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Interne Kommunikation bei der Georg Fischer AG

«Wir mussen mit der Zeit
gehen und Schritte nach vorne wagen»

Gegrindet vor gut 200 Jahren in Schaffhausen, ist der Industriekonzern Georg Fischer heute in
30 Landern vertreten und in drei eigenstandigen Divisionen mit weltweit 15000 Mitarbeitenden
tatig. In der internen Kommunikation spielen neben der zeitnahen Information der Angestellten
auch Fragen der Einheit und der Modernisierung eine wichtige Rolle. Daniela Baumann

Rohrleitungen aus Amerika, Autoteile
aus Deutschland und Maschinen zur
Herstellung von Konsumgltern aus
China: Die Palette der vom Industrie-
konzern Georg Fischer (GF) hergestell-
ten Produkte ist so vielfaltig wie deren
Herkunft. Ein derart breit und interna-
tional aufgestelltes Unternehmen stellt
ein spannendes und zugleich herausfor-
derndes Umfeld fiir die interne Kom-
munikation dar; dies wird im Gesprach
mit dem auf Konzernebene fiir die in-
terne Kommunikation und das Bran-
ding verantwortlichen Ralph Schreiber
schnell deutlich.

So verfligt jede der drei Divisionen
GF Piping Systems, GF Automotive und
GF AgieCharmilles tiber ihre je eigenen
Kommunikationsabteilungen und -ka-
ndle wie zum Beispiel eine Mitarbeiter-
publikation und ein Intranet. Hinzu
kommen standortspezifische Informa-
tionsmedien. Schliesslich gibt die divi-
sionslibergreifende, konzernweite Kom-
munikationsstelle vierteljahrlich eine
weltweit vertriebene Mitarbeiterzeit-
schrift namens «Globe» heraus, die in
funf Sprachen - inklusive chinesisch -
erscheint.

«Die internen Kommunikationsaktivi-
taten laufen bei uns dezentral und wei-
testgehend autonom ab», erklart Ralph
Schreiber die spezielle Situation. Die Pu-
blikationen der Dachmarke Georg Fi-
scher und jene der Divisionen werden
aus verschiedenen Budgets finanziert,
von verschiedenen Redaktionen verant-
wortet und sind inhaltlich unterschied-
lich ausgerichtet. Nichtsdestotrotz soll
am Ende alles ein gemeinsames Bild er-
geben. Dies sei beim praktisch Giber den
ganzen Erdball verstreuten Unterneh-
men umso wichtiger, als sich die Mitar-
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beitenden bislang nicht als eine Einheit
wahrnehmen wiirden: «Sie sagen eher
<dch arbeite bei Piping Systems> als <Ich
arbeite bei Georg Fischen», so Schreiber.

Das gute alte schwarze Brett

Zu den wichtigsten Informationen zéh-
len gemass Schreiber auch in der inter-
nen Kommunikation die Inhalte von Me-
dienmitteilungen, die den Konzern als
Ganzes betreffen. Sie werden eins zu
eins, in deutscher und englischer Spra-
che sowie zeitgleich mit der externen
Veréffentlichung intern an allen Unter-
nehmensstandorten an Anschlagbret-
tern ausgehdngt und im Intranet pub-
liziert. «xDamit haben alle Mitarbeiten-
den die Moglichkeit, die Informationen
zeitnah zu bekommen - auch jene Half-
te der 15000 Angestellten, die keinen
Computerzugang hat», betont Schreiber
die nach wie vor wichtige Funktion der
so genannten schwarzen Bretter. Aus
demselben Grund ist in seinen Augen
auch eine gedruckte Mitarbeiterpubli-
kation nach wie vor unabdingbar.

Um die hinsichtlich Sprache, Kultur, Bil-
dungshintergrund und Tatigkeiten
sehr vielfaltige Belegschaft moglichst
umfassend zu erreichen, ist man bei GF
um eine einfache, verstandliche Spra-
che moglichst ohne Fremdworte, mit
kurzen Satzen und klaren Botschaften
bemiiht. Ausserdem werden neben den
schwarzen Brettern mit den Medienin-
formationen und einem quartalsweisen
CEO-Letter sowie der Mitarbeiterzeitung
und dem Intranet weitere Informations-
kandle wie etwa Filme verwendet. Meh-
rere Kurzfilme beispielsweise erklaren
auf humorvolle Art und Weise das Cor-
porate Design, weshalb es notwendig
ist und wie es korrekt angewendet wird.
Zudem werden CEO-Videos mit Fokus
auf die Strategie und den Geschaftsver-
lauf auf dem Intranet veroffentlicht.
Ebenfalls eine wichtige Rolle spielen
die in den einzelnen Divisionen regel-
madssig stattfindenden Informationsver-
anstaltungen, wie Ralph Schreiber sagt.
«Da steht jeweils ein Mitglied der Ge-
schiftsleitung hin, dussert sich zu aktuel-
len Themen und stellt sich den mitunter
kritischen Fragen aus der Belegschaft.
Diese Moglichkeit, mit der Unterneh-
mensleitung in Kontakt zu treten, wird
von den Mitarbeitenden rege genutzt.»

Geringe Vertrautheit

mit neuen Medien

Uberhaupt werde bei GF viel Wert auf
den Dialog unter den Angestellten ge-
legt. Sie wiirden bei jeder Gelegenheit
ermutigt, sich mit Fragen an den Vor-
gesetzten zu wenden, so Ralph Schrei-
ber. Es mag deshalb auf den ersten Blick
erstaunen, dass der vor ein paar Jahren
eingefuihrte CEO-Blog mangels Nach-
frage der Mitarbeitenden wieder ein-



gestellt wurde. Der interne Kommuni-
kationsverantwortliche erklart sich das
geringe Bedrfnis, dem CEO auf elekt-
ronischem Weg Fragen zu stellen, mit
der traditionell gepragten Unterneh-
menskultur: «In einem Industriebetrieb
wie Georg Fischer fehlt wohl eine ge-
wisse Vertrautheit mit digitalen Medien.»

Flr Schreiber ist das Einstellen des
Blogs kein Grund zur Aufgabe, im Ge-
genteil: «Dass viele unserer Mitarbeiten-
den nicht sehr Social-Media-affin sind,
darf uns nicht abschrecken, Schritte
nach vorne zu wagen.» Dabei gelte es,
die richtige Dosierung zu finden, um
die Mitarbeitenden von den Vorteilen
neuer Medien zu Uberzeugen, ohne sie
damit zu Uberfahren.

Optimierter Wissenstransfer
dank Social Media

So auch bei der fur 2014 gewiinschten
Einfihrung sozialer Medien in der in-
ternen Kommunikation. «Social Media
wie Wikis und Blogs erleichtern den di-
visionslibergreifenden Wissenstransfer
unter den Mitarbeitenden der verschie-
denen Standorte», ist Ralph Schreiber
Uberzeugt. Er sieht ein grosses Poten-
zial fir gemeinsame Problemldsungen.
Bislang basiere es eher auf Zufall, wenn
zum Beispiel ein Mitarbeitender aus Ja-
pan und einer aus Spanien zusammen-

fanden, die sich bei der Losung eines
Problems behilflich sein kénnten.

Modern statt konservativ
Georg Fischer will die neuen Medien zu-
gleich als Chance nutzen, sein bislang
eher konservatives Image zeitgemdsser
zu gestalten. Besonders auch mit Blick
auf das Employer Branding sei es ein
Gebot der Stunde, zu beweisen, dass
das Unternehmen mit der Zeit gehe und
neue Trends aufnehme. Fiir Schreiber
ist es eine zentrale Aufgabe der inter-
nen Kommunikation, den Mitarbeiten-
den das Markenimage glaubwiirdig und
Uberzeugend zu vermitteln. «Mit einem
neuen Auftritt, der auch die Bildsprache
und das Corporate Design betrifft, wol-
len wir im Verlauf dieses Jahres konzern-
weit auch die Botschaft riiberbringen:
Wir sind auf dem Weg zu einem moder-
nen und innovativen Unternehmen.»»
Die ebenfalls fur Ende dieses Jahres
vorgesehene Neulancierung der Mitar-
beiterpublikation «Globe» soll wesent-
lich dazu beitragen, méglichst alle Mit-
arbeitenden flr die Neupositionierung
zu begeistern. Mit dem Relaunch wird
auch vom Zeitungs- zu einem Zeit-
schriftenformat gewechselt. Ausserdem
wird der Wunsch der Mitarbeitenden
nach mehr personlichen Geschichten
aufgenommen. «<Wir werden noch hau-

Auch sie gehdren zum Zielpublikum interner Kommunikation: Mitarbeitende in der Produktion.
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figer Mitarbeitende vorstellen und auf
Fragen von ihnen eingehen», so der seit
finf Jahren fir GF tatige Kommunika-
tionsfachmann. Schliesslich schwebt
ihm vor, die Publikation zusatzlich als
Microsite im Intranet zu integrieren.

«Jeder Mitar-
beitende sollte
dasselbe Mass
an Information
erhalten.»

Dort kdnnten Inhalte laufend aktuali-
siert und der Dialogcharakter verstarkt
werden — was mit dem heutigen E-Pa-
per noch nicht mdglich ist.

Ausbau - trotz knapper Mittel
Aktuelle Projekte wie der Relaunch der
Zeitschrift «Globe», das neue Branding
und die Einflihrung von Social Media
sind Ausdruck dessen, in welche Rich-
tung es mit der internen Kommunika-
tion bei Georg Fischer in Zukunft gehen
wird: Sie soll noch weiter professionali-
siert und starker mit dem Employer
Branding verkniipft werden, wie Ralph
Schreiber ausfiihrt. Sein Ziel ist es, dass
«jeder Mitarbeitende, ob Kadermitglied
oder Blue-collar-Arbeiter, das gleiche
Mass an Information erhalt beziehungs-
weise sich beschaffen kann».

«Unser Fachgebiet flihrte besonders
in Betrieben der Industrie jahrelang eher
ein Nischendasein am Rande der exter-
nen Kommunikation. Das kann man sich
heute nicht mehr leisten», ist Schreiber
Uberzeugt. «Dank Employer Branding,
das zuerst in der Organisation ansetzen
sollte, hat man festgestellt, wie wichtig
neben der externen auch die interne
Kommunikation mit dem wichtigsten
Kapital des Unternehmens, den Mitar-
beitenden, ist.» Dennoch bezeichnet der
Leiter der internen Kommunikation das
Budget angesichts der Ziele nach wie
vor als knapp bemessen. Es gelte jeweils
gut zu Uberlegen, wie die verfligbaren
Mittel optimal einzusetzen sind. Denn
seinem Anspruch will er jederzeit ge-
recht werden: «Die Qualitat der inter-
nen Kommunikation darf nicht unter
derjenigen der externen sein.» M
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