7. Juni 1967 im Rathaus von Bern
beschliessen die Anwesenden eine Namensanderung:
Von der «Konferenz der Personalzeitungs-Redaktoren
der Schweiz» zur «Vereinigung Schweizerischer Per-
sonalzeitungs-Redaktoren» / «Union des rédacteurs
de journaux d’entreprise de Suisse». Begrindung:
Unser loser Verein war so lange berechtigt, als man
sich nur jahrlich traf und noch keine Regionalgrup-
pen bestanden. Wegen der Entwicklung in den letz-
ten Jahren ist man nun zur Auffassung gekommen,
dass wir unserem 'Verein’ einen neuen Namen geben
sollten». Gleichzeitig wird aber festgehalten, dass die
neue Bezeichnung lediglich eine Umbenennung sei.
«Es liegt uns weiterhin fern, einen regelrechten Verein
mit Vorstand und Statuten zu schaffen».

Jeder kann mitmachen

An der 25. Konferenz vom 13./14. Juni 1968 in Lausan-
ne nimmt u. a. der Lausanner Stadtprasident und spa-
tere Bundesrat, Georges-André Chevallaz, als Gast teil.
Nach wie vor kennt die Vereinigung weder Statuten
noch Mitgliederbeitrage. Zu den jahrlichen Tagungen
werden einfach alle den Organisatoren bekannten Per-
sonalzeitschriften eingeladen - alle sind willkommen.

Die Konferenzen dienen seit der Griindung 1944 «in
allererster Linie dem Kontakt, dem Erfahrungsaus-
tausch und der Forderung der Redaktoren». Das Se-
kretariat wird seit 25 Jahren von der Schweizerischen
Arbeitgeber-Zeitung ehrenamtlich gefiihrt.

Die Zahl der in der Schweiz bekannten Personalzeit-
schriften wird auf 400 beziffert.

Erste Ausbildungskurse

Im Dezember 1968 findet auf dem Berner Hausberg
Gurten wahrend drei Tagen der erste deutschspra-
chige Ausbildungskurs fir Personalzeitungs-Redak-
toren mit 70 Teilnehmern statt. 1970 wird das zweite
(ausgebuchte) Seminar ebenfalls auf dem Gurten
durchgefiihrt. Weil die Vereinigung Schweizerischer
Personalzeitungs-Redaktoren kein eigentlicher Ver-
ein ist, kein vollamtliches Sekretariat und keine voll-
amtliche Geschaftsfihrung besitzt, halt Prasident
Eduard Scherz an der 29. Jahresversammlung vom 4.
Mai 1972 in Bulle fest, »dass die Vereinigung nicht all-
zu geschaftig sein kann. Sie kommt eher einem Organ
gleich, das zusammenhalt, das ein Dach bildet fiir alle
Interessentengruppen. Wenn Arbeit geleistet werden
muss, dann steckt auch immer ein gutes Mass an pri-
vater Initiative und personlichem Einsatz dahinter».

Am 12.Januar 1972 findet in Zofingen bei Ringier & Co.
AG erstmals ein so genanntes Anfangerseminar fur
Personalzeitungs-Redaktoren statt. Der Andrang ist
so gross, dass nicht alle Anmeldungen berticksichtigt
werden konnen.

1972 sind neun Regionalgruppen aktiv: Bern-Solo-
thurn, Basel, Winterthur-Schaffhausen, Ziirich-Stadt,
Zirichsee-Oberland-Glarus, Aargau-Olten, Groupe-
ment Romand, Zentralschweiz, Ostschweiz.

1973 geht das Prasidium der FEIEA in Schweizer Hand:
Eduard Scherz tibernimmt das Zepter.

1974 gibt die Vereinigung Schweizerischer Personal-
zeitungs-Redaktoren folgende offizielle Informations-
mittel heraus:
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- Zirkulare je nach Bedarf

- Wochentlich die «Schweizerische Ar-
beitgeber-Zeitung»

- Vierteljahrlicher Artikel- und Informa-
tionsdienst in deutscher, franzosischer,

- italienischer und spanischer Sprache

Vom 5. bis 9. September 1976 findet
der 10. FEIEA-Kongress erstmals in der
Schweiz statt, und zwar im Kursaal Bern.
529 Teilnehmende (einschliesslich Be-
gleitpersonen) aus 14 europdischen und
vier Lindern aus Ubersee finden sich in
der Schweizer Bundeshauptstadt ein. Es
wird festgehalten, dass «trotz Rezession
und teurem Schweizer Franken die bisher
zweithochste Beteiligung verzeichnet wer-
den kann». Aus dem Kongress resultiert
ein Reingewinn von Fr. 25’090.55.

Doch ein Verein...

An der 33. Jahresversammlung vom 9. Juni
1977 beschliesst die Vereinigung Schweize-
rischer Personalzeitungs-Redaktoren die
Bildung eines Vereins gemass Zivilgesetz-
buch, vorlaufig noch unter dem bisheri-
gen Namen. Unter dem Titel «<Komitee»
konstituiert sich ein Leitungsgremium,
bestehend aus Prasident, Vizeprasident,
Kassier, Sekretar, Regionalleiter und dem
FEIEA-Vertreter.

Eduard Scherz Uibergibt das Prasidenten-
amt nach elfjahrigem Wirken an seinen
Nachfolger Eduard Ammann, Eidg. Ver-
kehrs- und Energiewirtschaftsdeparte-
ment, Bern.

1978 - 1988

n der 35. Jahreskonferenz vom 5. April
1979 in Bern werden die Statuten geneh-
migt. Damit verbunden ist auch die Na-
mensanderung; die Organisation heisst
neu «Schweizerischer Personalzeitungs-
Redaktorenverband (SPRV) / Association
des Redacteurs de Journaux d’Entreprise
de Suisse (ARJES)». Die bisher lose Ver-
einigung erhalt damit einen organisato-
risch wie auch juristisch einwandfreien

Rahmen, der praktisch die Fortfihrung der
Tatigkeit im bisherigen Sinne, also auch
ohne Jahresbeitrag, erlaubt.

Nur Gonner beitragspflichtig

Im SPRV gibt es drei Mitgliederkategorien:
Aktive Mitglieder (haupt- und nebenamt-
liche Redaktoren), Nicht-aktive Mitglieder
und Gonner-Mitglieder. Nur die Gonner-
Mitglieder haben einen Mitgliederbeitrag
zu leisten, der auf jahrlich 50 Franken fest-
gelegt wird.

Der Vorstand setzt sich im ersten Jahr
nach der Verbandsgriindung wie folgt zu-
sammen:

Prdsident Eduard Ammann, Bern

Vizeprasident Hans Meyfarth, Genf

Sekretdr Dr. Andreas Thommen,
Zurich

Kassier Kurt J. Meyer, Bern

Regionalleiter Klaus W. Bodenmiiller,
Dielsdorf

Regionalleiter Christian-Daniel Fessard,
Monthey

Regionalleiter Peter Haeny, Mannedorf
Regionalleiter Martin Hug, Baden
Regionalleiter René Hippi, Zirich
Regionalleiter Otto Kehrwand, Bern
Regionalleiter Kurt Rolf Ronner, Basel
Regionalleiter Hugo Schmidt, Ebikon
Regionalleiter Kurt P. Wild, Uzwil
Beisitzer Hans Fankhauser, Basel
Beisitzer Albert Steiner, Bern

Ende 1980 kann der SPRV 432 Mitglieder
verzeichnen.

Weniger Personalzeitungen

Aufgrund der allgemeinen konjunkturel-
len Schwierigkeiten treten 1982 in einigen
Branchen und Landesteilen eigentliche
Struktureinbriiche hinzu. In diesem Zu-
sammenhang muss eine grossere Anzahl
Abgange von Personalzeitungen hin-
genommen werden. Die Personalzeitun-
gen stehen unter einem ausgepragten
Rationalisierungsdruck seitens der Unter-
nehmensleitungen.



1983 iibernimmt Christian-Daniel Fessard,
Ciba-Geigy SA, Monthey, das Zepter des
Prisidialamtes.

An der 43. Jahreskonferenz am 14./15. Mai
1987 in Luzern erfahren die Statuten ers-
te Anderungen; es werden neu folgende
Mitgliederkategorien unterschieden, fiir
die kinftig jahrliche Mitgliederbeitrage
erhoben werden:

- Einzelmitglieder: Fr. 50.-

- Firmenmitglieder: Fr. 150.-

- Ehrenmitglieder, kein Beitrag

Im Februar 1988 tritt der Sekretar, Dr. An-
dreas Thommen, Schweizerische Arbeit-
geber-Zeitung, in den Ruhestand. Er leitete
das Sekretariat des SPRV wahrend rund
20 Jahren. Seine Nachfolge tritt Dr. Quirin
Weber, ebenfalls Schweizerische Arbeit-
geber-Zeitung, an.

1988 bildet der SPRV eine «PR- und Presse-
stelle». Zielpublika sind im Wesentlichen
Presse, Wirtschaftsinstitutionen und -ver-
bande, Politiker und Fihrungskrafte aus
Wirtschaft und Wissenschaft.

1989 - 1999

An der Jahreskonferenz vom 1./2. Juni 1989
in Neuenburg wird erstmals der SPRV-Preis
aus den Hianden von Bundesrat René Fel-
ber verliehen, und zwar an die Mitarbei-
tenden der Schweizerischen Kreditanstalt
fur ihr Handbuch «Die SKA — mein Arbeits-
partner» als «bestes internes Kommunika-
tionsmittel des Jahres 1988».

1990 wird der SPRV-Preis zum zweiten Mal

vergeben, diesmal unter neun Bewerbern

an die Zurcher Kantonspolizei fir ihr Vi-

deo-Magazin «Kapo-Aktuell».

Das Kursangebot des SPRV erweitert sich

im Laufe der Jahre standig; die Kurse 1992

im Uberblick:

- Mitarbeitende psychologisch richtig
informieren

- Gestalten einer Personalzeitung

- Redaktionsorganisation

— Basiskurs Journalismus

- Unternehmenskultur und Corporate
Identity

- Feedback und Leserbindung

1992 zahlt der SPRV 414 Mitglieder. Ruedi
Schirer, Lonza AG, Basel, wird neuer SPRV-
Prasident.

Der ehemalige SPRV-Prasident Christian-
Daniel Fessard ibernimmt die Prasident-
schaft der FEIEA.

1994 fallt dem SPRV zum 50-Jahr-Jubilaum
die Ehre zu, zum zweiten Mal den Kongress
der FEIEA (Federation of industrial Editors
Association) in der Schweiz durchzufiih-
ren, und zwar in Crans-Montana.

Vom SPRV zum SVIK

1994 verpasst sich der SPRV ein Leitbild
und neue Verbandsstatuten; sie treten am
14. September 1994 in Kraft. Damit verbun-
den ist die Namenséanderung in «Schwei-
zerischer Verband fir interne Kommuni-
kation (SVIK) / Association suisse de la
communication interne (ASCI)».

Die Jahresbeitrage fur die SVIK-Mitglieder
betragen 1994 Fr. 90.— fiir Einzel- und Fr.
230.- fur Firmenmitglieder.

SVIK-Prasident Ruedi Scharer tritt aus
beruflichen Griunden zurlick. Seine Nach-
folgerin wird die bisherige Vizeprasidentin
Marie-Daniele de Buman, Cully.

1997 lanciert der SVIK in Zusammenarbeit
mit dem Schweizerischen PR-Institut (SPRI)
eine breit angelegte Kampagne, welche das
Gebiet der internen Kommunikation zum
Thema hat.
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SVIK in der Krise
Trotz grossen Anstrengungen des Vor-
standes verzeichnet der SVIK 1997 einen
drastischen und unerwarteten Mitglieder-
schwund von rund einem Viertel. Der zu-
nehmende Druck der Unternehmen auf
die internen Kommunikatoren mit zusatz-
lichen Aufgaben und weniger Zeit fiir eh-
renamtliche Tatigkeit wird als Hauptgrund
angesehen, weshalb die Vorstandsmitglie-
der nicht mehr mit dem friither bekann-
ten Elan an ihre Aufgaben herangehen
konnen. Der Zentralverband Schweizeri-
scher Arbeitgeber-Organisationen, bisher
zustandig fiir die Sekretariatsfithrung, ist
nicht mehr bereit, die Administration fir
den SVIK weiterzufiihren. Der SVIK ist
daher gezwungen, die Kosten fiir die Ad-
ministration selber zu berappen. In Fortu-
nat Mahrer, Mahrer Outsourcing Manage-
ment, Fiillinsdorf, findet derVerband einen
neuen Sekretariatsleiter.

An der Generalversammlung vom 19. Juni
1998 in Murten wird die Auflosung des
SVIK in Erwagung gezogen, ein entspre-
chender Antrag aber klar abgelehnt. Da-
rauf tritt der Vorstand geschlossen zurtck.
Ehrenprasident Eduard Scherz tibernimmt
interimistisch den Vorsitz einer SVIK-Ar-
beitsgruppe.

An der Generalversammlung vom 31. Mai
1999 in Bern wird Daniel L. Ambtiihl, Mit-
glied der Direktion der Schweizerischen
Nationalbank, einstimmig zum neuen
SVIK-Prasidenten gewahlt. Die temporare
Arbeitsgruppe 16st sich somit wieder auf.

Seit November 1999 ist der SVIK neu im
Internet prasent unter svik.ch/asci.ch.

Die folgenden Regionalgruppen sind 1999
aktiv: Nordwestschweiz, Mittelland, Ost-
schweiz, Westschweiz, Zentralschweiz
und Nordostschweiz. Die Mitgliederzahl
ist Ende 1999 auf 297 geschrumpft.
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2000 - 2010

Das Jahr 2000 ist das erste Jahr der Integration des
gesamten Finanz- und Administrationsmanagements
in die Geschéftsstelle.

Eine Arbeitsgruppe unter der Leitung von Peter Wid-
mer, Bern, erarbeitet 2000 im Auftrag des SVIK die
Wegleitung und das Priifungsreglement zu einer eid-
genossischen hoheren Fachprifung «Leiterin/Leiter
interne Kommunikation». Die Umsetzung scheitert
jedoch an unterschiedlichen Vorstellungen zwischen
dem SVIK, der vorgesehenen Tragerschaft und dem
Schulungsinstitut.

Seit 2001 veranstaltet der SVIK zusammen mit dem
Institut flir Unternehmenskommunikation und der
Fachhochschule Nordwestschweiz die einzigen um-
fassenden und auch operationell ausgerichteten Kur-
se zum Thema interne Kommunikation.

Ende 2002 zahlt der SVIK 218 Mitglieder. Die relativ
vielen Austritte 2002 basieren eindeutig auf Fusionen
und Sanierungen, unter welchen auch die SVIK-Mit-
glieder zu leiden haben.

Regelmassige SVIK-Konferenzen

Anlasslich des 60-Jahr-Jubilaums 2004 halt SVIK-
Prasident Daniel L. Ambihl fest, »dass die Aus- und
Weiterbildung auf dem Gebiet der internen Kommuni-
kation gegenwartig von keiner schweizerischen Insti-

tution gleichzeitig auf strategischer und operationeller
Ebene systematisch betrieben wird. Zahlreiche euro-
paische Lander sind bei der Aus- und Weiterbildung in
diesem Fachgebiet, besonders aber bei der permanen-
ten Entwicklung und Qualitatssicherung, wesentlich
weiter. Auch hier hat der SVIK noch viel zu tun.

2004 besteht der SVIK-Vorstand aus folgenden Per-
sonen:

- Daniel L. Ambiihl, Prasident, Bern

- Gundekar Giebel, Bern

— Henri-Charles Dalehm, Basel

- Josef Gisler, Luzern

- Carola Minder, Luzern

- Jakob Buschor, Altenrhein

— Alain Pécoud, Lausanne

- Doris Ackermann, Aarau

2005 erscheinen drei Ausgaben des neuen Publikati-
onsorgans «SVIK-relations».

2006 fusioniert der SVIK mit der Schweizerischen Stu-
diengesellschaft fir Kommunikation und Adminis-
tration (SSKA).

SVIK-Prasident Daniel L. Ambiihl wird im Herbst 2005
zum FEIEA-Prasidenten gewahlt.

Die SVIK-Konferenz 2008 widmet sich dem Thema
«Fuhrungskommunikation: Strategien, Instrumente
und Rollen».
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SVIK in Hochform

Das Jahr 2009 gehort zu den erfolgreichen des Verban-
des: Ausgebuchte SVIK-Konferenz, Rekordbeteiligung
am SVIK-Rating und der Award-Verleihung. Die Jury
beurteilt tiber 100 Eingaben. Dem Verband gehdren
Ende 2009 278 Mitglieder an.

Im 2010 werden erstmals Hearings fur die Award-Teil-
nehmenden durchgefiihrt, womit das Feedback aus
der Jury zu den Ratingteilnehmenden intensiviert
wird. Der SVIK bietet ab 2010 eine eigene, unabhéangige
und nicht subventionierte Grund- bzw. Standardaus-
bildung in interner Kommunikation an.

2011 - 2019

Die SVIK-Konferenz vom 5. Mai 2011 mit 102 Teilneh-
menden widmet sich dem Thema «Social Media - ein
Fall fur die interne Kommunikation?».

Prasident Daniel L. Ambiihl ist 2014 in Personalunion
auch Council Prasident der FEIEA, deren administrati-
ver Sitz sich zu diesem Zeitpunk in Lissabon befindet.
Vorstandsmitglied Carola Minder fungiert seit 2014 als
FEIEA-Delegierte fiir den Grand Prix FEIEA.

Ende 2014 zahlt der SVIK 310 Mitglieder. Damit hat
der Verband erstmals seit tiber 17 Jahren wieder einen
Bestand von uber 300 Mitgliedern.

Der SVIK-Vorstand hat 2016 rund 6’500 Stunden
freiwillig fiir den Verband gearbeitet. Dazu gesellen
sich noch 1’000 Stunden Volunteering fiir den euro-
paischen Fachverband FEIEA. Wenn diese Stunden
zu einem realistischen Durchschnittsansatz von Fr.
100.— in die Kostenrechnung ubertragen werden
miussten, so ware dafiir die beachtliche Summe von
Fr. 660’000.— einzusetzen!

SVIK stellt sich neu auf

An der 72. Generalversammlung vom 10. Marz 2016
wird folgende neue Gliederung des SVIK und die damit
verbundene Statutendnderung beschlossen:

— Vorstand: Fiihrt den Verband und vertritt
diesen nach aussen.

- Exekutivkomitee/Office: Verantwortet die SVIK-
Produkte bzw. —Projekte und leitet

- das Biiro.

- Fachrat: Steht dem Vorstand oder dem Exekutiv-
komitee
mit Rat und Tat zur Verfugung.

Die Mitgliederbeitrage betragen 2017: Fr. 330.— fiir Kol-
lektivmitglieder, Fr. 95.— fiir Einzelmitglieder und Fr.
50.- fur Studierende.

Seit Anfang 2016 tritt der SVIK mit neuem Logo und
neuem Farbkonzept auf. Auch der Name erfahrt eine
kleine Anderung: «Schweizerischer Verband fiir inter-
ne und integrierte Kommunikation». Der neue SVIK-
Newsletter mit wissenschaftlichen und praktischen
Informationen aus dem Fachbereich innerhalb und
ausserhalb des Verbandes findet rasch Anklang und
wird seither regelmassig veroffentlicht. Gleichzeitig
werden auch die Kanaile der Sozialen Medien bedient.

Im Jubilaumsjahr 2019 zum 75-jahrigen Bestehen be-
fasst sich die jahrliche SVIK-Konferenz am 26. Marz
2019 in Zirich mit dem Thema «Symbiose - Marketing
und interne sowie integrierte Kommunikation».

Stabwechsel

An der 75. Generalversammlung vom 26. Marz 2019
beschliesst der SVIK, die Leitung neu aufzustellen und
designiert den bisherigen Vizeprasidenten Gundekar
Giebel sowie den Leiter des SVIK-Fachrates, Joachim
Tillessen, eine neue Fihrungsstruktur fir den SVIK
zu entwickeln.

2019 setzt sich der Vorstand wie folgt zusammen:

Prisident Daniel L. Ambiihl, Bern

Vizeprasident Gundekar Giebel, Steffisburg
Delegierte FEIEA Carola Minder, Luzern
Generalsekretdrin Marlen Horber, Niederscherli
Beisitzer Frank Wettstein, Boll

Leiter Fachrat Joachim Tillessen, Olten

Regionalleiter Deutschschweiz Torben Stéphan
Regionalleiter Suisse romande Doron Allalouf
Regionalleiterin Suisse romande Isabelle Peillon
Regionalleiterin italienische Schweiz Natascia Valente



1944 - 1947
1947 - 1957
1957 - 1962
1962 - 1966
1966 - 1977
1977 - 1983

1983 - 1992
1992 - 1996
1996 - 1998
seit 1999

1944 - 1961
1961 - 1969
1969 - 1988
1988 - 1989
1989 - 1991
1991 - 1997
1997 - 2005
2005 - 2009
2009 - 2012
2012 - 2015
2015 - 2017
2017

seit 2018

Friedrich Bernet, Schweizerische Arbeitgeber-Zeitung, Ziirich
Walter Keller, Hasler AG, Bern

Hans Meyfarth, Ateliers de Sécheron SA., Genf

Hans Kiry, Ciba AG, Basel

Eduard Scherz, Chocolat Tobler AG, Bern

Eduard Ammann, Eidg. Verkehrs- und Energiewirtschafts-
departement, Bern

Christian-Daniel Fessard, Ciba-Geigy SA, Monthey

Ruedi Schéarer, Lonza AG, Basel

Marie-Daniele de Buman, Cully

Daniel L. Ambiihl, Schweizerische Nationalbank Bern

Albert Hauser, Ziirich, R. Briner, Ziirich
Heinz Allenspach, Ziirich
Andreas Thommen, Ziirich
Quirin Weber, Ziirich

Klara Brogli, Ziirich

Hans Reis, Ziirich

Fortunat Mahrer, Fiillinsdorf
Herbert Higli, Bern

Andrea Hofmann, Bern
Susanna Kaiser, Leuzigen
Frank Wettstein, Boll

Bettina Walch, Ziirich
Marlen Horber, Niederscherli
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Jan Barwalde

LEITER UNTERNEHMENSKOMMUNIKTION
MATTERHORN GOTTHARD BAHN, GORNER-
GRAT BAHN, BVZ HOLDING AG

«War es lange prioritdres Ziel der Unternehmenskom-
munikation, vor allem im externen Umfeld positiv
wahrgenommen zu werden, kann das in Zeiten einer
vernetzten «Many-to-Many-Kommunikation» nur noch
durch eine integrierte Kommunikation gelingen, welche
die Mitarbeitenden ebenso mitnimmt wie alle anderen
Stakeholder. Insbesondere aufgrund des stetigen und sich
beschleunigenden Wandels gewinnt die interne Kom-
munikation dabei immer mehr an Bedeutung. Der SVIK
bietet mit seinem Angebot wertvolle Unterstiitzung fiir
Kommunikatoren und Kommunikatorinnen, diesen Anfor-
derungen nachzukommen.»

Eveline Pigeat

TEAMLEITERIN INTERNAL & WORKPLACE
COMMUNICATIONS, PRIVATKLINIKGRUPPE
HIRSLANDEN

«SVIK bietet uns mit dem jdhrlichen Rating einen guten
Einblick in die interne Kommunikation verschiedener
Unternehmen und regt dazu an, die eigenen Konzepte
und Kandle immer wieder zu hinterfragen — und dadurch
natiirlich auch zu verbessern! Die Mitarbeitenden-Kom-
munikation und insbesondere die Fiihrungskrdfte-Kom-
munikation sind gerade in Change-Prozessen enorm
wichtig. Der Best-Practice-Austausch im SVIK ist hier
sehr wertvoll.»

Karin Bovigny-
Ackermann

KOMMUNIKATION BLW,
CHEFREDAKTORIN «OFAGOFON»

«Seit 64 Jahren gibt das Bundesamt fiir Landwirtschaft
BLW eine eigene Personalzeitschrift als Teil der internen
Kommunikation heraus. Von Beginn an war dabei die
Vernetzung wichtig: Erfahrungsaustausch und Weiter-
bildung mit Kolleginnen und Kollegen. Der SVIK hat darin
eine tragende Rolle. Auch in Zukunft soll er seinen Mit-
gliedern eine zeitgemdsse Weiterbildung in der internen
und integrierten Kommunikation erméglichen.»



Stefania Verzasconi

RESPONSABILE COMUNICAZIONE ISTITU-
ZIONALE, RADIOTELEVISIONE SVIZZERA RSI

«Faccio parte della SVIK da qualche anno, e ritengo che
sia un valido e importante punto di incontro e di scambio
fra professionisti del settore. Ci permette di rimanere
aggiornati sui trend e sui temi caldi del complesso mondo
della comunicazione. Organizza interessanti conferenze

e momenti di formazione. Ma soprattutto crea utilissime
occasioni di scambio fra colleghe e colleghi. Niente infatti
é piu proficuo che conoscere la realta di altre aziende,

e scambiare best practices e punti di vista. Buon com-
pleanno alla SVIK, e grazie per tutte le opportunita che ci

offrel»

Michael Haller

LEITER KOMMUNIKATION UND KULTUR,
BRUGGLI, ROMANSHORN

«Der SVIK bringt Fachleute zusammen und fordert den
Austausch und Vergleich. Er trdgt dazu bei, dass unsere
Arbeit verstanden und wertgeschdtzt wird — auch abseits
von Trends, Faktenchecks und Digitalisierungs-Euphorie.
Ich wiinsche dem SVIK, dass er eine starke und vor allem
unabhdngige Stimme bleibt.»

Goran Mijuk

SENIOR STRATEGIC COMMUNICATIONS
ADVISOR, NOVARTIS

«Der SVIK hat eine einzigartige Stellung in der Schweizer
Kommunikationslandschaft, die es seinen Mitgliedern
erlaubt, sich auf professionelle, transparente und sekto-
reniibergreifende Weise iiber die Entwicklung der in-
ternen Kommunikation zu informieren. Der SVIK hat sich
wdhrend seiner langen und erfolgreichen Geschichte zu
einer bedeutenden Dialogplattform entwickelt, die es uns
ermoglicht, voneinander zu lernen und sich dabei stindig
weiterzuentwickeln. Diese Lernimpulse werden angesichts
der Digitalisierung in Zukunft noch wichtiger werden. Ich
bin iiberzeugt, dass der SVIK und seine Mitglieder auch in
den ndchsten Jahren wichtige Fortschritte erzielen werden
und damit zu einer offenen, authentischen und span-
nenden Unternehmenskommunikation in der Schweiz
beitragen.» 33



SVIK-
PRASIDENT
DANIEL L.
AMBUHL

Ein «animal communicatify!




DE Seit nunmehr 20 Jahren
prdsidiert Daniel L. Ambiihl um-
sichtig und mit enormem En-
gagement den SVIK. Im Frih-
jahr 2020 wird er zuriicktreten —
mindestens teilweise. Grund ge-
nug, mit ithm zuriickzublicken
und die interne und integrierte
Unternehmenskommunikation
kritisch zu wiirdigen.

FR Depuis 20 ans, Daniel L.
Ambtihl préside I’ASCI avec
clairvoyance et un énorme en-
gagement. Il va se retirer — au
moins partiellement — au début
de 2020. Cela mérite un retour en
arriere avec lui et une apprécia-
tion critique de la communication
interne et intégrée.

IT Daniel L. Ambiinl ha pre-
sieduto I’ASCI da 20 anni, con
prudenza e con grande impegno.
Si dimettera nella primavera del
2020 - perlomeno parzialmente.
Motivo sufficiente per percorrere
insieme a lui il passato e valuta-
re criticamente la comunicazione
aziendale interna ed integrata.

Sie wurden an der Generalversammlung 1999
in Bern zum SVIK-Prisidenten gewdhlt. Bislang
tauchte Thr Name nie in SVIK-Kreisen auf. Wie
kam es zu dieser Wahl eines Quereinsteigers?

Friher war der SVIK ein reiner Hauszeitungs-
redaktoren-Verband. Man sprach vor allem
uber redaktionelle und publizistische Proble-
me, weniger aber Uber fihrungsmassige As-
pekte und interne Kommunikation allgemein.
Dies kam erst in den 1990er-Jahren, ausgelost
durch die Schweizerische Studiengesellschaft
fiir Kommunikation und Administration (SSKA), welche sich in-
tensiv mit diesen Problemen befasste. Im Grunde genommen
wurde ich beim SVIK zum Kandidaten, weil ich 1994 an der FEIEA-
Konferenz in Montana einen denkwurdigen Vortrag hielt und
ein Bekannter von mir dem SVIK-Vorstand riet, jemanden zum
Prasidenten zu bestimmen, der mit einem zukunftsgerichteten
Blickwinkel eine Ahnung vom Fachgebiet der internen Kommuni-
kation habe. Der damalige Interimsprasident, Eduard Scherz, und
der Leiter der SVIK-Geschaftsstelle kamen zu mir ins Biiro und
legten mir ihr Anliegen dar. Wir kannten uns vorher iiberhaupt
nicht. Der SVIK befand sich damals in der Krise, hat viel Geld ver-
loren bei Projekten, litt unter dem Mitgliedschaftsschwund. Auf
die daraus entstandenen strukturellen Schwachen miissen wir
hier nicht weiter eingehen.

Die Wahl zum SVIK-Prasidenten war dann unbestritten, alle wa-
ren erleichtert, jemanden gefunden zu haben, der das kenternde
Schiff vor dem Sinken bewahrte. Ich habe ja dann ab 2004 auch die
Geschaftsfihrung ibernommen, die der Zentralverband Schwei-
zerischer Arbeitgeber-Organisationen 1997 aufgegeben hatte.

2006 fusionierte der SVIK mit der Schweizerischen Studiengesell-
schaft fiir Kommunikation und Administration (SSKA). Was war
der Grund?

Einerseits war die SSKA, nicht zuletzt aus Uberalterung, nicht
mehr in der Lage, regelmassig Veranstaltungen durchzufihren.
Andererseits war eine gewisse Uberséttigung vorhanden, man
wusste, wie es lief, benotigte keine Konferenzen mehr, um he-
rauszufinden, was interne Kommunikation ist. Es drangte sich
geradezu auf, die SSKA-Mitglieder in den SVIK uberzufiihren,
welcher sich neu ausrichtete. Die SSKA-Mitglieder wurden selbst-
verstandlich vorher befragt, der Ubertritt war freiwillig. Dem SVIK
brachte es dadurch etwa 70 neue Mitglieder. Im Unterschied zum
SVIK war die SSKA an der gesamten Unternehmenskommunika-
tion — also auch an der externen - interessiert und nicht schwer-
punktmassig an der internen Kommunikation.

Die jdhrlichen Konferenzen des ehemaligen Personalzeitungs-Re-
daktorenverbandes SPRV waren stets Grossanldsse mit iiber 100
Teilnehmenden. Sogar Bundesrite gaben sich die Ehre mit ihrer
Prisenz. Die heutigen Generalversammlungen des SVIK sind jedoch
nur noch spdrlich besucht. Worauf fiihren Sie dies zuriick?

Jeder Verband muss heute mit geringem Interesse an statutari-
schen Geschiaften rechnen. Die Leute sind sich nicht bewusst,
dass die Willensbildung ein wesentlicher Teil einer solchen In-
stitutionen ist und dabei konzeptionelle Arbeiten besprochen
werden. Heute lauft dies in anderer Form ab. Viele haben das
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Gefiihl, die Willensbildung geschehe in elektronischer
Form, das ist iberhaupt nicht so. Die Willensbildung
gedeiht viel mehr in geschlossenen Interessenskrei-
sen als in offenen Foren. Das ist ein philosophisch-
okonomisches Problem. Wir laufen gegen den Strom
des Liberalismus’. Wir sind mit der Teilnehmerzahl
an den Generalversammlungen sozusagen dem Zeit-
geist gefolgt.

Die oberste Fuhrungse-
bene schafft permanent
Feigenblatter, um sich
selber zu schutzen!

1972 waren neun Regionalgruppen sehr aktiv. Heute
sind es noch deren drei. Geht der Trend in Richtung
Zentralisierung?

Nein, im Gegenteil. Im Gegensatz zu anderen Orga-
nisationen haben wir stets die Kultur der Polyzentrik
und der Mehrsprachigkeit gepflegt. Wir respektieren
also die Sprachregionen mit den damit einhergehen-
den Mentalitats- und Kulturunterschiede. Dazu arbei-
ten wir von aussen gegen innen und nicht von innen
gegen aussen. Wir mussten eine effiziente Organisa-
tionsform finden. Die Regionalisierung ist heute tiber
die Sprache besser als tber die Kantonsgrenzen zu
regeln.Vielleicht sind wir damit Vorlaufer eines neuen
Schweizerischen Bundesstaates, der nur noch aus drei
oder vier Regionen besteht.

Friher hatten wir einen starken Verband, beispiels-
weise im Kanton Aargau, in Basel, in St. Gallen. Hin-
gegen waren zum Beispiel Glarus oder das Appenzell
nur schwach oder gar nicht vertreten. Heute prasen-
tiert sich der SVIK viel ausgeglichener. Zurzeit lauft
sehr viel in der Romandie. Wir durften im Bassin
lémanique in kurzer Zeit ungewohnlich viele neue
Mitglieder aufnehmen.

2016 verpasste sich der SVIK einen Relaunch des Logos
und eine kleine, aber wichtige Erginzung zum Namen:
Zur internen Kommunikation kam die integrierte Kom-
munikation hinzu. Was war der Grund?

Man kann heute keine interne Kommunikation mehr
betreiben ohne Integration. Unternehmen werden ka-
pitalistisch gefiihrt. Die Kommunikation - in Gross-
unternehmen besonders stark — von Marktiiberlegun-
gen geleitet wird. Neben den ckonomischen Werten
spielt das Knowledge Management in allen Betrieben
eine wesentliche Rolle. Dabei geht es beispielsweise
auch darum, die Betriebsgeschichte und -sprache im
Griff zu haben, und zwar auf Plattformen, die allen
zuganglich sind. Das Problem, das sich dabei stellt, ist
die Sprache. In vielen international tatigen Firmen ist
Englisch die Unternehmenssprache. Was aber, wenn

die Produktion sich in Russland befindet und die Mit-
arbeitende der englischen Sprache nicht machtig sind!
Zudem: Wenn es darum geht, aus Fehlern zu lernen,
also feedbackorientiert zu arbeiten, kommt man auch
nicht darum herum, integriert zu kommunizieren.

Kommunikation - und damit auch die interne Kom-
munikation - gilt als so genannter «weicher Faktor»
und geniesst leider in der Wirtschaft noch immer nicht
den ihr eigentlich zustehenden Stellenwert. Kénnen Sie
diese Aussage bestdtigen?

Die Unternehmensfiihrung orientiert sich immer
noch an Fihrungsmodellen mit harten Faktoren. In-
terne Kommunikation ist — hart ausgedrtickt - der
Leistungsabruf.

Viele befinden sich permanent in der Sinnfrage. Die
Sinnfrage lasst sich aber nur in unserer sozialdemo-
kratisch beherrschten Gesellschaft so stellen. In einer
liberalen Gesellschaft, die auf Selbstverantwortung
setzt, sind andere Fragen wichtiger.

Bei Unternehmenszusammenschliissen sind beispiels-
weise rechtliche, finanzielle, aufbau- und ablauforga-
nisatorische Fragen geregelt. Was meist nicht funktio-
niert, ist das Zusammenfiigen zweier unterschiedlicher
Unternehmenskulturen. Versagt hier die interne Kom-
munikation?

Nein, es ist nicht die interne Kommunikation, die ver-
sagt, sondern das Verstandnis der obersten Fiihrungs-
ebene, die heute oft bildungsdogmatisch denkt und
handelt! Wenn wir fusionieren, und Sie haben das
Prinzip rote Apfel, und ich habe das Prinzip griine
Apfel, dann missen wir uns mal einigen, ob wir rote
und griine oder nur griine oder rote Apfel wollen. Das
konnen wir im Diskurs willensbildend realisieren,
aber viele Fihrungskrafte sind gepragt von ihrem
Bildungsweg und sehen andere Losungsmaoglichkeiten
nicht oder zu spat.

Man kann heute keine
interne Kommunikation
mehr betreiben ohne
Integration.

Der duale Bildungsweg schafft eine gewisse Sicherheit,
dass Theorie und Praxis effizient eingesetzt werden.
Unsere Wirtschaft leidet heute aber grundsatzlich
unter «Kopflastigkeit». Diese Prozesse effizient zu
gestalten, Verhalten und Verhaltnisse korrekt ein-
zubeziehen, schaffen die gewlinschten Zustanden. Mit
klaren Aussagen und Vorgaben hat die Fihrungsebene
die Sache selber in der Hand. Wenn sie aber zu stark
mit sich selber beschaftigt ist, dann wird das eben
schwierig. «<Kommunikative Helferchen» sind dann
auch nicht die Losung.



Das heisst, kommunizierte Werte wie Corporate Iden-
tity, Corporate Behaviour, Corporate Culture, Corporate
Communications usw. werden nicht beachtet?

Vergessen wir nicht: All diese Fachbegriffe gehdren
zu Instrumenten, die das Verhalten und die Verhalt-
nisse zwischen Menschen regelt. Die Praxis zeigt, dass
solche oft zeitaufwandig erstellten und kostspieligen
Dokumente nicht helfen, die angestrebten Ziele lang-
fristig zu erreichen. Vergessen wir nicht: Technische
Betriebswirtschaft 1asst sich wissenschaftlich prazise
angehen; Fihrung von Menschen ist stets Pragmatik.

Welches sind fiir Sie die wichtigsten Elemente der in-
ternen Kommunikation?

Interne Kommunikation muss Wittgenstein folgen . Es
ist wunderschon, sich in der Welt des Sinns und der
Sinngebung zu bewegen. Fiihrungskrafte tun besser
daran, sich in der Welt der Erfahrung und Erklarung
zu bewegen und den Widerstand in der realen Welt
zu akzeptieren und in ihr Denken und Handeln ein-
zubeziehen. Anders gesagt. Wir sprechen zu viel Uiber
Dinge, die erdacht, aber nicht «durchdacht» sind.

An der SVIK-Generalversammlung vom 26. Mdrz 2019
haben Sie beabsichtigen, auf die GV 2020 die Organisa-
tion in eine neue Form zu bringen. Wenn Sie zuriickbli-
cken: Welche Ziele haben Sie erreicht, welche nicht?

Ich habe im Leistungsangebot des SVIK Stabilitat
erreicht. Mit Ausnahme des Ratings war dies friher
nicht der Fall. Weiter haben wir zwar nie eine sture
Corporate Identity verfolgt, trotzdem kommen wir

Wahrend meiner
Prasidentschaft wurde
die Dreisprachigkeit
endgultig zum Leben
erweckt.

heute in einem aktuellen Kleid daher. Ich behaupte
auch, dass wahrend meiner Prasidentschaft die Drei-
oder sogar Mehrsprachigkeit endgililtig zum Leben
erweckt wurde. Zudem waren friither die Aktivititen
stets zu stark «zlrichlastig». Heute sind wir poly-
zentrisch ausgerichtet, was der Schweiz wesentlich
besser bekommt.

Leider ist es mir nicht gelungen, dass ich eine Nach-
folgestruktur auf die Beine stellen konnte, wie sie 2016
angedacht und vom Vorstand abgesegnet worden ist.
Sie harrt weiter der Umsetzung.

Fiir viele gelten Sie als Synonym zum SVIK; Sie haben
sich zu 150 Prozent fiir den Verband eingesetzt. Womit
werden Sie sich nach der SVIK-Intensivphase beschijf-
tigen?

Ich werde mich innerhalb des SVIK mit den Publikatio-
nen befassen. Ich mochte die SVIKrelations - vielleicht
werden sie dereinst anders heissen — auf eine andere
Basis stellen und ihnen auch digital einen anderen
Auftritt verpassen. Ich habe im Sinn, noch mehr zu
lesen als ich es heute schon tue.
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CHRONIK

Die folgende Chronik ist auf Grund von Re-
ferenzdokumenten' ? und des SVIK-Archivs®
entstanden.Das SVIK-Archiv existiert ab
Existenzbeginn des Fachverbandes in digi-
taler Form. Die Originaldokumente befinden
sich im Staatsarchiv des Kantons Bern.

Einleitende Bemerkungen zur Chronik
Wie immer, wenn etwas Interessantes auf-
taucht, so haben auch in der Schweiz ver-
schiedene Leute die Autorenschaft fir «die
interne Kommunikation» beansprucht.
Eigentlich verstandlich: Fur viele geht es
dabei ja auch um Prestige, den damit zu-
sammenhangenden Einfluss und letztlich
immer um den Broterwarb.

Die Dokumente und die Forschungsergeb-
nisse zeigen, dass der SVIK aus der gesell-
schaftlichen und betrieblichen Entwick-
lung des 19. Jahrhunderts fiir Information
und Kommunikation hervorging. Bis in
den 2. Weltkrieg dauerte es, bis sich aus
dem Netzwerk von Generalsekretaren, Per-
sonalchefs und Betriebskorrespondenten
eine lose Fachvereinigung bildete. Bei der
einfachen rechtlichen Form handelte es
sich um eine Selbstverstindlichkeit fiir
die damalige Zeit. Das blieb auch so bis in
die 1980er Jahre, als der SVIK die Bildungs-
konkurrenz zu spiren bekam und die
Themenfithrerschaft durch wundersame
Copy-paste-Vorgange aus seinen Archiven
schwinden sah.

Einzig die Werbebranche hat sich in den
1920er Jahren, also friher als der SVIK,
als Fachgruppierung gefunden. Die PR-
Bewegung, die gerne die «internen Kom-
munikation» ihrem Begriff unterordnet, ist
erst in der zweiten Halfte des 20. Jahrhun-
derts aufgekommen. Das war also lange
nach der auch politisch gefoérderten Infor-
mations- und Kommunikationsbewegung
der Zeit nach dem 1. Weltkrieg. Besonders



Leute aus der Typografie, deren Branche
sich ab Mitte des letzten Jahrhunderts
technologisch stark veranderte, haben mit
dem Begriff PR ab den 1960er Jahren neuen
«beruflichen Boden» gefunden.

Wenn man heute die Fachergruppen
um die Unternehmenskommunikation,
wozu die interne Information und Kom-
munikation gehoren, betrachtet, so stellt
man fest, dass die Fachverbande sich seit
ihrer Grindung in der zweiten Halfte des
20. Jahrhunderts strikte an ihre Nische
gehalten haben, aber den Begriff «Kom-
munikation» opportunistisch tiber ihr
Fachgebiet gesetzt haben. Das ist beispiels-
weise bei den Werbern und Marketiers so,
die standig den Begriff «<Kommunikation»
beniitzen, auch wenn es sich bei fachlicher
Betrachtung um «Information» handelt.
Aber eben, Heute ist Kommunikation der
Weichmacher unserer Gesellschaft. Und
das Handy ist neu nun das «Psychophon».

Die «Interne Kommunikation» hat vor
allem mit der Einfiihrung des neuen Bil-
dungskonzeptes und der Einfihrung der
Fachhochschulen und des Bologna-System
(CAS, NDS usw.) an Beachtung gewonnen.
Interessant ist aber, dass erst 2001 ein
umfassendes Script* zur «Internen Kom-
munikation» als Teil der Unternehmens-
kommunikation vorlag. Es wurde an der
Fachhochschule Nordwestschweiz im Fach
Corporate Communications eingesetzt.
Darin fanden sich nicht nur die Uiblichen
Kapitel der Unternehmenskommunika-
tion, sondern der Text ging auch auf die
rechtlichen, politischen, sozialen, makro-
und mikrookonomischen, linguistisch-kul-
turellen, massenpsychologischen, gestal-
terischen und technischen Aspekte ein.

Heute bestehen in der Schweiz etwa 42
Universitdten und Fachhochschulen sowie

Institution mit einem solchen Status. Alle
fihren in ihrem Angebot Kommunikati-
onsfacher. Damit stehen sie oft in Konkur-
renz zueinander. Bei naherer Betrachtung
sind die Unterscheidungsgrinde aber
stark von Begriffsspielereien abhangig.

Zur geografischen Ausrichtung -
Facharbeit in den Regionalgruppen

Die berufliche und geografische Ausrich-
tung sowie die damit zusammenhéangen
Wege der meisten Mitglieder veranlasste
den SVIK ab Ende der 90er Jahre, sich auf
Veranstaltungsorte grosserer Stadte zu
konzentrieren.

Neben den jahrlichen SVIK-Konferenzen
in der Deutschschweiz werden seit Grin-
dung des SVIK in unregelmassigen Jahres-
abstanden auch Konferenzen in der West-
schweiz und im Tessin durchgefiihrt. Seit
2016 besteht mit der SVIK-ComWave auch
ein Format, das vor allem die aktuellen
technischen und fiuhrungsmassigen As-
pekte behandelt.

Die Zusammenarbeit mit den verschie-
denen Ausbildungsstatten, die sich mit
Kommunikationsfragen befassen, ist nicht
einfach. Dennoch entstand ab 2001 eine
Zusammenarbeit zwischen dem SVIK und
der Fachhochschule Nordwestschweiz in
Olten, um der internen Kommunikation
einen ausreichenden Stellenwert in der
Unternehmenskommunikation zu schaf-
fen. Auch mit der Hochschule Luzern Wirt-
schaft hat es bereits interessante Kon-
takte gegeben. Seit 2002 bietet der SVIK
regelmassig «Standardkurse» zu Themen
der internen und integrierten Kommuni-
kation an. Diese Kurse werden von Leuten
beansprucht, die ein praxisorientiertes An-
gebot auf dem Fachgebiet und dabei den
Dialog mit Praktikern und Praktikerinnen
suchen.

1Fankhauser, Hans:
50-Jahrfeier des SVIK,
1994

2 Ammann¥*, Eduard,
Thommen¥*, Andreas,
Fessard**, Christian,
und Senn** Marlyse:
Liste der Funktions-
trager des SVIK,
*nachgefihrt bis 1994
und ** erganzt und
nachgefihrt bis 1996
3 SVIK-Archiv im Office
(1996 -2019) und

im Staatsarchiv des
Kantons Bern (1944
bis 2019)

4 Ambihl Daniel L.:
Werkbuch interne
Kommunikation; Bern,
2001
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Firmierung

21. November 1944: VSPR Vereinigung Schweizeri-
scher Personalzeitungs-Redaktoren / Union suisse
des rédacteurs de journaux d’entreprise.

Es handelte sich dabei um eine Union, ohne Statuten
und Logo (il s’agissait d’'une union libre, sans statuts
ni logo)

05. April 1979: SPRV/ARJES Schweizerischer Per-
sonalzeitungs-Redaktorenverband/Association des
Reédacteurs de Journaux d’entreprises de suisse mit
entsprechenden Statuten.

ADb 1993 bis 2010: SVIK Schweizerischer Verband fiir
interne Kommunikation

Ab 2011 bis heute: SVIK Schweizerischer Verband fiir
interne und integrierte Kommunikation, Association
suisse de la communication interne et intégrée, As-
sociazione svizzera della comunicazione interna ed
integrata, Associaziun svizra de la communicaziun
interna e integrata.

Prasidenten (Zentralprasidenten ab®)

1944 bis 1947: Friedrich Bernet, Schweizerischer
Arbeitgeber-Zeitung, Ziirich (freie Leitung der
Jahreskonferenzen)

1947 bis 1957: Walter Keller, Hasler AG, Bern
1957 bis 1962: Hans Meyfarth, Ateliers de Sécheron
S.A, Genéve

1962 bis 1966: Hans Kiiry, Ciba AG, Basel

1966 bis 1977: Eduard Scherz, Chocolat Tobler AG,
Bern

1977 bis 1983: Eduard Ammann, Eidg. Volkswirt-

schaftsdepartement, Bern (1979

1983* bis 1992: Christian-Daniel Fessard, Ciba-Geigy
S.A. Monthey

1992* bis 1996: Ruedi Schirer, Lonza AG, Basel

1996 bis 1998: Marie-Daniele de Buman, Cully

1999 bis heute: Daniel L. Ambiihl, Schweizerische
Nationalbank, Bern (ab 2009: Praxis fiir Unterneh-
mens- und Verwaltungskommunikation, Bern)

Wahrend zwei kurzen Perioden wurde auch das Vize-
prasidium des SVIK gewahlt. Da dessen Bedeutungim
SVIK nicht vollstandig dokumentiert ist, verzichtet die
Redaktion hier auf dieses Kapitel.

Generalsekretiarinnen und -sekretire

1944 bis 1961: Dr. Albert Hauser, Zentralverband
Schweiz. Arbeitgeber-Organisationen, Ziirich

1961 bis 1969: Heinz Allenspach, Redaktor Schweiz.
Arbeitgeber-Zeitung, Zirich

1969 bis 1988: Dr. Andreas Thommen, Redaktor
Schweiz. Arbeitgeber-Zeitung, Zirich

1988 bis 1989: Quirin Weber, Redaktor Schweiz. Ar-
beitgeber-Zeitung, Ziirich

1989 bis 1991: Klara Brogli, Redaktorin Schweiz.
Arbeitgeber-Zeitung, Zirich

1991 bis 1998: Dr. Hans Reis, Redaktor Schweiz.
Arbeitgeber Zeitung, Ziirich

1998 bis 2008: Funktion von der Geschéaftsstelle
ausgefuhrt

2008 bis 2010: Andrea Hofmann, Ubersetzerin mit
universitirem Masterabschluss und betriebswirt-
schaftlicher Weiterbildung FH, Direktionsassistentin
mit Fachausweis, WKS, Bern

2011 bis 2014: Susanna Kaiser, eidg. dipl. Kfm. K+A,

Logos

1944 bis 1988:

VSPR Vereinigung Schweizerischer
Personalzeitung-Redaktoren
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1988 bis 1994:
Schweizerischer Personalzeitungs-
Redaktorenverband (SPRV)

1995 bis 2008:
Schweizerischer Verband fiur
interne Kommunikation

svik .
 asCl

2009 bis 2015:
Schweizerischer Verband fur
interne Kommunikation

svil?ﬁ
asci

2016 bis heute:
Schweizerischer Verband fir
interne und integrierte Kommunikation

SVIK | ASCI



Leuzigen

2014 bis 2016: Frank Wettstein, lic.

oec. HSG, Executive Master of Business
Administration Bern — Rochester, CAS
Cororate Communication, Kommunikati-
on, Eidg. Finanzdepartement, Bern

2017: Bettina Walch, Master in Corp
Comm, SRF, Zurich

2018 bis heute: Marlen Horber, Nieder-
scherli

SVIK-Ehrenmitgliedschaften
Ehrenprisidenten

1957 Walter Keller, Bern

1977 Eduard Scherz, Neuenburg
1983 Eduard Ammann, Bern
1983 Hans Meyfarth, Genéve
1992 Christian Fessard, Monthey

Ehrenmitglieder

1986 Hans Fankhauser, Basel

1987 Kurt Meyer, Ziirich

1987 Albert Steiner, Bern

1988 Andreas Thommen, St. Gallen
1990 Kurt Wild, Brig

1991 Roger Delapierre, Rapperswil

FEIEA-Diploma of Honour (der SVIK gehort
zwar zu den Grindungsmitgliedern der
FEIEA, ist aber erst seit 1956 Vollmitglied)

1971 FEIEA in Wien: Walter Keller, Hasler
AG, Bern

1975 FEIEA in Brissel: Hans Meyfarth, SA
des Ateliers Sécheron, Geneve

1975 FEIEA in Briissel: Felix Frick, Franz
Carl Weber AG, Ziirich

1976 FEIEA in Bern: Eduard Ammann,
Eidg. Volkswirtschaftsdepartement, Bern
1976 FEIEA in Bern: Hans Fankhauser,
Ciba-Geigy AG, Basel

1977 FEIEA in Scheveningen:

Eduard Scherz, AG Chocolat Tobler, Bern
1977 FEIEA in Scheveningen: Waler
Roesli, Verkehrsverein der Stadt Bern
1978 FEIEA in Helsinki: Dr. Andreas
Thommen, Schweiz. Arbeitgeber-Zeitung,
Zirich

1979 FEIEA in Stockholm: Kurt P. Wild,
Maschinenfabrik Gebr. Biihler, Uzwil
1983 FEIEA in Aarhus: Kurt R. Ronner,
Sandoz AG, Basel

1985 FEIEA in Miinchen: Bernard Peitre-
quin, OSEC, Lausanne

1987 FEIEA in Rom: Peter Haeny, Manne-
dorf

1988 FEIEA in Bologna: René Hueppi,
HDM Public Relations, Zirich

1989 FEIEA in Mosern: Hugo Schmidst,
Unternehmensberatung, Luzern®

2008 FEIEA in Zurich: Jurg Trosch, Link-

group, Zurich
2016 FEIEA in Lissabon: Daniel L. Am-
biihl, Prasident des SVIK, Bern®

Regionalgruppen

Nordwestschweiz (friiher Basel und Umge-
bung), Griindung 1963
Regionalprasidenten:

1963 bis 1967: R. Arber, Basler Verkehrs-
betriebe

1967 bis 1974: H. Fankhauser, Ciba-Geigy
AG, Basel

1974 bis 1985: K. R. Ronner, Sandoz AG,
Basel

1985 bis 1990: R. Schirer, Lonza AG,
Basel

1990 bis 1998: Christian Schmitt, PAX
AG, Basel

Aargau - Solothurn (frither Aarau - Olten),
Griindung 1968

Regionalprisidenten

1968 bis 1977: U. Marti, Keller & Co AG,
Klingnau, W. Kobelt, Bally-Schuhfabriken,
Schonenwerd, A. Wydler, BBC, spater
freier Mitarbeiter

1977 bis 1979: vakant

1979 bis 1986: M. Hug, Brown, Boveri &
Cie AG, Baden

1986 bis 1988: J. Betschart, Aare-Texxin
AG, Olten

1989: vakant

1990 bis 1998: Margot Leder, ABB, Baden

Bern — Freiburg — Oberwallis (friiher Bern —
Solothurn), Griindung 1964
Regionalprisidenten

1964 bis 1966: E. Scherz, Chocolat Tobler
AG, Bern

1967 bis 1975: E. Ammann, Eidg. Volks-
wirtschaftsdepartment, Bern

1975 bis 1981: O Kehrwand, Stampfli-
Druck AG, Bern

1981 bis 1991: M. Gurtner, Landestopo-
graphie, Wabern

1991 bis 1999: P. Hostettler, Regionalver-
kehr Bern - Solothurn, Worblaufen

1999 bis 2016: R. Eichenberger, Redaktor
SBB, Bern

Ehrenprasidenten:

1975: E. Ammann, Bern

1981: O. Kehrwand, Bern

Zentralschweiz, Griindungsjahr 1955
Regionalprisidenten

1955 bis 1968: T. Stadelmann, Société de
la Viscose Suisse, Emmenbriicke

1968 bis 1969: C. F. Laube. Anliker AG,
Emmembriicke

1969 bis 1979: F. Trachsel, Viscosuisse AG,
Emmenbriicke

5 SVIK-Liste gefuhrt
von sma, Datum
11.08.1992

6 SVIK-Liste geflhrt
von SVIK, Datum
10.10.2019
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1979 bis 1984: H. Schmidt,Schindler Management,
Ebikon

1985 bis 1988: Brigitte Senn, Viscosuisse AG, Em-
menbriicke

1988 bis 2005: Josef Gisler, SUVA, Luzern

2005 bis 2016: CMC Carola Minder
Communications, Luzern

Ziirich - Stadt, Griindungsjahr 1964
Regionalprisidenten

1964 bis 1966: Dr. M. Schirer, Biihrle & Co, Orlikon
1966 bis 1968: E. Maetzler, Standrd-Telephon Ag,
Zirich

1969 bis 1973: F. Frick, Franz Carl Weber, Ziirich
1973 bis 1987: R. Hiippi, Sperry Univac, Ziirich
1987 bis 1991: R. Visini, Verkehrsbetriebe, Ziirich
1992 bis 1998: U. Bohnenblust, Denner AG, Ziirich”

Ziircher Unterland - Schaffhausen, Griindungsjahr 1964
Regionalprisidenten

1964 bis 1966: C. Poléra, EW Stadt Schaffhausen,
Schaffhausen

1966 bis 1968: U. Marti, Keller & Co AG, Bilach (s.a.
Aarau - Olten ab 1968)

1968 bis 1978: vakant

1978 bis 1979: K. Bodenmiiller, Vetropack AG, Biilach
1980 bis 1981: vakant

1981 bis 1988: E. R. Desiderato, Landert-Motoren AG,
Biilach

1988 bis 1991: Silvia Markun, Winterthur Versiche-
rungen, Winterthur

1992 bis 1999: Roger K. Miinger, Unternehmens-
berater, Embrach

Ziirichsee, Ziircher Oberland und Glaseru, Griindungs-
jahr 1964

Regionalprisidenten

1964 bis 1968: O. Keller-Kupp, Weberei Keller,
Gibswil

1968 bis 1981: P. Haeny, Cerberus AG, Mannedorf
1981 bis 1988: W. jetzer, Stafa Control System, Stéfa
1988 bis 1992: ]. Stiissi, zellweger Uster AG, Uster
1992: Zusammenschluss mit Ziiricher Unterland

Ostschweiz, Griindungsjahr 1964
Regionalprisidenten

1964 bis 1968: H. Kopf, Raduner & Co AG, Horn
1968 bis 1984: K. P. Wild, Gebr. Biihler AG, Uzwil
1985 bis 1998: P. Plachel, Fachpresse Goldach, Gold-
ach

Groupement romand, Griindungsjahr 1953

1953 bis 1961: assemblée présidée par I'entreprise
invitante

1962 bis 1964: M. Provost, Klausfelder S.A., Vevey
1965 bis 1972: ]. ]. Pourrat, Kugler S.A. Genéve

1972 bis 1976: H. Meyfarth, S. A. Atéliers Sécheron,
Geneve

1977 bis 1983: Ch. Fessard, ciba-Geigy S.A., Montey
1983 bis 1984: Mme M. Miéville, NestLé S.A., Vevey
1985 bis 1989: Alain Pécoud, Bobst S.A., Prilly

1990 bis 1991: Evelyne Poncet, Paribas, Genéve
1991 bis 1998: Alain Pécoud, Bobst S.A., Prilly
2004 bis 2010: Jacques Chamot, Directeur, BCV,
Lausanne

2011 bis 2014: Stéphane Mader, Head of Group
Communications, Bobst Mex SA

2012 bis 2015: Sakina Aubert Preiswerk, business
coach ICF PCC

2016 bis 2017: Valérie Bauwens, Strategos SA
2017 bis heute: Doron Allalouf, RTS, Geneve
2018 bis heute: Isabelle Peillon, Lausanne

Président d’honneur
1977: H. Meyfarth, Geneve

Ticino, Griindungsjahr 2014

Presidente

2014 bis 2017: Antonio Camponuovo, Journalista,
Lugano

2017 bis heute: Natascia Valenta, Marketing,
Lugano

Zur Phase 1996 bis 2016

Ab 1996 konzentrierte der SVIK seine Aktivitaten auf
wenige geografische Zentren. Was war der Grund?
Seit Beginn der 1990er Jahre begannen die Berufs- und
Fachhochschulen sowie Universitdaten im Rahmen
ihrer Marketinganstrengungen verschiedene Ver-
anstaltungen zu Kommunikationsfragen anzubieten.
Beratungs- und Anwaltskanzleien folgten deren Bei-
spiel, zumal solche Kurzveranstaltungen zu betrieb-
lichen Themen mit Marketing-Charakter sich auch
von den Steuern abziehen lassen. All die Marketing-,
Werbe- und PR-Aktivitaten liessen das Interesse des
allgemeinen Publikums an kurzen Fachveranstaltun-
gen in den Regionen schwinden. Einzig im Welsch-
land blieb eine aktive Gruppe weiter bestehen.

Zur Phase 2016 bis heute

Aufgrund der Erkenntnis, dass die Sprachregionen
fachlich und kulturell zunehmend von Interesse flir
die Unternehmenskommunikation sind und eine
neuer Bedarf an vertieft behandelten Kommuni-
kationsfragen besteht, wurden ab 2016 wieder Re-
gionalgruppen im Welschland, im Tessin und in der
Deutschschweiz aufgebaut.

Von Beginn an beschiftigte sich der SVIK mit der
Qualitat der Medien der internen Kommunikation.
Aufschlussreiche Informationen lassen sich bereits
den frithen Dokumenten des Fachverbandes entneh-
men. Zeitlich und organisatorisch sind vier Phasen
erkennbar:

- DerVorstand setzte sich ab 1944 mit der jahrlichen
Organisation eines Grand-Prix fur die Qualitat der
Personalmagazine ein. Dazu bestehen vor allem
Dokumente in Form von Reglementen.

— Christian-Daniel Fessard, Ciba-Geigy S.A. Mont-
hey, war lange vor seiner Zeit als SVIK-Prasident
bereits Mitglied des FEIEA-Councils. Dort setzte



glied Rene J. Hiippi den SVIK-Preis,der Publikationsorgan
mehrere Kategorien beinhaltete und 1994 bis 1996: SVIK-Info
die interne Kommunikation auch als 2002 bis heute: SVIK-Relations (Warum
Teil der integrierten Unternehmens- Relations? Relations hat nichts mit dem
kommunikation erkannte. heutigen Begriff PR zu tun. Er ist der Ge-
- Ab 2004 ibernahm der heutige Pra- schichte von der Entstehung des Jour-
sident, Daniel L. Ambihl, das Szepter nalismus entnommen, wo die friheren
und starkte mit dem «SVIK-Rating™»  Post-Relais-Stationen mit Zetteln und
das Kompetenzzentrum fur interne Transkripten [den sogenannten Relations]
Information und Kommunikation. die zahlende Kundschaft mit Politik- und
Er fuhrte strikte Regeln fir die Jury, Wirtschaftsinformationen versorgten.
transparente Beurteilungskriterien 2016 bis heute: der SVIK verdffentlicht re-
und eine liickenlose Dokumentation gelmassig elektronische Newsletter
der Juryarbeit inkl. Veroffentlichun- 2017 bis heute: der SVIK ist auf den So-
gen ein. zialen Medienkanalen vertreten, allerdings
ubt er dabei Zurtickhaltung

21.11.1944: 1. Konferenz der
Werkzeitungsredaktoren
(Grindungsdatum des HZRV/
SVIK) im Hotel Storchen in
Zurich

1945 Schonenwerd

1946 Gerlafingen

1947 Solothurn

1948 Bern

1949 Schaffhausen

1950 Freiburg

1951 Winterthur

1952 Neuenburg

1953 Attisholz

1954 Bern

1955 Basel

1956 Lausanne

1957 Aarau

1958 Genf

1959 Luzern

1960 Biel

1961 Thun

1962 Olten

1963 Baden

1964 Freiburg

1965 Basel

1966 Solothurn

1967 Bern

1968 Lausanne

1969 St. Gallen

1970 Luzern

1971 Aara
1972 Bulle
1973 Basel
1974 Spiez
1975 Genf
1976 Bern
1977 Biel

1978 Luzern
1979 Bern
1980 Basel
1981 Vevey
1982 Baden
1983 Bern
1984 Ziirich
1985 Lausanne
1986 Basel
1987 Luzern
1988 St. Gallen
1989 Neuenburg
1990 Brig

1991 Rapperswil
1992 Basel
1993 Luzern
1994 Crans-Montana
1995 Ziirich
1996 Aarau
1997 Ziirich
1998 Aarau
1999 Bern
2000 Bern
2001 Zirich
2002 Bern

2003 Ziirich
2004 Bern
2005 Bern
2006 Bern
2007 Zurich
2008 Zurich
2009 Zurich
2010 Zurich
2011 Zurich
2012 Zurich
2013 Zurich
2014 Bern
2015 Bern
2016 Bern
2017 Bern
2018 Bern
2019 Zurich

2016 Olten
2017 Olten
2018 Olten
2019 Olten

1944 bis 1982: Beurteilungen
der Publikationen durch ein
ad hoc Gremium

1983 bis 2002: SVIK-GP

2003 bis heute: SVIK-Rating
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Sprechen und Schreiben sind Fihigkeiten, deren sich die Menschheit,
zumindest die europdische, seit etwa dreitausend Jahren riithmt. Der
SVIK hat davon nur 4% der Zeit erlebt, dennoch nimmt er fiir sich in
Anspruch, dass das Kommunikationszeitalter nicht nur aus Werbung
und PR besteht. Die politischen und wirtschaftlichen Geschehnisse ha-
ben es aber mit sich gebracht, dass der Mann in der Strasse stdndig
von Kommunikation spricht, den Umfang aber tiberhaupt nicht erfasst.

Alles beginnt mit Zuhoren und Denken. Erst danach geht es weiter mit
Sprechen und Schreiben. Mag sein, dass dann eine Replik und danach
wieder eine Duplik nétig wird. Dieses Vorgehen hat bisher den Vorteil
gehabt, dass wir nicht immer mit den Waffen aufeinander losgehen
wollten oder mussten.

Verstehen gilt in entwickelten Gesellschaften als wichtige Vorausset-
zung, um Probleme zu ldsen. Das sehen heute viele Digi-Kommunika-
tionsleute nicht mehr so. Sie verfallen wieder wie in Vorzeiten ins Rea-
gieren. Dabei iibersehen sie, dass Gewolltes vorleben, also ein Beispiel
sein, stets die bessere Losung als Aktivismus ist.

Die heutige Kommunikationslandschaft muss in die Aufkldrungsphase
gefiihrt werden. Kinder schreien, weil sie Angst haben. Erwachsene
wissen, dass Schreien oft nichts ntitzt.

Fiir viele Menschen in der Schweiz ist das Demokratie. Damit hausieren
sie iiberall und glauben, andernorts sei das Andersleben immer nur
diktatorisch. Sie sehen nicht dass das gelebte Kultur ist und der Aus-
gleich iiber Kommunikation stattfindet, aber nicht durch Aufzwingen.

Folgende Organisationen haben beim SVIK-Rating 2019
Beitrige eingereicht, die den Anforderungen der Jury entsprachen:

Baloise Group, Briiggli, Bystronic Group, CSS Versicherung, DR. BAHLER DROPA AG, Generali
Personenversicherungen AG, Genossenschaft Migros Aare, Georg Fischer AG, Kantonsspital Aarau,
Matterhorn Gotthard Bahn, Novartis, Ringier AG, Roche, SBB AG, SIX, Solothurner Spitédler AG (soH),
Suva, Swiss Life, Universitatsspital Zurich, zb Zentralbahn AG, Zircher Kantonalbank
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Vorwort

Kommunizieren ist das, was der
Mensch tut, wenn er nichts anderes tut.
Mit dem Verschwinden von veralteten
Erwerbswirtschaften und der Automati-
sierung des ersten und zweiten Volks-
wirtschaftssektors hat der Dienstleis-
tungssektor an Gewicht gewonnen. Der
Kampf um den «Rohstoff Information»,
besonders aber dessen Einsatz im Alltag
und in den Medien, ist deshalb fiir viele
zu einer eintraglichen Beschaftigung ge-
worden.

Doch kein Naturgesetz steuert
Information und Kommunikation.

Nur Zeit und die Aufnahmefihigkeit
schaffen Grenzen. Verschiedenste Lebens-
umstinde und Verhaltensmuster veran-
lassen allerdings dazu, auch die letzten,
vor allem moralischen Schranken der
Kommunikation niederzureissen: Dauer-
anspannung verdeckt den Umstand, dass
die Zeit verrinnt und nicht zuriickkommt.

Interne Kommunikation unter-

scheidet sich von der iiblichen
Medienkommunikation.

Reichweite und Aufmerksamkeit sind die-
sen Medien sicher. Fake news — wer’s nicht
glaubt, soll’s versuchen — werden schnell
als solche detektiert. Dennoch ist nicht
alles Gold, was glanzt: Interne Kommuni-
kation mit all ihren Facetten liesse sich
noch wesentlich besser einsetzen, um die
Mitwirkung und die Selbstverantwortung
im Arbeitsprozess zu fordern. Wesentliche
Informationen zur Arbeitseffizienz, Ge-
sundheit, Hygiene und Vorsorge werden
flachendeckend nicht vermittelt, auch
wenn sogar eine gesetzliche Verpflich-
tung besteht. Die 6ffentlichen Medien er-
kennen dieses Vakuum gerne und fiillen
es mit sogenannten Fakten und Zahlen.
Infotainment vernebelt den Diskurs um
Technik und Effizienz.

Die Effizienz einer Organisation

steht und fallt mit der internen
Kommunikation.

Lernen und Zusammenarbeit hdngen in
Unternehmen und Verwaltungen eng zu-
sammen. Effizienz und Einkommen sind
damit verbunden. Zeit fiir Nebensachliches
besteht nicht. Die Fahigkeit, auf den Punkt
zu kommen, ist fiir den eigenen und kol-
lektiven Erfolg ausschlaggebend. Das lasst
sich flachendeckend jedoch nur durch ver-
mehrte Eigeninitiative und Selbstverant-
wortung erreichen.

Sie finden auf den folgenden Seiten beach-
tenswerte Arbeiten der internen und inte-
grierten Kommunikation. Sie belegen, wie
sich interne und integrierte Information
sowie Kommunikation in der heutigen Pra-
xis zu struktur- und kulturentwickelnden
Elementen entwickelt haben. Gleichzeitig
zeugen diese auch von einem beruflichen
Verstandnis, das sich zunehmend aus ge-
schlossenen Kreisen befreit, einer moder-
nen Ethik folgt und die Transparenz hoch-
halt.

Viel Vergniigen beim Studium der SVIK-
Rating-Ergebnisse 2019.

Juryhead
Daniel L. Ambiihl
Prasident des SVIK
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Das Rating im Uberblick

Qualitdten

Das SVIK-Rating wird seit 75 Jah-
ren fur die interne und integrierte
Kommunikation angeboten. Es ist
damit das alteste Benchmarking
der Kommunikationsbranche.

Dessen Gehalt lasst sich unter an-
derem auch dadurch belegen, dass
keine Gefalligkeitspreise an Spon-
soren oder Jurymitglieder verge-
ben werden. Beurteilungsverzer-
rungen, ausgelost durch Abhang-
igkeiten und Einflussnahmen, sind
verpont.

Teilnahmegriinde
Kommunikationsfachleute samt-
licher Organisationsebenen schat-
Zen es, wenn sie eine Instanz zur
Beurteilung ihrer Leistungen be-
anspruchen konnen. Sie suchen
dazu eine Gelegenheit, die Un-
abhéangigkeit, Fachlichkeit, Regel-
massigkeit und eine zuverlassi-
ge Dokumentation uber die Zeit
bietet. Das SVIK-Rating mit den
Awards und den Hearings ist seit
75 Jahren ein zuverlassiger Grad-
messer fur die interne und inte-
grierte Kommunikation jeder Or-
ganisation.

Fir die Leitungsorgane und auch
die Mitarbeitenden der Unterneh-
mungen ist es bedeutungsvoll, dass
sie regelmassig priifen kénnen, ob
sich ihre Organisation in der Dis-
ziplin interne Kommunikation ef-
fizient bewegt und einen angemes-
senen Standard aufweist. Welche

Unternehmung oder Verwaltung
kann einen solchen Gradmesser
ignorieren? Leitungsorgane setzen
ein klares Signal: Wir nehmen nicht
nur Aktionare, sondern auch alle
unsere Mitarbeitenden ernst.

Teilnahmefrequenzen

Uber die Jahre hat das SVIK-Rating
stets unterschiedlichen Zuspruch
verzeichnet. Die Gabel bewegt sich
zwischen 5 und 135 Eingaben. Der
Schnitt bewegt sich bei 50 beurteil-
ten Dossiers.

Die Teilnahme entspricht nicht der
Teilnahmefrequenz: Der SVIK kann
es sich erlauben, Dossiers zurtck-
zuwiesen, die nicht den Anfor-
derungen der Jury entsprechen.
Uber die letzten Jahre ist diese Quo-
te standig gestiegen. Fachlichsys-
tematische, organisatorische und
auch sprachliche Probleme, die auf-
grund der Eingabedokumente er-
kennbar werden, sind die Grunde.
Das zeigt auch, dass die Hearings
zunehmend bedeutungsvoll sind
und - neben dem Ausbildungs-
angebot des Fachverbandes - eine
immer wichtigere Rolle spielen.

Jury

Die Jury des SVIK-Ratings 2019
setzt sich aus 17 unabhéangigen
Expertinnen und Experten zusam-
men. Flr jede Einreichung existiert
ein umfangsreiches Dossier, das
durch Studien, Beurteilungen und
Raster der Jury erganzt wird. Diese
Bewertungsunterlagen dienen an

den Hearings, die am 28. und 29.
November 2019 in Bern stattfinden,
als Besprechungsgrundlagen.

Bewertung

Der Praxis voll entsprechende Kri-
terien schaffen Massstabe fur die
interne und integrierte Kommuni-
kation dieses Ratings. Die Jury
pruift deshalb die Bewertungskri-
terien jahrlich. Dies hat zur Folge,
dass die Rating-Kategorien ab und
zu angepasst werden. So macht es
beispielsweise heute keinen Sinn
mehr, konventionelle von digitalen
Kandlen zu unterscheiden: Wichtig
ist die Zielerreichung!

Awardverleihung

Die Awardverleihung findet am 21.
November 2019 im Widder Hotel in
Zirich statt.

FEIEA Grand Prix

Jeweils die ersten drei Platze aus-
gewahlter SVIK-Rating-Kategorien
vertreten die Schweiz am ebenfalls
jahrlich stattfindenden europai-
schen Grand Prix der FEIEA (Euro-
pean Association for Internal Com-
munication). Die Jurys aus iber
zehn europaischen Landern eva-
luierten dieses Jahr wieder zahl-
reiche Eingaben. Die Preisgewinner
wurden an den FEIEA-GP-Tagen von
11. bis 13. Oktober 2019 in Mailand
erkoren. Die FEIEA-Awards werden
den Preistragern am 21. November
2019 in einer feierlichen Zeremonie
in Zirich (Schweiz) verliehen.



Sommaire

Plateforme réguliere de comparaison

Une bonne compréhension de I'information interne
et de la communication est indispensable sil’on veut
assurer le succes de 'organisation. Les dirigeants qui
ne mafitrisent pas cet instrument ne peuvent que ré-
ver de réussite ou travailler « au pif ». La complexi-
té des taches a accomplir au sein de I'information
et de la communication interne et intégrée est au-
jourd’hui prise tres au sérieux par divers profession-
nels. Ceux-ci peuvent chaque année se mesurer les
uns aux autres.

Jury

Cette année, le jury se composait de 17 professionnels
indépendants qui ont tenu plusieurs séances. Pour
chaque entrée, un dossier exhaustif a été établi, qui
servira de base de discussion lors des hearings du 28
et 29 novembre 2019 a Berne.

Actualité des criteres

Chaque année, le jury controle I'actualité des criteres
appliqués a chaque catégorie. Ainsi, beaucoup de sa-
voir-faire professionnel concret permet d’établir des
standards pour la branche.

Le Grand Prix FEIEA (UE/Europe)

Les trois premiers classés de chaque catégorie du ra-
ting ASCI représentent automatiquement la Suisse au
Grand Prix annuel de la FEIEA. Les jurys ont di cette
année évaluer plusieurs centaines de candidatures.
Les lauréats du Grand Prix FEIEA ont été nominés en
octobre a Milan et les prix seront remis le 21 novembre
2019 a Zurich en Suisse.

Summary

Regular platform for benchmarking comparison

An entire understanding of internal information and
communication is necessary to keep organisations on
course for success. Leader teams who do not have a
firm grasp of these elements can only dream of suc-
cess or face the consequences of a suboptimal oper-
ation. However, many communication professionals
have recognised the complexities involved in arriving
at such an understanding. The SVIK Rating System
is the benchmarking platform to which they return
annually.

Jury

This year, the Jury comprised 17 independent commu-
nications professionals, who made their assessments
category by category over several sessions. For each
submission, a detailed file is prepared. This serves as
the basis for discussion during the hearings on 28 and
29 November 2019 in Berne.

Criteria

The criteria for each SVIK Rating Category are test-
ed to ensure their continued relevance. Much profes-
sional subject- and practice-related understanding is
achieved in this way.

FEIEA Grand Prix competition (UE/Europe)

The three highest ranked submissions in each SVIK
Rating Category are also put forward to the annual Eu-
ropean Grand Prix organised by FEIEA, which this year
considered several entries. The winners were selected
during FEIEA’s three-day pan-European Jury session
in October in Milan. The awards will be presented in
Zurich (Switzerland) on 21 November 2019.
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Kriterien

Die Aspekte fur die Bewertung der Einreichungen wer-
den jedes Jahr Uberprift und bei Bedarf angepasst.
2019 orientierten sich die Jurymitglieder an folgenden
Kriterien:

Mitarbeiterzeitungen

und -zeitschriften

- Themenauswahl und -umsetzung
— Journalistische Qualitit
- Unterhaltungswert

- Meinungsspektrum

- Dialoganreiz

- Cover

- Gestaltung

- Fotografie

- Produktanmutung

- Crossmediale Integration

Events

- Grundidee

- Thema

- Ziele

- Zielgruppe

- Massnahmen
- Budget

- Planung

- Umsetzung

- Ergebnisse

Campaigning

Strategischer und konzeptioneller
Gesamteindruck:

- Wirkung/Impact

- Konsistenz/Stringenz

- Umsetzung

- Inhaltlicher Nutzen

- Budget/Ressourcen

Gestalterischer und handwerklicher
Gesamteindruck:

- Bildidee und kreative

- Gestaltung der Visuals

- Technische Umsetzung im Detail

Unternehmens- und
Organisationstexte

- Thematische Umsetzung
- Verstandlichkeit

- Textdramaturgie

- Leserfiihrung

- Grammatik und Syntax

Konzepte und

Strategien

- Problemanalyse

- Ziel- und Dialoggruppe

- Programmuziele und Bedurfnisse der Stakeholder
- Massnahmenplanung

- Logik und Stimmigkeit des Konzepts

- Integrationsgrad

- Kreativitats- und Innovationsgrad

- Kommunikationsmittel

- Zielorientierung und -erreichung sowie Grad der
- Umsetzung

Sinnvolles Verhaltnis von Aufgabenstellung:
- Ziele

- Strategie

- Zielerreichung

- Wirkung usw. sowie Aufwand

Digitale und integrative Losungen in allen Katego-
rien werden zusatzlich auf folgende Punkte gepruft:
- Nutzen/Wirkung

- Innovation/Originalitat

- Interaktivitat

- Strukturiertes Vorgehen

— Qualitat



Jury

Die Jury besteht 2019 aus 17 Fachleuten, die einen re-
gelmassigen beruflichen Bezug zur internen und in-
tegrierten Unternehmenskommunikation haben. Sie
sind besonders in der Kategorie Expertinnen und Ex-
perten, in der sie jeweils zum Einsatz gelangen. We-
der Jurymitglieder noch Sponsoren diirfen eigene oder
von ihnen betreute Produkte zum Rating anmelden.
Befangenheit zwingt sie, in den Ausstand zu treten.

— Die Jury-Fachgruppen arbeiten nach einheitlichen
Kriterien und dokumentieren ihre Urteile.

- Die Entscheide der Jury konnen nicht angefochten
werden, dienen aber als Besprechungsgrundlagen fiir
die Hearings.

- Die Jury behandelt die Eingaben vertraulich.

Juryprasident
Daniel L. Ambiihl, Prasident des SVIK und Chairman
of the FEIEA Council, Bern

Juryheads

- Kenneth Domfe, visu‘l, Bern (Campaigning)

- Gundekar Giebel, dipl. PR-Berater, Steffisburg
(Mitarbeiterzeitungen/-zeitschriften)

— Juliane Lutz, TCS Redaktorin; Ressortleiterin Frei-
zeit, Bern (Unternehmens-/ Organisationstexte)

- Konrad E. Moser, eidg. dipl. Kaufmann; Betriebs-
ausbilder, Events, Inhaber Swiss Systemic Con-
sulting GmbH, Moderator, Projektleiter, Steffis-
burg (Events)

- Joachim Tillessen, eidg. dipl. Betriebsokonom,;
eidg. dipl. Medienmanager; Executive MBA, Kon-
zepte/Strategien, Fachhochschule Nordwest-
schweiz, Studienleiter/Kompetenzcenter Integr.
Komm.-Mgt., Olten (Konzepte und Strategien)

Experte Digitalisierung
- Lukas Karrer, Dipl. El. Ink. ETH, Chief Digital
Officer Helion Alpiq InTex Schweiz AG

Jurymitglieder
- Daniel Albert, dipl. Journalist und Kommunika-
tionswissenschafter, EM of Corporate Communi-

cation Management Unternehmens-/Organisa-
tionstexte, Hochschule Luzern — Wirtschaft, IKM
Dozent, Luzern

Florian Bodoky, BA Organisationskommuni-
kation, Bern

Peter Glauser, Berufsschullehrer, Events, glauser
netzwerk?24, Inhaber, Moderator, DJ, Projektleiter,
Hinterkappelen

Markus Gubler, forum|pr, Bern 8

Philipp Keller, «eat like an elephant», Steffisburg
Ines Lauener, Oberscherli

Monica Masciadri, dipl. PR-Fachfrau, Stampfli AG,
Kundenberaterin Corp. Publishing, Bern

eidg. dipl. PR-Beraterin, Mitarbeiterzeitungen-/
Zeitschriften, CMC Carola Minder Communicati-
ons, Luzern

Noemi Romano, Inhaberin Noe Romano,
Photography & Communication Design,
Gerzensee

Claudia Schwyter, MAS Unternehmenskom-
munikation, Bern



MITARBEITER-
ZEITUNGEN UND

-ZEITSCHRIFTEN

S MAZ

Im Zentrum steht das Image

Kommunikation im und aus dem Unternehmen respektive der Organisation muss
sich bezahlt machen. Welchen Wert hat «<Image»? In Zeiten des stindigen Wandels
und der stdndigen Anpassung an neue Herausforderungen wird der Faktor «Image»
zentral. Aber «Image» kann man nicht verordnen und einfordern, Image muss man
schaffen. Wichtigstes Instrument ist die interne und integrierte Kommunikation.

Das «Image» sollte im Zentrum des Han-
delns aller Unternehmen, Organisationen
und Dienstleistungsbetriebe stehen. Und
Image kann man nicht kaufen oder befeh-
len. Die Schaffung von Image ist ein langer
Prozess. Die Kommunikation nach innen
und aussen ist dabei von eminenter Be-
deutung. Um Image auf- und auszubau-
en und um es als Wettbewerbsfaktor zu
stlitzen braucht es Profis, die das Reputa-
tionsmanagement beherrschen und die
das notige Feingefiihl haben, im standigen
Wandel zu spliren, an welchen Schraub-
chen gedreht werden muss und welche Fe-
der man nicht Uberziehen darf. Empathie
ist dabei eine der wichtigsten Vorausset-
zungen. Denn ohne den Mitarbeitenden
geht gar nichts.

Der Mitarbeitende hat ein Anrecht auf In-
formation. Daher ist die interne Kommuni-
kation der zentrale Faktor fiir den Unter-
nehmenserfolg: regelmassige Information,
offener Dialog, geforderte Mitsprache und
Mitgestaltung, Wissensmanagement, Vor-
schlagswesen und Forderung der Unter-
nehmenskultur sind sinnvoll aufeinander
abgestimmt und stehen mit der externen
Kommunikation im Einklang. Uber multiple,
einfach zugangliche Kandle. Die Personal-
zeitung und das Mitarbeitermagazin - on-
line oder als Druckerzeugnis - spielen dabei
eine wichtige Rolle. Wenn der Mitarbeitende
weiss was er tut und wofur er es tut, dann
wird er zum Imagetrager nach aussen -

und ist dadurch der Mittelpunkt im Kreis
der Corporate-Aktivitaten: Dort wo alles
anfangt!

Die Jurierung der diesjahrigen Einsendun-
gen war sowohl ein Vergniigen als auch
eine grosse Herausforderung. Die Mit-
arbeiterpresse und die Online-Produkte
haben ein sehr hohes Qualitatsniveau er-
reicht. Besteht vielleicht die Gefahr einer
Entfremdung?

Liebe Redaktorinnen und Redaktoren, lie-
be interne Verleger: Gehen Sie nahe ran,
schauen Sie den Mitarbeitenden lange bei
ihrer Arbeit zu, liberschreiten Sie Genera-
tionengrenzen, recherchieren Sie in den
Archiven, stellen Sie dem Management
die kritischen Fragen und holen Sie die
Meinung der Mitarbeitenden ein. Offnen
Sie noch vermehrt den Dialog im Unter-
nehmen, denn daraus entstehen Vertrau-
en und Verstandnis und damit formen Sie
aktiv die Corporate Identity und damit das
Image. Vor allem in Changeprozessen ist
dies oftmals der einzige Haltepunkt der
bleibt. Sie sehen: bei der internen und in-
tegrierten Kommunikation fangt alles an.
Bei Ihnen!

Juryhead
Gundekar Giebel
eidg. dipl. Kom-
munikations- und

PR-Berater



GOLDENE
FEDER

Novartis «Live»

Uberraschung pur! Eine Publikation, die sich an der Idee des Indie-Maga-
zins orientiert von einem der grossten und wertvollsten Unternehmen der
Welt. Der Schritt ist gewagt, die Neuorientierung geglickt. Der Weg ist frei
fir entschlackten, journalistisch hochstehenden Inhalt und zur direkten
und spurbaren Kommunikation.

Das Mitarbeitermagazin «Live» von Novartis ist hochwertig gestaltet, ohne
protzig zu wirken. Ein avantgardistisches Design uiberrascht in seinem
schlichten Look & Feel und zieht die Lesenden in den Bann. Das kompakte
Format macht «Live» zu einem Begleiter.

Das Magazin erfiillt die Kommunikationsfunktionen eines Mitarbeiterme-
diums in hohem Masse. Die Informationsfiille ist aber begrenzt, denn hier
werden Themen gesetzt und niveaugerecht prasentiert. Wichtig sind dabei
die Bilder. Sie haben Informationsaufgaben, werden zu Tragern von Emo-
tionen und bringen den Menschen hinter der Story zu den Leserinnen und
Lesern. Schwarz-weiss oder farbig: Die Bildsprache ist angepasst, die Dra-
maturgie in der Gestaltung wird zu einem Erlebnis, weil auch grosszligiger
Weissraum dem Auge die notigen Ruhepunkte bietet.

Personalnachrichten werden im «Live» in einer sauber gestalteten Beilage
angeboten. Eine professionelle, flexible Losung, die dem Magazin den noti-
gen Raum zugesteht, sich als Leitmedium in der Mitarbeiterkommunikation
Zu positionieren.

U NOVARTIS
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SILBEERNE
EDER

SUVA «équipe»

Das Mitarbeitermagazin der Schweizerischen Unfallversicherungsanstalt
schafft Lesefreude. Es ist den Machern von «équipe» gegliickt, die Kom-
munikationsziele einer Mitarbeiterzeitschrift vollumfanglich zu erfillen.

Die Selektion und Gewichtung von Themen innerhalb der Informationsfiille
ist eine Herausforderung, die speziell angegangen wird. Die Texte laufen in
einem guten Lesefluss, die journalistische Arbeit ist gekonnt. Der Einsatz
von grossen, aussagekraftigen Bildern und Grafiken unterstiitzt die Lesbar-
keit besonders; der Mix ist gelungen und zieht Weissraume gekonnt ein.

Die Mitarbeiterzeitschrift der SUVA ist nutzergerichtet. Aktuelle Themen,
wie z.B. die hohen Sommertemperaturen, werden aufgenommen, Tipps und
Tricks verbessern den Arbeitsalltag und das Privatleben. Managementthe-
men finden Platz, werden publikumsgerecht aufbereitet und bringen so
beispielsweise das korrekte Fihrungsverhalten allen Mitarbeitenden naher.
Die SUVA schafft Transparenz und lasst spiliren, dass sie die offene und di-
rekte Kommunikation pflegen will. Gerade in einer Phase des Wandels ist
es wichtig, die Mitarbeitenden ins Zentrum der Kommunikation zu stellen.
Durch die crossmediale Integration eroffnen sich zusatzliche digitale Platt-
formen. «<Equipe» ist eine hochwertige Zeitschrift, die Lesefreude schafft.

Gemeinsame Tonalitdt dortaittledl sEceriel Mnsevi
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BRONZENE
FEDER

Bystronic «People»

Mit «People» ist die Bystronic «bei den Leuten». Das international tatige
Industrieunternehmen mit Spezialisierungen im Maschinenbau, in Steue-
rungssoftware und Digitalisierung wachst standig. Die Mitarbeiterzeitschrift
entwickelt sich mit.

«People» erscheint auf Deutsch, Englisch und Chinesisch. Es transportiert
das Unternehmensfeeling glaubhaft und authentisch. Ein wichtiges Anlie-
gen ist die interkulturelle Kommunikation und in «People» wird den ver-
schiedenen Kulturen aufgezeigt, auf welchen Unternehmenswerten die Fir-
ma basiert.

Die Zeitschrift ist kreativ, fassbar, modern und unique. Bemerkenswert ist
die hohe Qualitat bei einer Auflage von 2500 Exemplaren, womit die Wert-
schitzung der Mitarbeitenden unterstrichen wird. Die Leserfiihrung ist ge-
konnt, die Anteile zwischen Text, Bild und Grafik ausgeglichen. In der Bild-
qualitat steckt Verbesserungspotenzial, einige Texte sind hervorragend und
alle sind sehr informativ und kurzweilig. Trotz gekonntem Storytelling muss
auf die Textlange geachtet werden. Die Zeitschrift kreiert ein Zusammen-
gehorigkeitsgefiihl und schafft den Ausgleich zwischen Management- und
Sachinformation mit den Mitarbeiter- und Servicethemen gekonnt.

Die Vernetzung zu andern Informationsquellen und auf die digitalen Kanale
ist gegliickt und dank QR-Codes profitieren die Leserinnen und Leser mit
wenig Aufwand von umfangreichen zuséatzlichen Informationen.

«People» ist eine Zeitschrift, die den Aufbruch des Unternehmens sichtbar
mittragt.

NEWS

Luseruchaidan im A A L-FOrmat
L]

ZWISCHEN LEBEN UND T

MATT ROTH - RETTER IN DER NOT

G| MAZ



g Imaz

SONDER-
PREIS

Zentralbahn «panorama»

Mit der Zentralbahn geht es hoch hinaus. Uber Luzern - Stans - Engelberg
erreicht man das Stanserhorn und den Titlis; iber Sarnen - Briinig - Interla-
ken den Pilatus, das Brienzer Rothorn, den Mannlichen und das Schilthorn.
Die Mitarbeiterzeitschrift der Zentralbahn hat grosses Potenzial und ist be-
reit fir eine neue Fahrt.

Das Printprodukt erscheint sechs Mal jahrlich und wird in einer Auflage von
460 Exemplaren gedruckt. Es ist eine Mitarbeiterzeitschrift von den Mit-
arbeitenden flir die Mitarbeitenden. Eine bunte Mischung aus Information
und internen Stories, die durch Managementthemen erganzt wird, ohne
dass diese in den Vordergrund gertickt werden.

Eine gute Auswahl von Fotos und Grafiken unterstiitzt die kurz gehaltenen
Texte und schafft Lesefreude. Der Sonderpreis des SVIK soll unsere An-
erkennung ausdriicken, dass trotz einer kleinen Auflage die interne Kom-
munikation Uiber ein Printmedium moglich gemacht wird. Wenn die interne
Redaktions- und Blattmacherarbeit mit hoher Identifikation zum Unterneh-
men und mit «Herzblut» angegangen wird, kann daraus das Leadmedium
fir die Mitarbeiter- und Kundenzufriedenheit gestaltet werden. Unterneh-
menskultur entsteht im Dialog und durch Wertschatzung. Die Zentralbahn
macht es vor.

@ oezenaivamn,

Panorama




EVENTS

Lernen und Unterhaltung zur Dynamisierung der Organisation
Interaktive Anldsse fordern zwischenmenschliche Kontakte, z.B. um die Arbeitszufrieden-
heit und die Gesundheit zur fordern, Lernprozesse auszuldsen oder die Produktivitdt zu
erhdhen. Dies konnen Events fiir und mit Mitarbeitenden sowie Fiihrungskrdften sein,
die Veranstaltungen selbststdndig oder gemeinsam mit anderen Organisationen durch-

flihren. Die Vielfalt der Formen ist in dieser Kategorie gross.

Die der Jury vorliegenden Dossiers ver-
mitteln ein neues, wirklichkeitsnahes Bild
uber durchgefiihrte Events, Hintergriinde
und Realisierungen. Alle orientieren sich
an branchengangigen Methoden, die in der
letzten Zeit in zahlreichen Betrieben und
Unternehmenskulturen umgesetzt worden
sind. Somit liegt hier eine Gesamtschau
der Entwicklung bis hin zum «Teil-Hybrid-
Event» vor.

Was die Mitarbeitenden aus den Event-
Vorgangen mitnehmen und auch verste-
hen, bestimmt die Qualitat der Botschaft.
Die Verantwortlichen fiir die interne Kom-
munikation und die Geschéftsleitung mis-
sen sich im Klaren sein, dass die Zielgrup-
pe bei den behandelten Themen unter
Umstanden bis zur Ermiidung interagiert
und somit auch eigene Inhalte kreiert. Der
«Event» wird damit nicht nur ein kurzes
Ereignis darstellen, sondern auch Inhalt
(Content) produzieren, der in Erinnerung
bleibt, weitererzahlt wird und auch bei
Nichtbeteiligten Wirkung zeigt.

Somit verandern sich die Anforderungen an
die urspringliche Eventidee und die -kon-
zeption. Auch das fordert eine nachhaltige
Wirkung. Damit sind die aktuell gezeigten
Event-Ansatze eine ideale Basis, um nicht
nur als ein Kommunikationskanal unter
vielen zu agieren. Sie erzeugen Content,
der die verschiedensten Kanale fiillt und
durch die zahlreichen Elemente und Metho-

den den Dialog mit der Zielgruppe fordert.
So werden die Events zum Mittelpunkt von
ganzen Kampagnen. Aus klassischen Kam-
pagnen werden Live Campaigns mit Fortset-
zungen. Das sind Herausforderungen, de-
nen sich Unternehmen und auch Agenturen
stellen mussen.

Letztlich fragt sich die Jury, wie Geschafts-
leitungen die zum Teil betrachtlichen Kos-
ten fur solche Events rechtfertigen. In den
uns unterbreiteten Arbeiten fehlen Anga-
ben zum langerfristigen Nutzen, besonders
was die Wirkung auf den Endkunden an-
geht. Fehlen tun aber auch weitere Hinwei-
se, zum Beispiel zu den Interventionsarchi-
tekturen, statistische Angaben (Metrics)
und der Evaluationsmethodik. Wiinschens-
wert fur die Nachbearbeitung solcher An-
lasse sind grundlegende Angaben zu den
Kommunikationsvorgangen und wie die
OE-Prozesse konkret ausgestaltet und sys-
tematisch begleitet werden.

Keine der beurteilten Eingaben hat alle in
der SVIK-Rating-Ausschreibung enthalte-
nen Anforderungen vollumfanglich erfullt.
Deshalb vergibt die Jury in dieser Kategorie
keine «Goldene Feder».

Juryhead
Konrad E. Moser
Swiss Systemic
Consulting GmbH

< |EVENTS
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Baloise Group

Baloise nimmt ihre Mitarbeitenden mit auf einen Open-Space-Event, von
der Vergangenheit direkt in die Zukunft. Die Unternehmensstrategie «Sim-
ply Safe» baut in der 150-jahrigen Unternehmensgeschichte konsequent auf
einem Storytelling-Ansatz in sechs Kapiteln auf und erzahlt die Geschichte
mit #ourfuture: von der Zukunft in die Gegenwart. Zielgruppe waren an
einem Eventtag in der Messehalle Basel die Top-Fuihrungskrafte und Mit-
arbeitenden aller Hierarchie-Ebenen und Nationen.

Am Event wurde mit einem elaborierten Programm aufgezeigt, welche Art
von Flihrung die Baloise Group braucht, um die gesetzten Ziele zu erreichen.
Die Baloise Story setzte einen Rahmen, der Blockaden und Bediirfnisse be-
schreibt, die mit «Call backs» diskutiert werden. Mit Elementen wie «Future
Walk», «Sarah's Vision», Keynote Speeches, einem Topdown-Plenarteil, Grup-
penaufgaben mit Kollaboration, Inputreferaten von Konzernmitgliedern und
dem CEO sowie dem «Brettspiel Sarah's Vision» wurden Losungsansatze
fir die Zukunft spielerisch und direkt mit der Konzernleitung besprochen.

Die Jury konnte aufgrund der am Event gemachten Filme, Handouts, usw.
selber am Event teilnehmen. Die Zukunftsthemen und Megatrends werden
dem Betrachter emotional direkt in die Praxis der Versicherungsbranche
uUbertragen.

Die Jury ist von der Vielfalt, welche am «Impact Event» geboten wurde, beein-
druckt. Mit dem gewéahlten Methodenmix wurden die Teilnehmenden uber
verschiedene Sinneskanaéle angesprochen. Erstaunt hat das nicht dokumen-
tierte Projektbudget. Der Nutzen (Aufwand/Ertrag) kann ohne Indikatoren
nicht bewertet werden. Aber uber alles gesehen ist der Event dem Kom-
munikationsaustausch und nicht zuletzt der Strategieumsetzung forderlich.




BRONZENE

FEDER

CSS Versicherung

Mit dem Mitarbeitertag 2019 bringt die CSS Versicherung ihren Mitarbeiten-
den Wertschatzung entgegen. Mit dem Anlass schenkt ihnen der Betrieb Zeit,
sich in ungezwungenem Rahmen auszutauschen. Die Zielgruppe umfass-
te alle Mitarbeitenden mit Festanstellung sowie temporar Mitarbeitende.
Der Anlass richtet sich also an alle, die an der Umsetzung von Vision und
Strategie beteiligt sind.

Unterhaltung und gutes Essen standen am Anlass im Vordergrund. Der Ta-
gesablauf gestaltete sich unkonventionell. Von der An- bis hin zur Abrei-
se und auch «ihr» Programm konnten die Teilnehmenden ganz personlich
wahlen. Drei Buhnen in der Messehalle Luzern wurden teils parallel bespielt.
Auf der Hauptbihne wurden Informationen der Konzernleitung sowie zwei
Unterhaltungsact’s geboten. Auf der Nebenbiihne breitete sich ein Mix aus
unterhaltsamen Darbietungen aus. Auf einer weiteren Bithne konnten die
Mitarbeitenden ihre eigenen Themen prasentieren. Parallel dazu boten 19
Street-Food-Stande Essen an. Erganzt wurde der Mitarbeitertag mit ver-
schiedenen spielerischen Elementen, die teils zu den neu definierten CSS
Werten «Mut, Neugier, Leidenschaft» gehoren.

Ein wichtiger Teil der Vision der CSS als Gesundheitspartner zielt auf die
Digitalisierung der Geschaftsabwicklung. Der «Hybride Event» wurde so
besonders erlebbar. Dabei kamen zum Beispiel auch humanoide Roboter,
Virtual-Reality-Brillen sowie eine Fotobox zum Einsatz. Der Gesundheits-
partner wurde mit verschiedenen, frei wahlbaren Ateliers in den Bereichen
Bewegung, Ernahrung und Entspannung erlebbar.

Erwdhnenswert ist, dass der Event dreisprachig stattfand. Die Ubersetzung
wurde uber internet-basierte Texte auf das Mobile-Phone der Teilnehmen-
den gestreamt.

Die Zufriedenheit der Befragten wurden mit quantitativen Interviews sowie
qualitativen Feedbacks dokumentiert.

Aus Sicht der Jury besticht das Dossier besonders mit seiner durchgangigen
Transparenz. Planung und Umsetzung sind lobenswert. Auf Details wurde
grossen Wert gelegt. Potenzial besteht allerdings noch in der weiteren Um-
setzung der nun bekannten Ergebnisse sowie die Erfolgsmessung bis hin zur
Stufe «Endkunde». Weiter wird das fehlende Kommunikationskonzept fiir
die nachste Umsetzungsphase sowie der gezielten Evaluation einen Mehr-
wert bringen.

S | EVENTS
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Dialog auf allen Kandlen

Campaigning, die neu eingefiihrte Kategorie, hat eine wechselvolle Geschichte und
eroffnet neu ein weites Feld an Moglichkeiten. Diese Mdglichkeiten richtig zu nutzen,
zeichnet eine gute Kampagne aus: Wissen, welche Botschaft auf welchem Kanal fiir
wen wie platziert werden muss, damit die Unternehmensziele vermittelt werden und
daraus ein Dialog entsteht. Das ist die grosse Chance und Herausforderung.

Organisationen, die im Jahre 2019 ihre
strategischen Zielsetzungen, Chancen,
Prozesse und Dienstleistungen kommuni-
zieren wollen, sollten Folgendes bedenken:
Ein paar Bilder und ein guter Text reichen
nicht mehr. Die Preistrager zeigen dies ein-
driicklich. Sie haben crossmediale, stim-
mige und interaktive Kampagnen von be-
stechender Qualitat eingereicht. Dabei hat
sich vor allem Eines gezeigt: Es bedarf der
Fahigkeit, und vor allem des Willens, die
Zielsetzung der Kampagne kreativ auf die
unterschiedlichen Kanéale abzustimmen.

Kritisch stellt die Jury fest, dass die His-
torie teilweise noch deutlich mitschwingt
und sich Eingaben eher auf vormals gel-
tende Kriterien stlitzen. Weiter war die
Ausschreibung zu wenig ausdifferenziert,
sodass die Erwartungen nur bedingt erfillt
werden konnten.

Mit Begeisterung durften wir jedoch ent-
decken, welches Potenzial die Kategorie
beinhaltet. Eine Kampagne, welche die
Klaviatur der Medien, insbesondere auch
der digitalen Kanale, zu bespielen weiss,
welche kreativ und interaktiv ist, den Dia-
log sucht und ihre Ziele kennt, begeistert
und reisst mit.

Die Jury hat sich entschieden, 2019 nur
eine Goldene und eine Silberne Feder, so-
wie einen Sonderpreis zu vergeben. Auf
Basis der genannten Argumente und der
gemachten Ausschreibung, wurden teil-
weise ansprechende und kreative Ein-
gange verzeichnet, diese erfuillten aber
den Kampagnenanspruch nur ungenu-
gend. Wir sind gespannt auf die nachsten
Jahrgange und freuen uns auf Kampagnen,
welche auf allen Kanaélen Vollgas geben.

Juryhead
Kenneth Domfe
Partner und
Geschaftsleiter
Visu‘l
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Baloise «#ourfuture»

Die Baloise hat mit #ourfuture eine Kampagne eingereicht, welche die ge-
samte Gruppe, auf inspirierende und spielerische Art und Weise, hin zu
einem kulturellen Wandel ermuntern will. Damit die Zukunftsfahigkeit des
gesamten Unternehmens gesichert werden kann, hat man sich neuen Wer-
ten verschrieben. #ourfuture soll diese Werte und deren Auswirkung in der
Organisation erlebbar machen.

Sarah's Vision ist eine Reise in die Zukunft. Im Jahr 2136 wird die Baloise 300
Jahre alt sein und die heute definierten Werte, der Fokus auf die Kunden im
Besonderen, sind zur Selbstverstindlichkeit geworden. Der Digitalisierungs-
prozess, mitsamt den damit einhergehenden Zerwirfnissen und Konflik-
ten, hat Kiinstliche Intelligenzen hervorgebracht, die sich um das Wohl der
Menschheit kiimmern. Bei der Baloise manifestiert sich diese Intelligenz in
der personalisierten Form von Sarah. Mithilfe von Spezialagenten will sie
Unheil von den Baloise Kunden abwenden.

Story-Telling ist der zentrale Anker der holistischen Kampagne der Baloi-
se. Um die Geschichte von Sarah's Vision wurde ein vielschichtiges und
abwechslungsreiches Konzept entworfen, das alle Mitarbeitenden abholt
und auf eine gemeinsame Reise mitnehmen will. Im Zentrum der gesam-
ten Kampagne steht ein Brettspiel. Unter anderem unter Einbindung von
Spieletestern, einer Whatsapp-Gruppe, Teaserfilmen auf Youtube, regionalen
Faciliators, sowie einem «Roadplaytesting» wurden dem Design Thinking
Ansatz folgend, die Vision und die neuen Werte der Baloise im Unterneh-
men bekannt gemacht.

""fhgqu wqmm
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Swiss Life «LifeNet»

SwissLife hat sich dem Unternehmenszweck, Menschen ein selbstbestimm-
tes Leben zu ermoglichen, verschrieben. Um diese Haltung vertieft im Un-
ternehmen erleb- und spilirbar zu machen, wurde die LifeNet Kampagne
ins Leben gerufen. Auf motivierende und ermunternde Art und Weise will
man den Mitarbeitenden zeigen, wie sich selbstbestimmtes Leben in ihrem
Umfeld zeigt.

LifeNet portratiert Bekannte von Mitarbeitenden, welche ihre Sicht eines
selbstbestimmten Lebens vorstellen. Unter den Protagonisten sind Men-
schen, welche die Wahl zur Eigenstandigkeit nach Schicksalsschlagen be-
wusst getroffen haben. Andere wiederum blicken auf ein Leben, welches
sich im Laufe der Zeit, hin zu einer selbstbestimmten Form entwickelt hat.
Gemeinsam ist den Geschichten die Leidenschaft, mit welcher alle Betei-
ligten ihr Leben selbst gestalten wollen.

Die Video Kampagne will bertihren und zeigt auf, wie Menschen ihr Schick-
sal in die eigenen Hande nehmen und ihren Handlungsspielraum nutzen.
Die insgesamt elf Episoden werden jeweils ergdnzt durch einen begleitenden
kiirzeren Film, welcher die mit den Hauptpersonen verbundenen Mitarbeiter
und deren Beziehung aufzeigt. Im Zentrum steht die Frage, wie man Selbst-
bestimmung definieren kann. Wie fiihlt sie sich an? Wie erreicht man sie?
Welche Konsequenzen muss man dafiir in Kauf nehmen? Die Videos wurden
im Intranet prasentiert und mit der Moglichkeit versehen, zu kommentieren.
Im Web sind sie teilweise offentlich zugéanglich.

e

SwissLife




SONDER-
PREIS

SBB «Bahnhofsuhr»

Die Geschichte der Bahnhofsuhr erzahlt mit einer schonen Illustration, statt
mit vielen Worten. Die Eingabe hat die Jury hinsichtlich der Kampagnen-
kriterien nicht tiberzeugt, aber die tolle Idee hat einen Sonderpreis verdient.

Die neue Preiskategorie «Campaigning» ist wegweisend und steht sinnbild-
lich fiir die Erwartungshaltung an die Kommunikation — nicht in der Zukunft,
sondern bereits Heute. Die von der SBB eingereichte Illustration wird der
Kategorie nicht gerecht, aber die Jury ist sich auch der Umbriiche in diesem
Bereich bewusst. Vor drei Jahren waren es noch «Visuals», die eingereicht
wurden. Daher kann dieser Sonderpreis im Rahmen der Umstellung aus-
gesprochen werden, weil ein Bild mehr sagt als tausend Worte. Die SBB hat
mit der eingereichten Illustration vorbildlich gezeigt, wie unterschiedliche
Fakten rund um das 75 Jahr Jubildaum der legendaren Bahnhofsuhren in
einem Bild gezeigt werden kénnen.

] SBB CFF FFS

Illustration:
Die
Bahnhofsuhr.

Juli 2019
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In der Fiihrungskommunikation sind wirkungsvolle Texte

wichtige Instrumente

Eine packende Story oder gar Originalitdt, eine ansprechende optische Umsetzung
(eine gute Schreibe ist selbstverstdndlich) — die Chance ist gross, dass Beitrdge,
die diese Faktoren aufweisen, in Mitarbeiterzeitungen und -zeitschriften und im
Intranet gelesen werden. Selbst wenn heute die Konkurrenz in Form von sozialen
und herkommlichen Medien sowie Streamingdiensten enorm ist.

Von den in diesem Jahr in der Kategorie 4
eingereichten Artikeln waren drei in den
einzelnen genannten Bereichen besonders
stark.

Der Gewinnerbeitrag handelt derart ein-
dricklich von einem schicksalsgepriiften
Mann, dass er unmoglich Leser nicht be-
rihren kann. Wenn ein Artikel nachhallt,
Wirkung zeigt, hat er seine Mission erfullt.

In der internen Kommunikation werden
meist die Uiblichen journalistischen Dar-
stellungsformen verwendet. Doch der
Autor, der dieses Jahr die Silberne Feder
davon tragt, wagte sich an die anspruchs-
volle Glosse. Hochst unterhaltsam und
zum Schmunzeln anregend, zeigt er, dass
gelungene interne Kommunikation nicht
immer bierernst sein muss.

Eine wirklich gut geschriebene Geschich-
te ist schon. Wenn diese noch durch inte-
ressante Fotos und ein paar wissenswerte
Fakten abgerundet wird, gewinnt sie noch-
mals, was sich in Sachen Aufmerksamkeit
auszahlt. Das trifft auf den Artikel zu, der
2019 mit der Bronzenen Feder pramiert
wurde.

Wir von der Jury sagen: Weiter so, mehr so!

Juryhead
Juliane Lutz
Ressortleiterin
Freizeit beim
«Touring», Maga-
zin des TCS
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«Der Stehaufmann»

Von Sarina Neuhauser, Mitarbeiter- und Kundenmagazin «unterwegs», Briiggli

Der Titel fasst die Geschichte bereits perfekt zusammen: Ein vom Schicksal
brutal gebeutelter Mann lasst sich nicht unterkriegen. Er schafft es sogar,
teilweise wieder selbst den Lebensunterhalt zu verdienen und erhalt sich
so seine Wiirde. Neuhauser ist ein Artikel gelungen, der langer nachhallt
und eine wichtige Botschaft vermittelt: Wiedereingliederung kann trotz wid-
rigster Umstédnde gelingen, wenn der notige Wille vorhanden und fachliche
Unterstitzung gegeben ist.

Eine misslungene Routine-Operation und ihre Folgen lassen Eduard Maags
Leben zusammenbrechen wie ein Kartenhaus: Er muss das Familienunter-
nehmen aufgeben, der Schuldenberg wachst, teilweise hat er kein Dach
tiber dem Kopf, dazu kommen noch psychische Probleme und spater mas-
sive Herzbeschwerden. Was der Mann alles erdulden muss, ist an manchen
Stellen fiir die Leser schwer zu ertragen. Doch man bleibt dran, will wissen,
wie es mit ihm weitergeht.

Sarina Neuhauser schafft es mit ihrem Text, zu berihren und macht be-
wusst, dass es ziemlich schnell abwarts gehen kann. Gut, wenn es dann
Firmen wie Bruggli gibt, die sich Menschen in solchen Situationen anneh-
men und ihnen helfen, wieder aufzustehen, so dass sie sich nicht nur auf
ihre IV-Rente verlassen miissen. Dadurch werden nattirlich auch der Gesell-
schaft einige Kosten erspart.

Sehr gut geschrieben, kommt der Text in leicht verdaulichen Happchen da-
her und Quotes fassen jeweils das Wichtigste zusammen. Optisch prasen-
tiert sich der Artikel ebenfalls gelungen: Freisteller von Eduard Maag sind in
EKG-Kurven eingebettet, denn es ist sein Herz, das den Stehaufmann auch
immer wieder zurtickwirft. Form, Inhalt. Aufbau - alles passt hier. Ein toller
Beitrag, der zeigt, dass selbst in Firmen mit nicht so grossen Budgets tiber-
zeugende Mitarbeiterkommunikation moglich ist. Der Artikel wiirde sich
ubrigens ideal als Broschiire eignen, um die Aussenwelt von der Wichtig-
keit einer Firma wie Bruggli zu liberzeugen.

| ORGANISATIONSTEXTE
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«6 Glossen»

Von Ralph Schréder, Mitarbeitermagazin «inform», Kantonsspital Aarau

Berichte, Portrats, Reportagen und Interviews sind gangige Formen in der
internen Kommunikation — gedruckt oder digital. Dass es noch andere Mog-
lichkeiten gibt, zeigt Ralph Schroder. Er wagt sich an die anspruchsvolle Form
der Glosse und Uberzeugt auf ganzer Linie. Wortstark und mit Lust am Ge-
schichtenerzihlen nimmt er den Wahnsinn aufs Korn, der teilweise unter
dem Mantel der Alternativen Medizin fungiert. Ja, interne Kommunikation
darf auch unterhaltsam sein.

«Schreib den ersten Satz so, dass der Leser unbedingt auch den zweiten
lesen will», antwortete William Faulkner einmal auf die Frage, wie man er-
folgreich schreibt. Diesen Ansatz hat sich Ralph Schroéder von «inform» zu
Herzen genommen. Von ihm will man auch den dritten, den vierten und
den letzten Satz lesen. Der Mann kann schreiben, ob es sich um eine Putz-
reportage — damit gewann er 2018 die Goldene Feder in der Kategorie 4 —
oder um Glossen handelt. Damit beweist er auch Originalitat, denn diese
Form der journalistischen Darstellung ist in der internen Kommunikation
rar. Vielleicht auch, weil sie schwierig zu meistern ist. Doch Ralph Schroder
gelingt es, in seinen Glossen die Abstrusititen, die teilweise im Bereich der
Alternativen Medizin zu finden sind, aufs Korn zu nehmen. Ob Lunarmedi-
zin, bei der in einem polnischen Spital je nach Mondphase hohere Tarife
verlangt werden oder Onkeologie, nach der ein kriminelles Gen stets an
einen Mann in der Familie vererbt wird — es ist eine Freude, seine fiktiven
Geschichten zu lesen. Ein bisschen mutig ist es ja auch, in Zeiten von fake
news Dinge zu erfinden. Auf jeden Fall lockern solche Glossen die tiberwie-
gend ernsten Themen in einem Spitalmagazin auf.

Es gibt «nur» die silberne Feder, weil es sich nicht um eine Coverstory, son-
dern eben um Glossen handelt.
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«lmmer eine Wellenlange voraus»

Von Tim Tolsdorff, Mitarbeitermagazin «Globe», Georg Fischer

Eine gut geschriebene Story liber einen Mitarbeiter von GF in den USA,
der als Wasserskifahrer tollkiihne Sachen draufhat, und die optisch hochst
ansprechend umgesetzt wurde. Solche Beitrage sollten State of the Art in
der internen Kommunikation von Firmen einer bestimmten Grosse in der
Schweiz sein.

Glenn Barnes setzt mit 100 km/h auf Wasserski zu einem Sprung iiber eine
Schanze an und stirzt. Der szenische Einstieg liber einen jungen ehrgeizigen
amerikanischen GF-Mitarbeiter ist stark und auch der Rest der Geschichte
kann mithalten. Leser erfahren, was Glenn antreibt, wie er zu GF kam und in
welchem Bereich er tatig ist. Das Ganze wird abgerundet durch grossartige
Farbfotos und ein paar Fakten iber Wasserski und wozu Glenn in diesem
Sport fahig ist. Nette Idee: Eine Illustration, die zeigt, dass ein 51-Meter-
Sprung etwa der Lange von zwei ausgewachsenen Walfischen entspricht.

Die Zitate, die vermutlich aufzeigen sollen, welche Erkenntnisse Glenn aus
dem Sport in die Arbeit mitnehmen kann, hatten gern noch etwas aussage-
kraftiger ausfallen diirfen. Und wenn der Artikel dazu gedacht war, «young
high potentials» flir die Firma zu interessieren, wire eine Box iiber das
Recruiting bei GF sinnvoll gewesen. Aber alles in allem setzt dieser hochst
professionell gemachte Artikel die Messlatte fest flir Beitrage in der inter-
nen Kommunikation von Firmen einer gewissen Grosse, die entsprechend
Budget zur Verfiigung haben.
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Unternehmensvisionen konkretisieren
Konzepte und Strategien werden nur auf den Priifstand gestellt, wenn sich deren
Verfasser ihrer Sache sicher sind. Erfreulich sind daher die Eingaben, die den po-

sitiven Trend in dieser Kategorie bestdtigen. Nicht ganz iiberraschend betreffen die
aktuellen Dossiers schwergewichtig Entwicklungs- und Transformationsprozesse, in

deren Mittelpunkt die Steigerung von Identifikation und Motivation steht.

Juryarbeit ist aufwendig, wenn Konzepte
vorliegen, die praktisch die gesamte Kla-
viatur der integrierten Kommunikation
bespielen. Juryarbeit ist aber auch span-
nend und lehrreich. Jede Aufgabenstel-
lung weist einen anderen Charakter auf
und stellt unterschiedliche Herausforde-
rungen. Und jedes Konzept verrat auch
etwas Uber die Kultur der Organisation.

Was ist dieses Jahr aufgefallen? (A) Neben
dem thematischen Schwerpunkt nimmt
der Einsatz von Video zu. (B) Glaubwiir-
dige und authentische Kommunikation
uberzeugt mehr als Gags und Gadgets.

Und (C) wirkungsvolle Kommunikation
sollte neben Wissen und Einstellung im-
mer auch das gewlinschte Rezipienten-
Verhalten bedienen - und dieses auch
messen. Nur damit wird die Kommuni-
kation zu einem Fihrungsinstrument
und kann einen gesteuerten Beitrag an
strategische Ziele leisten.

4
Juryhead
Joachim Tillessen
Studiengangleiter
MAS in Corporate
Communication

Management und
Dozent FHNW
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Generali «<Werkbild»

Zentraler Treiber der Veranderungskommunikation von Generali Schweiz
sind die sich laufend verandernden Kundenbedirfnisse. Bereits 2017 de-
finierte das Unternehmen eine neue Strategie (ACT 2020), welche das Ge-
schaftsmodell modernisieren soll. Die angestrebte Transformation soll gelin-
gen, indem den Mitarbeitenden die Relevanz zur Veranderung aufgezeigt, die
Unsicherheit genommen und die Vorfreude am neuen Zielbild geweckt wird.

Das Zielbild von Generali heisst «Bahnbrecher fiir Einfachheit», also «Weg-
bereiter», «Vorhut». Dieses Bild zeigt einerseits das disruptive Element der
Strategie auf, gleichzeitig aber auch die zentrale Rolle der Mitarbeitenden
in diesem Prozess sowie die Sehnsucht und das Streben nach dem Fernen.
Das fordert Identifikation und Mobilisierung gleichermassen.

Das Zielbild ist Teil eines dreijahrigen Transformationsprojektes. Dieses
wird notig, weil die Neuausrichtung zu bedeutenden Veranderungen fur
die Mitarbeitenden in Bezug auf Governance, Arbeitsweisen/-kultur und
Organisationsstruktur fiihrt. Eine transparente Information soll zunachst
den Mitarbeitenden die Relevanz von Veranderung vor Augen fithren sowie
das kognitive und affektive Verstandnis fir die neuen Ziele férdern. Dieses
Vorgehen zeigt zudem auf, welche Chancen die Verdanderung bietet, wie
jede/r Einzelne sich einbringen kann aber auch was von allen Akteuren ge-
fordert wird. Eine integrierte Kommunikation mit Storyline, thematischen
Schwerpunkten, Massnahmenplanung und Controlling wird auf insgesamt
finf Dialoggruppen ausgerichtet. Als Basis fiir die Storyline und zur Ver-
anschaulichung des gesamten Transformationsprozesses wird als Key Visual
(Sinnbild) der «Bauplan» eingesetzt. Dieser zeigt, wie sich das Haus jedes
Jahr weiterentwickelt. Die Mitarbeitenden erhalten Einblick in die Raume
und in die aktuellen Themen und deren Verkniipfung mit den strategischen
Handlungsfeldern.

Damit wird es auch moglich, die Fortschritte mit den jahrlichen Messkenn-
zahlen (KPIs) zu verbinden und eine Erfolgskontrolle einzufiithren. Damit die
Kommunikation ebenso zielfithrend wie verstindlich bleibt, werden neue
einfache Kommunikationsgrundsatze (Werte) definiert, die iiber verschiede-
ne personliche und unpersonliche, analoge und digitale Kommunikations-
mittel gefiihrt werden.

S | KONZEPTE & STRATEGIEN
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Miaros «Polaaris»

Globalisierung und Digitalisierung sind nur zwei Treiber, welche unsere Le-
bens- und Konsumgewohnheiten verdndern. Migros Aare (Kantone Bern,
Aargau, Solothurn) tragt diesen Entwicklungen Rechnung. Sie fiihrt ihre
neue Unternehmensstrategie «Polaaris» bei ihren 12000 Mitarbeitenden mit
einem vorbildlichen Kommunikationskonzept iber die Linie ein.

Information - Verarbeitung - Verankerung, so lauten die Kommunikations-
ziele der Genossenschaft Migros Aare (GMAA). Schon bei der Erarbeitung der
Strategie wurden Mitarbeitende aus allen Bereichen eingebunden. Fir die
erfolgreiche Verankerung auf allen Stufen sind nun die Linienvorgesetzten
von zentraler Bedeutung. Sie sollen gemeinsam mit ihren Teams in Work-
shops die Leitelemente der Strategie in die berufliche Praxis transferieren.
Mit der fliegenden, durch Weltmeere gleitenden und sogar senkrecht star-
tenden «Aare» soll der Stern Polaaris erreicht werden.

Damit alle Mitarbeitenden am selben Strick und in die gleiche Richtung
ziehen, werden vier Grundsatze gelebt: (1) Integration der Mitarbeitenden
und Erkennen des Nutzens der Strategie, (2) konsequentes Einbinden der
Vorgesetzten in die Mitarbeitendenkommunikation, (3) stetige Kommuni-
kation von Erfolgsbeispielen und (4) regelmassige Wirkungsmessung tiber
unterschiedliche Instrumente. Eine ganze Reihe von Kommunikationshilfs-
mitteln unterstiitzt die Kommunikation.

Die Eingabe der GMAA Uberzeugt durch den konsequenten Einbezug von
Linienvorgesetzten, womit die Strategiekommunikation dort angesiedelt
wird, wo sie mutmasslich die grosste Wirkung erzielen kann. Sie wird damit
bis zu einem gewissen Grad auch «dezentralisiert», was auf ein weiteres Ziel
der GMAA abzielt, ndmlich die Entwicklung hin zu einer agilen Organisa-
tion. Gleichzeitig erfolgt die Implementierung im Kontext des beruflichen
Alltags der Mitarbeitenden, die dadurch ein Hochstmass an Identifikation
und Motivation aufbauen konnen. Das vorbildliche Controlling macht die
Kommunikation zu einem strategischen Fiihrungselement. Dieses Konzept
hitte insgesamt etwas mutiger, konsequenter und kreativer (emotionaler)
ausfallen dirfen. Inwieweit die etwas allgemein und defensiv kommuni-
zierte Relevanz von Weiterentwicklung, die eher unverbindlichen Symbole,
Inhalte und Botschaften die gewlinschten Mobilisierungseffekte tatsdchlich
erzielen, wird sich noch weisen miissen.
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Briiggli «Social Media»

Nachdem Briiggli ihre Social Media Kommunikation lange Zeit zurtickhal-
tend ausgeibt hat, will sie sich ihr nun ganzheitlich widmen. Dies soll in
drei Schritten erfolgen: Chancen und Herausforderungen analysieren, Mit-
arbeitende befdhigen und die externe Kommunikation orchestriert umset-
zen. Mit der Befahigung der Mitarbeitenden bzw. der Steigerung ihrer Medi-
enkompetenzen fordert sie einerseits die Integration ihrer Mitarbeitenden
(Innenwirkung) und verbessert andererseits ihre externe Social Media Kom-
munikation dramatisch (Aussenwirkung).

Im Zentrum dieser Konzeption stehen die rund 210 Lernenden, die bereits
auf Social Media aktiv sind, aber auch die Uibrigen Mitarbeitenden und das
Kader. Als Ausbildungs- und Integrationsunternehmen will Briiggli die Me-
dienkompetenz ihrer Mitarbeitenden steigern. Damit sollen die Mitarbei-
tenden in die externe Kommunikation und somit auch in die Reputations-
bildung von Briiggli auf den Social Media Plattformen eingebunden werden.
Dieser Einbezug geschieht, indem die Mitarbeitenden schon bei der Erarbei-
tung der Kommunikationsstrategie mitbestimmen konnen und in der ex-
ternen Kommunikation eigene Inhalte verwendet werden.

Schulungen sollen den differenzierten Umgang mit Social Media férdern.
Dazu werden zielgruppengerecht Schulungsinhalte und ein Ratgeber ent-
wickelt und Chancen und Biirden von Social Media thematisiert. Diese
Schulungsveranstaltungen finden in Form von Info-Abenden (auch fiir das
Kader), Fachinputs in Briiggli-internen Schulklassen oder Workshops statt.

Aufgrund der hohen Identifikation der Bruiggli-Mitarbeitenden mit «ihrer»
Organisation und der Verwendung eigener Themen und Geschichten, diirfte
sichergestellt werden, dass virale Effekte ausgeschopft werden konnen. Die
Beitragenden werden - intrinsisch motiviert — automatisch fiir diese Netz-
werkeffekte sorgen. Damit gelingt Briiggli eine hohe Kommunikationswir-
kung (Effektivitat) bei gleichzeitig hoher Kommunikationseffizienz (geringer
Ressourceneinsatz). Sie fordert somit die Integration (Innenwirkung) wie
die Aussenwirkung. Kiinftig will Briiggli das Thema «Social Media» in einem
noch grosseren Kontext bedienen und ein medienpadagogisches Konzept
fir die Organisation erarbeiten.

\ KONZEPTE & STRATEGIEN
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Dr. Bahler Dropa «Knigge»

Das Familienunternehmen will dank einem herausragenden Service ein
einzigartiges und konsistentes Kundenerlebnis bieten und damit in einem
harten Konkurrenzumfeld Wettbewerbsvorteile erzielen.

Um die 1500 Mitarbeitenden zu exzellenten Servicebotschaftern und -bot-
schafterinnen zu machen, hat Dr. Bahler Dropa zum einen die Uberzeugun-
gen, Werte und Erfahrungen in einem eigenen Knigge festgehalten. Die-
ser dient zur Orientierung. Zum anderen soll eine gemeinsame Lernkultur
aufgebaut und gepflegt werden. Zentrales Element diesbeziiglich ist das
Lernsystem WElearning mit den gemeinsam mit den Mitarbeitenden ent-
wickelten Lernvideos. In diesen Bewegtbildbeitragen werden verschiedenste
Situationen in den Verkaufsstellen simuliert und mit wechselnden Rollen
aufgezeigt, wie das gewlinschte Kundenerlebnis geschaffen werden kann.
Damit wird die anvisierte Servicekultur von innen heraus dynamisch und
nachhaltig entwickelt. Diese Videos fokussieren verschiedene Dialoggrup-
pen und kénnen von den Vorgesetzten vor Ort zur Unterstlitzung in der
Aus- und Weiterbildung on the job verwendet werden.

Das Controlling findet primar uber Mitarbeiterzufriedenheitsumfragen (In-
nenwirkung) sowie iiber Kundenbefragungen und die Messung des kom-
merziellen Erfolgs statt (Aussenwirkung).

Lernsystem und Knigge werden kommunikativ unterstitzt durch Events,
Kongresse und Onboarding-Programme fiir Neueintretende.

Dr. Bahler Dropa erhilt diesen Anerkennungspreis, weil das Familienunter-
nehmen in seiner Branche kommunikativ neue Wege geht und sich damit
nachweislich erfolgreich entwickelt. Mit einem modernen Ansatz (Bewegt-
bildkommunikation), welcher der personlichen Kommunikation am néchs-
ten kommt, setzt das Unternehmen stimmig die personliche, patronale Fa-
milientradition fort.
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Autor 2019

Der SVIK und die Erwin-Blaser-Stiftung verleihen den Titel «Autor des Jahres 2019»
an Kurt Messerli, Leiter Storytelling & Medien bei der Schweizerischen Mobiliar Hol-
ding AG 1n Bern, fiir seinen Einsatz zur Verbesserung der Betriebssprache und zur

Optimierung der Zusammenarbeit in einem komplexen Dienstleistungsbetrieb.

Wer traumt nicht von einem solchen
Arbeitskollegen: Eine Personlichkeit,
die mehr erfiillt als nur das Pflichten-
heft? Fachlich sattelfest, effizient arbei-
tend, Netze spannend, situationsgerecht
handelnd und ein aufgeraumtes Arbeits-
klima kreierend. Ein Vorbild!

Auf Kurt Messerli, Leiter Storytelling &
Medien bei der Schweizerischen Mobi-
liar Holding AG (Mobiliar) in Bern treffen
all diese Qualitdten zu. Seit Jahren gilt er
im Betrieb als «Mr. Unternehmenskom-
munikation». Jeder kennt ihn. Er kennt
auch jeden, und das in einem Unterneh-
men mit tiber 5‘000 Mitarbeitenden. Kurt
Messerli ist aber auch vertraut mit der
Geschichte der Mobiliar, den Wechseln
und Veranderungen im Betrieb, was ihm
im Tagesgeschaft von grossem Nutzen
ist.

Silodenken ist ihm fremd. Er kennt zu
jedem Thema die richtigen Ansprech-
personen. Geschickt verbindet er Mit-
arbeitenden mit verwandten oder er-
ganzenden Aufgaben und schafft so
effiziente facheriubergreifende Teams.
Viele haben schon davon profitiert, vor
allem die Auszubildenden und Prakti-
kantinnen, die meist in einem anderen
Betriebsteil arbeiten, sich aber flir die
betriebliche Kommunikation einsetzen.
Kurt Messerli setzt sein Netzwerk zum
Wohle aller ein. Er gibt sein Wissen und
seine Erfahrung in der Kommunikati-

onswelt gerne an die nachfolgende Ge-
neration weiter.

Dank seiner besonnenen Art bewahrt er
auch unter Zeitdruck einen kiithlen Kopf,
verwebt die Meinungen seiner Mitarbei-
tenden mit den seinen, um dann wei-
se zu entscheiden. Doch nicht nur Ex-
pertise, sondern auch Bodenstandigkeit
und Humor zeichnen ihn aus. Allein, wer
mit ihm die Kaffeepause verbringt, wird
iImmer wieder von seiner Informiertheit
und der Schnelligkeit, mit der er das Ge-
schehen erfasst und Zusammenhange
schafft, tiberrascht.

Man konnte den Leiter Storytelling &
Medien der Mobiliar natiirlich auch mit
Metaphern beschreiben: Dann waren
«der Fels in der Brandung», «das Ur-
gestein der Unternehmenskommunika-
tion», «der Mentor fur Quereinsteiger»,
der Bruckenbauer zwischen Organisati-
onseinheiten» oder «die tragende Saule
des Teams» gute Bilder. Weitere werden
hinzukommen: Kurt Messerli geht die
Puste ja nie aus.

Daniel L. Ambiihl, Prasident des SVIK, in
Absprache mit dem Vorstand aufgrund
von Hinweisen von Carmen Broger (ehe-
malige Trainee Mobiliar) und Raul Fer-
nandez (HR Marketing Mobiliar)

Juryhead
Daniel L. Ambiihl
Prasident des SVIK
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Coty 2019

Der SVIK und die Erwin-Blaser-Stiftung verleihen den Titel «Coty des Jahres
2019» an Urs Kessler fiir seinen Einsatz zur Verbesserung der Zusammenarbeit
zwischen den Mitarbeitenden sowie zur Hebung des kulturellen Verstdndnisses

der Belegschaft gegeniiber den Kunden.

Urs Kessler ist ein sehr aktiver und ge-
wandter Kommunikator. Er nimmt ger-
ne das Gesprach auf, wobei er nicht nach
Rang und Namen unterscheidet. Er ndhert
sich dem Gleisarbeiter, dem Bergbauern,
dem CEO eines Weltkonzerns oder dem
Premierminister von England stets mit
der gleichen Selbstverstandlichkeit und
Offenheit. Dabei hilft ihm sein permanen-
tes Interesse an den Menschen, an ihrem
Wirken, an ihrem Wohlergehen und sein
ausgezeichnetes Namensgedéachtnis. Die
Tire zu seinem Biro ist immer fiir jeder-
mann offen.

Der personliche Kontakt zu moglichst
vielen Mitarbeitenden steht im Zentrum
seiner unternehmensinternen Kommuni-
kation. Den Dialog pflegt er u.a. auch am
grossen jahrlichen Mitarbeiteranlass. Er
findet stets am Tag der Bilanzmedien-
konferenz statt. Dabei erlautert er der ge-
samten Belegschaft das Jahresergebnis
und seine neuen Ziele personlich. Das ist
jeweils ein rhetorisches Feuerwerk, wah-
rend dem er seine Begeisterung fur die
Jungfraubahnen und ihre Projekte mit viel
Emotionen zum Ausdruck bringt.

So hat Urs Kessler allméahlich auch sein
«Mantra» entwickelt: Bei jeder Sitzung der
erweiterten Geschaftsleitung, allen Kader-
anlassen, internen Weiterbildunganlassen
und am monatlichen Einfihrungstag fur
neue Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter ist
er personlich dabei und eroffnet den An-
lass. Dabei fordert er unternehmerisches

Denken und Loyalitat zu den Jungfrau-
bahnen.

Urs Kessler weiss nattrlich wovon er
spricht: Er hat eine Lehre als Bahnbetriebs-
disponent abgeschlossen und somit den
Beruf von der Pike auf gelernt. Sehr jung
kam er zu den Jungfraubahnen, wo er das
Marketing auf den Kopf stellte: Sein Sinn
fir das Unternehmerische ermdglich-
te ihm einen raschen und nachhaltigen
Umbau der beamtenhaften «Verkaufsfor-
derung». Sein Marketing war kundenori-
entiert, international und multikulturell
ausgerichtet. Damit ist er seinen Kollegen
in der Branche um Jahre voraus gewesen.

Loyalitat zum Unternehmen und unter-
nehmerisches Denken waren letztlich
auch die Basis seines internen Aufstiegs.
Im Jahre 2008 wurde er CEO «seiner» Jung-
fraubahnen. Er bezeichnet sich allerdings
lieber als «Direktor» denn als «CEO». Auch
das ist ein Zeichen seines fiir uns alle ver-
standlichen und zu keiner Zeit abgehobe-
nen Kommunikationsstils.

Daniel L. Ambiihl, Prasident des SVIK, in
Absprache mit dem Vorstand aufgrund
von Hinweisen von Christoph Schlappi,
Corporate Secretary, Jungfraubahnen, Mit-
glied der Geschaftsleitung

Juryhead
Daniel L. Ambiihl
Prasident des SVIK
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Jurymitglied
Carola Minder
eidg. dipl. PR-
Beraterin, CMC
Carola Minder
Communications,
Luzern

‘1:

Jurymitglied
Joachim Tillessen
Studiengangleiter
MAS in Corporate
Communication
Management und
Dozent FHNW

Seit Jahrzehnten bietet der europdische Dachverband «European Association for In-
ternal Communication (FEIEA) » den Benchmark fiir die von den nationalen Organi-
sationen eingereichten internen Kommunikationsmedien.

Jeweils die ersten Platze der Kategorien «Mitarbeiterzeitungen und -zeitschriften»,
«Events», «Campaigning» und «Konzepte und Strategien» vertreten die Schweiz am
jahrlich stattfindenden europaischen Grand Prix. Voraussetzung dafiir ist, dass die Be-
trage internationalen Qualitatsstandards entsprechen.

Die Eingaben fiir den FEIEA GP durchlaufen ein umfassendes Beurteilungsverfahren.
Kein Land darf dabei eigene Produkte bewerten. Das komplexe Prozedere sichert ein
professionelles, transparentes und unabhéangiges Jurieren. Wahrend der zweiwochigen
Halbfinalphase anfangs Oktober beurteilte die Pan-European Jury samtliche Eingaben
auf einer elektronischen Plattform. An den Jury-Tagen vom 11. bis 13 Oktober in Milano
bewerteten unabhangige Experten aus den FEIEA-Mitgliedslandern die aus der ersten
Runde hervorgegangenen Kommunikationsmedien.

Die FEIEA Awards werden am 21. November 2019 im Rahmen einer feierlichen Zere-
monie im Widder Hotel in Ziirich (Schweiz) den Gewinnern tibergeben.

Folgende beim SVIK-Rating pramierten Beitrage qualifizierten sich fiir den FEIEA Grand
Prix 2019 in den Kategorien:

Best Change Communication Best Digital Communication
Strategy - Internal Internal Channel

Generali, Strategy «ACT 2020» SUVA, «équipe» 2.19

Best Multi-Language Best Audio-Visual Project /
Publication Internal (Campaigning)
Bystronic, «People» 02 -2019 Swiss Life Group,

«Living a self-determined life»
Best Internal Magazine /

Newspaper Best Internal
Novartis, «Live» Communication Event
Mai - August 2019 Baloise, «The Baloise Story»,

Impact Event
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Schweizerischer Verband fiir interne
und integrierte Kommunikation
Postfach 3033, 3001 Bern
Tel. +41 31 301 24 24
info@svik.ch, www.svik.ch
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