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Editorial

Frank Wolf,

Chief Strategy Officer und
Mitgriinder von Staffbase

Das Intranet hat wahrend der Coronakrise in vielen Unternehmen eine
Renaissance erfahren. In Zeiten von Unsicherheit und Verwirrung war es ein
Ort fir verlassliche Informationen und wurde fiir viele zum virtuellen Treffpunkt
der Organisation. Dies ist die Beschleunigung einer Entwicklung, die wir

schon langer beobachten: Intranets werden immer starker zum Zentrum und
Leitmedium von moderner interner Kommunikation, die alle Mitarbeitenden
erreichen und einbeziehen will.

Wie sollten moderne Intranets gestaltet werden?

Dieses Buch ist die groBte Sammlung von Praxisbeispielen aus vielen
verschiedenen Branchen. Die Fallbeispiele geben Einblick in Unternehmen,

die es geschafft haben, ihre Mitarbeiter*innen in den Mittelpunkt der internen
Kommunikation zu stellen. Mit ihren Kommunikationslésungen gehéren die
Unternehmen auf den folgenden Seiten zu den exzellenten Beispielen der
Branche, wie die Studie ,Benchmarking digitale Mitarbeiterkommunikation” der
Universitat Leipzig jungst zeigte und den Einsatz von Mitarbeiter-Apps und
Social Intranets als Exzellenzfaktor identifizierte.

Das vorliegende Werk wird laufend um weitere Fallbeispiele, die beliebtesten
Blogartikel und neue Studienergebnisse erganzt und ist auch digital verfligbar.
Wir bedanken uns bei allen Unternehmensvertreter*innen fiir die gute
Zusammenarbeit und wiinschen dir eine spannende Lekture!
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Modernes Intranet -
Strategie, Anforderungen

und Einflihrung

Frank Wolf

1. Woflir braucht man ein Intranet?

Fur viele Nutzer*innen ist ein Intranet das, was sie als erstes am Morgen sehen,
wenn sie ihren Computer hochfahren. Auch wenn diese Beschreibung etwas zu
einfach wirkt, hat sie doch im Kern eine ganz wichtige Botschaft: Das Intranet
ist das digitale Eingangstor ins Unternehmen.

Wer dieses Eintrittstor gut und zuverlassig bei moglichst vielen
Mitarbeiter*innen etabliert, der schafft sich einen groBen Vorteil im
Wettbewerb. Alle, die regelmaBig dort vorbeikommen, kdnnen beispielsweise:

aktuelle Informationen lesen

nach Feedback fragen
arbeitsrelevantes Wissen abrufen
Entwicklungsangebote wahrnehmen
sich Uber Mitarbeitervorteile informieren

Hilfe bei alltaglichen Aufgaben erhalten



2. Wie hangen Intranet, digitaler
Arbeitsplatz und Employee
Experience zusammen?

Der Begriff des digitalen Arbeitsplatzes oder Digital Workplace beschreibt
alle Tools und Plattformen, die Mitarbeiter*innen fir ihre Arbeit zur
Verfligung haben:

Das Intranet ist ein Bestandteil und gleichzeitig oft Eingangstor zum digitalen
Arbeitsplatz. Zum digitalen Arbeitsplatz gehdren neben dem Intranet z. B.
auch andere Plattformen wie:

| Kollaborationstools, z. B. E-Mail oder Teamchat

| Tools fiir virtuelle Konferenzen

| Sevice-Tools, wie z. B. Reisekostenabrechnung

| sogenannte ,Line of Business“-Anwendungen, z. B. SAP
Der digitale Arbeitsplatz wird immer komplexer
und individueller

Trends wie Cloud Computing, Software as a Service (SaaS) und die einfache
Nutzbarkeit ,,out of the box" flihren zu mehr dezentralen Entscheidungen tber
die Anschaffung von IT-Systemen. Fachbereiche oder lokale Standorte konnen
teilweise selbst Plattformen beschaffen und direkt einsetzen.



Aber wie kommt all das bei den Nutzer*innen an? Warum ist das Konzept
der Employee Experience fiir moderne Intranets so wichtig?

Ein durchgangiges Kundenerlebnis (Customer Experience) hat seit langem
hdchste Prioritat fir Unternehmen. Motivierte und gut informierte Mitarbeitende
sind fir dieses Kundenerlebnis unverzichtbar und so erkennen immer

mehr Unternehmen jetzt auch die Bedeutung der Employee Experience

(des Mitarbeitererlebnisses).

Ein Intranet muss deshalb konsequent im Kontext der Nutzungserfahrung
(Employee Experience) bewertet werden. Bislang war das nicht zwingend
nétig, denn der Kontext war immer sehr beschrankt auf den PC am
eigenen Schreibtisch. Mit modernen (mobilen) Intranets werden diese
Nutzungsszenarien ungleich vielfaltiger!

3. Was sind die Intranet-Toptrends?

Die 3 wichtigsten Trends flir moderne Intranets ergeben sich aus den
Anforderungen der vielfaltigen Zielgruppen dieser modernen Intranets:

| starke interne Marke
| personlich & wertvoll

| echte mobile Reichweite

Moderne Intranets miissen besser und fiir alle
Mitarbeiter*innen mobil verfligbar sein

Erfolgreiche Kommunikation benétigt Reichweite. Damit ist nicht die
theoretisch mdgliche Reichweite eines Intranets gemeint. Theoretische
Reichweite entsteht zum Beispiel durch Terminals in der Werkhalle, die
zwar dort stehen, aber so gut wie nie genutzt werden. Theoretische
mobile Reichweite entsteht durch responsiv optimierte Intranet-Seiten, die
Mitarbeiter*innen durch miihsames tagliches Einloggen regelmaBig lesen
konnten. Theoretisch moglich, aber in der Praxis so gut wie nie genutzt.

Erfolgreiche Kommunikation bendtigt echte mobile Reichweite. Das bestatigt

sich auch in den Ergebnissen des European Internal Communications Monitor
2020. Das Ziel, die Mitarbeitenden durch mobile Lésungen zu erreichen, steht
mit 70,5 Prozent mit Abstand an erster Stelle!
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Moderne Intranets schaffen Vertrauen durch eine starke
interne Marke - Uber alle Kanale hinweg

Mitarbeiter*innen mussen offizielle und verbindliche Inhalte klar erkennen
kénnen. Intranets schaffen genau diese Klarheit und sind deshalb auch
zuklnftig von Uberragender Bedeutung flr mehr Transparenz bei gleichzeitiger
Reduktion von Komplexitat im Unternehmen.

Ein eigener Intranet-Name und ein durchgehendes Design vom Desktop bis zur
eigenen App erschaffen damit nicht nur eine starke interne Marke, sondern eine
Plattform, der Mitarbeitende vertrauen konnen.

Moderne Intranets werden relevant durch personliche und
wertvolle Inhalte

Ein Intranet muss den Mehrwert und die Relevanz fiir die Nutzer*innen ins
Zentrum stellen. Relevanz entsteht durch passende Inhalte, die aufgrund von
Ort, Team, Rolle, Interessen oder Mitarbeiter-Journey moglichst automatisch
ausgewahlt werden. Gute Personalisierung erzeugt aber nicht nur Relevanz,
sondern vermeidet auch Komplexitat.

4. Was ist der Mehrwert eines
modernen Intranets?

Mehrwert im Intranet entsteht nicht einfach
so, sondern durch diese vier zentralen
Anwendungsfélle:

4\ Vandela
%) Industries

Willkommen Jan

Verteilung aktueller
Informationen (Kommunikation)

Mitarbeiter*innen einbeziehen (Interaktion)

Erste Einblicke'in die neue Fabrik

strukturierte Informationen teilen (Wissen)

raktischen Nutzen bieten (Services) ey ﬁ‘ﬁ @*
P s 11 BES =

Organisation Sicherheit Mein HR

Achtung: Diese Anwendungsfalle beziehen
sich auf die neue Generation des Intranets:
Alte Social Intranets haben oftmals einen
starken Fokus auf die Unterstiitzung

von Zusammenarbeit und machen dafr
insbesondere Abstriche beim 1. und 4. Ziel.

Mehr News




5. Wie macht man ein Intranet fir
alle Mitarbeiter*innen erreichbar?

Bestehende Intranets sind aus verschiedenen Griinden oft nicht oder nur

sehr eingeschrankt mobil erreichbar. Viele Unternehmen nutzen deshalb eine
Mitarbeiter-App parallel zum Intranet. Sie werden insbesondere flr Zielgruppen
wie Mitarbeitende ohne PC-Arbeitsplatz genutzt, um diese besser mit
Informationen zu versorgen.

Intranet und Mitarbeiter-App wachsen zusammen

Mitarbeiter-App und Intranet haben beide ihre Starken - eine
Kombination beider Konzepte bringt diese Vorteile zusammen:

Mitarbeiter-App Intranet

Inhalte organisieren
und auffindbar machen

Sehr gute Nutzbarkeit
am Desktop

Eingangstor zum
digitalen Arbeitsplatz

Mobile first + fur alle
erreichbar

Einfach nutzbar ohne +
Schulung

Automatisch
personalisierbar

Stérken von Intranet und Mitarbeiter-App im Vergleich: Mitarbeiter-App und
Intranet ergédnzen sich gut, wenn sie in einer Plattform kombiniert werden.

Die Mitarbeiter-App kann als separates Projekt schnell und einfach
starten. Im zweiten Schritt schafft die Zusammenfiihrung mit dem Intranet
dann eine einheitliche Basis als zentrale Kommunikationsplattform fir

alle Mitarbeiter*innen.

Die schnelle Einfuhrung einer Mitarbeiter-App schafft innerhalb kiirzester Zeit
sichtbare Veranderungen und erreicht erstmals die gesamte Belegschaft.

Die Mitarbeiter-App kann damit als erster Teil einer Intranet-Einflihrung
betrachtet werden.

12



Mitarbeiter-

Altes
+ App

Intranet

Schritt 1

Mitarbeiter-
App

Intranet

Schritt 2

6. Wie fuhrt man ein Intranet ein?

Die Generation der modernen Intranets bendtigt ein modernes und agiles
Vorgehen bei der Einfliihrung. Hinzu kommt ein starkerer Fokus auf die
Besonderheiten des mobilen Kanals und auf die vielfaltigeren Zielgruppen

eines Intranets:

Persona-Fokus: Die Merkmale und Bedirfnisse der wichtigsten Zielgruppen
sollten klar sein und durchgangig berticksichtigt werden. Das betrifft sowohl
die Planung von Anwendungsfallen, Navigation, Nutzer-Onboarding als auch
Kommunikation beim Launch oder MaBnahmen, um die Nutzung nach Start des
Intranets weiter zu optimieren.

O staffbase Studio

Redaktionskalender
Kampagnen

Boise Delivery Team
Q ’ 3 EIRELRW Desk-Mitarbeitende

@ G e + 2 mehr

Aktive Nutzer*innen nach Zeitraum

So

Mo [
Di

E
« .
Do
Fr
Sa

Aktive Nutzer*innen 0

——

Dashboard  Planung

Heute -~ - August

Mon 21 Y]

CEO wéch. Update
Alle Mitarbeitenden

Q3 Kickoff

Alle Mitarbeitenden
10:00 - Versffentiicht B
09:00 - Versffentiicht B

CEO Update (EN)
NA, Europa, Aus. +2

10:00 - Gesendet =

CEO Update (ZH)
China, Hong Kong, +4

10:00 - Gesendet

CEO wéch. Blocker

10:00-18:00

!



Mobiler Fokus: Es ist ein sehr groBer Unterschied, ob mobile Inhalte tiber
eine responsive Seite nach zusatzlichem Login auf dem mobilen Gerat

zu 6ffnen sind oder ob die gesamte Nutzererfahrung rund um die mobile
Nutzung von Anfang an mit optimiert wird.

Agiler Fokus: Ein wichtiger Teil dessen, was ein interaktives Intranet
ausmacht, ist nur eingeschrankt planbar und entsteht erst mit der Zeit
aus der Interaktion mit den Nutzer*innen. Es gilt deshalb, Planung und
Improvisation bewusst miteinander zu kombinieren, um einerseits einen
Rahmen zu stecken und andererseits durch Improvisation Chancen aus
dem Moment heraus zu erkennen und zu ergreifen.

Die Vision furs moderne Intranet

Ein Intranet als Tool ist einfach erst mal nur da. Ob es hilfreich,
Ubersichtlich oder glaubwiirdig ist, entscheidet jede einzelne Nutzer*in
jeden Tag aufs Neue. Moderne Intranets fokussieren sich auf die
Optimierung der Nutzungserfahrung hinsichtlich Planung, Umsetzung
und Weiterentwicklung. Die Vision von Staffbase ist es, die Employee
Experience trotz vielfaltiger Zielgruppen, Kanale und Erwartungen immer
passender und personlicher zu gestalten. Auf den nachsten Seiten kannst
du nachvollziehen, welche verschiedenen Intranet-Software-Anbieter es
gibt und welcher zu dir und deinem Unternehmen am besten passt.

£3) Yandelay Q Suche Vandelay Industres B ®u & 3.

59 Abteiungenv  Topicsv  Mitarbeiter-Onboarding  People Experience

Top News.

Q1 shareholder update

Richtlinien fir
Home Office

Willkommen zurlck,
Sam U
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Die wichtigsten Intranet-
Software-Anbieter

im Vergleich

Frank Wolf

Kennst du das Gefiihl? Man plant eine groBere Anschaffung (TV, Regenjacke,
Kinderwagen, Auto, Handy ...) und denkt, es ist ganz einfach. Man geht ins
Geschift oder ins Internet, lasst sich noch kurz beraten und entscheidet
dann. AnschlieBend passiert jedes Mal das Gleiche: Man taucht in das Thema
ein und plotzlich tut sich eine eigene Welt auf. Je mehr man lernt, desto mehr
Optionen scheinen sich zu ergeben und aus dem einfachen Kaufwunsch am
Anfang wird im Handumdrehen ein kleines, aber sehr komplexes Projekt. Bei
Intranet-Software ist das ganz dhnlich.

Die gute Nachricht: Diese Auswahl-
phase ist keine verschenkte Zeit
und Energie, sondern hilft sehr

bei der eigenen Meinungsfindung
Uber die zuktinftige Rolle und
Aufgabe eines Intranets. Wer
diesen Prozess komplett delegiert
oder mit einem standardisierten
Ausschreibungsverfahren maximal
unpersonlich gestaltet, der ver-
passt zahlreiche Lernchancen.
Viele Organisationen sind zu einer
Ausschreibung verpflichtet, aber
auch hier gibt es Mdglichkeiten, im
Vorfeld mit den Anbieter*innen in
direkten Kontakt zu treten und sich
einen Marktiberblick zu verschaffen.
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Was ist ein modernes Intranet?

Intranets gibt es seit 1996 und seitdem hat sich die Antwort auf diese Frage
immer wieder weiterentwickelt. Wer Intranet-Software bewerten und auswahlen
mochte, sollte deshalb nicht mit einer Excel-Liste von Funktionen starten. Der
erste Schritt ist ein Verstandnis, welche Ziele und Aufgaben mit einem neuen
Intranet verfolgt werden sollen und welche anderen Entwicklungen Einfluss auf
die Intranet-Strategie haben.

Nehmen wir den Zeitraum seit 2010. Dort lassen sich drei Entwicklungen
beobachten, die nachhaltigen Einfluss auf unser Bild von modernen
Intranets haben:

2010 Heute
| Mobiler Zugriff
| Zusammenarbeit mit Microsoft 365 + Teams

| Komplexitat reduzieren

Diese drei Trends existieren zundchst unabhangig von Intranets, haben
aber groBen Einfluss auf unsere Vorstellung, was ein modernes Intranet
leisten soll:
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Eine groBe Herausforderung ist ...
... die Erreichbarkeit der gesamten Mitarbeiterschaft [EAREZ

... das unterschiedliche Nutzungsverhalten der
Mitarbeiter*innen

70,5 %
... der Mangel an Ressourcen 67,3 %
... die Einflihrung neuer Distributionskanéle 60,4 %
... die Produktion von abwechslungsreichem Content [EYERA
... die Evaluation von Content 53,0 %

... die Planung von digitalem Content 382 %

Relevanz verschiedener Herausforderungen fiir die Mitarbeiterkommunikation.

n = 358 Professionelle Kommunikator*innen mit Zusténdigkeit fiir digitalen Content in der
Mitarbeiterkommunikation in Organisationen im deutschsprachigen Raum. F17: Als Ndchstes
interessiert uns, was lhnen im Zusammenhang mit Ihrer Mitarbeiterkommunikation Kopfzerbrechen
bereitet. Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu? Skala 1 (stimme (berhaupt nicht zu) -
5 (stimme voll und ganz zu). Prozentwerte basieren auf Skalenwerten 4 und 5.

Trend 1: Mobiler Zugriff

Mobiler Zugriff hat sich in den letzten Jahren unaufhaltsam auf den Feature-
Listen nach oben gearbeitet. Spatestens mit der Corona-Krise ist die sehr
gute mobile Verfligbarkeit von Intranets — auch auf privaten Geraten — zu einer
Top-Anforderung geworden.

Die Benchmarking-Studie der Universitat Leipzig zu exzellenter interner
Kommunikation 2020 bestatigt: Interne Kommunikation sieht die
Erreichbarkeit von Mitarbeiter*innen als Top-Herausforderung. Das ist
umso bemerkenswerter, da diese Studie wenige Wochen vor Ausbruch der
Corona-Pandemie durchgeflihrt wurde. Moderne Intranets bieten heute
native Apps im Unternehmensdesign, die Mitarbeiter*innen die wichtigsten
Informationen personalisiert und in Echtzeit zur Verfligung stellen. Mehr
noch - die Plattform behandelt mobil nicht als nachgelagerten Kanal,
sondern als Standard-Nutzungs-Szenario. In solchen Fallen spricht man von
einem Mobile-First-Ansatz.

Im Marketing spricht nun natlrlich jeder Anbieter von ,Mobile First”. Ein
einfacher Weg, diese Aussage zu Uberprifen, bietet sich Uber Referenzen: Lass
dir nicht nur Logos zeigen, sondern sprich mit den Unternehmen. Eine wichtige
Frage in diesem Zusammenhang konnte sein: ,Wie viele Nutzer*innen greifen
denn wirklich auf den mobilen Kanal zu?“

Alle Ergebnisse der Studie zu exzellenter interner Kommunikation der
Universitat Leipzig kannst du hier nachlesen staffba.se/benchmarking-studie.
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Trend 2: Zusammenarbeit mit Microsoft 365 und Teams

Teams ist im Rahmen der COVID-19-Pandemie zur zentralen Plattform fur
Zusammenarbeit in vielen Unternehmen geworden. Dadurch wurde eine
Entwicklung noch beschleunigt, die vorher schon existent war: Zusammenarbeit
in Projekten und Teams ist immer mehr aus traditionellen Plattformen wie
SharePoint oder E-Mails zu messagebasierten Tools wie Slack oder Teams
gewandert. Das betrifft Intranets in besonderem MaBe, denn der Intranet-Top-
Trend seit 2010 waren Social Intranets, die exakt diese Art der Zusammenarbeit
flr sich beansprucht haben. Ein modernes Intranet wird deshalb diese Art der
Teamrdaume und dokumentenbasierten Zusammenarbeit nicht mehr als Aufgabe
und Ziel des Intranets priorisieren.

Trend 3: Komplexitat reduzieren

Die Notwendigkeit zur Komplexitatsreduktion hat verschiedene Ursachen:

Social Intranets haben sich stark auf die aktiven Auswahl-, Sortier- und
Filterfahigkeiten ihrer Nutzer*innen verlassen. Das fuhrte zu relativ
komplexen Intranets, die fir Gelegenheitsnutzer*innen viel zu kompliziert,
unibersichtlich und irrrelevant geworden sind.

Mit dem mobilen Kanal kommen neue Nutzergruppen wie Mitarbeiter*innen
im AuBendienst oder in der Produktion hinzu, bei denen aus
Aufwandsgriinden keine ausflihrliche Schulung maglich ist. (Mobile)
Intranets miissen hier also auch ohne Schulung intuitiv funktionieren.

Die Anzahl der Tools am digitalen Arbeitsplatz ist weiter gestiegen. Die
Aufgabe des Intranets als digitaler Einstiegs- und Orientierungspunkt wird
damit noch wichtiger.
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Intranet-Software-Auswahl:
Die wichtigsten Kriterien
und Anforderungen

Die Basis fiir eine Auswahl sollten nicht nur rein funktionale Kriterien sein,
sondern auch die nétigen Service- und Unterstltzungsleistungen bei der
Einflihrung und im laufenden Betrieb berilicksichtigen:

Zuganglichkeit

Design & Branding
Navigieren & Finden
Verwaltung & Management
Analyse & Auswertung
Sicherheit & Datenschutz

Plattform 1

Aufgaben 1

—@ Funktionen

Effektive Informationsverteilung
Mitarbeitende einbeziehen
Wissen und Informationen teilen
Praktischen Nutzen bieten

.—. Strategie-Fit

Intranet-
Anforderungen

Strategie, Chance & Enabling
Content-Struktur & -Migration

. ¢ Plattform- & App-Setup
Binflinrung Partner-Netzwerk

@ Unterstlitzung—

Laufender

Betrieb 1

Performance & Verfiigbarkeit
Aufwand flr Updates & Releases
Operativer Support

Business Reviews & Strategie

Intranet-Anforderungen im Uberblick: Technik ist wichtig, aber nicht alles.

Jeder Punkt ganz rechts lasst sich auf einzelne Anforderungen herunterbrechen
und bietet so eine gute Moéglichkeit zur Strukturierung der Intranet-ldeen

und der Anforderungsliste. Bei den Aufgaben fehlt ganz bewusst der Punkt
Zusammenarbeit, weil dieser, wie oben beschrieben, deutlich weniger in
Intranets verortet wird.

STRATEGIE-FIT: Ganz platt kdnnte man hier auch diese Frage formulieren:
,Wie passt unsere Intranet-Weltsicht zu der des Intranet-Anbieters?”. Ein
Intranet kauft man fur eine langfristige Nutzung ein. In diesen Zeitraumen
spielen zukiinftige Prioritaten und die Geschwindigkeit von Innovationen und
kontinuierlichen Verbesserungen eine viel gréBere Rolle als einzelne Features.
An dieser Stelle sollte deshalb die Eingangsfrage aus diesem Artikel im
Mittelpunkt stehen: ,Was ist ein modernes Intranet?” (Und wie wird sich das in
den n&chsten Jahren entwickeln?)
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FUNKTIONEN: Ein groBer Fokus bei der Auswahl von Intranet-Software liegt
meist auf den Funktionen selbst (Features). Spatestens hier ist ein klares
Verstandnis von Zielen und Mehrwert unerlasslich, denn verschiedene
Software-Anbieter setzen unterschiedliche Schwerpunkte.

UNTERSTUTZUNG: Welche Unterstiitzung in der Einfiihrung und im laufenden
Betrieb kann neben der technischen Plattform vom Anbieter oder von Partnern
zur Verfligung gestellt werden? Dazu gehdren beispielsweise Themen wie
Navigation und Informationsarchitektur von Intranets, Intranet-Branding durch
Name, Logo und mehr oder Konzept und Umsetzung von Erfolgsmessung im
Intranet und der internen Kommunikation.

Die 4 wichtigsten Arten von
Intranet-Software

So wie Uber die Jahre verschiedene Generationen von Intranets entstanden
sind, so haben sich auch die Software-Kategorien fur die technische Basis von
Intranets geandert.

Die vier Generationen im Uberblick:

Wer aktuell ein neues Intranet oder einen Intranet-Relaunch plant, wird in der
Diskussion meist bei den letzten beiden Generationen landen. Viele bestehende
Intranets stammen aber noch aus der ersten oder zweiten Generation.

ab 1996

Die interne Webseite

ab 2000

Das Mitarbeiterportal

ab 2010

Das Social Intranet

ab 2019

Das Front-Door-Intranet




Ist Microsoft Teams ein Intranet?

Bevor wir starten: Es gibt noch eine andere Kategorie, die einige Unternehmen
aktuell zumindest in Betracht ziehen. Wenn die Mitarbeiter*innen am
Schreibtisch aktuell sowieso in Microsoft Teams zusammenarbeiten, warum
dann nicht gleich daraus das Intranet machen? Fir kleine Unternehmen bis zu
mehreren hundert Angestellten ist dies durchaus eine Option. Bei groBeren
Organisationen kommt Teams dann aus verschiedenen Griinden an seine
Grenzen. Warum, kannst du hier nachlesen: staffba.se/teams-fuer-die-IK

Das Intranet auf Basis eines Content-
Management-Systems (CMS)

Content-Management-Systeme fiir Webseiten oder Intranets werden auch
WCMS (Web-Content-Management-Systeme) genannt. Viele Unternehmen
haben friiher ihre Internet-Agentur auch fir das Intranet beauftragt und
bekamen dann eine interne Webseite als Intranet.

Die wichtigsten CMS-Intranet-Softwareldsungen sind:

| Typo3 — Open Source CMS Adobe Experience

Manager (AEM)

| Drupal - Open Source CMS
| Wordpress — Open Source CMS

| FirstSpirit (fur kleine Unternehmen)

Alle diese Systeme haben gemein, dass sie keinen expliziten Fokus

auf Intranets haben und fir jede Art von Webseite gebaut sind. Aus
diesem Grund werden diese Tools nur noch flr sehr einfache Intranets

in kleinen Unternehmen verwendet. Eine weitere Anwendung sind sehr
statische Plattformen fir groBe Organisationen, die jedoch mit modernen
Anforderungen nicht Schritt halten kénnen.

Das Mitarbeiterportal auf Basis
einer Portalsoftware

Portalsoftware ist auch heute noch vielfach im Einsatz,
allerdings oft neben einem Intranet als Integrationsplattform.
Ein neues Intranet wird heute nur noch in Ausnahmefallen auf
dieser Basis umgesetzt. Griinde dafir sind eher bestehende
Kompetenzen und freie Kapazitaten in der IT als wirkliche
funktionale Uberlegungen oder Kostenvorteile.
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Beispiele fir Portalldsungen sind:

| Liferay - Open Source oder als bezahlte Option
| IBM Websphere
| SAP NetWeaver

Portalsoftware wurde vor allem mit einem starken Integrationsfokus
entwickelt und stellt Nutzerfreundlichkeit und Content-Management nicht

in den Mittelpunkt. Moderne Intranet-Anwendungen stellen Unternehmen
nicht mehr vor diese Wahl, sondern verbinden einfache Integrationen von
Mitarbeiterservices wie Urlaubsantrage, Zeitformulare oder Schichtplane mit
sehr guten Funktionen fur Inhaltserstellung und Verwaltung.

Social Intranet

Social Intranets sind die ersten Software-Plattformen, die speziell fiir Intranets
entwickelt wurden. Der Ausgangspunkt dieser Lésungen waren initial meist
virtuelle Community- oder Team-Raume, die dann schrittweise um weitere
Intranet-Funktionalitaten erweitert wurden.

Beispiele fiir Social-Intranet-Anbieter im deutschsprachigen Raum sind:

SharePoint Online als Teil | Haiilo
von Microsoft 365
| Jive
| Bitrix24
| sAPJam

Wie am Anfang beschrieben, fiihren die Top-Trends der letzten Jahre eher
weg von diesem Intranet-Konzept. Social Intranets haben den Verdienst, dass
sie dialogorientierte Formate im Intranet eingefiihrt haben. Diese Starke geht
in der nachsten Generation nicht verloren, sondern ist weiter ein wichtiger
Bestandteil von modernen Intranet-Konzepten. Der Anspruch von Social
Intranets, der eine, allumfassende digitale Arbeitsplatz zu sein, hat sich als
nicht umsetzbar erwiesen.
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Friiher unbezahlbarer Aufwand, heute Standard flir moderne Intranets:

mobile native Apps im Design des Unternehmens.

Front-Door-Intranet

Diese neue Generation von Intranets Iasst sich am besten durch ihre Zielgruppe
abgrenzen: Erstmals kdnnen alle Mitarbeiter*innen erreicht werden. Deshalb
haben diese Intranets einen sehr klaren Fokus auf den mobilen Kanal,
einheitliches Branding Uber alle Kanale hinweg und eine transparente Struktur mit

automatisch personalisierten Inhalten.

Zusammenarbeit in Projekten und an Dokumenten gehdrt bewusst nicht mehr
in den Aufgabenbereich dieser Intranets und wird an spezialisierte Lésungen
wie Microsoft Teams abgegeben. Es bleibt spannend, ob und wie sich
bestehende Lésungen von Mitarbeiter-Apps und Social Intranets dahingehend

entwickeln werden.

Wir empfehlen:

Hol dir weitere Meinungen ein! Frage nicht nur die zehn Power-User*innen,

die normalerweise beim Intranet-Relaunch-Projekt am Tisch sitzen, sondern
denke aktiv Uber deine zahlenmaBig starksten Mitarbeiter-Personas nach und
wie deren Arbeitsalltag aussieht. Heute brauchen wir Intranets mehr denn je als

Lvirtuelles Lagerfeuer” fur alle Mitarbeiter*innen.
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Zehn Ideen fiir dein Intranet

mit Erfolgsgarantie

McKenzie Fritz

Noch vor wenigen Jahren galt die Mitarbeiterzeitung als das Leitmedium

der internen Kommunikation. Heute aber sprechen viele interne
Kommunikator*innen diese Rolle dem Intranet zu. Unternehmen in Deutschland
verlassen sich auf ihr Intranet. Das Arbeiten ohne dieses Kommunikationstool
ist fast unvorstellbar. Doch haufig ist das Intranet im Unternehmen kompliziert
und veraltet, weshalb sich die Begeisterung der Mitarbeiter*innen dafir in
Grenzen halt.

Was macht also ein gutes Intranet aus und flir welche Anwendungsfalle
konnen sich die Mitarbeiter*innen begeistern? Hier kommen zehn Ideen fir
moderne und interaktive Kommunikation, die dem Intranet heutzutage neues
Leben einhauchen.

1. Onboarding fiir Fortgeschrittene

Schon an ihrem ersten Tag kdnnen neue Mitarbeiter*innen von einem
modernen Intranet profitieren. Im Intranet kdnnen samtliche Ressourcen,
die neue Kolleg*innen wahrend der ersten Tage brauchen, gesammelt
werden. Das macht die Plattform zu einem zentralen Anlaufpunkt von Tag
eins an. Mit Hilfe von Features wie Employee Journeys lassen sich Inhalte
einfach zusammenfiihren und flr eine automatische und zielgerichtete
Verdéffentlichung einplanen.

Das eroffnet neben dem Onboarding weitere vielfaltige Anwendungs-
moglichkeiten wie zum Beispiel die kommunikative Begleitung des
Standortwechsels einer Mitarbeiter*in, ein wechselndes Aufgabengebiet

oder persodnliche Entwicklungsprogramme. In der Onboarding-Phase kdnnen
neue Mitarbeiter*innen beispielsweise an jedem Tag ihres neuen Jobs auf
verschiedene Inhalte aufmerksam gemacht werden und personalisierte
Nachrichten erhalten. Auf diese Weise flihlen sich Mitarbeiter*innen von Beginn
an wertgeschatzt und eingebunden.
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2. Attraktives Mitarbeiterverzeichnis

Nicht nur neuen Mitarbeiter*innen fallt es schwer, jede Kolleg*in im
Unternehmen kennenzulernen. In groBen und standortiibergreifenden
Unternehmen haben auch die anderen Mitarbeitenden immer wieder
Probleme, die passende Ansprechpartner*in zu finden. Ein einheitliches
Mitarbeiterverzeichnis bietet allen eine einfache Mdglichkeit, die
Organisationsstruktur zu verstehen, Namen den richtigen Gesichtern
zuzuordnen und Kolleg*innen nach Abteilung, Stellenbezeichnung oder
Standort zu suchen. Jede Nutzer*in des Intranets kann ihr eigenes
Profil erstellen — gesichtslose Avatare zu benutzen ist dabei eine
verschenkte Chance.

Personlicher wird es, wenn alle Mitarbeiter*innen ein Bild von sich hochladen.
Am besten funktionieren Profile, die die Mitarbeiter*innen selbst bearbeiten
und erganzen konnen. Traditionelle Informationen wie Abteilung, Position

und Kontaktinformationen sind ein Muss - die weiteren Moglichkeiten sind
grenzenlos. Werden Profile mit Feldern versehen, in denen Mitarbeiter*innen
berufliche Zertifizierungen, Sprachkenntnisse oder andere Fahigkeiten
auflisten, kénnen die Mitarbeiter*innen vom Spezialwissen der Kolleg*innen
profitieren. Mit Feldern fiir Lieblingszitate, Filme oder Tierfotos wird ein
Unterhaltungswert geschaffen, sodass das attraktive Mitarbeiterverzeichnis es
erlaubt, Kolleg*innen besser kennenzulernen.
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3. Social-Media-Flair furs Intranet

Die meisten Menschen verbinden sich gerne mit anderen Personen, mdchten
sich austauschen und besondere Momente teilen. Das gilt nicht nur fir unser
Privatleben, sondern auch immer 6fter im beruflichen Kontext. Im Intranet
konnen soziale Raume geschaffen werden, in denen Mitarbeiter*innen wichtige
Momente veroffentlichen und ihre Geschichten teilen kdnnen. Das funktioniert
am besten, wenn der Raum so gestaltet ist, dass er wie bekannte Social-Media-
Feeds aussieht: Vertraute Funktionen wie Likes und Kommentare erhéhen das
Engagement und sind fir die Nutzer*innen intuitiv anwendbar.

Doch nicht nur private Geschichten kdnnen Uber das Intranet verteilt werden.
Mit jeder Mitarbeiter*in, die das Unternehmen verlasst, verschwindet auch
Wissen aus der Organisation. Um das zu vermeiden, eignet sich beispielsweise
ein Best-Practice-Kanal, in dem die gesamte Belegschaft ihr Wissen
zusammentragen und teilen kann.

4. Lokale Nachrichten im Mittelpunkt

Alle Mitarbeiter*innen auf dem Laufenden zu halten und gleichzeitig darauf zu
achten, dass sie nicht mit unwichtigen Informationen Uberflutet werden, ist ein
Balanceakt flr viele Expert*innen der internen Kommunikation. Regionale und
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personalisierte Nachrichten kénnen die Lésung sein. Uber lokale Seiten kénnen
Autor*innen und Redakteur*innen bestimmt werden, die regionale Neuigkeiten
streuen und wissen, was fir die Belegschaft am jeweiligen Standort oder im
jeweiligen Team wichtig ist.

Ein Intranet mit zielgerichteten Inhalten flihrt dazu, dass Mitarbeiter*innen

nur diejenigen Inhalte und Seiten sehen, die fir sie relevant sind — so werden
beispielsweise die Kolleg*innen in der Filiale in der Innenstadt nicht mit Updates
aus dem Hauptsitz Uberflutet. Im Idealfall sind Intranets so stark personalisiert,
dass jede Mitarbeiter*in nur die Informationen und weiterfiihrenden Tools

auf der Startseite sieht, die fir sie relevant sind. Wichtig dabei ist: Die
Personalisierung sollte passiv sein. Das bedeutet, dass die Mitarbeiter*innen
automatisch auf Grundlage ihres Standortes, Teams oder einer anderen Gruppe
den richtigen Seiten zugeordnet werden und nicht selber in Gruppen eintreten
oder Seiten abonnieren mussen.

5. Ein Ort fur alle
wichtigen Nachrichten

Haufig verwirren die vielen verstreuten Neuigkeiten aus dem Unternehmen
die Mitarbeiter*innen. So missen interne Kommunikator*innen oft mehrere
Kandle bespielen, um wirklich die gesamte Belegschaft zu informieren. In
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manchen Unternehmen hangen wichtige Informationen bis heute analog auf
einer Pinnwand im Pausenraum, andere werden in einem Mitarbeitermagazin
abgedruckt und wieder andere Informationen kommen per Post. Aufgrund
der enormen digitalen Weiterentwicklung kdnnen heutzutage alle relevanten
Unternehmensnachrichten geblindelt an einem Ort kommuniziert werden:
im Intranet. So kann nicht nur ein einzigartiger Ort geschaffen werden, der
vertrauenswiurdige Nachrichten vermittelt, sondern auch ein Ort, an dem
die verschiedenen Nachrichten optimal aufeinander abgestimmt sind. Die
Mitarbeiter*innen wissen auBerdem genau, wohin sie sich wenden kénnen,
wenn sie Fragen haben. So geht keine wichtige Information mehr verloren.

6. HR-Micro-Services:
Ganz schon praktisch

Das Sammeln von Mitarbeiterinformationen und das Verwalten von HR-
Prozessen, wie etwa Krankmeldungen, kann kompliziert sein. Diese Prozesse
konnen sowohl flr die Personalabteilung als auch fir die Mitarbeiter*innen
schneller und bequemer ablaufen, wenn sie mobil im Intranet abgebildet
werden. Gleichzeitig kénnen Push-Benachrichtigungen helfen sicherzustellen,
dass Informationen die richtige Anlaufstelle erreichen und diese in Kenntnis
gesetzt wird.




7. Jeder liebt eine gute Party

Fur Buroangestellte ist es kein Problem, an ihrem PC in den
Unternehmenskalender zu schauen. Aber Mitarbeiter*innen, die viel unterwegs
sind, haben diese Mdglichkeit haufig nicht. Mit einem zentralisierten
Unternehmenskalender, der in das Intranet eingebettet ist, konnen sich alle

Mitarbeiter*innen auf den neuesten Stand bringen, Veranstaltungsdetails finden

und Anderungen in letzter Minute nachverfolgen. Im Intranet kdnnen sich die
Mitarbeiter*innen auBerdem direkt fiir Veranstaltungen registrieren, was eine
deutliche Arbeitserleichterung fiir die Eventplanung bedeutet.

8. Gamification funktioniert

Gamification-Ansatze im Intranet bieten dir die Mdglichkeit, Mitarbeiter*innen
Uber Wettbewerbe, Spiele und unterhaltsame Quizfragen einzubinden und

zu informieren. Ein Adventskalender ist beispielsweise eine groBartige
Gelegenheit, die Belegschaft Fragen Uiber das Unternehmen beantworten

zu lassen, um so einen freundschaftlichen Wettbewerb zu schaffen und
gleichzeitig den Wissensaustausch zu unterstlitzen. Das verbessert

nicht nur das Wir-Gefiihl, sondern fordert auBerdem die Identifikation der
Mitarbeiter*innen mit dem Unternehmen.
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9. 2020 hat gezeigt:
Krisenkommunikation ist essenziell

Das Intranet kann auch als eine Art Warnsystem fiir Mitarbeiter*innen
funktionieren. Wenn es flr die Nutzung auf Mobilgeraten optimiert ist, kann die
gesamte Belegschaft sowohl mit Push- als auch mit E-Mail-Benachrichtigungen
sofort erreicht werden. Das Anfordern von Lesebestatigungen flir ausgewahite
Nachrichten ermdglicht es dir, deine Kommunikation messbar zu machen

und sicherzustellen, dass alle Mitarbeiter*innen die kritischen Updates

erhalten haben.

10. Wer wird Mitarbeiter*in
des Monats?

Jede Mitarbeiter*in mochte gerne wertgeschatzt werden. Doch haufig sind
Unternehmen bei der Umsetzung dieser Anerkennung tberfordert. In einem
Intranet kann mit speziellen Kanalen fur Auszeichnungen und Nominierungen,
wie z. B. Mitarbeiter*in des Monats oder Spotlight-Storys, ganz leicht der Fokus
auf die Helden des Alltags gelegt werden. Die 6ffentlichen Anerkennungen
erreichen ein gréBeres Publikum als die Verkindung innerhalb eines einzelnen
Teams oder an einem Schwarzen Brett.

Das dsterreichische Unternehmen Attensam beispielsweise wahlt regelmaBig
den Helden oder die Heldin des Monats, also eine Mitarbeiter*in, die

eine besonders inspirierende Geschichte in ihrem Intranet zu erzéhlen

hatte. Damit tragt das Intranet dazu bei, unternehmensweit eine positive
Unternehmenskultur zu schaffen und das Employee Engagement zu férdern.

£3) Vandelay, Q Siuche Vandelay Industr B ® u £ 3.

Home  Untemenmens-News <O Abteilingenv  Topics v Mitarbeiter-Onboarding  People Experience

Mitarbeiter*inhen/MHandbuch

Unser.Mitarbeiterhandbuch st ein Eeitfacen i ere Mitarbeiter
u Threr Beschiftigung, U ankh htlinien fir die Arbeit von zu Hause
aus

Themen Links

]
g B . 2 Vg £ a
s [
2. Workfrom-Home Richtlinie HR Hub Krankheit Genalt
3. Home Office Ausstattung s i

HR News Krankenstand

,,
- S. Kontaktieren Sie uns

@3 Neues Programm zur

®
¢ 33\ Mitarbeiterempfehlung N y
e Maium 920 Un Unfallbericht Sehen Sie etwas, sagen Sie etwas!

Alle Unfalle, die sich bei der Arbeit oder auf dem Weg zur Arbeit ereignen, miissen

[R—— unverziigiich der Personalabteilung gemeldet werden. Bitte nutzen Sie unser Wenn Sie Beldstigungen gesshen oder erebt
1 1 infilla dar Dareanatahtailinn 711 malran Wann Sia im Krankanharie heben, falsches Verhalten oder seltsame

) Mingsingh

A B % x =2

36









Der Weg zum
erfolgreichen
Intranet - Teil 4



Ein modernes
Intranet aufbauen:

T wichtige Tipps

Sven Lindenhahn

Die groBten Probleme bei der Einfliihrung von Intranets entstehen immer dann,
wenn kein richtiger Plan vorhanden war, der Schritt fur Schritt verfolgt werden
kann. Viele Teams sind oft vom Start direkt zum Ziel gesprintet. Wer ein Intranet
aufbauen will, sollte deshalb Folgendes unbedingt beherzigen:

Der Weg ist das Ziel.“ Konfuzius

Das trifft auf jeden Fall auch auf die Einflihrung eines modernen Intranets zu.
Die technische Bereitstellung einer neuen Intranet-Plattform ist oft schnell
erledigt, vor allem in Zeiten von Standardiésungen und Cloud-Services. Aber
das reicht alleine nicht aus, um ein Intranet aufzubauen. Hier findest du sieben
Tipps, die dir helfen sollen, ein Intranet erfolgreich einzufihren:

1.

2.
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Kenne deine Hauptzielgruppen und wichtigsten Stakeholder*innen
Gliedere dein Projekt in 3 Phasen
Erstelle eine gute Intranet-Strategie

Das Setup muss stimmen: Baue eine Grundlage
flr Akzeptanz und Einbindung auf

Kontinuierliche Verbesserung: Mache nach dem Launch weiter
Erstelle und arbeite mit einer Checkliste

Trotz aller Planung und Vorbereitung: Bleibe agil


https://staffbase.com/blog-de/das-moderne-intranet-alles-wichtige-zu-strategie-einfuehrung-und-management/

Tipp 1: Kenne deine Hauptzielgruppen
und wichtigsten Stakeholder*innen

Wenn du ein Intranet-Projekt planst, dann solltest du dir als allererstes
Gedanken darliber machen, fiir wen das Intranet gedacht ist und welche
Stakeholder*innen du auf dieser Reise involvieren musst.

Zielgruppe Nutzer*innen (Mitarbeiter*innen)

Die wichtigste und entscheidendste Zielgruppe sind die Mitarbeiter*innen.
Mit ihnen steht und fallt der Erfolg des neuen Intranets. Dabei ist es absolut
essenziell, dass die Inhaltsverantwortlichen ihre Zielgruppen (oft auch als
Segmente bezeichnet) kennen und deren Bedurfnisse verstehen. Das klingt
erstmal ziemlich einfach, sollte jedoch genau durchdacht werden. Teste
dein Wissen uber die Zielgruppen und beantworte die folgenden Fragen fir
dein Unternehmen:

Wie ist die Verteilung zwischen Mitarbeiter*innen mit festen und nicht
festen Arbeitsplatzen (Desk- vs. Non-Desk-Mitarbeiter*innen)?

Welche Zielgruppen gibt es im Hinblick auf die Art der Arbeit
(Tatigkeitsfelder) im Unternehmen?

Wie ist der Zugang zu Informationen und Kommunikation an den
verschiedenen Standorten?

Welche digitalen Kommunikationskanale gibt es und welche werden
wirklich gebraucht?

Beachte: Es gibt nicht den einen digitalen Arbeitsplatz fir alle Mitarbeiter*innen.
Dabei spielt die Art der Tatigkeit (Aufgabe im Unternehmen) eine groBe Rolle
und ist daher eine der haufigsten Unterscheidungen flr Mitarbeitergruppen:
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Unterschiedliche Mitarbeiter*innen — unterschiedliche Kanale

AuBendienst

Viel unterwegs
Enge Taktung
Kaum Zugang zum PC

s

Call-Center

Schichtarbeit
Enge Taktung
Up to date - taglich

s

Office-Mitarbeiter*innen
Meistens im Office

Mix aus Routine- & Projektarbeit
Informationsflut

,On the go“-Mitarbeiter*innen
Vertrieb + Management

Viel unterwegs

Mobile + Desktop

B

Unterschiedliche Zielgruppen brauchen unterschiedliche Kanéle. Beschéftigte im
AuBendienst, im Servicecenter oder in der Produktion sind oft auf mobile Kanéle
angewiesen, wahrend Bliromitarbeiter*innen vorrangig den Desktop nutzen.

Gewerbliche Mitarbeiter*innen, die keinen festen Arbeitsplatz haben
(Synonyme dafur sind Non-Desk-Worker*innen, Blue-Collar-Worker*innen
oder Non-Wired-Worker*innen) - z. B. Mitarbeiter*innen in Werken

Prozessmitarbeiter*innen, welche z. T. standardisierte Tatigkeiten
an einem festen Arbeitsplatz ausiiben, wie z. B. Mitarbeiter*innen
im Call-Center

Informationsmitarbeiter*innen, bei denen die digitale Zusammenarbeit
innerhalb von Abteilungen oder in Projektgruppen im Fokus steht

Du kannst aber auch weitere Zielgruppen z. B. nach Geschaftsbereichen,
Standorten oder auch Fiihrungstétigkeit definieren.

In den letzten fiinf Jahren ist die Zielgruppe der gewerblichen Mitarbeiter*innen
immer mehr in den Fokus der Unternehmenskommunikation geriickt. Die
dringend notige Krisenkommunikation aufgrund der COVID-19-Pandemie hat
diesen Trend noch beschleunigt. Zum Thema Zielgruppen und Personas gibt es
ein anschauliches Video als Teil der Masterclass Interne Kommunikation.

Zielgruppe Projektsponsor*innen & Management

Damit du Uiberhaupt ein Intranet-Projekt starten kannst, musst du zunachst
das Management zu deinen Planen abholen und von der Notwendigkeit
Uberzeugen. SchlieBlich gibt das Management das Budget frei und sichert
zu, dass interne Kapazitaten temporar und auch dauerhaft fiir das Projekt zur
Verfligung stehen. Dabei ist flir das Top-Management die Antwort auf die
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Frage ,Warum sollten wir das machen?“ am wichtigsten. Hier hilft auch oftmals
eine Argumentationskette in Hinblick auf folgende Frage: ,Was kann passieren,
wenn wir jetzt nicht handeln?”. Bei Projektsponsor*innen und dem mittleren
Management spielen dann noch die Antworten zum ,Wie" eine Rolle.

Aus Projektsicht haben alle Managementebenen eines gemeinsam: Sie sind
wichtige Multiplikator*innen und nehmen somit auch eine Vorbildfunktion

flr das neue Intranet-Vorhaben und fir eine neue Kommunikationskultur ein.
Denn nur wenn sie selbst vom Mehrwert des neuen Intranets liberzeugt sind,
dann ist dies auch Ubertragbar auf die Mitarbeiter*innen, die das System
teilweise auch freiwillig auf ihren privaten Endgeraten nutzen und sich aktiv an
Dialogformaten beteiligen.

Zielgruppe Projektteam

Sobald es einen Projektauftrag gibt, wird in der Regel ein Kernteam fir
das Projekt benannt. Wichtig dabei ist, dass die Mitglieder dann von ihren
operativen Tatigkeiten freigestellt werden - je nach ProjektgroBe kann das
temporér in Vollzeit oder zu Anteilen erfolgen.

Besonders positive Erfahrungen haben diejenigen gemacht, die parallel zum
Kernteam ein erweitertes Projektteam hatten. In manchen Projekten wird

dies mit Hilfe eines ,Sounding Board" umgesetzt. Im Wesentlichen geht es
darum, Feedback und Stimmungen zu fachlichen Themen an das Kernteam
zurtickzuspielen. Aber auch in die andere Richtung ist es sehr wertvoll,

wenn es darum geht, die Projektziele und den Projektfortschritt in die
Organisation zu kommunizieren. Das Sounding Board hat in der Regel keine
Entscheidungsbefugnis, kann aber bei der Entscheidungsfindung unterstitzen.
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Die drei Phasen Strategie, Setup und kontinuierliche Verbesserung fiir die Einfiihrung
eines erfolgreichen Intranets.

3. Rollout & kontinuierliche
Verbesserung

1. Strategie-Phase 2. Setup-Phase

Tipp 2: Gliedere dein Projekt
in 3 Phasen

Vor allem der Weg hin zu einer neuen Art des Intranets ist entscheidend fur
Akzeptanz und Nutzung. Wie bereits im ersten Kapitel des Buches beschrieben,
gibt es verschiedene Evolutionsschritte von Intranets, vor allem auch im
Hinblick auf die Themen Kommunikation und Kollaboration.

Seit den Intranet-Projekten von vor zehn Jahren hat sich einiges gedndert. Der
Weg hin zum neuen Intranet ist heutzutage anders als friiher. Unabhangig von
den Rahmenbedingungen und der Ausgangssituation in einem Unternehmen
durchlauft jedes Intranet-Projekt drei aufeinander aufbauende Phasen:
Strategie-Phase, Setup-Phase, Rollout & kontinuierliche Verbesserung

Durch den steigenden Trend, auf standardisierte SaaS-Losungen
zurilickzugreifen, gestaltet sich der gesamte Software-Evaluierungsprozess
einfacher als vor zehn Jahren. Umfangreiche Fachkonzepte sind nicht mehr
notwendig. Das hat natirlich auch einen Einfluss auf den Fokus und die
zeitlichen Horizonte der einzelnen Arbeitspakete und Meilensteine innerhalb
der Phasen.

Die konkrete Ausgestaltung der Phasen ist zudem abhangig von Parametern
wie z. B. der Kommunikationsstrategie, wie groB und verteilt das Unternehmen
ist und welche IT-Rahmenbedingungen es gibt. Was die Phasen inhaltlich
umfassen, wird in den folgenden Tipps genauer erklart.
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Tipp 3: Erstelle eine gute
Intranet-Strategie

In der ersten Phase ,Strategie” geht es vor allem darum, die Leitplanken

flir das Projekt zu definieren. Daher spielen hier besonders die klassischen
Projektmanagement-Aufgaben eine wesentliche Rolle, wie z. B. das Aufstellen
einer Vision, die Definition von Zielen und Nicht-Zielen, die Planung der
notwendigen internen und externen Ressourcen, eine Budgetplanung und
-freigabe und zu Beginn eine Ist-Aufnahme der aktuellen Intranet-Losung.

Die Technologieauswahl

Ein wichtiger Baustein dieser Phase ist die Technologieauswahl. Die Hauptziele
flir die interne Kommunikation miissen sein, mit dem neuen Intranet alle
Mitarbeiter*innen zu erreichen und auch die Hoheit (iber das Management

der Plattform zu erhalten — darunter fallen z. B. die zentrale Verwaltung der
Menustruktur und die Inhaltserstellung.

In der Vergangenheit wurden die Technologie-Entscheidungen oftmals nur

mit Blick auf Biro-Mitarbeitende getroffen (auch bei Unternehmen, die eine
heterogene Belegschaft haben). Zudem wurde versucht, mit Hilfe von Social
Intranets die meisten Anwendungsfélle, von Top-down-Kommunikation tber
Communitys bis hin zur Zusammenarbeit, mit nur einer Plattform abzubilden. Das
hatte dann aber zur Folge, dass viele Social Intranets sehr komplex waren und
die Mitarbeiter*innen immer erst proaktiv etwas konfigurieren mussten, damit
ihnen die relevanten Inhalte auch wirklich angezeigt wurden. Besonders bei der
Zielgruppe gewerbliche Mitarbeiter*innen ist die Relevanz an Inhalten noch viel
wichtiger als bei den Biiro-Mitarbeitenden, da sie oftmals das Intranet oder die
Mitarbeiter-App komplett freiwillig auf ihren privaten Endgeraten nutzen.
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Grundidee und Ziele des Intranets

Daher ist vor allem die Ausrichtung und die Definition der Intranet-Ziele
oftmals auch eine philosophische Entscheidung. Geht es eher um eine reine
Technologie-Abldsung und ein ,weiter so” oder denkt man das Intranet
komplett neu? Wird das Intranet als der digitale Arbeitsplatz betrachtet, welcher
sowohl die Kommunikation als auch die Zusammenarbeit umfasst? Oder

geht es um eine zentrale Informations- und Kommunikationsplattform fir alle
Mitarbeiter*innen, wo Dialog und Austausch im Vordergrund stehen? In diesem
Fall werden die Anwendungsfélle flir Zusammenarbeit herausgeldst und finden
in separaten Plattformen wie z. B. Microsoft Teams statt. Dabei sind die Tools
zur Zusammenarbeit oftmals nicht relevant fur alle Mitarbeiter*innen bzw. kann
die Art der Zusammenarbeit je nach Tatigkeitsfeld komplett variieren.

Studien bestatigen: Teamarbeit wird immer 6fter aus dem
Intranet ausgelagert

Im letzten Teil des Buches findest du die Intranet-Studie aus dem Jahr 2021.
Auch hier hat sich gezeigt, dass die Intranet-Verantwortlichen genau bei dieser
Frage zweigeteilt und unsicher sind. Wichtig ist aber, dass du dich genau mit
dieser Fragestellung in der Strategie-Phase auseinandersetzt.

In der folgenden Abbildung siehst du ein Beispiel fur eine IT-Strategie

im Hinblick auf die Kombination zwischen einem Intranet und einer
Kollaborationswelt auf Basis von Microsoft 365. Genau so eine Strategie hat bei
MAN Truck & Bus SE zum Erfolg gefihrt.

Projekt- und Teamarbeit als zentrale Aufgabe

50,3%

22,3%
17,8 %

9,6%

Gehort nicht Gehortins Gehort ins Ich weiB
dazu, sondern in Intranet und Intranet und nicht
ein anderes Tool wir nutzen es wir planen es

Mehr als 50 % der Intranet-Verantwortlichen sind der Meinung, dass Projekt- und
Teamarbeit keine zentrale Aufgabe des Intranets sein soll. Die gesamte Intranet-
Studie kannst du hier herunterladen: http://staffba.se/studie-intranet


http://staffba.se/studie-intranet

Was man unbedingt bei der Technologieentscheidung beriicksichtigen sollte:
Auch aus IT-Sicht kann es sinnvoll sein, dass die Einflihrung eines neuen
Intranets unabhangig vom Rollout von z. B. Microsoft 365 geschieht. Das hat
zum einen den Vorteil, dass die Kernanforderungen der internen Kommunikation
schneller umgesetzt werden kdnnen, und zum anderen, dass auch kurzfristige
Anpassungen ohne groBere IT-Aufwande mdglich sind. Damit hat man dann
auch keine kritischen Abhangigkeiten von z. B. Microsoft-Rollouts. Zudem kann
sich die IT mehr auf die kundenspezifischen IT-Anwendungen konzentrieren.

Interne Kommunikation mit neuer Rolle

Auch muss die Rolle der internen Kommunikation teilweise neu gedacht werden.
Ist hier vor allem die Verwaltung und das Management zentraler Kommunikation
oder auch die Beféhigung von dezentralen Multiplikator*innen oder Champions,
z. B. an den Standorten oder in den Fachbereichen, wichtig? Dabei geht es
auch viel um Vertrauen und Erwartungsmanagement im Projektteam und in

der gesamten Organisation. Offene Kommunikation und Austausch kénnen

sich positiv auf die Unternehmenskultur auswirken. Das braucht allerdings

Zeit und ein Unternehmen muss selbst entscheiden, in welchen Schritten es
den Weg geht.

Alle Mitarbeitende der Mitglieder von Team- und
Mitarbeitenden Geschéaftsbereiche Abteilungen, Projektmitglieder
und Standorte Gruppen und
Initiativen

Front-Door-Intranet Zusammenarbeit

Sicherheitsstufe der Informationen: Sicherheitsstufe der Informationen:
offentlich und intern vertraulich und streng vertraulich

Das Front-Door-Intranet (auch fokussiertes Intranet) umfasst Inhalte, die fiir alle
Mitarbeiter*innen relevant sind. Dagegen erfolgt Kollaboration in den préferierten
Tools wie z. B. Microsoft Teams und SharePoint.



Nutzermanagement

Eine weitere wichtige IT-Betrachtung ist das Thema Nutzermanagement.
Warum ist das so? Friihere Social Intranets hatten vor allem die Biiro-
Mitarbeitenden im Fokus und fir diese gibt es bereits etablierte Prozesse.
Diese gelten jedoch oft nicht fir die Zielgruppe der Non-Desk-Mitarbeitenden.
Diese Mitarbeiter*innen haben meistens keinen unternehmensinternen Account
oder eine Firmen-E-Mail-Adresse. Somit braucht es eine Strategie, wie man
das Nutzer-Onboarding und das Nutzermanagement fur alle Mitarbeiter*innen
gewabhrleisten kann. In der Praxis hat sich dabei oft ein hybrider Ansatz
etabliert, d. h. das Nutzermanagement von Office-Mitarbeiter*innen erfolgt mit
einem zentralen Nutzerverwaltungssystem (z. B. Microsoft Azure AD) und von
Non-Desk-Mitarbeitenden mit Hilfe von Benutzername und Passwort. Zudem
ist es essenziell, dass auch Nutzerdaten fir die Segmentierung vorhanden sind,
um z. B. zielgruppenspezifische Kommunikation und Informationsbereitstellung
zu ermdglichen.

Aber was ist fir die IT noch wichtig im Entscheidungsprozess? Es sind vor
allem Themen wie z. B. die Skalierbarkeit der Plattform, die flexible Erweiterung
durch verfuigbare Schnittstellen (APIs) und auch die mogliche Konsolidierung
von nicht mehr notwendigen Systemen wie z. B. Newsletter oder die intensive
Wartung von kundenspezifischen Plattformen.

Diese Beispiele zeigen, wie ein hybrides Nutzermanagement
umgesetzt werden kann.

Schlieflen Anmeldung SchlieBen

VIESMANN :

Login ’

Mitarbeiter/ Partner

Gilt auch fiir Viessmann Partner

Vi2Go Nutzer
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Tipp 4: Das Setup muss stimmen:
Baue eine Grundlage fir Akzeptanz
und Einbindung auf

In der Setup-Phase geht es schlieBlich um die Detailplanung und Umsetzung.
Vorhandene Intranets wurden oft als ,Ladenhiiter” bezeichnet, weil sie fiir die
Zielgruppen wenige bis keine relevanten Inhalte lieferten. Das darf bei neuen
Intranets nicht mehr passieren, weshalb diese Planungsphase so wichtig ist.

Ein Redaktionsnetzwerk aufbauen

Die interne Kommunikation muss sicherstellen, dass es auf allen Ebenen

im Unternehmen Multiplikator*innen und Redakteur*innen gibt. Daher ist

das Aufsetzen eines Multiplikatoren-Netzwerkes fur den Erfolg des neuen
Intranets sehr entscheidend. Kolleg*innen aus den Fachbereichen und an
Standorten wissen am besten, was die Mitarbeiter*innen bewegt und welche
Information sie in welcher Form benétigen. Zudem musst du die dezentralen
Multiplikator*innen beféhigen, die Informationen und die Kommunikation so zu
gestalten, dass es bei den Mitarbeiter*innen auch ankommt: vom Training zu
Plattformen Uber das Verstandnis der Key-Personas bis hin zur Ideensammlung
von neuen Anwendungsféllen und dem Ausprobieren verschiedenster
Inhaltsformate wie z. B. Video, Podcasts und Storytelling.




Halte die Augen offen nach den inoffiziellen Intranet-Champions und gewinne
diese fiir dein Vorhaben. Die inoffiziellen Champions sind die Mitarbeiter*innen,
die relevante Inhalte fir eine Zielgruppe erstellen (z. B. fir einen Standort oder
zu einem bestimmten Thema). Diese Inhalte haben meist eine gute Reichweite
und einen hohen Grad an Interaktion (z. B. iber Kommentare und Likes).

Neue Content-Formate fest einplanen

Gerade beim Thema neue Anwendungsfalle und Formate ist Improvisation

das Erfolgsrezept. Die Multiplikator*innen sollten in der Lage sein, auch

agil verschiedene Themen auszuprobieren — ggf. zundchst nur in kleineren
Pilotgruppen. Oftmals entstehen durch diese agile Vorgehensweise genau

die Anwendungsfélle, die spater am meisten genutzt werden. Zum Beispiel
entdecken Fachbereiche, wie einfach es sein kann, mit Hilfe von News und
einem einfachen Formular im Intranet wichtige Proband*innen fir eine Produkt-
Praxiserprobung zu finden.

Bereits in dieser Phase ist ein regelmaBiger Austausch zwischen den
Multiplikator*innen und der zentralen Unternehmenskommunikation klar zu
empfehlen. Im Rahmen der Austauschrunden kénnen dann spezielle Themen
diskutiert und auch Best Practices geteilt werden. Unsere Erfahrung zeigt
auBerdem, dass es sehr essenziell ist, den Multiplikator*innen Beispiel-
Templates fir Informationsseiten und News zur Verfligung zu stellen. Es ist
einfacher, mit einem Template anzufangen als auf der ,grlinen Wiese" bzw.
einer leeren Seite.

Fazit

Erst mit den dezentralen Multiplikator*innen
entstehen viele relevante Inhalte. Sie sind
auch die internen Promoter*innen des neuen
Intranets in ihren Bereichen oder Standorten.
Sie sind die entscheidenden Game-Changer

fir den Erfolg.




Aufgaben der IT

Aus IT-Sicht geht es in der Setup-Phase vor allem um das Aufsetzen der
Umgebung, das Einrichten des Nutzermanagements und der Authentifizierung.
Zudem wird ein abgestimmtes Design technisch umgesetzt. Beim Thema
Design und Branding gibt es drei Arten von Kategorien: (1) die Anpassungen,
die moglich sind, (2) die Anpassungen, die definitiv nicht moglich sind und (3)
die Anpassungen, die zwar mdglich sind, aber von denen man abrat, da diese
dann zu stark vom Standard abweichen. Hier ist es wichtig, dies immer in
enger Abstimmung mit den Technologieexpert*innen zu machen. Damit stellst
du sicher, dass die Anpassungen skalierbar und stabil sind, auch nach einem
neuen Versionsupdate.

Wichtige Stakeholder*innen friihzeitig einbeziehen

Du solltest die notwendigen internen Freigaben bei wichtigen Gremien wie
Betriebsrat sowie Datenschutz & Security friihzeitig einholen. Hierzu werden
interne Betriebsvereinbarungen und Datenschutzkonzepte erstellt, besprochen
und abgestimmt.

In den Projekten hat es sich immer wieder gezeigt, dass es sehr ratsam
ist, diese wichtigen Gremien bereits in der Strategie-Phase initial
mit einzubeziehen.




Tipp 5: Mache nach dem Launch weiter

Letzte Phase: Rollout & kontinuierliche Verbesserung

Jedes Projekt hat auch ein definiertes Ende. Mit dem erfolgreichen Launch
eines neuen Intranets enden aber nicht die Aufgaben und die Weiterentwicklung
des Intranets. In der letzten Projektphase muss es daher eine Uberfiihrung des
Projekts in ein Programm (,Intranet-Management”) geben.

Ab Projekt-Ende Ubernimmt das Intranet-Management gemeinsam mit

den dezentralen Redakteur*innen und Multiplikator*innen federfiihrend

die Verantwortlichkeit fiir die kontinuierliche Weiterentwicklung des

Intranets. Mit Hilfe von z. B. regelmaBigen Intranet-Sprechstunden wird ein
Erfahrungsaustausch zwischen den Multiplikator*innen gefordert. Zudem
sollte auch ein virtueller Trainingsbereich geschaffen werden, wo die
verantwortlichen Redakteur*innen virtuell zusammenkommen kdnnen und Uber
Intranet-Updates informiert werden.

Analysieren, analysieren und nochmals analysieren

Sowohl die zentralen als auch die dezentralen Kommunikator*innen sollten
regelmaBig Analysen zur Nutzung des Intranets durchfiihren. Neben den Zahlen
zur Aktivitat und Interaktion sind auch Auswertungen zu News und zu den
verschieden Inhaltsformaten wichtig. Damit erhaltst du Antworten auf Fragen
wie z. B. ,Welche Inhalte kommen bei den Mitarbeiter*innen gut an?“ und ,Wo
gibt es die meisten Nutzer-Interaktionen?”. Mit Hilfe dieser Erkenntnisse kénnen
dann Handlungsempfehlungen und Aufgaben definiert werden.

Aber auch das kontinuierliche Stakeholder-Management vor allem in Bezug
auf Erwartungshaltungen ist sehr wichtig. Ein Kulturwandel entsteht nicht von
heute auf morgen, sondern bendtigt Zeit. Interaktionen missen erlernt und
gefordert werden. Dabei gibt es bestimmt sehr viele gute Erfahrungen, aber
sicherlich auch mal schlechte — das gehort dazu. Daher ist es wichtig, einen
Rahmen zu schaffen, wo verschiedene Anwendungsfélle auch mit kleinen
Pilotgruppen getestet werden kdnnen.

Inhalte von Mitarbeitenden fur Mitarbeitende werden auBerdem immer
wichtiger. Diese Formate sprechen die Belegschaft emotional an und steigern
die Aktivitats- und Interaktionsrate im Intranet.
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Tipp 6: Erstelle und arbeite
mit einer Checkliste

In der folgenden Abbildung umfasst das Vorgehensmodell auch die

entsprechenden Aufgabenpakete je Phase. Die einzelnen Aufgaben kdnnen
je nach UnternehmensgréBe und Projektvorhaben unterschiedlich komplex

ausfallen und auch unterschiedlich priorisiert sein.

Das Projektteam muss aber vor allem darauf achten, dass jede Aufgabe
thematisiert wird, um dann schlieBlich auch im Sinne einer Checkliste einen

Haken daran zu setzen. Zwischen und innerhalb der Phasen gibt es definierte
Meilensteine. Die Meilensteine zwischen den Phasen kénnen aber auch als Quality
Gates (kurz QG) bezeichnet werden. Im Gegensatz zu normalen Meilensteinen
kann bei Quality Gates die ndchste Phase erst dann gestartet werden, wenn der
Projektfortschritt die Mindestanforderungen erfillt. In der folgenden Abbildung
haben wir eine Checkliste flr die Strategie-Phase formuliert. Erst wenn die
Mindestanforderungen je Arbeitspunkt erreicht sind, kann die Setup-Phase

gestartet werden.

Strategie

Vision & Ziele definieren

Sponsor*in finden &
Projektteam definieren

Digital-Workplace-
Strategie definieren

Anwendungsfalle
priorisieren

Erfolgskriterien
definieren

Setup

Plattform-
Management planen
und etablieren

Redakteur*innen,
Autor*innen und
Multiplikator*innen
befédhigen

Launch-Strategie
planen und
vorbereiten

Kommunikations-
strategie planen
und vorbereiten

A 4

Bestehende Inhalte
analysieren und relevante
Systeme identifizieren

Key-Personas und
Bediirfnisse definieren

A 4

Impuls-Training zur
Plattform durchfiihren

Informations-
architektur erarbeiten

Governance-Strategie
festlegen

Content-Strategie
pro Anwendungsfall
definieren

Templates,
Redaktions-Guidelines
& - prozesse erstellen

Bestehende
Inhalte migrieren

Qualitéts-Review &
Friendly User Tests
durchfiihren

Rollout & kontinuierliche
Verbesserung

Quartalsweise Business
Reviews planen und
durchfiihren

Weitere Kampagnen zur
Erhdhung der Reichweite
planen und durchfiihren

Rollout in weiteren Phasen

—
«l

Discover, Learn,

Neue Anwendungsfélle
planen und umsetzen

Strategie fir
Nutzermanagement
festlegen

Technologiebasis
auswéhlen

¥

Plattform & App-
Verteilung
bereitstellen

Design- & Branding-
Anpassungen
vornehmen

Nutzermanagement
& Authentifizierung
einrichten

Integrationen in
Drittsysteme
umsetzen

S
k4
Interne Freigaben
einholen: Daten-
schutz, Security &
Betriebsrat

Ist und 2nd Level
User Support
aufbauen und
etablieren

Die Abbildung zeigt das komplette Vorgehensmodell mit allen drei
Phasen und den jeweiligen Arbeitspaketen. Eine groBe Abbildung der
Grafik findest du auf einer der kommenden Seiten.

Alte Plattformen
abschalten

Kontinuierliche
Integration von weiteren
Drittsystemen planen
und umsetzen
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Erledigt Arbeitspakete in Fortschritt fiir das Erreichen

ja/nein der Strategie-Phase des Quality Gates
=] Vision & Ziele definieren 100%

a Sponsor*in finden & Projektteam definieren 100%

=) Digital-Workplace-Strategie definieren 100%

a Bestehende Inhalte analysieren und

relevante Systeme identifizieren

=] Key-Personas und Bediirfnisse definieren 50%
a Strategie fir Nutzermanagement festlegen 50%
[} Technologiebasis auswahlen 100%

Ove,r000

Diese Abbildung zeigt eine Checkliste fiir die Strategie-Phase. Jedes Arbeitspaket
muss thematisiert und inhaltlich abgearbeitet sein.

Tipp 7: Trotz aller Planung und
Vorbereitung: Bleibe agil

In der Strategie-Phase wurde und wird auch weiterhin der Grundstein flr das
Aufsetzen eines Intranet-Projekts gelegt. Die letzten Jahre haben aber gezeigt,
dass die Umsetzung basierend auf einem sogenannten ,Super-Tool“ an sich
eine gute Idee war, in der Realitat dann aber oft gescheitert ist. Mit einem
Super-Tool wird eine Software-Technologie bezeichnet, mit der man versuchte,
alle Szenarien von Kommunikation ber Kollaboration bis hin zu Communitys
abzudecken. Das hatte dann auch zur Folge, dass der Hauptfokus von Social
Intranets weiterhin auf den Biroangestellten lag. Mehr dazu findest du auch in
dem Artikel ,Die drei Probleme von Social-Intranet-Lésungen”. Wichtig ist, dass
man sich genau hierzu eine Meinung bildet und sich mit dieser grundlegenden
Ausrichtung auseinandersetzt.

SaaS-Losungen sind die Zukunft von Intranets

Die interne Kommunikation hatte viel zu kdmpfen mit Themen wie
unzureichender Usability fuir Redakteur*innen, zu komplexen Navigations-
strukturen und fehlendem Intranet-Zugang von privaten Endgeraten fir alle
Mitarbeiter*innen. Die IT dagegen musste viele Ressourcen in Entwicklungen
investieren, um die Anforderungen der internen Kommunikation und der
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Probleme des Intranets

erreicht nicht alle Mitarbeiter*innen
ist uniibersichtlich

ermdglicht keine Personalisierung der Inhalte
ist nicht flir mobile Gerate optimiert

hat kein ansprechendes Design
0%

enthélt nicht alle wichtigen Informationen

flir die gesamte Belegschaft 30,0%
l&sst keine Integration anderer Tools zu 27,9%
kann keine Ergebnisse messen 25,7 %

funktioniert nur top-down

Abb. 17 Probleme des Intranets

n = 140 Intranet-Verantwortliche im
deutschsprachigen Raum. F28: Bitte
wéhlen Sie die drei gréBten Probleme
) . o Ihres Intranets. Mein Intranet...

hat technische Ausfélle 4,3% (Mehrfachauswahl méglich)

lasst sich schwer bedienen

enthélt nicht alle wichtigen Informationen o
R 12,9 %
flir mich

Intranet-Studie 2021: Die meistgenannten Probleme bei den vorhanden Intranets.

Fachbereiche zu erfiillen. Der IT-Trend geht immer mehr Richtung SaaS-
Losungen, sodass auch eine Tool-Evaluierung um einiges einfacher zu gestalten
ist als noch vor zehn Jahren. Durch Standardldsungen bekommt man schnell
einen Eindruck, wie das zukunftige Intranet aussehen kann.

Im Gegensatz zu 2010 kann auch schneller mit der Setup-Phase gestartet
werden. Das liegt vor allem daran, dass man heutzutage keine Grob- und
Feinkonzepte mehr fir z. B. Customizing und Entwicklungen bendtigt. Die
interne Kommunikation kann sich somit mehr auf die Intranet-Organisation, die
Zielgruppen und den Inhalt konzentrieren und die IT-Ressourcen vor allem auf
das Nutzermanagement.

Auch Anwendungsfélle kénnen schneller skizziert und ausprobiert werden.

Je nachdem wie die Ausgangssituation ist, kann der Fokus der Setup-Phase
auch sehr unterschiedlich sein. Wenn z. B. schon ein Intranet existiert, kann
es verschiedene Strategien geben - die komplette Ablésung zum Tag x oder
fiir eine Ubergangszeit eine Art Parallelbetrieb. Im zweiten Fall liegt der Fokus
des neuen Intranets auf News und ist dann auch das Eingangstor fir Inhalte
des bestehenden Intranets. Dieses Szenario ermdglicht somit auch eine
schrittweise Uberfiihrung der Inhalte aus dem alten in das neue Intranet.
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Fazit

Die Strategie-Phase ist wichtiger denn je - hier die richtige Entscheidung
zu treffen, legt den Grundstein flr den Erfolg. Hier entscheidest du dich fiir
ein ,weiter so" oder filr die Neudefinition der internen Kommunikation und
des Intranets. Durch etablierte SaaS-Losungen mit dem klaren Fokus auf
Informations- und Kommunikationsanwendungen kommt man schneller in
die Setup-Phase, kann experimentell neue Konzepte ausprobieren und die
Erfolgsstory weiter ausbauen.




uszyaswn pun

uaue|d uswaisAsnlQ
UaJa)ldaM UOA uolelBal|
ayolIaINURUOY

us)jeyosqge
uswiiojneld a)v

uaziaswn pun uaue|d
9l|essbunpusmuy anaN

—
«l

uaseyd Ualallem Ul 1nojjoy

Molio
‘ulea 18A02sIq

uaJynyyainp pun usued
allamyolay Jap Bunyoylg
Inz usubedwey| ais1dM

ualynyyoinp
pun uaue|d smainay
ssauisng asiams|eliend

Buniassaqlan
ayd1jI8INUUOY 3 INOJ|0Y

ualaljgeld
pun usneqjne
110ddng Jasn
[9A87 puZ punisi

Jeisgaiieg

3 Alundeg 'zanyos
-uajeq :usjoyuid
uageblal4 aula|

uazyaswn
awalsAsnug
ul usuonelbayul

usyouuIe
1zijnusyiny 3
1uswabeuewlazinN

UBWIYaUIoA
uabunsseduy
-Buipueug 3 -ubisaq

ua||@isyaleq
Bunjierian
-ddy 3 wiomeld

us|yemsne
sisegaifbojouyos]

uaba|say
JuswabeuewlazinN
iny a1baens

y
-

ualynyoinp
s1s9] Jasn Ajpusii4
3 MBIASY-S1EM[END

uaJaubiw ayeyu)
apuaysalsag

ug||e1sta assazoud - §
sauljaping-suoijepay
'sare|dwa]

uaJalulep
llessbunpuamuy oid
a1691e415-1UB1U0D

uaba|1sa}
91691e115-92UBUIBAOD

us1laqgJele InpjeIyo.e
-suonew.oju|

usJynjyoinp wiojne|d
Jnz Buuies)-sindw

uaJlalulep assiuyInpag
pun seuosiad-Aay

uaJalziyuapl swalIsAs

21UBAB|aJ puUN UaJaISAleue

8]leyu| epusyslsag

us118480J0OA pun
usue|d aibsiens
-sSUOIIBYIUNWIWOY

IEMEIETBle)
pun usue|d
albalen1s-youne]

uabiyeseq
uauullorexidininiy
pun uauulgioiny
‘usuulyinapiepay

uaJal|geld pun

uaue|d yuswabeuepy
-wojne|d

dnjeg

usaJsluljep
VENEINE JlIE]

uaJaisiond
9|essbunpusmuy

N

uaJaiulep a1be1enS
-aoe|dbom-[ensia

uaJaiulyep wesnyalold
' Uspul} Ullosuods

uaJaIuIeP B[31Z B UOISIA

albajens

57






Einblicke in
moderne Intranets




BWF..:Group BWF Group

Weltweit einheitliche
Kommunikationsstrategie
mit BWF LIKE+

wa':' BWF Group Home ‘Search BWF LIKE®

o

< Back BWF Group Home

|
| 125 Jahre BWF Group - wir feiern
digital

Die groe BWF Group Geschichte

Alle News
Willkommen bei BWF LIKE+,

Corporate Peter!
Finance 3 HR

Corporate .

202
ah
ca. 1.800 Julia PreiB,
Marketing &
Communications Manager
Offingen, , , Der Launch unserer BWF LIKE+ Plattform

erméglicht es, alle Mitarbeiter*innen weltweit
gleichzeitig und direkt anzusprechen. Das BWF
Group-Team ist enger zusammengewachsen und
9 kann nun auch aktiv an einer iibergreifenden

Deutschland

internen Kommunikation mitwirken sowie Feedback
geben. Insgesamt hat BWF LIKE+ die interne
15 Standorte Kommunikation der BWF Group grundlegend
weltweit innovativ, sozial und zukunftsweisend veréndert.”
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Produktion

BWF LIKE+
seit November 2020

Herausforderung

Die BWF Group ist der fiihrende Hersteller im Bereich textile Filtermedien,
technische Nadelfilze, Wollfilze und hochwertige Kunststoffprodukte.

Unter dem Dach des Familienunternehmens in flinfter Generation stehen
vier eigenstandige Unternehmensbereiche. Die groBe Herausforderung

fir die interne Kommunikation war, alle Mitarbeiter*innen, egal ob am
Desktop oder am PC, zu erreichen. Zu den bisherigen Instrumenten gehorte
die traditionelle Mitarbeiterzeitschrift, Schwarze Bretter sowie E-Mails.
Informationen waren zum Teil veraltet und nicht fur alle im Unternehmen
zuganglich. Zudem entstanden Informationssilos mit eingeschrankten
Berechtigungen, was zunehmend zu Intransparenz fihrte.

Losung

Seit November 2020 ist bei der BWF Group eine moderne Plattform fir
Mitarbeiterkommunikation im Einsatz: die App BWF LIKE. Zunachst erfolgte
der Rollout an den deutschen Standorten fir rund 700 Mitarbeiter*innen.
Der Fokus lag dabei auf tagesaktuellen News, der Erreichbarkeit aller
Mitarbeiter*innen und transparenterer Kommunikation. Im Juni 2021
erfolgte ein Relaunch mit neuem Namen und neuen Funktionalitaten. Mit
dem Intranet BWF LIKE+ werden alle 1.800 Mitarbeiter*innen weltweit
erreicht. Zudem werden Schichtplane, Speiseplane, Ideenmanagement und
weitere zentrale Funktionen Uber die Plattform abgebildet. Ebenfalls wurde
das Intranet um ein firmeninternes ,soziales Netzwerk" erweitert, um den
internationalen Austausch zu ermdglichen.

Ergebnisse

BWEF LIKE+ ist die zentrale Anlaufstelle fir alle wichtigen Informationen
und Funktionen geworden. Das dezentral organisierte Redaktionsteam
besteht aus rund 40 Personen, die weltweit verteilt fiir tagesaktuellen
Content sorgen. Interne Umfragen zeigen eine sehr hohe Zufriedenheit
mit dem Intranet, was auch durch eine Nutzungsrate von 80 Prozent (an
den deutschen Standorten) belegt wird. Die internationalen Nutzerzahlen
steigen ebenfalls taglich, sodass die BWF LIKE+ dem ausgerufenen Ziel
immer naher kommt: ,Die ganze Welt der BWF Group in einer App".
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eins eins energie in sachsen
energie in sachsen GmbH & Co. KG

Pflegeleichte interne Kommunikation
durch die neue Kommunikationsplattform

Intranet

Errichtung der Fernwarme-
Erzeugungsanlage beginnt
(Heizwerk Nord)

Errichtung der Fernwarme-Erzeugungsanlage beginnt (Heizwerk Nord)

News
@ Informationen zu Corona
> Aktuele Regelungen und Hinweise . .
Errichtung der Fernwarme-
Erzeugungsanlage beginnt (Heizwerk
Nord)

Errichtung der Fernwarme-Erzeugungsanlage beginnt (Heizwerk Nord)

© Schulungsangebote
citende

202
ah
ca. 1100
Juliane Unfried,
ﬂ Interne Kommunikation
Chemnitz, , , Nachdem wir 2018 unsere Mitarbeiter-App

eins2go eingefiihrt hatten, erweiterten wir sie

2020 zum vollwertigen Intranet. Dadurch fiel

die aufwendige Doppelpflege der Inhalte weg
und alle Kolleg*innen - ganz gleich ob mit oder

9 ohne PC-Arbeitsplatz - kbnnen seitdem jederzeit

vollumfénglich auf alle Informationen zugreifen.*

Deutschland

ca. 15 Standorte
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Produktion

eins2go

Marz 2018

Herausforderung

eins energie in sachsen ist ein Komplettanbieter fir Strom, Erdgas, Internet,
Warme, Wasser und Energiedienstleistungen mit Hauptsitz in Sachsen. Im
Méarz 2018 hat das Unternehmen die Mitarbeiter-App eins2go eingefihrt,
um die Unternehmenskommunikation zu erleichtern. Das Ziel war es, mit
dem neuen Kommunikationstool die rund 300 Angestellten ohne stéandigen
PC-Arbeitsplatz zu erreichen. Dieses Ziel wurde zwar mit der mobilen
Ldsung erreicht, das alte Intranet auf TYPO3-Basis bestand zunéchst aber
weiterhin, was eine miihsame Doppelpflege der Inhalte bedeutete.

Losung

Im September 2020 erweiterte eins energie in sachsen die eins2go-App
deshalb um ein neues Intranet. Die neue Komplettldsung unter dem
Namen eins-Intranet enthalt wichtige Informationen wie Neuigkeiten

von der Geschaftsfiihrung und interne Stellenausschreibungen. Einige
Abteilungen haben separate Bereiche innerhalb der Plattform, auf die

nur ausgewahlte Mitarbeiter*innen zugreifen kénnen. So wird eine
personalisierte Kommunikation sichergestellt. Uber Likes und Kommentare,
Kurzumfragen, die ,Fotos der Woche" und das Schwarze Brett kann sich
die gesamte Belegschaft einbringen. Besonders schon fiir das IK-Team: Es
gibt keine Doppelpflege mehr. Inhalte konnen Uber ein zentrales Content-
Management-System ausgespielt werden. Dabei kann fiir jede Nachricht
individuell entschieden werden, ob diese nur fir die App, das Intranet oder
flr beide Kanéle relevant ist.

Ergebnisse

Das eins-Intranet inklusive Mitarbeiter-App eins2go hat sich als zentraler
und digitaler Treffpunkt bei eins energie in sachsen etabliert, der alle
Unternehmensbereiche und Standorte sowie Kolleg*innen vereint. Die
Plattform ermdglicht den Austausch untereinander und tragt zum Erhalt
der Mitarbeiterbindung und des Gemeinschaftsgefihls bei. Die Beliebtheit
des Intranets zeigt sich in den Zahlen, denn seit 2021 sind 99 Prozent der
Kolleg*innen angemeldet. Die tagliche Nutzungsrate an Wochentagen liegt
bei circa 74 Prozent.
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hagergroup | Hager Group

Von der App zum Intranet -
ein Leuchtturmprojekt fir die
gesamte Unternehmensgruppe

O rour:

Business Update - jetzt auch zum
nhoren

Unbox your mind : Endlich wieder zusammenkommen

< \‘fdl Our

0.0
a®n
ah

ca. 12100 Kathrin Dincher,
Projektmanagerin Internal
Group Communications

Blieskastel ’ , Mit landerspezifischen Kandlen und vielen

(Deutschland) und Personalisierungsoptionen kénnen wir endlich

alle 12.100 Mitarbeiter*innen weltweit mit den

wichtigsten Unternehmensinformationen versorgen
- losgeldst von Sprachbarrieren und Zugéngen

9 zu PC-Arbeitspldtzen.”

Obernai (Frankreich)

22 Standorte
weltweit

64



hager group live
seit November 2020

Herausforderung

Die Hager Group ist ein 1955 gegriindetes internationales Familien-
unternehmen mit Hauptsitz in Deutschland und fihrender Anbieter von
Lésungen und Dienstleistungen fir Elektroinstallation in Wohn-, Gewerbe-
und Industriegebauden. Mit Einflihrung der Mitarbeiter-App Hager Group
live im Jahr 2017 wurde die interne Kommunikation modernisiert. Erstmals
bestand die Mdglichkeit, alle 12.100 Mitarbeitenden im Verwaltungs- und
Produktionsbereich weltweit liber ein Medium zu erreichen. Die App war
freiwillig und konnte parallel zum desktopbasierten Intranet genutzt werden,
worauf nur ein Teil der Mitarbeitenden Zugriff hatte. Ein Mehraufwand in
Pflege und Nutzung beider Systeme war fiir das Kommunikationsteam und
die Mitarbeitenden deutlich splrbar.

Losung

2019 lief die Lizenz fur das veraltete Hagernet auf SharePoint2010-Basis
aus. Man entschied sich fur die Erweiterung der Staffbase App zu einem
vollstandigen Front-Door-Intranet in Kombination mit den Office-365-
Features. Die zentrale Plattform wurde Ende 2020 gelauncht und beinhaltet
u. a. alle Group News in den drei Hauptsprachen. Im Vordergrund steht das
Wir-Geflihl: Mit Personalisierungsoptionen und Interaktionsmdglichkeiten
wird der Austausch zwischen den Mitarbeitenden und dem Unternehmen
gefordert. Ein Netzwerk von 67 speziell geschulten ,Internal
Communications Agents” weltweit kimmert sich um die Content-Erstellung
und Pflege des Intranets auf lokaler Ebene.

Ergebnisse

Hager Group live als modernes Intranet verbindet Information,
Kommunikation und Zusammenarbeit. Mit derzeit 9.000 Registrierungen
nutzen 76 Prozent der Mitarbeitenden die Plattform. GroBer Vorteil

besteht in den Auswertungs-Tools und Statistiken, womit die Bemihungen
endlich nachvollziehbar und messbar gemacht werden. Mit Launch des
Intranets wurde zudem ein Kulturwandel der internen Kommunikation
eingelautet: weg von einem Top-down-Ansatz und hin zu einem Austausch
auf Augenhdhe.

Produktion
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DAS SIND WIR. |||"'||| |||'| :::""'II""“ H ﬁtte nwer ke K ru p p
Mannesmann GmbH

Integration aller Medien in einer App

T

online-Magazin

“Wir bei HKM" wird digital

Corona News

202
ah
ca. 3.000
Gunther Schmucker,
Leitung Kommunikation
Duisburg, ’ , Sowohl Mitarbeiter~innen als auch unsere

Geschdftsfiihrung und unser Betriebsrat sind

in unserer App vertreten und interagieren dort

miteinander. Die App hilft uns dabei, alle Bereiche zu
vereinen und eine einheitliche, unternehmensweite

9 interne Kommunikation sicherzustellen.*

Deutschland

1 Standort
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Produktion

L) ——

seit Januar 2018

Herausforderung

Anhand einer unternehmensweiten Kultur-Diagnose wurden bei dem
Stahlunternehmen Huttenwerke Krupp Mannesmann GmbH drei relevante
Handlungsfelder identifiziert: Agilitdt, Kommunikation und Konsequenz.
Voraussetzung fir transparente Kommunikation war die Erganzung
bestehender Medien (Mitarbeiterzeitung, Intranet, Flyer, etc.) um eine
Mitarbeiter-App, um sowohl die Mitarbeiter*innen in der Verwaltung als
auch die in der Produktion zielgruppenorientiert, modern, schnell und sicher
mit Informationen zu versorgen.

Losung

Durch die neue Mitarbeiter-App hat die gesamte Belegschaft Zugriff

auf Unternehmens-Updates, Mitteilungen der Geschéaftsfiihrung, einen
Unternehmenskalender, Schicht- und Speiseplane sowie auf die interne
und externe Jobborse. AuBerdem wurden App und Intranet analysiert
und auf Grundlage der Ergebnisse zu einer gemeinsamen Plattform
zusammengefuhrt. Die Inhalte konnten so neu definiert und aufgeraumt
werden, sodass alle wichtigen Informationen schneller gefunden
werden kénnen. Dadurch wurde der Aufwand fiir die Erstellung von
Content minimiert und das Team kann sich auf weitere Integrationen wie
HR-Prozesse konzentrieren.

Ergebnisse

Durch eine Registrierungsrate von lber 50 Prozent erhalten bis heute tber
die Halfte aller Mitarbeiter*innen wichtige Unternehmensinformation per
Push-Nachricht innerhalb einer Stunde. Anhand einer Mitarbeiterumfrage
lieB sich auBerdem erkennen, dass Uber 90 Prozent aller angemeldeten
Mitarbeiter*innen positives Feedback uber die Plattform gegeben haben.
Auch aus Sicht der Kommunikator*innen konnten wichtige Kennzahlen wie
die Reichweite, Aktualitdt und Messbarkeit eines internen Tools mit Hilfe
des Intranets verbessert werden. So hat der neue Kanal nicht nur dem
Kommunikationsteam bei der Verbesserung ihrer Ziele geholfen, sondern
wurde auBerdem zum beliebtesten Kommunikationskanal der Belegschaft.
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MAN Truck & Bus SE

[N AN Die Evolution der internen Kommunikation
bei MAN: Vom Schwarzen Brett zum
mobilen Intranet

HOME NEWS Y  EXECUTVEPORTAL Y  UNTERNEHMEN v  PERSONAL Y  G-RESSORT ¥ MONCHEN v [T-SERVICES v  BETRIEBSRAT ¥  TRAININGS ¥

) P OOy oo i A

#TOY: Der MAN TGX ist
Truck of the Year 20211
Eine ganz besondere Ehre: Der MAN TGX
wurde zum Infernational Truck of the Year
jewahit. Aufgrund der Corona-
Preisverleihung 2020

NEUESTE MELDUNGEN
Ein Grund zum Jubeln: Wi
Nach 15 Jahren kommt die Trophée wh

wie sehr Ihr Euch freut und belohnen di Wochenplan KW 46 | Online-

Angebote des
Gesundheitsdienstes

NEUESTE MELDUNGEN

Betriebskalender 2021 ist vereinbart

0.0
ala
ca. 40.000 Y Michael Werner,
i Team Lead Channel Management
Miinchen, Mit Hilfe unseres Intranets erreichen wir unsere

Belegschaft mit der fiir sie individuell wichtigen
Information, sodass keine Informationsiiberflutung
entsteht. Dadurch schaffen wir die entscheidende
9 Relevanz fiir den Erfolg des Tools.*

Deutschland

10 Werke in
6 Landern weltweit
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Produktion

myMAN
seit Februar 2017

Herausforderung

MAN Truck & Bus SE zahlt zu den fihrenden Herstellern von
Nutzfahrzeugen in Europa, hat zehn Werke in sechs verschiedenen Landern
und kommuniziert mit fast 40.000 Mitarbeiter*innen taglich. Wie vielen
Unternehmen in der Automobil- bzw. Nutzfahrzeugbranche ist es MAN
schwergefallen, alle Mitarbeiter*innen schnell zu erreichen, da ein GroBteil
der Belegschaft in der Produktion arbeitet und keinen Computerarbeitsplatz
hat. Andersherum gab es auch keinen digitalen Feedback-Kanal

fur Mitarbeiter*innen.

Losung

2017 launcht das Unternehmen fiir den Standort Miinchen und dessen
10.000 Mitarbeiter*innen die mobile, einfache und datensichere

App myMAN. Sie beinhaltet u.a. Newskanale, Kontaktinformationen,
Umfragen, Feedback-Formulare und einen Zugang zu niitzlichen Seiten
wie dem Kantinenplan und einer internen Jobbdrse. 2019 wurde die
App um ein neues Intranet erganzt. Die Plattform wurde dann auf alle
40.000 Beschaftigten des Unternehmens ausgerollt, sodass jetzt die
gesamte Belegschaft in der Verwaltung und Produktion den gleichen
Zugang zu Informationen hat.

Ergebnisse

Das Intranet und seine App sind intuitiv von den Redakteur*innen zu
bedienen und mit Inhalten zu beflllen. Auch das Tempo der Einfiihrung(en)
Uberzeugt: Von der Idee bis zum Launch der App dauerte es 2017

nur 22 Werktage. Schnell waren 70 Prozent der Mitarbeiter*innen am
Standort Minchen registriert. Das liegt nicht zuletzt an dem engagierten
Projektteam, das z. B. mit kreativen Gamification-Ansatzen arbeitet.
Intranet und App sind personalisiert und spielen allen die fir sie relevanten
Informationen aus. Dennoch kénnen die Mitarbeiter*innen auf sdmtliche
Informationen zugreifen, auch wenn sie im Vordergrund nur eine gefiltere
Ansicht haben. Einen Einblick in die Erfolgsgeschichte von MAN Truck & Bus
gibt es auch im Webinar unter staffba.se/man.
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RKW Group

rkw

Mitarbeiter-App und Intranet
vereint in ONERKW

anerkw 20 @

Welcome App Support!

Corporate News
@ embatinggame RKW Company Presentation 2021

@

News

Walter Petke - Specialist Global Trade

Compliance

Just say hello! .Sk 1600 Ut M
a WalterPetke has now been

202
ah
ca. 3.000 Mareike Frech,
Manager Communications
RKW Group
Mannheim, , , Die zentrale Aufgabe fiir uns war es, eine

digitale Lésung zu finden, die von allen Kolleg*innen
genutzt werden kann - unabhdngig von IT-
Infrastruktur und auf privaten Smartphones und
9 PCs verfligbar. Ziel ist es, eine agile Kommunikation

Deutschland

zu etablieren, an der sich alle Kolleg*innen aktiv
beteiligen kénnen.*

19 Standorte
weltweit
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Produktion

. ONERKW
seit April 2021

Herausforderung

Die RKW Group ist ein unabhéngiges Unternehmen in Familienbesitz mit
Hauptsitz in Mannheim und gehort zu den flihrenden Herstellern von
exzellenten Folienldsungen mit 18 Produktionsstandorten weltweit. Die
bisherige interne Kommunikation hat ihre Grenzen erreicht: Top-down-
Kommunikation, die nicht zielgruppengerecht ausgespielt wird. Nur rund
ein Drittel der Kolleg*innen verfligen uber eine Firmen-E-Mail-Adresse
und hat somit Zugriff auf Rundmails bzw. auf die im SharePoint abgelegten
Informationen. Mit Aktualitdt und relevantem Content soll die neue
Kommunikationsplattform unabhangig von Endgerat oder Firmennetzwerk
jederzeit fir alle Kolleg*innen verfligbar sein.

Losung

Letztendlich fiel die Wahl auf ONERKW als neue Kommunikationsplattform:
Das System ist zugleich ein Intranet und eine Mitarbeiter-App,
nutzerfreundlich und fir alle Endgerate optimiert. Innerhalb von drei
Monaten wurde ONERKW aufgesetzt, von der Struktur tber die Inhalte

bis zum Go-Live. Anstelle einer Testphase wurde ONERKW direkt allen
Kolleg*innen weltweit zugéanglich gemacht und wird stetig zusammen mit
anderen Kolleg*innen weiterentwickelt.

Ergebnisse

Nach drei Monaten haben wir mit einer Adoption-Rate von uber 40 Prozent
(Tendenz steigend), mehr als 1.000 Beitrdgen und einer Beteiligungsrate
von durchschnittlich 70 Prozent mit der Plattform einen guten Start
erzielt. Umfragen, Gewinnspiele und ein EM-Tippspiel finden tber

alle Hierarchien hinweg viel Beteiligung. 40 Redakteur*innen erstellen
lokalen Content und die Kommentarfunktion erméglicht direkten und
standortiibergreifenden Austausch. Dank der standigen Erreichbarkeit von
ONERKW konnen sich alle Kolleg*innen jederzeit Uber globale und lokale
Unternehmensnews informieren und sich mit Kommentaren und Likes
aktiv beteiligen. Neben dem weiteren Ausbau lokaler Kanéle und Spaces
werden schrittweise weitere Funktionen integriert — zum Beispiel Chats
oder Arbeitsplatzbuchungen.
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REHF RICHTER+FRENZEL

REBF sunscre

@ wTppspi MOhuells v GMeineGruppen ¥ © mRE ¥ B Uberuns v B Serce ¥ e

Ihre Top-News

Menschen bei R+

Richter+Frenzel
GmbH + Co. KG

Unzahlige Mdglichkeiten des
Austausches durch myR+F

( o1
|| RERF Startseite

Ihre Top-News

Personal '////“\
2 J |
< — 0 |D

Downloadcenter

TT-News
Telekom - 3G (UMTS) Netz wird
zum 30. Juni abgeschaltet

) IT-Service Portal

Notfallnummern
Quicklinks

Azubi des Jahres 2021 | Herzlichen Gliickwunsch nach Petersberg und Suhl

ca. 4.200

Wirzburg,
Deutschland

0

180 Standorte
deutschlandweit
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Logistik | Ansprechpartne

(<

Hier geht es direkt zum EM-Tippspiel

Benedikt Schellenberger,

Manager interne
Kommunikation

’ , Im ersten Jahr von myR+F haben wir viel iiber

unsere Kolleg*innen gelernt. Besonders gerne
konsumieren sie Content, der ,menschelt’ und
andere Mitarbeiter*innen in den Fokus stellt.
Und wir sind davon lberzeugt, dass jedes Thema
eine emotionale Seite hat. Wir freuen uns auf
die Zukunft mit unserem neuen Intranet und

die vielen verschiedenen Beitrdge und Ideen
der Kolleg*innen.*



Produktion

my

R{HF myR+F
seit Juli 2020

Herausforderung

Richter+Frenzel ist ein fiihrender GroBhandler flir Sanitér, Heizung

und Klima. Auch 125 Jahre nach der Griindung des Unternehmens in
Nurnberg ist es noch immer ein familiengefiihrter Betrieb. 2019 hatte

das Unternehmen noch ein altes Intranet auf TYPO3-Basis, das zwei
entscheidende Probleme hatte. Erstens wurden mit dem Kanal nicht alle
Mitarbeiter*innen erreicht, da es fiir die Non-Desk-Mitarbeitenden keinen
mobilen Zugang gab, und zweitens war das Intranet wenig interaktiv. Es
fand keine abteilungs- oder standortiibergreifende Kommunikation statt. So
verlief die Kommunikation bis 2020 primar tber E-Mails und Ausdrucke.

Losung

Die Losung fir diese Herausforderungen war das neue Intranet myR+F.
Da das Intranet auch auf dem Smartphone als App abgerufen werden
kann, sind die Mitarbeiter*innen in der Produktion nicht mehr von den
wichtigen Informationen ausgeschlossen. Interne Kommunikator*innen bei
Richter+Frenzel kdnnen nun schnell, direkt und aktuell mit der gesamten
Belegschaft kommunizieren. Gleichzeitig haben die Mitarbeiter*innen
erstmals die Moglichkeit, aktiv per Like, Kommentar oder Beitrag an der
Unternehmenskommunikation teilzunehmen. Ein Highlight: der eigene
Newskanal der Geschaftsfiihrung. Hier bekommen alle Mitarbeiter*innen
einen direkten Einblick in den Arbeitsalltag der Unternehmensfihrung -
immer unter dem Motto der ,,offenen und transparenten Kommunikation®.

Ergebnisse

Nur vier Monate nach den ersten Gesprachen mit dem Anbieter Staffbase
konnte myR+F gelauncht werden. Mit Aufrufen zu Fotoshootings, einem
partizipativen Adventskalender und personalisierten Bereichen wie
regionalen Kanalen hat das Kommunikationsteam von Richter+Frenzel es
geschafft, dass sich 85 Prozent aller Mitarbeiter*innen im Intranet registriert
haben. Sieben von zehn Mitarbeiter*innen loggen sich taglich im Intranet
ein und hinterlieBen seit dem Launch im Juli 2020 Uber 1.800 Kommentare
und mehr als 15.000 Likes.
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Viessmann Group

V|E§MANN
Vi2Go unterstutzt
den Kulturwandel
bei Viessmann
VIEEMANN - Vi2oo ® L A

MyHome  Auslles v Zukunft v

Top-News:
Wir bauen filr euch um!

Allendorf Links

=

VRS Norwegen steigt erfolgreich in
ol Nischenmarkt fir
Erste globale "Vi cook together"-Session Lo :
it s 11620 Ul “bitariekir Kiihlssystemltsungen ein

Meine News

Meine News

Specials
Licbe Famillenmitglieder, gesundes Essen st nicht nur gut i Kérper und Seele,

202
ah
ca. 12.750 Finja Hofmann, Isabell Hesse
und Theresa Boucsein,
Team Interne Kommunikation
Allendorf, ’ , Dank der VI2Go haben wir die Méglichkeit, eine
Deutschland zeitgemdBe Bottom-up-Kommunikation zu pflegen

und damit allen Kolleg*innen die Chance zu geben,
sich einzubringen und ihre persénlichen Anliegen

9 zu GuBern.”

Uber 30 Standorte
deutschlandweit
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Produktion

Vi2Go
seit Marz 2016

Herausforderung

Viessmann ist einer der fihrenden Anbieter fir Energie- und
Klimaldsungen. Die interne Kommunikation im Familienunternehmen

ist herausfordernd: Viessmann beschaftigt weltweit Mitarbeitende, die
unterschiedliche Sprachen sprechen; ein GroBteil der Beschaftigten ist im
Produktionsbereich tatig und hat deshalb nur eingeschrankten PC-Zugang.
Zielsetzung war es, ein neues Zeitalter der internen Kommunikation
einzulduten. Deshalb hat das Familienunternehmen 2016 eine Mitarbeiter-
App ins Leben gerufen.

Losung

Vi2Go ist eine interaktive mobile Losung, die es ermdglicht, alle
Mitarbeiter*innen mit personalisierten Newsfeeds, Schichtpléanen und
anderen alltdglichen Tools sowie interaktiven Schwarzen Brettern zu
versorgen. Nachdem die Mitarbeiter-App hervorragend angenommen
worden war und stetig wuchs, war die Struktur und Ubersichtlichkeit

auf der Strecke geblieben. Der Relaunch sollte deshalb nicht nur neue
Funktionen integrieren, sondern vor allem fiir mehr Ubersichtlichkeit und
personalisierte Ausspielung der Inhalte sorgen. Auf der Startseite werden
nur die News und Informationen der eigenen Business Area, des Standortes
oder der abonnierten Interessen angezeigt. Alles andere kdnnen die
Mitarbeiter*innen sich lber das ,Pull-Prinzip” bei Bedarf anschauen, ohne
dass es permanent im personalisierten Newsfeed angezeigt wird. So verliert
niemand den Uberblick.

Ergebnisse

Mit 40 Nachrichtenkanalen, Teams an fast allen Standorten und Content

in sieben Sprachen hat sich Vi2Go zur zentralen Informations- und
Kommunikationsplattform fiir 12.750 Mitarbeitende entwickelt - in
Deutschland nutzen 90 Prozent der Mitarbeiter*innen Vi2Go. Durch

den Relaunch erhoffte sich die Viessmann Group eine noch gréBere
Identifikation mit dem Unternehmen und wiinscht sich, dass der Kanal
langfristig flr alle das richtige Tool ist, um die personlichen Bedirfnisse und
Anspriche zu erfiillen.
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_a»=sy | DHL Group

Group

DHL Smart Workspace:
Das Tor zur digitalen Welt
flir 600.000 Mitarbeitende

Creat\ng agreatplace towork,

aln a
Daniel Hohn,
ca. 600.000 Head of Smart Workspace
Engagement HR
. People Experience
Bonn, Mit Smart Connect haben wir zum ersten Mal im

Konzern eine echte Employee-Experience-Plattform,
auf der Informationen sowie Services personalisiert
fiir alle Kolleg*innen weltweit verfligbar und so
Erlebnisse des Arbeitslebens digital greifbar

9 gemacht werden.”

Deutschland

220 Lander
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Logistik & Transport

0) Smart Connect

seit April 2020

Herausforderung

Als flhrender Logistikanbieter ist DHL mit fast 600.000 Beschéftigten
weltweit einer der groBten privaten Arbeitgeber und in 220 Landern aktiv.
Um alle Mitarbeitenden digital erreichen zu kdnnen, hat der Konzern im
Jahr 2020 die Mitarbeiter-App Smart Connect eingefiihrt. Zunachst war
diese hauptsachlich flir operative Kolleg*innen gedacht und lief erfolgreich
neben dem etablierten Intranet. Schnell entwickelte sich daraus jedoch
eine Digital-Workplace-Vision namens ,Smart Workspace” mit héchsten
Sicherheitsanforderungen, die man gemeinsam mit Staffbase anging.

Losung

Dank individuell ausspielbarer Inhalte wurde der Smart Workspace im April
2022 zum Einstiegstor ins Unternehmen. Es steht der globalen Belegschaft
mit allen wichtigen Digital-Workplace-Anwendungen und Cloud-Diensten
zur Verfligung. Mitarbeitende gelangen von einem zentralen Collaboration-
Tool mit nur einem Klick in die Employee-Experience-Plattform Smart
Connect. Uber den integrierten App-Store kénnen interne Anwendungen
datensicher gedffnet und im Staffbase Launchpad als Favoriten
gespeichert werden. Wahrend klassische Intranet-Inhalte in Smart
Connect liegen, werden nutzergruppenspezifische Informationen in einem
Content-Management-System gespeichert. Fir die Kolleg*innen ist dieser
Unterschied kaum erkennbar, da die Designs beider Systeme ahnlich
gestaltet wurden.

Ergebnisse

Der Smart Workspace von DHL ist seitdem flr knapp 600.0000
Mitarbeitende Realitat und ein voller Erfolg. Zum ersten Mal kénnen alle
Kolleg*innen digital auf allen Geraten erreicht werden. Uber 60 Prozent
haben ihren Smart Connect Account bereits aktiviert. Endlich ist es
moglich, relevante Inhalte mit allen Mitarbeitenden zu teilen und so das
Zusammengehorigkeitsgefiihl im Unternehmen zu starken. Der Smart
Workspace bietet inzwischen eine Vielzahl von innovativen Mdglichkeiten,
die in Zukunft noch weiter ausgebaut werden. Mehr Informationen, wie
es DHL gelang, mithilfe des 4C-Engagement-Konzeptes (Campaign,
Curriculum, Center & Communitys) die Mitarbeitenden zu erreichen, gibt es
unter staffba.se/DHLGroup.
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s mopEN ISD —.Immobilien
BEE DEUTSCHLAND Service Deutschland

In 3 Wochen zum neuen Kommunikationstool
wahrend der Corona-Krise

[ Edic < ®

o ot Newss Qs Toigletsnachues  WoskomniSDdger  Hghlghs  oriere

[ea] resider

QD 1sp-chat
=}

£ Tatgkeitsnachwels

Tag der Minzschokolade und was Pfefferminze noch so kann... @ ‘Was kann ISD2go?

Highlights

0.0
al®n
ah
ca. 6.000 Dirk Schnieder,
Fachbereichsleiter Technisches
Gebaudemanagement
Liidenscheid, ’ , Wir wollten das neue Kommunikations-

tool lieber gestern als heute mit unseren
Mitarbeiter*innen teilen kénnen. Wir wollten
damit auch so viele Mitarbeiter*innen wie méglich
9 langfristig tiber die Corona-Krise hinaus erreichen

Deutschland

und einen dauerhaften Mehrwert schaffen. Und
das ist uns mit der schnellen Einfiihrung von ISD2go

85 Niederlassungen auch gelungen.”
deutschlandweit
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Logistik & Transport

ISD2go
seit Mai 2020

Herausforderung

Von den Uber 6.000 Mitarbeiter*innen des Immobilien Service Deutschland
arbeiten rund 800 Kolleg*innen an einem Arbeitsplatz in den mehr als

85 Niederlassungen und konnten schnell Gber verschiedene Wege
informiert werden. Uber die bis dahin vorhandenen Informationswege
konnten aber die mehr als 5.000 Mitarbeiter*innen in der Objektbetreuung
leider nur langsam auf den neuesten Stand gebracht werden. Auch der
Kontakt und Austausch unter Kolleg*innen in verschiedenen Objekten war
nur selten gegeben. Mit Ausbruch der Corona-Pandemie im Marz 2020
machte sich die Geschéftsleitung des Immobilienservice auf die Suche
nach einem passenden Tool. Mit diesem sollten nicht nur generell alle
Mitarbeiter*innen schnell in der Krisenzeit informiert werden, sondern die
Belegschaft auch untereinander kommunizieren konnen.

Losung

Auf Basis der Anforderungen entschied sich das Unternehmen eine
Mitarbeiter-App einzufiihren. Zu Beginn wurden der Name ISD2go und

das Logo festgelegt, die App-Stores eingerichtet, der Seitenaufbau
festgelegt, ein Redaktionsplan und der erste Content erstellt — und das in
Rekordgeschwindigkeit mit der Unterstiitzung von Staffbase. AnschlieBend
wurden alle Mitarbeiter*innen mit Einladungslinks per Mail, Post und SMS
in die App eingeladen. Durch Gewinnspiele, dem Chat und dem mobilen
Zeitnachweis bietet die App den Kolleg*innen vielfaltige Mdglichkeiten der
Nutzung und einen echten Mehrwert fiir den Arbeitsalltag. Einige Monate
spater wurde aus der App ein umfangreiches Intranet, welches noch immer
auch als App abrufbar ist und alle Informationen vereint. Heute dient ISD2go
als Absprungpunkt zu den bereits bekannten Tools.

Ergebnisse

Das langfristige Ziel ist, die Kommunikation und die Mitarbeiterbindung
zu starken. Dies ist dem Immobilien Service Deutschland zum Teil schon
gut gelungen. Mittlerweile nutzen mehr als die Hélfte der Belegschaft den
neuen Kommunikationskanal regelmaBig zum Chatten, Posten und als
Zugang internen Tools von ISD.
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Flirst Donnersmarck-
Stiftung zu Berlin

FURST DONNERSMARCK-STIFTUNG

Mitarbeiteridentifikation durch
interne Kommunikation

Fiirst Donnersmarck-Stiftung
= 705 Q

#myFDST Am Montag startete unsere neue Intranet-App myFDST. Von nun an haben
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter die Mdglichkeit, sich mit der Staffbase-App zeitnah und
ortsunabhéangig tber alle Neuigkeiten in der Furst Donnersmarck-Stiftung zu informieren. Zul
Einstand bekommen alle Kolleginnen und Kollegen ein neues Handy - ganz st und aus Schol

B O \

myFDST

FDST goes Hollywood
Die Fiirst DonnersmarckStiftung im ARD
Morgenmagazin

Quick-Links

e

Community

(©)

Netiquette

Anleiungen  Datenschuz

O Q

Stellenangebote  Ombudsfrau

Dr. Sebastian Weinert,

Referent
fiir Offentlichkeitsarbeit

Berlin , , Mit myFDST Iduten wir eine neue Phase in der
' internen Kommunikation der Fiirst Donnersmarck-
Stiftung ein. Unsere Kommunikation wird
schneller, dialogorientierter und dynamischer
9 - die idealen Voraussetzungen fiir das Zeitalter

Deutschland

der Digitalisierung.”

3 Standorte
in Deutschland

80



Gesundheitswesen

FIRST DONNERSMARCK-STIFTUNG my F D S T
seit Juni 2020

Herausforderung

Die Furst Donnersmarck-Stiftung gestaltet Angebote mit und fur

Menschen mit Behinderung. Sie versteht sich als Partnerin auf dem Weg

zu mehr Inklusion und Teilhabe. Unter ihrem Dach vereint die Stiftung
unterschiedliche Angebote von der hochspezialisierten neurologischen
Langzeit-Rehabilitation bis hin zur Hotellerie. Ihre Mitarbeiter*innen sind
liber ganz Berlin sowie die beiden weiteren Standorte verstreut. Viele sind
in ambulanten Strukturen oder als Non-Desk-Mitarbeitende tatig. Die neue
Intranet-Losung sollte deswegen moglichst ortsunabhéngig, schnell und
einfach zu bedienen sein. Darliber hinaus wollte die Stiftung mit dem neuen
Intranet die Mitarbeiteridentifikation und den internen Dialog starken.

Losung

Auf der Suche nach einem geeigneten Intranet-Angebot fand die Stiftung
mit myFDST ein ideales Tool. Das Design ist individuell zu gestalten und an
das Corporate Design der Stiftung anpassbar. Es ist optisch ansprechend,
aufgeraumt und intuitiv zu nutzen. Die Arbeit mit dem Intranet ist
Uibersichtlich und umfasst ein ausgereiftes Rechtemanagement. Mit der
Mdéglichkeit, myFDST auch als App abrufen zu kénnen, werden sowohl
Desk-Mitarbeitende als auch Non-Desk-Mitarbeitende ortsunabhangig
und standortlbergreifend zeitgleich informiert — ganz egal ob es sich um
Mitarbeiter*innen der Verwaltung, im Service oder auf einer ambulanten
Tour handelt.

Ergebnisse

myFDST hat sich schon nach kurzer Zeit als ein wichtiger Bestandteil
der internen Kommunikation der Flrst Donnersmarck-Stiftung etabliert.
Neben ungeféhr zehn festen Redakteur*innen verfassen regelmaBig
auch Mitarbeiter*innen selbst Beitrage fir das Intranet. Die Nutzer*innen
schatzen myFDST und informieren sich gerne Uber die Entwicklung

in den anderen Bereichen. Die Hoffnungen auf eine Beschleunigung

der Kommunikation, auf mehr Dialog und eine Steigerung der
Mitarbeiteridentifikation haben sich somit vollauf erfillt.
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LOSTERFRAU
HEALTHCARE GROUP Healthcare Group

Mit der richtigen Launch-Strategie zu einer
erfolgreichen Informationsplattform

(K\ Klosterfrau
\

HR - Linkedin Learning

Linkedin Learning
Ab sofort steht euch Online-Learning on demand von Linkedin zur Verfigung, Lemen begeitet uns Mehr lesen »

W
DANKE MAMA.

[ N J
a®na
ah
ca. 1.700 Jean L. Saliba,
Legal Counsel & Manager
Digital Transformation
Koln, ’ , Mit mio riicken wir enger zusammen und stdrken

die Unternehmenskultur, da sich erstmals in der
Geschichte von Klosterfrau Mitarbeiter*innen
unabhdngig von ihren technischen Méglichkeiten
9 an einem Ort zusammenfinden und durch mio

Deutschland

vereint werden.”

4 Standorte
deutschlandweit
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Gesundheitswesen

[}
KLOSTERFRAU mio
seit Juni 2021
Herausforderung

Das vor fast 200 Jahren gegriindete Traditionsunternehmen Klosterfrau hat
heute ca. 1.700 Mitarbeiter*innen. Bekannt geworden durch das pflanzliche
Arzneimittel ,Klosterfrau Melissengeist” wuchs das Unternehmen zu einer
globalen GroBe. Vor einigen Jahren wiinschte sich die Geschaftsflihrung
einen standortlibergreifenden Kommunikationskanal. Die Einflihrung einer
Mitarbeiterzeitung war ein erster Versuch, diesem Wunsch nachzukommen.
Die mittlerweile zahlreichen Standortvertretungen und der Wunsch der
Belegschaft nach mehr informellem Austausch erfordern deshalb ein neues
Intranet, das die gesamte Belegschaft bei wichtigen Informationen schnell
und zuverlassig erreicht und untereinander vernetzt.

Losung

Im August 2020 bildete sich das Projektteam, das sich um die erfolgreiche
Einflhrung des neuen Intranets mio kiimmern sollte. Um den Erfolg des
Kanals zu sichern, wurde eine detaillierte Launch-Strategie aufgesetzt.
Das Team hangelte sich in dieser Zeit an sechs aufeinander aufbauenden
Kern-Projektphasen wie Analyse, Realisierung und Go-Live entlang, die
die strategische Grundlage fiir den Launch bildeten. Die ausflhrliche
Launch-Strategie gibt es hier zum Nachlesen: staffba.se/klosterfrau.

Der Schwerpunkt von mio liegt nicht auf Kollaboration, sondern auf
Wertschatzung und Kultur. Das Intranet erleichtert in erster Linie den
Arbeitsalltag und bereitet allen Nutzer*innen Freude.

Ergebnisse

Die tagliche Arbeit ladt fir gewdhnlich nicht alle dazu ein, sich

intensiv mit standortlibergreifenden Fachbereichen auszutauschen.

Die Planung des Intranets hat dies grundlegend verandert. Durch die
abteilungsiibergreifende Projektarbeit konnte ein Tool erarbeitet werden,
das nicht nur die Interessen einer, sondern aller Abteilungen abdeckt.

Diese Zusammenarbeit mdchte das gesamte Projektteam nicht mehr
missen. Sie wollen auch weiterhin mit allen Abteilungen und Standorten des
Unternehmens intensiv zusammenarbeiten und daflr sorgen, dass auch die
Mitarbeiter*innen untereinander enger zusammenarbeiten.
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@ DSV Gruppe DSV-Gruppe

Ein konzernweites Intranet vereint
Mitarbeiter*innen aus allen Unternehmen
der DSV-Gruppe deutschlandweit

< osvearppe v L Bngenicomordine v

veriffentlichen? Kontaktieren
unter wir-intern@dsv-gruppe.

Die Kreditkarte reist mit

Sie wollen einen Beitrag in der #wir-App
versffentlichen? Kontaktieren Sie uns gerne
Corona: Deltavariante unter wir-intern@dsv-gruppe.de.

#wirim Bild

H# Holding & mehr

#wirmbialog
Neue Superkrifte benbtigt!

0.0
aln
a Heike Habersang,
ca. 2100 Referentin Unternehmens-
kommunikation mit
fachlicher Flihrung
Stuttgart, Unser #wirNet soll das Gemeinschaftsgefiihl

stdrken, mehr Néhe zwischen den Mitarbeiter*innen

in den verschiedenen Unternehmen sowie

Kompetenzmarken an allen Standorten der
DSV-Gruppe schaffen und den konzernweiten

9 Dialog erméglichen.”

Deutschland

Standorte
bundesweit
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Finanzwesen & Beratung

#wirNet

(Weiterentwicklung der #wir-App zum Konzernintranet)
seit April 2018
stufenweiser Launch des Intranets bis zum Jahreswechsel 2021/22

Herausforderung

Die DSV-Gruppe ist ein zentraler B2B-Dienstleister fur die Sparkassen-
Finanzgruppe. Die rund 2.100 Mitarbeiter*innen arbeiten bundesweit
verteilt. Nach der Einfihrung der Mitarbeiter-App im Frihjahr 2018
erforderte der Umbau der Unternehmensgruppe in eine moderne, effiziente
Konzernstruktur (2021/2022) neue Wege der internen Vernetzung und
Information Uber die neuen Strukturen hinweg. Dieser interne Change-
Prozess macht eine begleitende einheitliche Kommunikation auf einer
zentralen Plattform fir alle Mitarbeiter*innen unerlasslich — ebenso wie die
umfassende Bereitstellung unternehmensspezifischer Informationen.

Losung

Die DSV-Gruppe baut ihre eigene gebrandete Mitarbeiter-App #wirNet
zum Konzernweiten Intranet aus. Mit interaktiven Newskanalen fiir
deutschlandweite Updates, Umfragen und Formulare flr direktes Feedback
und der Einbindung in die Office 365-Umgebung starkt es das Wir-Gefuhl
Uber alle Marken hinweg. Neben Information gibt es auch Unterhaltung:
Wissensquiz, Adventskalender oder Selfie-Contest stehen bei den
Mitarbeiter*innen hoch im Kurs.

Ergebnisse

Die Mitarbeiter-App hat sich so gut etabliert, dass der Ausbau zum
konzernweiten Intranet naheliegend war. Das #wirNet bildet kiinftig

den zentralen Touchpoint fir alle Mitarbeiter*innen. Durch die geplante
Integration in MS Teams finden Kolleg*innen, die bevorzugt mit diesem
Tool arbeiten, mit einem Klick zentralen Zugang zu konzernweiten und
personlich relevanten Inhalten. Die Weiterentwicklung der Mitarbeiter-App
zum Intranet unterstitzt kommunikativ und informativ den Change-Prozess
im Rahmen der Neustrukturierung. Innerhalb des neuen Intranets wird in
diversen geschlossenen Gruppen kommuniziert. Zusatzlich gibt es Gruppen
flr Redakteur*innen und offene Gruppen wie etwa den Speiseplan, welche
die Nutzer*innen selbststandig abonnieren kdnnen. Nach Jahren separater
Intranet-Portale und -Zugange wird nun ein einheitlicher Kanal fir den
gesamten Konzern etabliert.
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®_ Evangelische

s Bank

Hallo, Sarah!
Schén, dass Du hier bist!

EB-SIM - News

Studie fir mehr Klarheit bei nachhaltigen Anlageprodukten
Die EB-SIM und die EB woll g mehr Klarheit Gber die und Wirkung von

Evangelische Bank eG

Schnelle und unkomplizierte
Kommunikation mit
allen Bank-Mitarbeiter*innen

Hallo, Sarah!
Schon, dass Du hier bist! #

Bitte beachtet, dass konz: EBSIM- News

bestel Studie fiir mehr Klarheit bei

Die EB-5IM und die £8 wollen Anlegern mehr
Hier findet Ihr die akty Klarheit dber die Nachhaltigkeit und Wirkung

Heutige Geburtstagskinder

Anlageprodukten verschaffen. Dazu fordern sie ein

in Hamburg und Kassel. Hierdurch soll auch .Impact Washing", also der irrefiihrenden Beschreibung

von eigentlich [...] Mehr lesen »

Kassel,
Deutschland

0

12 Standorte
in Deutschland
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der Uy Sabine Maier-Laver

Dr. Ute Urbon,
Direktorin Personal

Die EBnow unterstiitzt die Zusammenarbeit im
EB-Konzern. Wir sind alle iber das Wichtige direkt
informiert und auch das Networking fdllt leichter.
Dariiber hinaus erleichtert der Self-Service-Bereich
in der EBnow die schnelle und unkomplizierte
Krankmeldung, Auslagenerstattung oder Termine
z. B. zu BGM-Aktionen.*



Finanzwesen & Beratung

L]
. . EBnow
[]

seit September 2019

Herausforderung

Die Evangelische Bank eG ist als genossenschaftlich organisiertes,
modernes Kreditinstitut die nachhaltig fihrende Spezialbank fir Kunden aus
Kirche, Diakonie, Gesundheits- und Sozialwirtschaft sowie fir alle privaten
Kund*innen mit christlicher Werteorientierung. Die interne Kommunikation
folgte keiner klaren Linie und die vielen eingesetzten Kommunikationskanale
mit unterschiedlichen Zugangsdaten waren teilweise nicht mobil erreichbar.
AuBerdem waren viele Anwendungen nicht auf Kollaboration ausgelegt.
Dies resultierte in einer schlechten Akzeptanz und Reichweite der

internen Kommunikation.

Losung

EBnow ist nun als zentrales Kommunikationsmedium die Startseite auf
allen PCs der Mitarbeiter*innen, sodass alle Beschaftigten mit EBnow

am Arbeitsplatz oder auf dem Smartphone in den Tag starten. Die
Informationen werden durch ein Redaktionskonzept im EB-Newsroom
aufbereitet und sind leicht auffindbar. Mit der Einfihrung der EBnow hat
sich die interne Kommunikation in der EB stark verandert. Newsbeitrage
sorgen dafir, dass man immer auf dem aktuellen Stand ist, Seiten geben
Informationen zu vielfaltigen Themen und der Chat ermdglicht eine direkte
1:1-Kommunikation oder Gruppenkonversationen. Uber das Netzwerk hat
man direkt einen Uberblick {iber alle Mitarbeiter*innen und kann so alle
wichtigen Informationen, wie Telefonnummern, schnell und einfach finden.

Ergebnisse

Mit einer Registrierungsrate von fast 98 Prozent hat die Evangelische Bank
mit EBnow ein tolles Ergebnis erzielt. Die Mitarbeiter*innen beschaffen
sich die bendtigten Informationen jetzt proaktiv und kommunizieren
intensiver miteinander. Die Zahlen sprechen fur sich: Seit dem Launch der
EBnow betragt die Interaktionsrate zu Beitragen 88 Prozent und im Schnitt
ca. 8.000 Inhaltsaufrufe (bei nur 600 Mitarbeiter*innen) in der Woche.
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Sparda-Bank

Vorhang aufl

Sparda-Bank Berlin eG

Interne Kommunikation
verbunden mit
innovativem Ideenmanagement

Hallo#intern in neuem Glanz und noch vielseitiger Mehr lesen »

(VAN]

Nachrichten

ca. 800

Berlin,
Deutschland

0

64 Filialen

88

Nancy Monch,
Leiterin Kommunikation

In unserer kleinen Genossenschaft gehen wir
die Dinge gerne anders an, denken um die Ecke.
Da war es nur logisch und konsequent, unserer
Mannschaft eine Plattform zu geben, die modern
und interaktiv ist, Spal macht und mit topaktuellen
Informationen liberzeugt.*”



Finanzwesen & Beratung

Hallo#intern

seit Februar 2017,
Intraneterweiterung im August 2021

Herausforderung

Die Sparda-Bank flihrte bereits 2017 ihre Mitarbeiter-App Hallo#intern

ein. Sie wurde zundchst als eine digitale Mitarbeiterzeitung gelauncht.
Aufgrund des Leitspruchs der Sparda-Bank ,Wir sind anders” entwickelte
das Kommunikationsteam die Mitarbeiter-App weiter und stellte den
Mitarbeitenden schon wenig spater hilfreiche Inhalte und Anwendungsfalle
zur Verfliigung. Doch damit nicht genug: Um der Belegschaft nicht nur eine
digitale Anlaufstelle, sondern einen umfangreichen digitalen Arbeitsplatz
zu schaffen, entwickelte das Projektteam 2021 Hallo#intern zu einem
Intranet weiter.

Losung

Die digitale Plattform vereint Mitarbeitende durch personalisierte
Newskandle, Schwarze Bretter, unterhaltsamen Videocontent und
digitale Feedback-Formulare. Die strategische Kommunikation wird
komplett digitalisiert, was sie zielgerichtet und messbar macht.
Interaktionsmaoglichkeiten wie Likes und Kommentare werden
Mitarbeiter*innen gerne und vielfach genutzt. Mit einer beeindruckenden
Registrierungsrate von 99 Prozent in der Mitarbeiter-App stiegen die
Erwartungen an die interne Kommunikation, die nun durch die Einflihrung
des neuen Intranets erfllt werden.

Ergebnisse

Einer der Erfolge des Intranets ist die optimierte Seitengestaltung, tiber
welche sich die Leser*innen jetzt noch besser zurechtfinden. Erweitert
mit statischen Inhalten verbessert das neue Intranet das Informations-
und Interaktionsangebot und unterstutzt das Ziel einer effizienten,
zielgruppenorientierten und einheitlichen Kommunikation. Offene Gruppen
und Bereiche, in denen die Mitarbeiter*innen selbst Beitrage erstellen
kénnen, erhdhen die Vernetzung untereinander. Die Plattform wird

zum zentralen Absprungpunkt und damit zum gewiinschten digitalen
Arbeitsplatz. Mehr Informationen liber die Plattform Hallo#intern gibt es
zum Nachlesen unter staffba.se/SpardaBank.
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EEBAVARIA FILM Ba‘,aria Film GmbH

Mit individuellem Intranet den
Change-Prozess begleiten

#Bavaria

- s e ~ 4
. 5] .
| ——
’ > / / - "Bavaria Film - Das Magazin!:
4 v - “ . ' Jetzt erhiltlich! = Showtime fiir die neue Ausgal
< D3

Eine neue Ausgabe von S8
A" Bavaria Film - Das Magazl

L3

Herzlich Willkommen in myBavarial

Wenn du mit deinem Feedback helten wils, e
“Bavaria Film - Das Magazin": Showtime fur die neue Ausgabe! e e o spasen A

Die neue Ausgabe von *Bavaria Film - Das Magazin” ist ab heute erhaldich. Mefr fesen » _
1 Zum Feedback-Portal
prm— Support2FAQ

Dein Gruppen Feed
= Herzlich Willkommen in myBavaria!
“QeNCE 4, 3 % Schreibe einen Beirag g Wenn du mit deinem Feedback helfen wilst,
] % bestiche das Feedback Portal
R (R0 A, esuche ds Feedback Pota
WHISKY se vir ein @

@
:.-
ah
Dr. Sebastian FeuB,

Unternehmenssprecher/
Bereichsleiter Kommunikation

ca. 1.600

Griinwald , ’ Unser Intranet ist ein Katalysator

' fiir die Cultural-Change-Prozesse in der
Unternehmensgruppe. Es ist das richtige Tool
zur richtigen Zeit fir die richtige Zielgruppe.*

Deutschland

0

10 Standorte

90



Dienstleistungsanbieter

myBavaria
seit Juli 2021

Herausforderung

Die Bavaria Film GmbH bildet zusammen mit ihren Tochtergesellschaften
eine moderne und breit aufgestellte Unternehmensgruppe in der
deutschsprachigen Film-, TV- und Streaming-Branche. Sie ist in den
Geschaftsbereichen Content-Produktion, Rechte & Lizenzen, Studios &
Services sowie Immobilien aktiv. Uber alle Beteiligungen hinweg sind rund
1.600 feste und freie Mitarbeiter*innen an zehn Standorten in Deutschland,
Osterreich und ltalien beschéftigt. Die zentrale Herausforderung lag somit
vor allem darin, dieser Vielfalt gerecht zu werden. Ziel war es daher, ein
zentrales Intranet zu schaffen, das nutzer- und zielgruppenspezifisch
relevante Inhalte auf einer gemeinsamen, personalisierten, mobilen und
interaktiven Oberflache zur Verfligung stellt.

Losung

Das Intranet myBavaria ist die zentrale Informations- und
Kommunikationsplattform. Es ist ein Ort verlasslicher Informationen

und sozialer Interaktionen — als mobile App sowie als Desktop-Variante.
Erstmals in der hundertjahrigen Geschichte gelingt es der Gruppe,

alle Mitarbeiter*innen auf einer gemeinsamen digitalen Plattform
zusammenzubringen. Das Intranet bietet konzernweite News und
Mdglichkeiten zur Regionalisierung und Personalisierung. So ist jede
Tochtergesellschaft der Bavaria Film GmbH in der Lage, ihrer Belegschaft
auf sie zugeschnittene Nachrichten- und Interaktionsangebote zur
Verfligung zu stellen.

Ergebnisse

Die Plattform erreicht mittlerweile mehr als 80 Prozent der Belegschaft und
mehr als die Halfte der Belegschaft beteiligt sich regelmaBig aktiv an der
Kommunikation. Es haben sich ein Dutzend Interessengruppen zu Themen
wie Nachhaltigkeit oder Diversity gebildet, in denen rege Diskussionen
stattfinden. Von den Social-Funktionen wie Like-Buttons und Kommentaren
machen die Mitarbeiter*innen immer mehr Gebrauch. In Zeiten von

Remote Work sorgt myBavaria fur ein Zusammengehdorigkeitsgefihl in der
Belegschaft: Alle sind immer up-to-date — egal wo und zu welcher Zeit.
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ATTENSAM Hausbetreuung
—_— Attensam GmbH

So werden Mitarbeiter*innen wertgeschatzt -
Attensam zeigt, wie es geht

SCHONEND
ZUR NATUR
3 Attensam News

Google Bewertungen - Attensam
Standorte

PN
ATTENSAM

Valentin SICHER spricht ber Newsletter: Rattenplage in

0.0
al®n
ah
ca. 1.500 Christoph Schneider,
Personalentwicklung
Wien, ’ , Den Erfolg der Kommunikationsplattform
Bsterreich wirklich in Zahlen zu messen, ist bei uns schwierig,

da wir doch viel mit Push-Nachrichten arbeiten
und dadurch automatisch immer viele aktive User
haben. Aber man sieht die Verédnderung trotzdem
9 schon. Einerseits an der stetig wachsenden
Anzahl an Postings in unserem Attensam Live-
22 Standorte Kanal und andererseits auch an vielen positiven
in Osterreich Riickmeldungen von Kollegen, die durchaus
skeptisch waren.”
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Dienstleistungsanbieter

\
I Attensam Inside
seit Mai 2018
Herausforderung

Attensam bietet seit 1980 professionelle ganzheitliche Hausbetreuung
an, von der Hausreinigung tber Haustechnik und Wartung bis hin zum
Winterservice und der Griinflachenbetreuung. Die enorme Bandbreite
des Unternehmens stellt eine groBe Herausforderung fiir die interne
Kommunikation des Unternehmens dar. Mehr als die Halfte der 1.500
Mitarbeiter*innen an 22 Standorten verfligte Uber keine firmeninterne
E-Mail-Adresse, sodass analoge Kandle die einzige Mdglichkeit waren,
auf dem Laufenden zu bleiben.

Losung

Das Intranet Attensam Inside ist eine sichere und mobile Alternative zu
E-Mails und privater Nachrichtenlbermittiung per WhatsApp. Durch

die Verwendung digitalisierter Formulare kénnen die Mitarbeitenden
Reparaturen sofort melden und Servicevorschldge machen. AuBerdem

gibt es interaktive Elemente wie ,Attensam Live" und eine Chat-Funktion.
Die Einfuhrung des Intranets, welches auch als App abrufbar ist, fand in
mehreren Phasen statt. Alle Non-Desk-Mitarbeiter*innen wurden in die
Zentrale geholt und gemeinsam unter Anleitung die Erstanmeldung mit allen
Kolleg*innen durchgefiihrt. Vorweg wurde eine Kampagne mit Mails und
Plakaten geplant und eine Infoveranstaltung angeboten.

Ergebnisse

Zwei Hauptziele wurden mit der Einfihrung des Intranets verfolgt:

Die Mitarbeiterbindung durch Vernetzung steigern sowie Informationen
und Wissen zuverldssig Uber alle Standorte hinweg teilen. Doch auch

der soziale Aspekt kommt in dem Intranet nicht zu kurz. Durch die
Auszeichnung der ,Mitarbeiter*in des Monats” vermittelt das Unternehmen
Wertschatzung per Intranet. Uber den Kanal , Attensam Live” kénnen
Mitarbeitende aus ihrem individuellen Attensam-Alltag berichten. Mit
dieser Kommunikationsplattform hat Attensam bereits zwei Preise
gewonnen: Die ,Silberne Feder” flir die besondere Wertschatzung ihrer
Mitarbeiter*innen und eine Auszeichnung fir ,Great Place to Work” in
Osterreich. Mehr iiber Attensam Inside kann auch unter staffba.se/attensam
nachgelesen werden.
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ca. 250 Aileen O'Riordan,
Digital Communication Lead
Macclesfield, Die Handhabung unseres mobilen

Intranets ist sehr intuitiv. Es fiihlt sich so an,
als hdtten wir es schon immer. Das richtige
Branding im Intranet unterstiitzt unsere
9 Unternehmenskommunikation enorm.*

GroBbritannien

1 Standort
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Non-Profit-Organisation

Peaks & Plains Team
seit Juli 2016

Herausforderung

Peaks & Plains ist eine gemeinniitzige und innovative
Wohnungsbaugesellschaft mit Sitz in Macclesfield. Ein verwirrendes und
kompliziertes Intranet tUberforderte bis 2016 die Mitarbeiter*innen mit
irrelevanter, Top-down gerichteter Kommunikation. AuBerdem wurden die
Beschaftigten ohne Zugang zu einem Computer nicht erreicht.

Losung

Um diese Probleme zu beheben wurde eine vollstdndig gebrandete
Mitarbeiter-App mit interaktiven Nachrichtenkanalen eingefuhrt:

Peaks & Plains Team. Integrierte Schwarze Bretter und Tools fir

das ldeenmanagement des Unternehmens optimieren das interne
Wissensmanagement. Nach einiger Zeit wurde die App um ein neues
Intranet erganzt, welches nun simultan zur App mit Informationen geftllt
werden kann. In dem mobilen Intranet konnen die Kommunikator*innen
zwischen Top-down generierten Nachrichten, die ausschlieBlich
Informationen transportieren, und Peer-to-Peer-Nachrichten auswahlen,
Uber die sich Mitarbeiter*innen direkt vernetzen kénnen.

Ergebnisse

Das neue Kommunikationstool fordert die Entwicklung einer transparenten
und wertschatzenden Unternehmenskultur. Durch das Intranet

kann nicht nur Top-down, sondern auch Bottom-up kommuniziert

werden. Kommunikationsbarrieren wurden abgebaut, was nicht nur

die Mitarbeiterzufriedenheit erhoht hat, sondern auch befliigelnd auf
Engagement und Motivation der Mitarbeiter*innen wirkt. Auch die
Nutzerzahlen wissen zu liberzeugen: Nach einer Woche waren 90 Prozent
der Belegschaft in der neuen Kommunikationsplattform angemeldet.
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So wurde die interne
Kommunikation der
BayWa AG digitalisiert




Alle Zeichen auf
Weiterentwicklung:

Wie die BayWa AG die digitale
interne Kommunikation immer
weiter vorantreibt

:.: Uber Zeitzonen, Lander und Sprachen hinweg
ah Menschen vernetzen und sie mit den fir sie
relevanten Informationen versorgen. Was nach einer
Herausforderung klingt, birgt tatsachlich groBe Chancen
fir die BayWa AG, einem Portfolio-Unternehmen von
ﬁ 100-jahriger Geschichte mit Wurzeln in der bayerischen
Landeshauptstadt Miinchen. Der Konzern ist in rund 50
Landern mit mehr als 440 Tochterunternehmen sowie
verschiedensten Geschaftsbereichen und Abteilungen
weltweit duBerst breit aufgestellt. Als Global Player
9 entwickelt er innovative und nachhaltige Lésungen

ca. 25.000

Minchen,
Deutschland

fur die Grundbeddrfnisse Erndhrung, Energie, Warme
und Mobilitat sowie Bauen und Wohnen. Viele der
440 Tochter- rund 25.000 Mitarbeiter*innen arbeiten nicht an einem
unternehmen Schreibtisch, sondern sind in LKWs, in Lagerhallen, im
AuBendienst, in Werkstatten oder auf Baustellen und
Obstplantagen unterwegs. Und doch eint sie noch viel
mehr als der gemeinsame Arbeitgeber.

Sandra Bauernfeind Anja Walther

Leiterin Referentin Digitale
interne Kommunikation Interne Kommunikation



Um die Mitarbeiter*innen zusammenzubringen und sie in ihrer Arbeit zu
verbinden, hat die interne Kommunikation der BayWa AG 2018 mit Staffbase
die App My BayWa implementiert. Das ist eine digitale Mitarbeiter-App, die
innerhalb der AG auf jedem Rechner, Arbeitshandy und sogar auf vielen
privaten Mobiltelefonen der Mitarbeiter*innen installiert ist. Damit haben sie
die Mdglichkeit, sogar ohne festen Biiroarbeitsplatz wichtige Informationen
zu erhalten, schnellen Zugang zu Arbeitsmitteln zu haben und mit wenigen
Klicks mit anderen Kolleg*innen in Verbindung zu treten. Zugleich erfiillt die
App die Anforderungen an die lbergreifende Kommunikationsstrategie des
Hauses: Alle Mitarbeiter*innen erhalten iber My BayWa Zugriff auf personlich
relevante Informationen.

Mit diesen Ansatzen hat die BayWa AG im Mai 2019 den Inkometa Award fir die
beste Mitarbeiter-App gewonnen. Sandra Bauernfeind, die als Leiterin interne
Kommunikation gemeinsam mit ihrem Team die App eingefiihrt hat, sagt:

’ ’ Fiir uns ist die Reise noch lange nicht vorbei. Es
ist nicht nur unser eigener Anspruch, sondern auch
der der Mitarbeitenden, die Mitarbeiter-App stdndig
weiterzuentwickeln. Deswegen méchten wir auch weiterhin
méglichst viele Potenziale ausschépfen, die uns die App
bietet. Die BayWa-Belegschaft hat sich selbst den Namen
fiir die App ausgedacht. Das hat von Anfang an gezeigt: Es
ist ihre App, gefiillt mit Inhalten, die sie interessieren und
relevant sind, die sie voranbringen auf ihrem Weg in der
BaylWa. Diese Relevanz spiegeln Kolleg*innen jeden Tag
durch ihre aktive Teilhabe wider. Sie zeigen uns, dass My
BaylWa ein fester Bestandteil in ihrem Alltag ist.”
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Eine fiir alle —und alles in einer:
Eine Anwendung mit vielen Mdglichkeiten

Alle Klicks flihren zur My BayWa, liber die My BayWa und von der My BayWa
aus zu den nachsten Anwendungen. Die My BayWa-App ist der zentrale
Einstieg in den digitalen Arbeitsplatz fiir alle Mitarbeiter*innen.

Sie ist nicht nur Dreh- und Angelpunkt fiir die interne Kommunikation des
Konzerns, sondern auch der zentrale Zugangspunkt zu allen Mitarbeiter-
Services: Sei es das HR-Portal, die Reisemanagement-Software oder die
Zeichnung von Mitarbeiteraktien — all diese Anwendungen und weiterflihrenden
Services stehen an einem Ort bereit. Zuletzt zeigte sich die My BayWa als
idealer Ort flr die Organisation und als zentraler Anlaufpunkt des groB
angelegten 100-jahrigen Geburtstags der BayWa in 2023: Kommunikation,
Informationsmanagement, Eventvorbereitung und nicht zuletzt Austausch und
Engagement der Mitarbeiter*innen fanden hier ihren Platz — alles an einem Ort
flir jede*n erreichbar.

’ , Viele Mitarbeitende feierten bereits ihr 30., 40. oder 50.
FirmenjubilGum, haben also teils ein halbes Jahrhundert BaylWa
erlebt. Einen GroBteil ihrer Zeit bei der BayWa kamen sie ganz ohne
digitale interne Kommunikation aus, wie wir sie heute kennen.

Unser Erfolg zeigt sich, wenn wir es schaffen, alle Mitarbeiter*innen
auch digital mitzunehmen und einzubeziehen, ganz ohne auf ein
Verbundenheitsgefiihl, Ndhe und Identifikation verzichten zu miissen®,

so Anja Walther, Referentin Digitale Interne Kommunikation.
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In den vergangenen Jahren konnte die App ihre
Starken auch mehrfach in Krisenzeiten beweisen:
Das sogenannte Covid-Portal innerhalb der

App flhrte Mitarbeiter*innen durch die Jahre

der Pandemie und sorgte so fur Ubersicht,
Aktualitat und Zusammenhalt im Konzern
wahrend dieser schwierigen Zeit. Und auch der
Bereich ,Verbundenheit mit der Ukraine” war eine
groBe Stiitze flr die Belegschaft wahrend der
Anfange des Krieges in der Ukraine. Hier konnten
Leser*innen FAQs einsehen, Medienspiegel
lesen, Partner & Aktionen vorstellen und interne
Spendenaktionen begleiten.

Aktuell sind bereits tber 16.200 Mitarbeiter*innen
des Konzerns in der My BayWa-App registriert.
Durch die Einrichtung der App als Startseite des
Desktop-Intranets werden derzeit 95 Prozent
der kaufmannischen Kolleg*innen der BayWa
AG erreicht. Ebenso sind mittlerweile rund 75
Prozent der gewerblichen Mitarbeiter*innen der
Muttergesellschaft BayWa AG in den einfachen,
schnellen und unmittelbaren Kommunikations- und
Informationsfluss, der durch die My BayWa-App
entstanden ist, eingebunden.

Ein wichtiges Fundament fiir den Erfolg der My
BayWa war, relevante Schnittstellen aus dem
Unternehmen miteinzubeziehen - so haben alle
wichtigen Ubergeordneten Bereiche im Konzern
einen Ort im internen Intranet, an dem sie wichtige
Informationen flr die Mitarbeiter*innen teilen
konnen. Wer noch nicht seinen Weg in die My
BayWa gefunden hat, sozusagen noch auf der Reise
nach dem viel besagten Rom ist, findet Einstieg auf
analogem Wege wie dem Schwarzen Brett oder dem
Mitarbeitermagazin — auch Newsletter bewerben
regelmaBig die App. Obendrein schaffte ein
Gewinnspiel bei den ein oder anderen Nutzer*innen
den Anreiz fur einen ersten Login — und alle von
ihnen sind gekommen, um zu bleiben.

Rund 28 Prozent der BayWa-Belegschaft sind
als ,Non-Desk-Mitarbeitende” beschaftigt.

Das heifBt, diese Mitarbeiter*innen haben

weder eine Firmen-E-Mail-Adresse noch einen
Telefonanschluss oder ein Firmenhandy. Die My
BayWa-App nicht zu benutzen, bedeutete fir
sie vor der Einflihrung der App schlichtweg eins:
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Sie mussten sich neben der Arbeit miihsam Informationen tber Schwarze
Bretter, Flyer und Briefe oder das gedruckte BayWa live Magazin, welches
viermal im Jahr erscheint, selbst suchen, sammeln und priorisieren. Aktualitat
sowie Feedbackmadglichkeiten flr die Mitarbeiter*innen sind so kaum zu
realisieren gewesen. Einfacher und deutlich schneller geht das mit der My
BayWa. Ein gewisser Unterhaltungsfaktor darf dabei auch nicht fehlen:
Wertvolles Unternehmenswissen wie Richtlinien zur Informationssicherheit
konnen etwa visuell ansprechend in einem Quizformat verpackt werden,
kurze Videos gehen der Frage nach: ,Wie viel BayWa steckt in unseren
Frihstlickseiern?” oder eine regelmaBige Live-Sendung Uber Teams samt
Moderatorenduo, spannenden Interviewpartnern und Livemusik findet dort ihre
Plattform. Ganz spielerisch tragen Formate wie diese zu einer herzlichen und
offenen Unternehmenskultur bei.

Seine Zielgruppen kennen, bedienen und vernetzen

, , Vor der Einfiihrung der App hatten die Mitarbeiter*innen
ein groBes Bedlirfnis nach schnellen und modernen
Kommunikationsmitteln, mit denen sie die Mglichkeit haben,
sich auszutauschen und tagesaktuell relevante regionale und
liberregionale Neuigkeiten zu erhalten®,

erlautert Sandra Bauernfeind.

Zudem sollte auch die ,E-Mail-Flut” an die kaufmannischen Kolleg*innen
deutlich reduziert werden. Die BayWa fand mit Staffbase eine Plattform, mit der
gegenseitige Inspiration und voneinander lernen moglich sind, Bilder und Video
geteilt und tagesaktuelle Neuigkeiten gelesen werden kdnnen.

Wo auch immer die Leser*in

sich in der App befindet, soll er
oder sie splren: Hier stammt

die Kommunikation aus einer
Hand. Dabei stehen redaktionell
anspruchsvolle Beitrage,
Einordnen der Themen in den
Unternehmenskontext und nicht
zuletzt die visuelle Aufbereitung
wie ansprechendes Foto- und
Videomaterial im Vordergrund. So
lesen alle das auf ihrer Startseite,
was an dem Tag fur ihre Arbeit

in ihrem Geschéftsbereich am
wichtigsten ist — und alles andere
finden sie auch.
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Verbundenheit schaffen — auch in der digitalen Welt

Intern gilt die App also langst als ,BayWapedia”, digitale Tageszeitung und
soziales Netzwerk in einem. Eine groBe Rolle spielt dabei die Partizipation der
einzelnen Nutzer*innen. So findet fachspezifischer Austausch seinen Platz,
direkt neben dem nétigen Raum fiir Dialog, denn via Chat, Pinnwandeintrag
oder Kommentarfunktion kdnnen sich die einzelnen Mitarbeiter*innen
untereinander in Verbindung setzen. Sandra Bauernfeind sagt:

Offene Kommunikation liegt uns als Konzern besonders am
Herzen, ganz getreu unserer genossenschaftlichen Wurzeln.
Deshalb férdern wir aktiv die Transparenz zwischen Mitarbeitenden
untereinander. Es ist schon, dass jeder geteilte Inhalt, jedes Foto und
Video der einzelnen Nutzer*innen zugleich die Identifikation steigert.
Wir merken in den Beitrdgen immer wieder: Mitarbeitende arbeiten
nicht nur bei der BaylWa, sie leben auch die BayWa. Gemeinsam kénnen
wir so Ubergreifend Erfolge feiern, wie etwa die Verkiindung eines
eigens gebrauten BaylWa-Biers. Diese besondere Art der Identifikation,
wie sie bei der BayWa gelebt wird, ist das gréBte Kompliment fiir
einen Arbeitgeber.”

Insgesamt ist die My BayWa ein wichtiger Pfeiler der internen
Kommunikation, um die Mission der BayWa weiterhin zu stiitzen und
mitzutragen: Tun, was wirklich wichtig ist. Aus gutem Grund ist das auch das
Motto des Employer-Brandings. Damit das Team ihrem Schaffen bestmaoglich
nachgehen kann, unterstutzt die App im Arbeitsalltag und erleichtert den
Umgang mit etwaigen Herausforderungen.

Ein Heft fiir wahre Kénige: Die neue ,BayWa live® ist da

BayWa News 100 Jahre BayWa

IT Ticker

Noch bis 3. Oktober: Soziale 100 Jahre - 100 Fragen: Die . !
Projekte fiir den 9 zum BayWa Sommer- GELOST: Probleme bei der
der guten Taten einreichen! Quiz Verbindung ins WLAN

27. September um 847




Nachweislich wirksam: Alle Zeichen auf Weiterentwicklung

Die Zahlen sprechen fir sich: Mithilfe der Statistiken erhalten Admins und
Redakteur*innen ausreichend Informationen, um die eigenen Leser*innen
noch besser kennenzulernen und zu verstehen, was sie mdégen und
interessiert. Klickzahlen einzelner Inhalte und ganzer Bereiche schaffen

eine Vergleichbarkeit und zeigen Verbesserungspotentiale auf. So helfen die
Statistiken, stetig relevante und zielgruppenspezifische Inhalte auszuspielen.
Die Klickzahlen, die Anzahl der Kommentare und Reaktionen schaffen einen
wertvollen Wissensschatz fir die weitere Kommunikationsstrategie. Das
Ergebnis unterstreicht den Erfolg: Seit dem Launch der Mitarbeiter-App im
Jahr 2018 bis 2023 haben sich bei der Zielgruppe BayWa AG alle Kennzahlen,
von Besuchen Uber Reaktionen bis hin zu Kommentaren, zum Teil mehr als
verdoppelt. So konnte ein groBes Ziel erreicht werden — die Steigerung der
Interaktion. Und auch die Zahl der aktiven Nutzer*innen, welche die App
regelmaBig nutzen, hat sich um 35 Prozent erhoht.

, , Wir sind uns bewusst, dass durch die Bandbreite unseres
Konzerns verschiedene Arbeitsrealitdten aufeinandertreffen. Mit
Jjedem unserer Geschdftsbereiche, aus Bau, Agrar | Technik und
Energie, variieren die Anforderungen an die digitalen Arbeitsmittel
und der individuelle Informationsbedarf des einzelnen Nutzers. Umso
wichtiger ist es fiir uns, die zielgerichtete und zielgruppenspezifische
Ausspielung aller Inhalte weiter auszubauen. Was ist fiir wen relevant?
Dies ist eine unserer zentralsten Fragen in der Weiterentwicklung der
App. So kénnen wir als Konzern weiter erfolgreich wachsen, ganz nach
unserem Motto: Verbundenheit schafft Erfolg*,

so Anja Walther, Referentin Digitale Interne Kommunikation.

106



A A N
N
R Rl

'\:‘I\VE\;‘\\ N
A ShE N

\

, ’ Wir erweitern die App kontinuierlich, um sie auch weiterhin auf die
Bediirfnisse der Mitarbeiter*innen anzupassen. Zukiinftig méchten wir
die Méglichkeiten der My BayWa noch weiter ausreizen, indem wir unter
anderem Newsletter fiir einzelne Verteilergruppen mit zugeschnittenen
Inhalten generieren und auBerdem die individuellen Einstiege in die App
noch weiter personalisieren. Dabei bauen wir auf dem bisher Erreichten
auf: Die App wurde zu DER Kommunikations- und Arbeitsplattform fiir einen
groBen Teil der BayWa-Belegschaft - und einen erheblichen Beitrag dazu
haben unsere Nutzer*innen selbst geleistet, indem sie die My BayWa
mitgestalten und mittragen®,

sagt Anja Walther
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1874 in Rapperswil in der Schweiz gegriindet,

ist Geberit mit 26 Produktionswerken der

europaische Marktfuhrer flir Sanitarprodukte.

Heute arbeiten rund 12.000 Mitarbeiter*innen

in rund 50 Landern fir den Konzern.

Kommunikatorin Pierina Engelhard hat sich

das Thema digitale interne Kommunikation

auf die Fahne geschrieben. Gemeinsam mit

dem Kommunikationsteam fiihrte sie das neue

Intranet GIN (steht flr Geberit Intranet) im

Unternehmen ein, welches zusatzlich als App

abrufbar ist. Mit der Mdglichkeit der mobilen

Kommunikation veréndern sich auch die

internen Kommunikationsaufgaben. Friiher noch

vorwiegend als Sprecherin der Fiihrungsebene

tatig, zeichnet sich die interne Kommunikation

heute vermehrt durch eine Bandbreite an

:.: Aufgaben aus - so zum Beispiel als Zuhérerin,
a Geschichtenerzahlerin und Enablerin. In den

ca. 12.000 ersten acht Monaten haben bereits 70 Prozent

der Belegschaft die neue Plattform angenommen
ﬁ und beteiligen sich mit Freude am Dialog.
Rapperswil-Jona,

Schweiz

Wir gehen nicht mehr davon aus, dass
wir ein starres Layout haben und unseren
Content dort hineinpacken miissen. Wir
9 kénnen jetzt umgekehrt denken: Wir haben

wichtigen Content fiir die Belegschaft und

liberlegen, wie wir diesen lbersichtlich und
26 Produktions- gut auffindbar darstellen. Das ist fiir uns ein
werke groBer Mehrwert gegeniiber alten Kandlen.*
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Anforderungen an die neue Plattform: Mobil, intuitiv
und interaktiv

Das alte Intranet bei Geberit machte es Kommunikator*innen und
Redakteur*innen im Unternehmen nicht leicht, méglichst viele Mitarbeitende

zu erreichen. Durch die ausschlieBliche Nutzung des Intranets im Browser war
der Teil der Belegschaft von wichtigen Informationen abgeschnitten, der keinen
Zugang zu einem Computer hatte.

Deshalb stellte das Kommunikationsteam um Pierina Engelhard drei zentrale
Anforderungen an ein neues Tool:

Eine mobile Version der Plattform in Form einer App, um vor allem die
Reichweite bei den Non-Desk-Mitarbeitenden zu erhdhen

| Eine intuitive Bedienung — sowohl fiir Nutzer*innen als auch Redakteur*innen

Einfache Interaktionsmdglichkeiten fir die Belegschaft (in Form von Likes,
Kommentaren und der Teilnahme an Umfragen)

Diese Erwartungen erfordern eine Mitarbeiterkommunikation fiir alle.

Deshalb wurde im November 2020 ein umfangreiches Intranet eingefiihrt,
welches zusatzlich von allen Mitarbeitenden auch unterwegs per App abgerufen
werden kann. Geflillt mit wichtigen Informationen und Absprungmaglichkeiten
zu arbeitsrelevanten Programmen erreicht das Intranet dadurch nicht nur
Schreibtischmitarbeiter*innen, sondern auch die Non-Desk-Mitarbeitenden

in den Produktionshallen oder im AuBendienst. Durch diesen flexiblen Zugang
und der Mdglichkeit individueller Benachrichtigungen wurde das Tool fir viele
Personen im Unternehmen persdnlich und relevant. Nach einigen Monaten mit
dem GIN hat sich das Kommunikationsverhalten im Unternehmen durch die
vielen neuen Funktionen bereits verandert.
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Der Weg zum Ziel

Von Kick-off bis Roll-out in 12 Monaten: Wie das GIN eingefihrt wurde
(das Roll-out dauerte pandemiebedingt langer als geplant).

Oktober 2019

Projektteam aufstellen

Gemeinsame Entscheidung von
Corporate Communications,
Corporate IT und CEO fir ein
neues Kommunikationstool.

Rahmenbedingungen finalisieren

Nach und nach werden weitere
Abteilungen in das Projekt
eingebunden (HR, Betriebsrat,

Legal und Operations). So kénnen
Unsicherheiten friith aus dem Weg
geschafft und die Anforderungen
unterschiedlicher Abteilungen an das
Tool bericksichtigt werden.

Herkulesaufgabe: Uberfiihrung alter
Inhalte in das neue Tool

Um das neue Intranet gut strukturiert
zu starten, miissen die alten
Informationen gesichtet, ausgewahlt
und neu sortiert werden. Ein Vorteil:
Durch das Einpflegen der Inhalte in
das neue Intranet bekommen interne
Kommunikator*innen die Mdglichkeit,
das Tool richtig kennenzulernen und
zu verstehen, wie Seiten optimal
gestaltet werden konnen.

Stakeholder*innen einbinden
und befahigen

Das Feedback der spateren
Nutzer*innen des Tools vor dem
Launch ist unabdingbar. So wurde
zunachst Kritik von internen

Meinungsfihrer*innen eingeholt
und spater Schulungen mit

einer heterogenen Gruppe an
Mitarbeitenden durchgefiihrt.
Dieses Feedback offenbarte,
dass flur bestimmte

Abteilungen wichtige
Anwendungsfalle fehlten und wo
Optimierungsbedarf bestand.

Testphase durchfiihren

Vor dem Launch muss das neue
Tool auf jeden Fall getestet
werden. Dabei kommt es

nicht auf die GréBe, sondern

die Vielfalt der Testgruppe
hinsichtlich Abteilung, Alter,

etc. an. Getestet werden miissen
v. a. die Funktionsweise und

die Bedienbarkeit.

Launch

Fir den Launch werden

die Zugangsdaten per Post
versendet. AuBerdem werden an
den verschiedenen Standorten
Mitarbeiter*innen ausgebildet,
die am Tag der Verdoffentlichung
Fragen direkt vor Ort
beantworten. Zusatzlich werden
Poster und Flyer mit QR-Codes,
die zur Downloadseite der App
fUhrten, ausgeteilt.
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< zuriick Artikel vollgeladen mit Produkten, die als Folge des

Markenwechsels von Keramag zu Geberit kaum
" noch verkauflich waren.
UNBUROKRATISCHE HILFE
Unverkaufte Produkte fir Kinder in Moldawien Gut funktionierende Hilfskette

Mit den Jahren wurden die Hilfsprojekte
anspruchsvoller. Ein Kinderheim wurde mit neuen
Fenstern versehen, die bei Herstellern in
Deutschland gesammelt wurden. Ein Waisenhaus
fr 260 Kinder wurde saniert und mit Heizung,
sanitaren Einrichtungen und Fenstern ausgeristet.
Der Einbau dieser Produkte erfolgte stets durch
lokale Handwerker. Ronald Herkt freut sich: “In
unseren Produkten steckt viel Arbeit und Energie.
Es ware schade, wenn sie entsorgt werden
missten, nur weil sie ein veraltetes Firmenlogo

Mitarbeitende in Deutschland haben eine tragen. Dass sie nun in Moldawien sinnvoll

Sachspende organisiert und so mitgeholfen, eingesetzt werden konnen, war nur moglich, weil

dass unverkaufte Produkte aus dem Hause ganz viele Kolleginnen und Kollegen bei Geberit das

Geberit moldawischen Kindern noch Projekt unbirokratisch unterstitzt haben

jahrzehntelang Freude bereiten.

“Vor rund zwei Jahren fragte mich ein langjahriger
Kunde, ob wir unverkaufliche Sanitarprodukte an
Lager hatten”, erinnert sich Ronald Herkt,
Regionalverkaufsleiter in Deutschland. “Der
Unternehmer hatte die Absicht, diese Produkte
Waisenhausern, Kinderheimen und ahnlichen
Einrichtungen in Moldawien zukommen zu lassen.”
Ronald Herkt aktivierte sein Netzwerk innerhalb
von Geberit. Mit dem Resultat, dass bereits drei
Sattelschlepper nach Moldawien fahren konnten, Like + © 5.+ Reply
vollgeladen mit Produkten, die als Folge des

@ @

Home

Allessia Williams in Company News

; Alp Goksel
Tolle Idee. Ich bin stolz darauf, fiir so ein tolles
Unternehmen zu arbeiten,

, ’ Viele Unternehmen haben neben ihrem bereits existierenden
Intranet eine separate Mitarbeiter-App eingefiihrt, um die Non-Desk-
Mitarbeitenden zu erreichen. Fiir uns hat das keinen Sinn ergeben.
Unser Ziel war und ist es, die Ungleichheit in der Kommunikation fiir
alle Mitarbeiter*innen bei Geberit aufzuheben. Wenn es also nun
eine App fiir eine und ein Intranet fiir die andere Gruppe gegeben
hdtte, wédre wieder diese Ungleichheit da gewesen. Die Plattform von
Staffbase stellt fir unser Unternehmen die bessere Lésung dar!“

GIN ermdglicht Kommunikation in Giber 30 Sprachen

Durch die automatische Ubersetzungsfunktion kénnen relevante Inhalte

von den Leser*innen automatisch in ihre jeweilige Landessprache Ubersetzt
werden, auch wenn sie urspriinglich nur auf Englisch oder Deutsch
veroffentlicht wurden. Diese wichtige Funktion macht das Intranet nun zu
einem Ort, an dem sich alle willkommen und zugehérig fiihlen. Uber 70 Prozent
der Kolleg*innen sind bereits im Intranet registriert, was in nur acht Monaten zu
Uber 550.000 Seitenaufrufen, ca. 2.000 News-Posts und mehr als 8.800 Likes
auf Beitrage gefiihrt hat. Intranet und App haben ein einheitliches Content-
Management-System, wodurch Inhalte zeitgleich publiziert werden kénnen.

So erzielt die interne Kommunikation eine deutlich groBere Reichweite in der
Belegschaft, ohne den zusatzlichen Aufwand, ein zweites Kommunikationstool
zu bespielen.
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In nur acht Monaten

70 %

Registierungsrate

8.800

©oduktlancierung in Corona-zeiten

Likes in 8 Monaten

950.000

Seitenaufrufe

In einem Kurzinterview erklart Pierina Engelhard, warum das Intranet bei
Geberit so erfolgreich an den Start ging, was ihr Lieblings-Feature ist und
welche Geschichte aus dem GIN ihr besonders ans Herz ging.

Mit GIN haben sich die internen
Kommunikationsaufgaben bei Geberit gewandelt

Vor der Einfihrung des neuen Intranets war es fir die Kommunikator*innen
bei Geberit durch eine komplizierte Benutzeroberflache des alten Intranets
schwierig, dezentral zu kommunizieren. Durch die intuitive Benutzeroberflache
des GIN kdnnen verschiedene Redakteur*innen heute einfacher Inhalte im
Intranet verbreiten. Das bedeutet zugleich einen Wandel im Aufgabenfeld der
internen Kommunikation. Durch das GIN sind interne Kommunikator*innen bei
Geberit nun auch:
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https://www.youtube.com/watch?v=zrMmXecXkgY&ab_channel=Staffbase

Tool-Owner*innen:

Die Kommunikator*innen kdnnen durch das GIN nicht nur die
Rahmenbedingungen fiir die Nutzung des Tools weiterentwickeln, sondern
strategische und operative Veranderungen im Intranet vornehmen, ohne die
Ressourcen der internen IT zu belasten. Die Aufgabe der Kommunikator*innen
hat sich somit gewandelt und besteht nicht mehr nur aus dem reinen
Kommunizieren von News, sondern auch aus der strategischen Zielsetzung,
Messung und der langfristigen Betreuung des Kanals.

Enabler*innen:

Da die Belegschaft sich nun mit Likes und Kommentaren beteiligen kann und es
verschiedene Redakeur*innen gibt, die eigene Beitrage erstellen kdnnen, muss
die interne Kommunikation sichergehen, dass alle wichtigen Stakeholder*innen
wissen, wie das Tool zu nutzen ist.

Berater*innen:

Interne Kommunikator*innen haben mit dem GIN die Aufgabe, diverse
Stakeholder*innen zu unterstiitzen, indem sie sie dabei unterstlitzen,
ihre Inhalte mithilfe des GIN selbstandig aber gezielt an die gewiinschte
Zielgruppe auszuspielen.

Zuhorer*innen:

Durch die Analyse von Kommentaren und Feedback kénnen die Wiinsche
verschiedener Interessengruppen ermittelt werden und zukinftige Funktionen
und Inhalte daran angepasst werden. Uber diesen Austausch werden die
Bedirfnisse der Belegschaft und die technischen Mdglichkeiten durch die
internen Kommunikator*innen zusammengefihrt, um eine gréBtmaogliche
Relevanz zu schaffen.

Geschichtenerzahler*innen:

Durch die ansprechende Gestaltung digitaler Inhalte kdnnen Nachrichten eine
emotionale Note bekommen.

, , Die neue Herausforderung ist es nun, abwechselnd Hirn und
Herz der Mitarbeiter*innen anzusprechen. Storytelling alleine ist
nicht die Ursache fiir die Registrierung in der App. Die Einbindung
emotionaler Geschichten auf der Startseite kann aber durchaus
ein Grund sein, um in der App zu verweilen. “
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4 ultimative Tipps bei der Einflihrung eines neuen
digitalen Kommunikationstools:

Uberfordere deine Ihre Belegschaft nicht durch einen
liberraschenden Launch!

Arbeite stattdessen bereits im Vorfeld mit verschiedenen Gruppen
aus der aus der Belegschaft zusammen, um das Tool und alle
enthaltenen Anwendungsfalle gemeinsam entstehen zu lassen. So
wird der neue Kanal fur alle Mitarbeiter*innen deines Unternehmens
gleichermaBen relevant.

Schule deine Kommunikationsverantwortlichen!

Niemand sollte das Tool besser kennen als du. So kannst du nicht nur
Inhalte auf die bestmdgliche Art und Weise darstellen, sondern auch
wichtige Stakeholder*innen, die als Kommunikator*innen im Kanal
agieren, optimal beraten.

Tausche dich von Beginn an mit wichtigen Personen
im Unternehmen aus!

Die gemeinsame Arbeit und dadurch unterschiedlichen Blickwinkel und
Anforderungen sind essenziell fur die Akzeptanz, den Erfolg und die
stetige Weiterentwicklung des Tools.

Sei kreativ!

Eine gewisse Einheitlichkeit bei der Erstellung verschiedener Inhalte
ist gut, um der User*in der Anwendung ein einheitliches Bild zu
prasentieren. Behalte dir aber auch immer die Mdglichkeit fiir eine
individuelle Umsetzung offen. Durch unterschiedliche Bedurfnisse
verschiedener Standorte und Abteilungen kann es manchmal durchaus
Sinn machen, Inhalte individuell aufzubereiten.

Fazit: Was macht das Intranet von Geberit so erfolgreich?

Fur Pierina Engelhard gibt es vier gute Griinde fur den Erfolg des
Intranets bei Geberit: die Einfachheit der Bedienung, die Mdglichkeiten
der dezentralen Redaktion und Pflege, die Relevanz der veroffentlichten
Beitrage durch Personalisierung und die Mdoglichkeit der Partizipation von
Mitarbeiter*innen. Die Kommentarfunktion gab es mit dem alten Intranet
im Unternehmen nicht und verhalf nun zu neuen Blickwinkeln:
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, ’ Durch die Kommentarfunktion kbnnen wir Kommunikator*innen spiren,
wie die unterschiedlichen Standorte ticken, was den Mitarbeitenden gefdllt
und was sie lber das Unternehmen denken. Das bietet uns in Zukunft noch
ein riesiges Potenzial herauszufinden, was tatsdéchlich relevant fiir unsere
Mitarbeitenden ist - gerade fiir jene, die in der Produktion arbeiten. Wenn
wir darauf ein bisschen besser héren und diese Kommentare auswerten,
kénnen wir in Zukunft die interne Kommunikation noch viel préziser auf die
Bedlirfnisse der Mitarbeitenden zuschneiden.*



|
|




Intranet-Studie;

Status quo und Erfolgsfaktoren
des Intranets




Inhaltsverzeichnis

Vorwort 122
7.1 Einfihrung: Intranet-Wissen aus erster Hand 126
7.2 Studiendesign und Methodik 128
7.3 Das Sample: Intranet-Verantwortliche im 129

deutschsprachigen Raum

7.4 Status quo des Intranets 132
7.4.1 Verbreitung von Intranets 132
7.4.2 Zufriedenheit & Merkmale 133
7.4.3 Ziele des Intranets 136
7.4.4 Zielgruppen & Verfligbarkeit 138
7.4.5 Probleme des Intranets 141
7.4.6 Interaktion im Intranet 143
7.4.7 Wirkungsmessung 144
7.4.8 Bedeutung im Kanalmix 147
7.4.9 Ressourcen & Zustandigkeit 149
7.4.10 Einflhrung eines Intranets 149

7.5 Handlungsempfehlungen 152
Nr. 1 Missstéande aufdecken 152
Nr. 2 Faule Kompromisse fir digitale Zusammenarbeit vermeiden 153
Nr. 3 Nutzerdiskriminierung stoppen 154
Nr. 4 Endlich personlich werden 155
Nr. 5 Services integrieren fur mehr Relevanz 156
Nr. 6 Mehr Intranet-Hygiene durch mobile App 157
Nr. 7 Intranet ohne Interaktion ist unzeitgeman 158
Nr. 8 Nicht unterschatzen: Branding schafft Vertrauen 160
Nr. 9 Intranets missen Wirkungsmessung kénnen 161

7.6 Quellen 164

120






Vorwort

Das Intranet ist einer der beiden Top-Kanale der digitalen
Mitarbeiterkommunikation — neben E-Mail-Verteilern — und das nachweislich
seit vielen Jahren. Es ist aus dem Alltag der meisten Unternehmen nicht mehr
wegzudenken und gehort bei Unternehmen ab 1.000 Mitarbeiter*innen zum
Inventar. Das allein ist Grund genug, eine Intranet-Studie durchzufihren, und
zusatzlich waren die folgenden vier Beobachtungen ausschlaggebend fur
unsere Untersuchung:

1. Mit dem Ausbruch der COVID-19-Pandemie Anfang 2020 erlebte das
Intranet nachweislich einen Schub (NetFederation, 2020; Kiesenbauer et
al., 2021). Personliche Gesprache und Mitarbeiterversammlungen, die laut
dem Trendmonitor Interne Kommunikation vor der Krise die beliebtesten
Kanale waren (Bahrt et. al, 2019), sind pl6tzlich logistisch schwer
umsetzbar. Stattdessen wurden digitale Medien zum Mittel der Wahl, um
Mitarbeiter*innen schnell und zuverlassig mit Informationen zu versorgen.
Und was liegt naher als das Intranet — einen Evergreen der internen
Kommunikation — hierflir zu nutzen? Das bereits ,flr tot erklarte klassische
Intranet” entwickle sich im COVID-19-Lockdown zum ,Wohnzimmer fir die
Unternehmenskultur”, so hieB es in Branchendiskussionen im Februar 2021:

Das Intranet hat eine ganz neue Rolle und Renaissance erfahren.
Es ist zum Wohnzimmer des Unternehmens geworden und ist damit
ein Ort fir Identitédt und Kultur. Mit Blick auf den Content ist der Bedarf
groB nach weniger Hochglanz, mehr Néhe und Authentizitdt sowie
Spontanes aus dem realen Leben. Gleichzeitig vermittelt das Intranet
Sicherheit und wird zum Ort fiir verldssliche Informationen.” (Parr, 2021)

2. Auch technisch bewegt sich viel in der Branche: Alte Intranets
wurden urspriinglich zur Verbreitung und Archivierung von Inhalten
eingeflhrt. Sie werden heute wegen neuer Anforderungen grundlegend
Uberarbeitet oder wegen auslaufendem Support von neuen Plattformen
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abgelost. Top-Down-Informationsportale werden zunehmend durch
komplexere und personalisierbare Intranets ersetzt (NetFederation,
2019; Schwaégerl, 2020). Zudem hat sich der Medienkonsum der
Mitarbeiter*innen seit den Pionierjahren des Intranets maBgeblich
geandert und in Unternehmen sind Nutzungsszenarien eingetreten, die
damals noch nicht denkbar waren, z. B. Dialogformate, Video, Podcast
(Hajduk/Zowislo-Griinewald, 2020).

Das hohe Interesse am Thema lasst sich auch anhand von Zahlen

belegen: 120.700 Google-Suchanfragen pro Monat gibt es zum Begriff
JIntranet” durchschnittlich allein im deutschsprachigen Raum. Dass dies
ein gewaltiges Volumen ist, zeigt ein Vergleich mit anderen Suchwdrtern
wie ,Mitarbeiterversammlung” (500) und ,Mitarbeiterzeitung” (290). Selbst
Lnterne Kommunikation” liegt mit 2.130 Suchanfragen pro Monat noch weit
hinter dem Ergebnis fur ,Intranet”.

Eine Sichtung der Literatur zeigt, dass kaum quantitative Erkenntnisse
zum Thema Intranet existieren. Praxisratgeber gibt es viele (z. B.
SCM/Hirschtec, 2019). Aber es fehlen belastbare Informationen zu
Grundfragen des Intranet-Managements wie Zustandigkeit, Zielgruppen
und Wirkungsmessung, was eine tiefergehende Untersuchung
notwendig macht.

Das Ziel der Studie lautet, den Status quo des Intranets zu erfassen und
Herausforderungen sowie Chancen fiir den Kanal zu identifizieren. Die
Ergebnisse zeigen, dass es seine bedeutende Stellung als Top-Kanal im
Medienmix fur interne Kommunikation kiinftig beibehalten wird. Sie legen
viel Potenzial fir Verbesserung offen. Unser direkter Umgang mit den
problematischen Merkmalen heutiger Intranets soll die Branche zu reger
Diskussion ermutigen, aus der Intranet-Verantwortliche konkrete Ideen
ableiten kénnen.
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9 Handlungsempfehlungen
fir interne Kommunikator*innen

Insgesamt haben wir aus den Ergebnissen 9 Handlungsempfehlungen
entwickelt. Sie werden ausflhrlich in Kapitel 5 besprochen:

Nr. 1 Missstande aufdecken
Finde die Schwachstellen deines Intranets, damit es endlich seinen
Zweck erflillt und Mitarbeiter*innen die Arbeit erleichtert!

Nr. 2 Faule Kompromisse fiir digitale Zusammenarbeit vermeiden
Entscheide bewusst, ob digitale Zusammenarbeit in Projekten wirklich in
dein Intranet gehort; der Trend geht zur Auslagerung.

Nr. 3 Nutzerdiskriminierung stoppen
Biete allen Mitarbeiter*innen mindestens eine technische Mdoglichkeit,
auf das Intranet zuzugreifen!

Nr. 4 Endlich personlich werden
Nutze moderne Technologien, um das Intranet fir deine
Mitarbeiter*innen zu personalisieren.

Nr. 5 Services integrieren fiir mehr Relevanz
Services sind ein zentraler Mehrwert, den Nutzer*innen heutzutage
erwarten. Sie missen gut ins Intranet integriert sein.




Nr. 6 Mehr Intranet-Hygiene durch mobile App

Konzipiere dein Intranet so, dass es auch auf dem Smartphone gut nutzbar ist,
um die Navigation einfach und die Inhalte relevant zu halten.

Nr. 7 Intranet ohne Interaktion ist unzeitgeman
Biete den Nutzer*innen bewusst Interaktionsmdglichkeiten, denn nur
,Top-down" ist keine Option mehr!

Nr. 8 Nicht unterschatzen: Branding schafft Vertrauen
Mache dein Intranet durch professionelles Branding zu einer internen Marke,
der die Belegschaft vertraut!

Nr. 9 Intranets miissen Wirkungsmessung kénnen
Nutze eine Intranet-Plattform, die den GroBteil der Wirkungsmessung fir dich
Ubernimmt und die wichtigsten Kennzahlen Ubersichtlich aufbereitet.

Bedanken mdchten wir uns bei unserem Marketingpartner SCM - School for
Communication and Management und bei Theresa Oertel fur die Organisation
des Projekts. Der gréBte Dank gilt den 261 Kommunikator*innen, die MuBe

und Durchhaltevermdgen besaBen, den Fragebogen auszufillen. Ermdglicht
haben sie dadurch die groBte Befragung von Intranet-Verantwortlichen im
deutschsprachigen Raum, die ihnen hoffentlich viele Anregungen fir die eigene
Praxis gibt.

Dr. Juliane Kiesenbauer, \ Frank Wolf,

VP Regional Marketing 4 ] Chief Strategy Officer
& Communications und Mitgriinder
EMEA, Staffbase von Staffbase

Lars Dorfel,

Geschaftsflihrer
SCM




Einfihrung

Intranet-Wissen aus erster Hand

Vergleicht man die einschlagigen Studien der vergangenen Jahre, dann wird
schnell klar, dass das Intranet seit langem einer der beiden meistgenutzten
digitalen Kanale der internen Kommunikation ist (z. B. Bahrt et al., 2019; Bahrt
et al., 2020; ZerfaB et al., 2020; Kiesenbauer et al., 2021).!

Uber alle Untersuchungen hinweg geben mindestens zwei Drittel der
Befragten an, dass ein Intranet flir die Mitarbeiterkommunikation in ihrem
Unternehmen genutzt wird.? Gleichauf liegt meist der E-Mail-Verteiler bzw.
Newsletter flir Mitarbeiter*innen (siehe Kapitel 4.9). In der vorliegenden
Befragung geben 87,4 Prozent an, ein Intranet (sehr) oft zu nutzen; bei 60,5
Prozent wird regelmaBig ein E-Mail-Verteiler genutzt. Durch die Corona-Krise
stieg die Nutzung des Intranets bei mindestens 38 Prozent der Unternehmen
etwas oder stark an (NetFederation, 2020; n=418 Intranet-Nutzer*innen und
Verantwortliche aus 50 deutschen Unternehmen).

Trotz dieser nahezu flaichendeckenden Verbreitung zeigt ein Blick in die
Literatur erstaunlich wenig gesichertes Wissen Uber Intranets. Zwar werden
massenhaft Praxisratgeber beworben, aber Uber die Ziele und Probleme
der Intranet-Verantwortlichen ist wenig bekannt. Es fehlen tiefergehende
Erkenntnisse Uber Fragen wie:

| Werist fiir das Intranet zustandig?
| Wie lange dauert die Einfiihrung eines Intranets?
| Wie zufrieden sind Verantwortliche mit ihren Intranets?

Welche Bedeutung haben Intranets im Kanalmix der
internen Kommunikation?

| Mit welchen Zielen werden Intranets eingesetzt?

1 Intranet definiert sich hier als auf Internet-Technologien basierendes Rechnernetz, das nicht 6ffentlich ist
und von Organisationsmitgliedern fiir den Datenaustausch zur Unterstlitzung interner Prozesse benutzt
wird (Wolf, 2011; Suhl/Wiese, 2019). Der Begriff Intranet schlieBt in dieser Studie als Oberbegriff die

Social Intranets ein, die sich durch ihren Fokus auf vielféltige Kollaborations- und Dialog-Anwendungen
auszeichnen (Wolf, 2011; D&britz et al., 2020; Engelhardt, 2020; Helferich/Pleil, 2020; Huck-Sandhu,
2020). Da Interaktionen und Kollaboration aus modernen Intranets mittlerweile nicht mehr

wegzudenken sind, wird von einer Differenzierung abgesehen.

2 Gleichwohl in der Theorie die interne Kommunikation als Unternehmensfunktion von der
Mitarbeiterkommunikation als kommunikative Praktik der Organisationsmitglieder unterschieden wird
(Schwégerl, 2020), werden die Begriffe in der Praxis oft synonym genutzt;

so auch in der hier besprochenen Befragung von Intranet-Verantwortlichen.
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Wie viel Interaktion erlauben Intranets?

Welche Zielgruppen sollen erreicht werden?

Wie kénnen Nutzer*innen auf das Intranet zugreifen?

Was sind die gréBten Probleme von Intranet-Verantwortlichen?

Welche Mdglichkeiten der Wirkungsmessung bietet das Intranet?

Die vorliegende Studie nahert sich diesen Fragen aus der Perspektive der
Intranet-Verantwortlichen. Durch die gezielte Befragung der Verantwortlichen
mit ihrer Expertise und oft mehrjahrigen Erfahrung konnten fundierte Einblicke
in die Praxis gewonnen werden. Die folgenden Kapitel geben zunachst

einen Einblick in das Design und die Methodik der Erhebung (Kapitel 2)

und beschreiben das Sample (Kapitel 3). Danach werden die Ergebnisse

aus zehn Themenkomplexen dargestellt (Kapitel 4). Am Ende stehen neun
Handlungsempfehlungen fiir die Praxis (Kapitel 5).




Studiendesign und Methodik

Die vorliegende Studie identifiziert den Status quo des Intranets im
deutschsprachigen Raum. Intranet-Verantwortliche geben in einer Online-
Befragung erstmals Auskunft zu den Zielgruppen, Funktionen und Problemen
der Kommunikationsplattform. Erfragt werden die Bedeutung im Medienmix flr
interne Kommunikation sowie Zustandigkeit und Ressourcen. Der Fragebogen
zu zehn Themenkomplexen umfasst 35 Fragen. Er basiert konzeptionell

auf einer umfassenden Sichtung der Literatur zum Thema Intranet im
deutschsprachigen Raum sowie der Erfahrung verschiedener Expert*innen mit
Intranet-Projekten im Laufe der letzten 20 Jahre.

Zur Abfrage wurden mehrheitlich flinfstufige Likert-Skalen genutzt und der
Fragebogen enthielt mehrere Filterfragen, um das gewiinschte Sample von
Intranet-Verantwortlichen zu generieren. Vor Studienbeginn wurde ein Pretest
mit mehreren Proband*innen durchgefiihrt. Die Befragung wurde mithilfe des
internetbasierten Umfragetools SurveyMonkey zwischen Mitte November 2020
und Mitte Januar 2021 durchgefiihrt. Einladungen zur Mitwirkung wurden per
E-Mail an Verantwortliche fiir interne Kommunikation in Deutschland, Osterreich
und der Schweiz (DACH) verschickt. Dies geschah durch Staffbase und den
Marketingpartner SCM, die beide Uber entsprechende Kontaktdatenbanken
verfuigen. Zudem wurden Teilnehmer*innen Uber die sozialen Netzwerke
LinkedIn, XING, Twitter und Facebook akquiriert.

Insgesamt 261 Personen starteten die Befragung. Die Abschlussquote lag

bei 81 Prozent und das Ausfillen dauerte im Durchschnitt 6 Minuten. Im

Zuge der Datenbereinigung wurden alle Personen ausgeschlossen, in deren
arbeitgebender Organisation kein Intranet betrieben wird oder die nicht fur das
Intranet zustandig sind. Die finale Teilnehmerzahl belduft sich auf N = 167. Um
ein qualitativ hochwertiges Sample zu generieren, stammen die ausgewerteten
Daten somit ausschlieBlich von Personen, die entweder inhaltlich, technisch
oder insgesamt hauptverantwortlich fiir das Intranet sind. Die Auswertung der
erhobenen Daten erfolgte vorrangig deskriptiv und an einigen Stellen werden
statistisch signifikante Unterschiede hervorgehoben (Konfidenzniveau 95 %).

72,2%
26,5 % Abb. 2 Geschlechtsverteilung
n=151 Intranet-Verantworliche im
13% deutschsprachigen Raum.
— F30: Zu welchem Geschlecht
Weiblich Ménnlich Divers

flihlen Sie sich zugehorig?
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Das Sample

Intranet-Verantwortliche im deutschsprachigen Raum

Um Aussagen Uber die im Arbeitsalltag auftretenden Herausforderungen

und Erfolgsfaktoren fiir das Intranet treffen zu kdnnen, bedarf es einer
aussagekraftigen Gruppe an Befragten. Die Grundgesamtheit der

vorliegenden Studie sind Intranet-Verantwortliche, die sich in Unternehmen,
offentlichen Einrichtungen bzw. Behdrden sowie Non-Profit-Organisationen

im deutschsprachigen Raum fiir die Kommunikationsplattform verantwortlich
zeichnen. Da die Gesamtheit aller Intranet-Verantwortlichen nicht bekannt ist,
konnte keine reprasentative Stichprobe gezogen werden. Als Indikatoren fur die
Gute der Stichprobe wird daher ihre GréBe und Struktur herangezogen.

Mit 167 Intranet-Verantwortlichen, die alle definierten Kriterien erfiillen und zu
konkreten Praktiken auskunftsfahig sind, ist die Stichprobe trotz erstmaliger
Auflage bereits genauso groB wie bei jahrelang etablierten Praxisstudien zur
internen Kommunikation (z. B. Bahrt et al., 2019; Bahrt et al., 2020).

Das Sample ist zu 72,2 Prozent weiblich, rund einem Viertel mannlich (26,5 %)
und zu 1,3 Prozent divers (Abb. 2). Dies dhnelt der Verteilung in anderen
wissenschaftlichen Berufsfeldstudien aus dem Bereich Kommunikations-
management (z. B. Bentele et al., 2018; Zerfass et al., 2020).

Ein Blick auf das Arbeitsumfeld der Befragten zeigt, dass die meisten
Studienteilnehmer*innen in Unternehmen (86,1 %) arbeiten. Ein deutlich
kleinerer Teil ist in 6ffentlichen Einrichtungen und Behorden (8,6 %) sowie in
Non-Profit-Organisationen (5,3 %) tatig (Abb. 3).

86,1%
o
8,6% 5,3%
[ —
Unternehmen Offentliche Non-Profit-
Einrichtungen/ Organisationen

Behorden

Abb. 3 Organisationsart
n = 157 Intranet-Verantwortliche im deutschsprachigen
Raum. F31: In welcher Art von Organisation arbeiten Sie?




bis 49

® bis 249
Abb. 4 Anzahl an Beschiftigten ® bis 499
n = 151 Intranet-Verantwortliche bis 999
im deutschsprachigen Raum. ® bis 4.999
F33: Wie viele Mitarbeiter*innen ® bis 9.999
sind in lhrem ® bis 19.999
Unternehmen beschéftigt? bis 49.999

ab 50.000
31,8 %
27,8 %
232 %
16,6 %

0,7 % l 0,7%
Bei uns arbeiten Bei uns arbeiten Bei uns arbeiten Bei uns arbeiten Bei uns arbeiten Ich weiB
ausschlieBlich Uberwiegend Desk- und Non-Desk- Uberwiegend ausschlieBlich nicht.
Non-Desk- Non-Desk- Mitarbeitende Desk- Desk-
Mitarbeitende. Mitarbeitende. gleichverteilt. Mitarbeitende. Mitarbeitende.

Abb. 5 Mitarbeiterverteilung der untersuchten Organisationen
n = 151 Intranet-Verantwortliche im deutschsprachigen Raum. F34: Wie schétzen Sie
die Verteilung dieser Mitarbeiter*innen auf Desk- & Non-Desk-Mitarbeitende ein?

Hinsichtlich der GroBenklassen sind mittelgroBe Organisationen mit 1.000 bis
5.000 Beschaftigten am starksten vertreten (30,5 %). Es befinden sich aber
ebenso kleine Unternehmen mit unter 500 Mitarbeiter*innen und Konzerne mit
50.000 und mehr Beschéftigten im Sample (Abb. 4).

Das Sample bildet insofern einen guten Querschnitt verschiedener
OrganisationsgroBen ab. Dies gilt auch fir die Mitarbeiterstruktur in

den betrachteten Unternehmen. Ein Drittel der Studienteilnehmer*innen
reprasentiert Organisationen, in denen die meisten Beschaftigten ihre
Arbeitszeit am Schreibtisch verbringen (31,8 %). In 16,6 Prozent der
Organisationen sind ausschlieBlich Desk-Worker*innen tatig. Dort herrschen
vollig andere Rahmenbedingungen als bei dem Viertel der Befragten (23,9 %),
bei denen ausschlieBlich oder Uberwiegend Non-Desk-Mitarbeitende ohne
regularen Computerarbeitsplatz tatig sind. Bei einem weiteren Viertel der
Befragten (27,8 %) ist der Anteil beider Typen gleichverteilt (Abb. 5).
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Abb. 6 Rolle Kommunikation/

der Studienteilnehmer*innen ® Marketing

n = 151 Intranet-Verantwortliche e Personal

im deutschsprachigen Raum. o

F32: In welcher Abteilung sind Sie

vorrangig tatig? Sonstiges
Insgesamt

Abb. 7 Verantwortlichkeit hauptverantwortlich

der Studienteilnehmer*innen

N = 167 Intranet-Verantwortliche
im deutschsprachigen Raum. F11:
Inwiefern sind Sie oder Ihr Team
flir das Intranet zustédndig?

Inhaltlich
verantwortlich

Technisch
verantwortlich

Ein Blick auf die Rolle der Befragten zeigt, dass 78,2 Prozent der
Studienteilnehmer*innen vorrangig in den Bereichen Kommunikation oder
Marketing tétig sind (Abb. 6). Je 6 Prozent der befragten Personen sind
im Personal- oder IT-Bereich tatig und 9,9 Prozent geben ,Sonstiges” an.
Diese Verteilung liberrascht nicht, da der Fragebogen vorrangig unter
Kommunikationsexpert*innen verbreitet wurde.

In die Auswertung der zentralen Themenbereiche wurden nur Befragte
einbezogen, die in ihren Organisationen fur das Thema Intranet zustandig
sind. Deshalb wurden 17,3 Prozent der Teilnehmer*innen ohne Intranet-
Verantwortlichkeit herausgefiltert (Abb. 7). Knapp die Hélfte der verbleibenden
167 Befragten gab an, insgesamt hauptverantwortlich fir das Intranet zu

sein (46,7 %). 44,9 Prozent sind inhaltlich und 8,4 Prozent sind technisch
verantwortlich.
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Status quo des Intranets
4.1 Verbreitung von Intranets

Die erste Frage der Studie lautete, ob es in der Organisation ein Intranet
gibt. Diese Frage dient als Filterfrage und bringt zudem Erkenntnisse
Uber die Verbreitung von Intranets in verschiedenartigen Organisationen
unterschiedlicher UnternehmensgréBen zutage.

Insgesamt gaben 87,4 Prozent der Befragten an, dass ein Intranet im
Unternehmen existiert (Abb. 8). Sie wurden somit in die finale Stichprobe
aufgenommen, wenn sie zusatzlich das Kriterium erfillten, fir das Intranet
zustandig zu sein.

Bei genauerer Betrachtung der Ergebnisse zeigt sich, dass Intranets in
Unternehmen (88,2 %) und &ffentlichen Einrichtungen/Behorden (85,7 %) weiter
verbreitet sind als in Non-Profit-Organisationen (68,8 %). Befragte aus dem
Non-Profit-Bereich geben auch haufiger an, kein Intranet einfiihren zu wollen,
wobei diese Aussage aufgrund der niedrigen Teilnehmerzahl mit Vorsicht zu
interpretieren ist.

Bei einer weiteren Kreuztabellierung wird deutlich, dass nahezu alle
betrachteten 86 Organisationen mit mehr als 1.000 Mitarbeiter*innen (bis auf
zwei Ausnahmen) derzeit bereits ein Intranet betreiben; bei Organisationen mit
mehr als 5.000 Mitarbeiter*innen besitzen 100 Prozent ein Intranet (Abb. 9).
Dies bestatigt die These von der fast flichendeckenden Verbreitung des Kanals
in groBen Unternehmen.
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87,4%

Abb. 8 Vorhandensein von Intranets

N = 261 Teilnehmer*innen im
deutschsprachigen Raum.

F1: Ist in Ihrem Unternehmen ein Intranet
im Einsatz?

6,9%
08%
Wir haben ein Wir haben kein Intranet, Wir haben kein Intranet und Ich weiB
Intranet im sind aber auf der Suche sind auch nicht auf der nicht.
Einsatz. danach. Suche danach.

Mitarbeiter*innen

1-49

50-249
250-499
500-999
1.000-4.999
5.000-9.999
10.000-19.999
20.000-24.9993
25.000-49.999
ab 50.000

Wir haben ein
Intranet im Einsatz.

31,3 %
871%
76,0 %
84,9 %
96,7%
100%
100 %
0%
100 %
100 %

Abb. 9: Vorhandensein eines Intranets
nach UnternehmensgroBe

n = 186 Teilnehmer*innen im
deutschsprachigen Raum.

F11: Ist in lhrem Unternehmen ein
Intranet im Einsatz?

4.2 Zufriedenheit & Merkmale

Um den Status quo des Intranets herauszufinden, kénnen Verantwortliche,
Nutzer*innen oder Anbietende befragt werden. In der vorliegenden

Studie wurden diejenigen um ihre Meinung gebeten, die flr das Intranet

in Organisationen zustandig sind und sich somit regelmaBig damit
auseinandersetzen. Gefragt nach der Zufriedenheit mit ihrem Intranet zeigt
sich: 48,5 Prozent sind sehr (15 %) oder eher zufrieden (33,5 %) (Abb. 10).
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Jedes zweite Intranet nicht zufriedenstellend

Jede zehnte Person ist gar nicht zufrieden oder weniger zufrieden (je 10,2 %).
31,1 Prozent sind unentschlossen, wollen sich also weder zu dem einen noch
dem anderen bekennen. Es stellt sich folglich die Frage, wie es kommt, dass
mehr als die Hélfte der Befragten nicht wirklich zufrieden mit ihrem Intranet ist?

Intranets technisch gut aufgestellt

Bei der Frage nach typischen Merkmalen heutiger Intranets stellte sich heraus,
dass die technische Verfligbarkeit in 92,2 Prozent der Organisationen kein

Problem darstellt (Abb. 11). Fast drei Viertel der Befragten stimmen zu, dass ihr
Intranet alle wichtigen Informationen fir die Mitarbeiter*innen enthélt (72,3 %).

10,2 % [10,2 %

M 1 (sehr zufrieden) 2 M3 4 5 (gar nicht zufrieden)

Abb. 10 Zufriedenheit

N = 167 Intranet-Verantwortliche im deutschsprachigen Raum.

F12: Ganz allgemein betrachtet: Wie zufrieden sind Sie mit lhrem derzeitigem
Intranet? Antwortoptionen: 1 (sehr zufrieden) - 5 (gar nicht zufrieden).

ist jederzeit verfligbar
(ohne technische Ausfélle) 57,0 % %

erthélt alle wichtigen
Informationen fiir alle 31,9 % 3,6 %
Mitarbeiter*innen

hat eine Navigation, o .
die fir die Nutzer*innen 21,6 % 37,7 % 16,2% [6,0%

versténdlich ist

vereinfacht die Arbeit 19,8 % 38,3 % 10,8 %
meiner Mitarbeiter*innen

hat ein ansprechendes 257 % 228% 174 % 96 %
Design ! ! ! !

ist die zentrale Anlaufstelle o o
fiir die Arbeit meiner 16,8 % 25,7 % 21,0 % 6,6 %
Mitarbeiter*innen

W (vifitvollund ganzze) 2 M3 4 5 (trifft Gberhaupt nicht zu)

Abb. 11 Merkmale

n = 165 Intranet-Verantwortliche im deutschsprachigen Raum.

F15: Was trifft auf |hr Intranet zu? Unser Intranet... Antwortoptionen:
1 (trifft voll und ganz zu) - 5 (trifft iberhaupt nicht zu).
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Mangelhafte Benutzererfahrung

Doch was niitzen diese Informationen, wenn sie nicht gefunden werden?
Diese Frage muss gestellt werden, da nur 59,3 Prozent der Befragten
angeben, dass ihr Intranet mit einer verstandlichen Navigation ausgestattet
ist; rund 4 von 10 Befragten stimmen dieser Aussage explizit nicht zu. Ahnlich
verhélt es sich beim Design, das nur 48,5 Prozent der Befragten als (eher)
ansprechend beschreiben.

4 von 10 Intranets schaffen keine Arbeitserleichterung

Ein wichtiger Ansatzpunkt fiir Diskussionen zum Status quo des Intranets

sind Ergebnisse hinsichtlich seines Zwecks. In Beratungsgesprachen

auBern Intranet-Verantwortliche oft den Wunsch, dass ein neues oder
Uberarbeitetes Intranet die Arbeit erleichtern und den zentralen Anlaufpunkt
fir die Belegschaft darstellen soll. In der Online-Befragung jedoch geben

nur 42,5 Prozent der Befragten an, dass das Intranet tatsachlich die zentrale
Anlaufstelle fiir die Arbeit im Unternehmen ist. Dieses Ergebnis dhnelt den 2018
erhobenen Daten der NetFederation-Studie (2019; n=414 Intranet-Nutzer*innen
aus 58 deutschen Unternehmen). Dort gaben 31 Prozent der Nutzer*innen an,
dass das Intranet eine zentrale Anlaufstelle fir ihre Arbeit ist. Beide Ergebnisse
lassen viel ungenutztes Potenzial vermuten.

19,8 Prozent sagen, dass ihr Intranet die Arbeit der Belegschaft sehr vereinfacht;
38,3 Prozent sehen, dass die Arbeit etwas erleichtert wird. Es stellt sich folglich
die Frage, welchen Zweck das Intranet in 4 von 10 Unternehmen (41,9 %) erfillt,
in denen es die Arbeit der Mitarbeiter*innen nur teils oder gar nicht erleichtert?




4.3 Ziele des Intranets

Auf die Frage, welches Ziel ihr Intranet erreichen soll, haben die Befragten
eine klare Antwort (Abb. 12).

Kommunikation als oberstes Ziel der Intranets

9 von 10 Befragten stimmen insgesamt zu, dass ihr Intranet gezielt Gber
Werte, Geschaftsziele und Unternehmensentscheidungen informieren

soll (Kommunikation). Bei 70,7 Prozent soll es die Mitarbeiter*innen tber
Weiterbildungsangebote und Basiswissen informieren (Wissen). Dies entspricht
dem Verstandnis von digitaler interner Kommunikation, die Effizienzvorteile

bei der Befahigung und beim faktenbasierten Informationsaustausch schafft
(Henkel et al., 2020).

Bedeutung von Service- und Interaktionsangeboten
im Intranet fraglich

In 6 von 10 Unternehmen soll das Intranet einen guten Service anbieten
(d. h. den Arbeitsalltag mit der Integration von Urlaubsantrdagen, Schicht-
und Speiseplanen etc. erleichtern; 57,9 %).

Ebenso haufig soll es Interaktion in der Belegschaft ermdéglichen (d. h. zu
aktiver Kommunikation und Dialog befahigen; 56,7 %). Bei rund einem Viertel
der Studienteilnehmer*innen stehen Service (23 %) und Interaktion (27,4 %)
nicht auf der Agenda.

Mehrheit sieht Zusammenarbeit in Projekten nicht als Ziel
des Intranets

Das am schwéachsten ausgepragte Ziel lautet Kollaboration, d. h. die Zu-
sammenarbeit an Dokumenten und in digitalen Arbeitsraumen: Nur rund
ein Drittel der Verantwortlichen gibt an, dass ihr Intranet die Projektarbeit
ermoglichen soll (35,7 %). Die Mehrheit von 52,9 Prozent sagt klar, dass
Kollaboration eher nicht oder Uberhaupt nicht Ziel ihres Intranets ist.

Da das Thema ,Kollaboration in Projekten” viel diskutiert wird, wurde in einer
weiteren Frage auf diese Thematik eingegangen: Inwiefern sehen Sie Projekt-
und Teamarbeit als zentrale Aufgabe Ihres Intranets (Abb. 13)?
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Projekt- und Teamarbeit keine zentrale Aufgabe des Intranets

Auch auf diese Frage hin gab die Halfte der Befragten an, dass Projekt- und
Teamarbeit nicht im Intranet, sondern in einem anderen Tool stattfinden sollte
(50,3 %). 4 von 10 verantwortlichen Personen nutzen diese Funktion ihres
Intranets oder planen sie zu nutzen (40,1 %). Dies hangt womdglich damit
zusammen, dass viele Unternehmen gerade dabei sind, Business-Ldsungen
wie z. B. Microsoft 365 einzuflihren, die dann sowohl die Anwendungsfalle
der Kommunikation als auch die der Zusammenarbeit in Projekten technisch
gesehen abdecken kdnnen.

KOMMUNIKATION (gezielt {iber
Werte, Geschéftsziele und

Unternehmensentscheidungen 64,7 % 24,4 % 7,7 %
zu informieren)

WISSEN (liber Weiterbildung

und Basiswissen 38,2 % 10,8 % 5,1 %
zu informieren)

SERVICE (den Arbeitsalltag zu
erleichtern mit der Integration
von Urlaubsantragen, Schicht-
und Speiseplédnen etc.)

115% 1,5%

INTERAKTION (zu aktiver
Kommunikation und Dialog zu

14,7 % 12,7 %
befahigen)

KOLLABORATION (die
Zusammenarbeit in den
Projekten zu ermdglichen,
z. B. in Teamraumen)

20,4 % 223 % 30,6 %

. 1 (trifft voll und ganz zu) .2 . 3 4 5 (trifft Gberhaupt nicht zu)

Abb. 12 Ziele von Intranets

n = 156 Intranet-Verantwortliche im deutschsprachigen Raum. F17: Welche Ziele
erreichen Sie mit hrem Intranet? Unser Ziel ist, Mitarbeiter*innen... Antwortoptionen:
1 (trifft voll und ganz zu) - 5 (trifft iberhaupt nicht zu).

50,3%
22,3%
17,8 %
9,6 %
Gehort nicht dazu, sondern  Gehért ins Intranet Gehortins Intranet Ich weiB nicht
in ein anderes Tool und wir nutzen es und wir planen es

Abb. 13 Projekt- und Teamarbeit als zentrale Aufgabe
n = 157 Intranet-Verantwortliche im deutschsprachigen Raum. F19: Inwiefern sehen
Sie Projekt- und Teamarbeit als zentrale Aufgabe Ihres Intranets?



4.4 Zielgruppen & Verfugbarkeit

Gefragt nach den Zielgruppen ihres Intranets geben fast alle Befragten (97,6 %)
an, dass sie die Mitarbeiter*innen mit Bliroarbeitsplatz (Desk-Mitarbeitende)
erreichen wollen (Abb. 14). Es zeigt sich, dass 6 von 10 Personen (60,9 %)
diesen Anspruch auch wirklich zu erfillen vermdgen. Dieses Ergebnis deckt
sich mit anderen Umfragen zur internen Kommunikation, z. B. dem Gallagher-
Bericht ,State of the Sector 2021“. Dort liegt der Anteil der reguléren Intranet-
Nutzer*innen in Unternehmen bei 55 bis 59 Prozent (Gallagher, 2021).

39,1 Prozent der Befragten erreichen ihre Desk-Mitarbeitenden nur teilweise,
nicht oder tGberhaupt nicht. Doch woran liegt es, dass ein auf Desk-
Mitarbeitende ausgerichtetes Intranet diese Zielgruppe in letzter Konsequenz
nicht erreicht? Eine weit verbreitete technische Hurde ist in der Corona-Krise
sicherlich, dass Mitarbeiter*innen in Kurzarbeit geschickt werden und keinen
Zugriff auf ihren Arbeitscomputer mehr haben. Weitere Griinde kénnen gut

in Folgestudien erfragt werden, z. B. ob das Intranet relevant genug ist, die
Mitarbeiter*innen dazu zu motivieren, darauf zuzugreifen, und ob die Inhalte am
komplexen digitalen Arbeitsplatz gut gefunden werden. Erfahrungsgeman sind
die konventionellen Intranets namlich zu komplex, d. h. die fur Mitarbeiter*innen
relevanten Inhalte sind zwar enthalten, aber nur schwer auffindbar. Das ist
problematisch, wenn ihnen im Arbeitsalltag die Zeit zum Suchen fehlt.

Mit Blick auf die Non-Desk-Mitarbeitenden verhalt es sich @hnlich. Auch diese
Zielgruppe ist den meisten Intranet-Verantwortlichen (81,5 %) sehr, eher oder
teils wichtig; nur 12,6 Prozent der Befragten wollen die Mitarbeiter*innen ohne
BUroarbeitsplatz Uberhaupt nicht erreichen (Abb. 15). Tats&chlich erreichen
konnen die Non-Desk-Mitarbeitenden jedoch nur 17,3 Prozent der Befragten.
56,2 Prozent der Intranet-Verantwortlichen hadern mit sich, weil sie die Non-
Desk-Mitarbeitenden nur teils oder wenig erreichen. Jede vierte befragte Person
(26,5 %) gibt an, dass Mitarbeiter*innen ohne PC Uberhaupt keinen Zugang

zum Intranet haben. Dieses Ergebnis erstaunt angesichts der Tatsache, dass
Informationen in Unternehmen heutzutage zunehmend digital verbreitet werden.
Ein Ausschluss der Mitarbeiter*innen von digitalen Unternehmensmedien macht
die Gleichberechtigung und Kommunikationseffizienz in Unternehmen mit einer
Mischung aus Non-Desk- und Desk-Mitarbeitenden fraglich.

Desktop dominiert; mobile Intranets fiir Privathandys in
jedem dritten Unternehmen

Naheliegend ist nach dieser Diagnose die Frage nach Zugangsmadglichkeiten
zum Intranet. Auch hier zeigt sich ein klares Bild: Weniger als die Halfte der
Unternehmen im deutschsprachigen Raum stellt ihren Mitarbeiter*innen das
Intranet auch mobil auf Diensthandys (45,5 %) oder privaten Mobilgeraten
(33,5 %) zur Verfigung (Abb. 16).2

3 Eine Befragung von Nutzer*innen 2018 ergab, dass in 61 Prozent der Unternehmen das Intranet per
Smartphone oder Tablet erreicht werden kann, wobei offen blieb, ob es sich um private oder dienstliche
Geréte handelt (NetFederation, 2019).
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Ich méchte meine
Desk-Mitarbeitenden
erreichen.

Ich erreiche o .
sie tatsachlich. 20,5 % 40,4 %

B 7 (trifft voll und ganz zu) H: B: 4 5 (trifft Uberhaupt nicht zu)

Abb. 14 Gewiinschte und tatsachliche Erreichbarkeit von Desk-Mitarbeitenden
n = 161 Intranet-Verantwortliche im deutschsprachigen Raum.

F13: Méchten Sie Ihre Desk-Mitarbeitenden (Mitarbeiter*innen mit PC-Arbeitsplatz)
mit Ihrem Intranet erreichen und erreichen Sie diese auch tatséchlich?
Antwortoptionen: 1 (trifft voll und ganz zu) - 5 (trifft (iberhaupt nicht zu).

Ich mochte meine Non-
Desk-Mitarbeitenden
erreichen.

12,6 % 6,0 % 12,6 %

Ich ichi
sie tatsdehlich 74% 9,9% 23,5% 26,5%

M 1 (wifft voll und ganz zu) H: N: 4 5 (trifft tberhaupt nicht zu)

Abb. 15 Gewiinschte und tatsachliche Erreichbarkeit von Non-Desk-Mitarbeitenden
n = 162 Intranet-Verantwortliche im deutschsprachigen Raum.

F14: Méchten Sie Ihre Non-Desk-Mitarbeitenden (Mitarbeiter*innen ohne festen
PC-Arbeitsplatz) mit lhrem Intranet erreichen und erreichen Sie diese auch tatsdchlich?
Antwortoptionen: 1 (trifft voll und ganz zu) - 5 (trifft (iberhaupt nicht zu).

93,4%
83,8%
45,5%
33,5%
27,0%
auf Arbeits- tber VPN auch auf als mobile App auf als mobile App auf an Terminals im
computern im Computern fern Dienstgeraten privaten Geraten Unternehmen
Unternehmen des Arbeitsplatzes verfligbar verfligbar verfligbar
verfligbar verfligbar

Abb. 16 Zugriff auf das Intranet

N = 167 Intranet-Verantwortliche im deutschsprachigen Raum.
F16: Wie kénnen lhre Mitarbeiter*innen auf das Intranet zugreifen?
Unser Intranet ist... (Mehrfachauswahl méglich)
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Fir eine gerateunabhangige Intranetnutzung sprechen Statistiken, die von

der rasant steigenden Bedeutung mobiler Kommunikationswege zeugen.
Beispielsweise besitzen 89 Prozent der Deutschen ein Smartphone, 51 Prozent
lesen taglich Nachrichten darauf und 59 Prozent nutzen es auBerhalb ihrer
Arbeitszeit fur berufliche Dinge (Deloitte, 2020; Statista, 2021)4.

Auch in puncto Geschwindigkeit sind mobile Kommunikationswege heutzutage
unschlagbar. Deswegen Uberrascht es nicht, dass Nutzer*innen mit mobilen
Intranets nachweislich zufriedener sind und sie starker als zentrale Anlaufstelle
flr ihre Arbeit wahrnehmen (NetFederation, 2019).

Kaum mobile Verfligbarkeit; nur V2 bietet Intranetzugang
per Terminal

Nur rund ein Viertel der Unternehmen (27 %) erlaubt den Zugriff auf das
Intranet via Terminals. Ein Kreuzvergleich zeigt, dass Terminals tendenziell
haufiger in Unternehmen eingesetzt werden, die hauptsachlich Non-
Desk-Mitarbeitende beschaftigten (31,7 %) oder eine zu gleichen Teilen
gemischte Belegschaft haben (43,9 %). Trotzdem sind Terminals langst nicht
selbstverstandlich. Bedenkt man, dass diese oft die einzige Mdglichkeit fr
Non-Desk-Mitarbeitende darstellen, auf das Intranet zuzugreifen, verwundert
die geringe Reichweite der Intranets nicht.

4 Weiterfiihrende Informationen zu dem Anwendungsfall, dass Mitarbeiter*innen einer Organisation ihre
persénlichen mobilen Gerate fir Arbeitszwecke nutzen, gibt es in diesem Artikel Gber BYOD (Bring your

own device) - staffba.se/BYOD.



http://staffba.se/BYOD

4.5 Probleme des Intranets

Der Besprechung der gréBten Intranet-Probleme im deutschsprachigen Raum
sei vorweg genommen, dass nur 4,3 Prozent technische Ausfélle beklagen
(Abb. 17). Das ist eine sehr positive Diagnose. Alle anderen in der Fragebatterie
angebotenen Probleme werden jedoch von mindestens jeder zehnten oder
mehr befragten Personen bestatigt, was zeigt, dass bei den Intranets im
deutschsprachigen Raum noch ,viel Luft nach oben” ist.

Zwei Drittel der Intranets erreichen nicht alle Mitarbeiter*innen

Das mit Abstand groBte Problem der Intranet-Verantwortlichen im
deutschsprachigen Raum lautet, dass sie nicht alle Mitarbeiter*innen erreichen
(65 %). Dieses Ergebnis deckt sich mit anderen etablierten Befragungen
interner Kommunikator*innen der letzten Jahre (Bahrt et al., 2019; ZerfaB et
al. 2020).

Problem verscharft sich in Unternehmen mit
Non-Desk-Mitarbeitenden

Auffallig ist bei einer Kreuztabellierung, dass dieses Problem in jenen
Unternehmen weniger kritisch gesehen wird, in denen ausschlieBlich Desk-
Mitarbeitende arbeiten (Abb. 18). Aus dieser Gruppe wahlen nur 37,5 Prozent
der Befragten das Problem unter ihre Top 3 (versus 75,8 % in Unternehmen
mit Uberwiegend Non-Desk-Mitarbeitenden).

erreicht nicht alle Mitarbeiter*innen

ist uniibersichtlich

ermoglicht keine Personalisierung der Inhalte
ist nicht fiir mobile Geréate optimiert

hat kein ansprechendes Design

enthalt nicht alle wichtigen Informationen
flr die gesamte Belegschaft

lasst keine Integration anderer Tools zu

kann keine Ergebnisse messen
Abb. 17 Probleme des Intranets

n = 140 Intranet-Verantwortliche
im deutschsprachigen Raum.
F28: Bitte wahlen Sie die

drei gréBten Probleme lhres
Intranets. Mein Intranet...
(Mehrfachauswahl méglich)

funktioniert nur top-down
l&sst sich schwer bedienen

enthélt nicht alle wichtigen Informationen
fr mich

hat technische Ausfélle 4,3%
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Uberwiegend
Non-Desk-
Mitarbeitende

erreicht nicht alle
Mitarbeitenden
(75,8 %)

Top 1

ermoglicht keine
Personalisierung
der Inhalte
(42,4 %)

Top 2

enthalt nicht alle
wichtigen
Informationen

fur die gesamte
Belegschaft (36,4 %)

Top 3

Gleichverteilt

erreicht nicht alle
Mitarbeitenden
(68,4 %)

ermoglicht keine
Personalisierung
der Inhalte

(42,1 %)

ist uniibersicht-
lich (39,5 %)

Uberwiegend
Desk-
Mitarbeitende

erreicht nicht alle
Mitarbeitenden
(68,2 %)

ist uniibersicht-
lich (45,5 %)

ist nicht fur
mobile Geréate
optimiert
(36,4 %)

AusschlieBlich
Desk-Mitarbeitende

ist unilibersichtlich
(54,2 %)

ermdglicht keine
Personalisierung der
Inhalte (41,7 %)

ist nicht flir mobile
Gerate optimiert
(37,5 %) & erreicht
nicht alle Mit-
arbeitenden (37,5 %)

Abb. 18 GroBte Probleme nach Zusammensetzung der Belegschaft

Dies Uberrascht nicht, beweist jedoch erneut, dass die Masse der Intranets
heutzutage dafur optimiert ist, Desktop-Mitarbeiter*innen zu erreichen,

die an ihren Computerarbeitsplatzen regelmaBig darauf zugreifen konnen.
Non-Desk-Mitarbeitende werden in diesen Fallen quasi ausgeschlossen, was
Intranet-Verantwortliche bereits als ernstes Problem erkennen.

Unubersichtlichkeit und fehlende Personalisierung als

echte Hurden

Auf Platz 2 der groBten Probleme folgt, dass das Intranet unlibersichtlich ist
(42,9 %); dicht gefolgt vom Problem, dass es keine Personalisierung der Inhalte

erlaubt (38,6 %).

Rund jede dritte befragte Person bemangelt, dass ihr Intranet nicht fir
Mobilgerate optimiert ist (32,1 %) und kein ansprechendes Design hat (30,7 %).

30 Prozent der Befragten geben an, dass das Intranet nicht alle wichtigen
Informationen fur die Belegschaft enthalt, und 27,9 Prozent sehen es als
problematisch, dass es keine Integration anderer Tools zulasst.

Weniger groBe Probleme als die oben genannten, aber immerhin noch von rund
einem Viertel beklagt, sind die fehlende Messbarkeit (25,7 %) und dass das
Intranet nur top-down funktioniert (22,9 %).

Ein Blick auf die Details zeigt: In Intranets, die fir die Projekt- und Teamarbeit
genutzt werden, gibt es signifikant haufiger Probleme mit dem Thema
Messbarkeit im Intranet (43,3 %) als in Unternehmen, in denen die Projekt- und
Teamarbeit in anderen Tools angesiedelt ist (18,6 %; Konfidenzniveau 95 %).
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Kommentar-Funktion
Like-Funktion
Umfrage

Einreichen von Ideen und Feedback

Alle kénnen Beitrdge posten
Abb. 19 Interaktionsmaoglichkeiten

des Intranets
n = 157 Intranet-Verantwortliche im
deutschsprachigen Raum.

Kleinanzeigen

Diskussionsforen

Chat F18: Welche Form der
Interaktionen erlaubt Ihr Intranet?
Matching (Mehrfachauswahl méglich)

Weniger Probleme bei mobil verfligbaren Intranets

Zudem wird deutlich, dass die Probleme der Unubersichtlichkeit, Bedienbarkeit,
Personalisierung und des mangelhaften Designs in den Unternehmen weniger
stark vorhanden sind, in denen das Intranet als mobile App verfligbar ist. Auch
die Klage, dass das Intranet nur top-down funktioniert, hért man von Intranet-
Verantwortlichen mit einer App-Variante deutlich seltener.

4.6 Interaktion im Intranet

Bei der Frage nach Interaktion im Intranet zeigt sich eine klare Tendenz

zu Austauschmaglichkeiten (Abb. 19). Zwei Drittel der Intranets (66,9 %)
bieten ihren Nutzer*innen eine Kommentar-Funktion. In 6 von 10
Unternehmen darf gelikt werden (59,2 %) und fast ebenso viele bieten eine
Umfragefunktion (56,7 %).

Alle anderen Formen der Interaktion hingegen - z. B. Ideen einreichen (44,6 %),
alle Mitarbeiter*innen kénnen Beitrdge schreiben (42 %), Kleinanzeigen
aufgeben (41,4 %), in Foren diskutieren (30,6 %) — sind in weniger als der
Halfte der Unternehmen maoglich. Eine Matching-Funktion, bei der sich
Mitarbeiter*innen aufgrund gemeinsamer Interessen oder zuféllig kennenlernen
konnen, ist nurin 5,1 Prozent der Félle gegeben.
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In rund drei Viertel der Unternehmen (74,5 %) bietet das Intranet keine Chat-
Funktion. Dies lasst darauf schlieBen, dass die Funktion in spezialisierte Tools wie
Slack oder Microsoft Teams ausgelagert wurde. Gangige Praxis kdnnte in diesen
Organisationen ohne Chat-Funktion zudem die Nutzung selbst eingerichteter
Gruppen unter den Kolleg*innen in WhatsApp o. a. privaten Messenger-

Diensten sein, wobei diese Praxis in Unternehmen aus rechtlichen Griinden oft
verboten wird.®

Interessant ist an dieser Stelle, dass mobil verfligbare Intranets deutlich ofter
Like-, Kommentar-, Chat- und Umfrage-Funktionen besitzen. Dort, wo die
Befragten angaben, dass ihr Intranet neben dem Arbeitscomputer auch als
mobile App auf privaten Endgeraten verfligbar ist, ist in 93,9 Prozent der Félle
eine Kommentar-Funktion vorhanden. Uber alle Befragten mit Desktop-Intranet
hinweg gaben dies insgesamt nur 76,2 Prozent an. Ahnlich verhalt es sich mit
der Funktion, dass alle Mitarbeiter*innen Beitrage posten kénnen, die bei mobil
verfligbaren Intranets haufiger auftritt.

4.7 Wirkungsmessung

Berufsfeldstudien zeigten eindriicklich: Die Mehrzahl der Verantwortlichen
weiB seit vielen Jahren, dass es wichtig ist, die Wirkung der internen
Kommunikation zu messen (Huck-Sandhu/Spachmann, 2008). Bis heute wird
dieser Vorsatz in der Praxis jedoch nur in wenigen Unternehmen umfénglich
erflllt. Beim Trendmonitor Interne Kommunikation 2022 gaben nur 28,6 Prozent
der Befragten an, liberhaupt zu messen, ob sie ihre Ziel erreichen (Bahrt et

al., 2019). Oft scheitert es bereits daran, dass Ziele nicht klar und messbar
definiert werden, z. B. nach der SMART-Methodik.®

Welche grundlegenden Ziele die hier befragten Intranet-Verantwortlichen
verfolgen, wurde in Kapitel 4.3 ausgewertet. Wichtig ist es im
Unternehmenskontext dann, die Ziele so zu formulieren, dass sie messbar
werden.

Ist das geschehen, kann fir die Kontrolle der Zielerreichung beispielsweise das
Wirkungsstufenmodell eingesetzt werden (DPRG/ICV-Bezugsrahmen, 2009;
Buchele et al., 2020).” Bei den vier Stufen handelt es sich um:

5 Artikel zu den Besonderheiten von Messenger-Diensten in der internen Kommunikation siehe

staffba.se/messenger

8 Mehr zur Wirkungsmessung und SMART-Methodik fiir die interne Kommunikation siehe diesen Artikel
staffba.se/erfolgskontrolle.

7 Praxisbeispiele fiir die Messung des Output, Outcome und Outflow der internen Kommunikation siehe
hier im Artikel staffba.se/erfolgskontrolle.

144

“-

—
-’
. |
P


http://staffba.se/messenger
http://staffba.se/erfolgskontrolle
http://staffba.se/erfolgskontrolle

1. Input

Ressourcen und Aufwendungen:
Wie viel Zeit und Budget werden in die interne Kommunikation,
z. B. eine Kampagne im Intranet, gesteckt?

2. Output

Prozesseffizienz und Inhalte:

Wurden die MaBnahmen effizient durchgefiihrt? Sind die Botschaften der
internen Kommunikation den Zielgruppen zuganglich

(z. B. Seitenansichten von Beitragen im Intranet)? Fordern Gestaltung
und Aufbereitung der Botschaften die Nutzbarkeit des Mediums fir die
Rezipient*innen (Usability)?

3. Outcome

Verhalten und Einstellungen:

Nutzen die Mitarbeiter*innen die internen Medien und nehmen sie die
Botschaften wahr (z. B. Verweildauer bei Intranet-Inhalten)? Wie verandert
die Wahrnehmung dieser Botschaften Wissen, Meinungen, Emotionen und
Verhalten der Belegschaft (z. B. Abfrage in Mitarbeiterumfragen)?

4. Outflow

Betriebswirtschaftliche Wirkung:

Welchen Beitrag leistet die interne Kommunikation fiir die Unterstiitzung bzw.
Erreichung der strategischen Ziele (z. B. Leistungsfuhrerschaft, Marktposition,
Innovationskraft) und finanziellen Ziele (z. B. Ertragsentwicklung,
Kostenflihrerschaft, Cashflow) des Unternehmens?




Wirkungsmessung steckt in den Kinderschuhen

Bei der Befragung von Intranet-Verantwortlichen zeigt sich, dass ihnen
mehrheitlich durchaus klar ist, welche technische Reichweite sie haben
(Output). Zwei Drittel der Befragten (68,6 %) stehen nach eigenen Angaben
KPIs wie Klickraten zur Verfiigung (Abb. 20). Der Outcome ist den meisten
Intranet-Verantwortlichen hingegen weniger ersichtlich: Eine Ubersicht iiber
die angemeldeten und aktiven Nutzer*innen (54,2 %) sowie Uber Reaktionen
der Zielgruppe wie Likes und Kommentare (48,4 %) erhalten rund die Halfte der
Befragten. Deutlich seltener vorhanden sind Funktionen wie Umfragen, um die
Meinungsanderung in der Belegschaft zu erheben (22,9 %). Dabei ist vor allem
direktes quantitatives und qualitatives Feedback von Mitarbeiter*innen wichtig,
um den Erfolg des Intranets und der internen Kommunikation zu verstehen.

13,1 Prozent der Befragten berichten, dass ihr Intranet gar keine Funktionen
der Wirkungsmessung bietet und 7,8 Prozent wissen es laut eigenen Angaben
nicht. Verstandlicherweise beschweren sich diejenigen Verantwortlichen

mit ,gar keiner” Messfunktion bei der Frage nach den groBten Problemen
ihres Intranets signifikant haufiger dariiber als die restlichen Befragten
(Konfidenzniveau 95 %).

Erhebung der Reichweite von Artikeln 686 %

68,6 % (z. B. Klickrate) !

Erhebung der angemeldeten und 542 %

aktiven Nutzer*innen '

Erhebung von Reaktionen und Engagement 48.4 %

der Zielgruppe (z. B. Likes, Kommentare) !

Erhebung von Meinungsédnderungen in 2299

der Belegschaft (z. B. Mitarbeiterumfrage) v
Gar keine
Ich weiB nicht

Abb. 20 Wirkungsmessung

n = 153 Intranet-Verantwortliche
im deutschsprachigen Raum.
F22: Welche Funktionen zur
Wirkungsmessung bietet

Ihr Intranet?




4.8 Bedeutung im Kanalmix

Die Bedeutung der Kanéle der internen Kommunikation hat sich mit Ausbruch
der Corona-Pandemie drastisch verandert. Besetzten 2019 noch das
personliche Gesprach und die Mitarbeiterversammlung unangefochten Rang 1
und 2 der wichtigsten Kanale, werden sie im Krisenjahr 2020 nachweislich von
Intranet und E-Mail-Versand als digitale Alternativen abgeldst (NetFederation,
2020; Kiesenbauer et al., 2021).

Digitale Evergreens gewinnen in der Krise nochmals
an Bedeutung

In der jlingsten hier vorliegenden Erhebung zeigt sich, dass das Intranet
weiterhin als wichtiger bewertet wird als der klassische Kanal des persdnlichen
Gesprachs oder der Mitarbeiterversammlung. Die Frage nach den drei am
haufigsten genutzten/wichtigsten Kanalen fir die Mitarbeiterkommunikation
beantworteten 84,7 Prozent der Befragten mit ,Intranet” und 41,9 Prozent
mit ,Social Intranet” (Abb. 21). In je 6 von 10 Unternehmen gehéren
personliche Gesprache und E-Mails dazu. Dies verwundert nicht, bedenkt
man, dass personliche Gesprache und Mitarbeiterversammlungen durch
den Lockdown logistisch schwer zu organisieren waren —insbesondere,
wenn Mitarbeiter*innen in Kurzarbeit geschickt wurden oder keinen
Computerarbeitsplatz mit Zugang zu virtuellen Versammlungen hatten.

Dieses Ergebnis lasst sich schliissig erklaren, erinnert jedoch auch an eine
Studie von Henkel et al. (2020). Dort zeigten sich anhand eines Fallbeispiels
aus der Elektroindustrie, dass eine Uberstrapazierung von digitalen Kanalen
wie Intranet oder E-Mail zu Uberlastung und Reaktanz bei den Mitarbeitenden
flhren kann. Es misse eine gesunde Balance zwischen verschiedenen digitalen
und personlichen Kommunikationskanalen gefunden werden, wobei personliche
Digitalformate (z. B. virtueller Kaminabend) insbesondere in der Corona-Krise
einen deutlichen Aufschwung erlebt haben.




September Dezember Marz Januar
2013: Trend- 2016: Trend- 2019: Trend- April 2020: August2020: 2021:Intranet-
monitor 2013 monitor 2016 monitor 2019  LEIK-Studiel  LEIK-Studiell Studie 2021

Personliches Personliches Persénliches E-Mail/ E-Mail/ Intranet
Top1 Gesprich Gespréch Gespréch Verteiler/ Verteiler/ (84,7 %)
(98 %) (96,6 %) (89,6 %) Newsletter Newsletter
(72,7 %) (66,9 %)
Top2 Intranet (85 %) Mitarbeiter- Mitarbeiter- Intranet Intranet Personliches
versammlung versammlung (62,1 %) (60,2 %) Gesprach
(86,8 %) (82,9 %) (68,9 %)
Top3 Mitarbeiter- Social Intranet  Flurfunk Persénliches Personliches E-Mail/
versammlung (85,2 %) (68,5 %) Gesprach Gesprach Verteiler/
(83 %) (59,2 %) (47,0 %) Newsletter
(60,8 %)
Top4 Flurfunk Flurfunk Social Mitarbeiter- Social Social
(46 % wichtig, (84,3 %) Intranet versammlung Intranet Intranet
29 % sehr (68,0 %) virtuell (39,7 %) (41,9 %)
wichtig) (39,4 %)
Top5 Mitarbeiter- Mitarbeiter- Rundschrei- Rundschrei- Rundschrei- Mitarbeiter-
zeitschrift zeitschrift ben (56,0 %) ben (37,3 %) ben (36,7 %) versammlung
(41 % wichtig, (65,1 %) (37,5 %)
29 % sehr
wichtig)

Abb. 21 Top 5 der meist genutzten Kandle der internen Kommunikation

September 2013: n = 233, Dezember 2016: n = 128, Marz 2019: n = 251, April 2020: n = 168,
August 2020: n = 136 interne Kommunikator*innen im deutschsprachigen Raum;

Januar 2021: n = 140 Intranet-Verantwortliche

F23: Wie hdufig nutzen Sie die nachfolgenden Medien fiir die Mitarbeiterkommunikation?
Skalenpunkte 1-2 bei Skala 1 (sehr oft) — 5 (nie) bzw. Wie schétzen Sie die Wichtigkeit der
Kommunikationskanéle ein? Skalenpunkte 1-2 bei Skala 1 (sehr wichtig) — 5 (eher unwichtig).

Personelle

R 6,1% 28,4 % 27,0 % 142% 41%
essourcen (Personal)

Finanzielle o o o
Ressourcen (Budget) 1,8 % 28,8 % 20,3 % 1M11% 78%

M 1 (sehr zufrieden) Il 2 M 3 4 5 (gar nicht zufrieden)  Ich weiB es nicht

Abb. 22 Personelle und finanzielle Ressourcen

n = 153 Intranet-Verantwortliche im deutschsprachigen Raum. F25: Wie zufrieden sind Sie mit
den bereitgestellten personellen und finanziellen Ressourcen fiir das Intranet-Management?
Skala 1 (sehr zufrieden) — 5 (gar nicht zufrieden).
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4.9 Ressourcen & Zustandigkeit

Nur rund ein Drittel der Intranet-Verantwortlichen ist sehr oder eher zufrieden
mit den personellen Ressourcen (34,5 %), die ihnen flir das Management
dieses Kanals zur Verfligung stehen (Abb. 22). Ebenfalls weniger als die
Halfte, 4 von 10, geben an, dass sie zufriedenstellend mit finanziellen Mitteln
ausgestattet sind.

Dies zeigt, dass zwar in einigen Fallen mit angemessenen Ressourcen
gearbeitet wird. In der Mehrheit der Unternehmen sind sich die Befragten
jedoch hinsichtlich dieser Frage unsicher oder sagen, dass sie (gar) nicht
zufrieden mit Personal und Budget sind. Diese Unzufriedenheit mit den
Ressourcen klang bereits bei der NetFed-Studie (2019) an und zeigt sich
nun erneut.

Verantwortlichkeiten verschieben sich je nach Phase

Was die Zustandigkeiten betrifft, zeigt sich ein differenziertes Bild, das

so erstmals in einer Studie erhoben wird. Die Antworten lassen darauf
schlieBen, dass die IT-Abteilung die starkste Kraft bei der Einflihrung des
Intranets und der Entscheidung fur eine Technologie ist; dicht gefolgt von der
Kommunikationsabteilung (Abb. 23). Personal- und sonstige Abteilungen haben
in dieser Phase des Intranet-Projekts einen eher geringen Anteil.

Geht es dann um die strategische Weiterentwicklung des Intranets
und dessen inhaltliche Gestaltung, ist in den meisten Unternehmen die
Kommunikationsabteilung am Zug.

4.10 Einflihrung eines Intranets

In jedem flinften Unternehmen dauerte die Einflihrung eines Intranets
6-12 Monate (22,2 %); dicht gefolgt von 3-6 Monaten (20,9 %) (Abb. 24).
Jedes zehnte Unternehmen schaffte es in weniger als 3 Monaten (12,4 %)
und bei 19,6 Prozent dauerte es lUber 12 Monate.

Empfunden wird die Dauer fir die Einfihrung des Intranets in einem Drittel
der Félle als genau richtig (Abb. 25). 24,2 Prozent der Befragten finden, ihre
Einflihrungsphase dauerte (eher) zu lang und 11,1 Prozent bezeichnen sie als
(eher) zu kurz.
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89,5 %

771%
0
320% o614
. %

Welche Abteilungen waren an der Einfiihrung
des Intranets in lhrem Unternehmen beteiligt?

76,5 %

36,6 %

12,4% 131%
46 %

Wer ist in Ihrem Unternehmen verantwortlich fiir
die strategische Weiterentwicklung des Inranets?

l 'T-Abteilung [l Kommunikationsabteilung

Abb. 23 Beteiligung von Abteilungen

[l Personalabteilung

¥

73,2 %

53,6 %

17,6 %
6,5 % 33%
—

Wer trifft die Entscheidung (iber
die Intranet-Technologie?

90,2 %

% 19,6 %
11,8 % 19,0 % °

. [ 07%

Wer ist in Ihrem Unternehmen verantwortlich fiir
die inhaltliche Gestaltung des Intranets?

Sonstige Abteilung Ich weiB nicht

n = 153 Intranet-Verantwortliche im deutschsprachigen Raum.
F24: Wie sind die Aufgaben in Ihnrem Unternehmen verteilt?

(Mehrfachauswahl méglich)



12,4 % 20,9 % 1"8% 78% 24,8 %

W <3 Monate I 3-6 Monate I 6-12 Monate
12-24 Monate > 24 Monate Ich weiB nicht

Abb. 24 Dauer der Einfiihrung

n = 153 Intranet-Verantwortliche im deutschsprachigen Raum.
F26: Wie lange dauerte die Einfiihrung des Intranets in lhrem Unternehmen?

59 % 18,3 % 8,5% 31,4 %

B zulang M eher zu lang I genau richtig eher zu kurz zu kurz Ich weiB nicht

Abb. 25 Empfinden Uber die Dauer der Einfiihrung
n = 153 Intranet-Verantwortliche im deutschsprachigen Raum.
F27: Wie empfanden Sie die Dauer der Einflihrung lhres Intranets?
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Handlungsempfehlungen

Nr. 1 Missstiande aufdecken

Finde die Schwachstellen deines Intranets, damit es endlich seinen Zweck
erfillt und Mitarbeiter*innen die Arbeit erleichtert.

Jede flinfte verantwortliche Person gibt an, unzufrieden mit dem Intranet zu sein
(20,4 %) oder kann diese Frage nicht eindeutig beantworten (31,1 %). Ein ahnlich
kritisches Antwortverhalten zeigt sich bei der Frage nach dem Nutzen, wo 4

von 10 Befragten zdgerlich sind oder verneinen, dass das Intranet die Arbeit der
Belegschaft vereinfacht.

Mdgliche Griinde fir die allgemeine Unzufriedenheit oder den fraglichen
Nutzen des Intranets sind nachweislich verbreitete Probleme wie eine
unverstandliche Navigation (40,7 %) oder ein wenig ansprechendes Design
(51,5 %). Denkbar sind jedoch eine Reihe weiterer Schwachstellen, die sehr
unternehmensspezifisch sein kdnnen. Hier empfiehlt es sich, das Thema beim
Schopfe zu packen, eine Taskforce zu bilden und das bestehende Intranet
systematisch auf Zielsetzung und Stérungen hin zu analysieren.

Fehlen Kompetenz oder Kapazitat fur diese Aufgaben, kdnnen erfahrene
Beratungsdienstleister unterstitzen. Nur wenn es Intranet-Verantwortlichen
gelingt, die kritischen Faktoren zu identifizieren, kdnnen sie ihr Intranet vom
fehlerhaften zum erfolgreichen weiterentwickeln. Ein guter Anfang ist es immer,
sich die Fragen der vorliegenden Studie fur das eigene Intranet zu stellen und
ehrliche Antworten vor Augen zu halten. Empfehlenswert sind zudem eine
interne Umfrage (siehe Kapitel 5.9) und gezielte Interviews mit der Zielgruppe.®

¢ Inspiration zu modernen Intranets findet sich in Kapitel 4 dieses Buches und im Artikel Die Welt dndert

sich. Ihr Intranet auch? staffba.se/intranet-ratgeber
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Nr. 2 Faule Kompromisse fir digitale
Zusammenarbeit vermeiden

Entscheide bewusst, ob digitale Zusammenarbeit in Projekten wirklich in dein
Intranet gehért; der Trend geht zur Auslagerung.

Gefragt nach ihren Zielen sind sich die Befragten einig: Kommunikation, Wissen,
Service und Interaktion werden mehrheitlich zu den Zielen des Intranets
gezahlt. Doch die Frage, ob eine digitale Zusammenarbeit in Projekten direkt im
Intranet stattfinden sollte, spaltet die Gemuter. Die Studie zeigt, dass der Trend
in Richtung Auslagerung geht.

Etwas Uber die Hélfte sieht das Intranet des Unternehmens nicht als zentralen
Ort fur die Team- und Projektarbeit. Dieser Aufgabenbereich fallt somit aus der
Zustandigkeit des Intranets heraus und kann problemlos auf spezialisierte Tools
wie Microsoft Teams, Confluence, Google oder Slack verlagert werden. Diese
etablierten Plattformen miissen anhand von Integrationen gut aus dem Intranet
heraus abrufbar sein, z. B. sollte man sich im Intranet seine meistgenutzten
Teams-Gesprache anzeigen lassen kdnnen. Gleichzeitig sollte man in seinen
Kollaborationstools auch die wichtigsten Neuigkeiten aus dem Intranet
mitbekommen — sozusagen eine nahtlose Integration in beide Richtungen,

die das digitale Arbeiten deutlich erleichtert. Das Fazit lautet: Anstatt fur das
Intranet neue Tools flir die Zusammenarbeit zu erfinden, sollten sich Intranet-
Verantwortliche auf die optimale Unterstilitzung von interaktiver interner
Kommunikation sowie die nahtlose Integration von Kommunikations- und
Kollaborationstools konzentrieren.
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Nr. 3 Nutzerdiskriminierung stoppen

Biete endlich jeder Mitarbeiter*in mindestens eine technische Méglichkeit,
auf das Intranet zuzugreifen!

Schatzungsweise 80 Prozent der weltweit arbeitenden Bevolkerung sind
Deskless Workers bzw. Non-Desk-Mitarbeitende (Emergence Capital, 2020).
Fiur Deutschland wird die Quote der Biurobeschaftigten auf 36,7 Prozent
geschatzt (Hammermann/Vogtlander, 2020). Das heiBt, dass die Zielgruppen
des Intranets nicht nur am Schreibtisch sitzen. Das haben laut der vorliegenden
Studie 8 von 10 Intranet-Verantwortlichen erkannt. Es ist ihnen wichtig,

auch die Non-Desk-Mitarbeitenden ihres Unternehmens zu erreichen. Nur

17,3 Prozent der Intranet-Verantwortlichen kdnnen jedoch behaupten, diese
Personen ohne Computerarbeitsplatz auch tatsachlich zu erreichen.

Das zeigt deutlich, dass sich der Nutzungskontext heute meistens auf
Mitarbeiter*innen beschrankt, die das Intranet am Desktop-Rechner
.konsumieren”. Die Nutzungserfahrung anderer Teile der Belegschaft —

z. B. Mitarbeiter*innen in Produktionsunternehmen, Krankenhdusern und

dem Einzelhandel — werden nicht priorisiert. Sie sind an Maschinen, bei
Patient*innen, an den Kassen und bei Kund*innen im Einsatz und kénnen somit
nicht auf die im Desktop-Intranet angebotenen Informationen zugreifen.

An der bisher viel zu geringen Verfligbarkeit des Intranets per Diensthandy
(knapp die Halfte der Unternehmen), auf dem privaten Smartphone (2 der
Unternehmen) und an Terminals bzw. als Digital Signage (V4 der Unternehmen)
muss sich etwas andern, wenn die Diskriminierung von Mitarbeiter*innen ohne
festen Buroarbeitsplatz ein Ende haben soll. Wer es nicht schafft, sein Intranet
allseits verfligbar zu machen, kommuniziert an der Zielgruppe vorbei und wird
mittelfristig scheitern.

Schon seit Jahren sind sich Expert*innen einig, dass mobil verfligbare
Intranets ein Muss sind und diskutieren Uber technische sowie rechtliche
Rahmenbedingungen (SCM/Hirschtec, 2019; Wolf/Bohringer, 2020). Daran

hat sich bis heute nichts gedndert. Wichtige Argumente flr eine mobile
Variante sind die fast flachendeckende Verbreitung von Smartphones, eine
unschlagbar hohe Geschwindigkeit bei der Ubermittlung von Nachrichten und
die Praferenzen der Mitarbeiter*innen, die nicht ignoriert werden diirfen.® Nicht
zu vergessen ist das starke Signal, dass ein Management sendet, wenn es

ein Intranet mobil verfligbar macht: Mitarbeiter*innen ohne festen Computer-
Arbeitsplatz sind uns wichtig!

¢ Wichtige Argumente flir mobile Kommunikationsplattformen wurden zur Prasentation bei der
Geschaftsflihrung in diesem Slide-Deck gesammelt. staffba.se/argumentemobil
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Nr. 4 Endlich personlich werden

Nutze moderne Technologien, um das Intranet fiir deine Mitarbeiter*innen
zu personalisieren.

4 von 10 Personen wahlen unter die Top 3 der Probleme der Intranets, dass
der Kanal keine Personalisierung der Inhalte ermdglicht. Wer dieses Problem
erkennt, hat verstanden, dass Intranets technisch mittlerweile durchaus in der
Lage sein mussen, eine personalisierte Benutzererfahrung zu bieten.

Zum Beispiel kann durch die automatische Segmentierung der Belegschaft
jeder Gruppe eine geeignete Startseite zusammengestellt werden. Beim
sogenannten passiven Targeting bekommen Mitarbeiter*innen nur das
ausgespielt, was fir sie relevant ist — oder wie es eine befragte Person bei
einer Studie zu den Erfolgsfaktoren von Intranet und Mitarbeiter-App jlingst
formulierte: , Also quasi nicht nur ich finde, was ich suche, sondern die Inhalte
finden mich. Also diese passive Personalisierung, die wir vorgenommen haben.
D. h. ich 6ffne die App oder ich 6ffne das Intranet und das ist flr mich ein
vorbereiteter Raum.” (Lockley, 2021)

Bei der Konzeption des Intranets sollte der Mehrwert fiir Nutzer*innen
oberste Pramisse sein, da die Nutzung freiwillig ist. Als eine Art personlicher
Reisebegleiter sollten Intranets die Mitarbeiter*innen mit passenden Inhalten
versorgen, die aufgrund von Ort, Team, Rolle, Interessen oder Meilenstein in
der Unternehmenszugehdrigkeit moglichst automatisch ausgespielt werden.
Beispielsweise werden an bestimmte Nutzergruppen nur die Informationen
ausgespielt, die speziell fiir deren Arbeitsprozesse wichtig sind.

Die richtige Technologie erméglicht auch die Abbildung individueller
Employee Journeys. Die Entscheidung des ,Was” und des ,Wann” ist flr
Kommunikationsteams mit groBen und verteilten Belegschaften nicht

einfach. Mitarbeiter*innen brauchen beispielsweise sehr viele Informationen
wahrend ihrer Onboarding-Phase und eine personalisierte GruBbotschaft zum
Firmenjubildum sorgt fiir Freude. Aber auch in Situationen wie beim Wechsel
der Abteilung, bei einer neuen Rolle im Unternehmen oder bei anstehender
Elternzeit spielen gezielt ausgewahlte Inhalte eine entscheidende Rolle fir die
ganz personliche Erfahrung der Mitarbeiter*innen an ihrem Arbeitsplatz — egal
wo sich diese befinden.”®

Gute Personalisierung erzeugt jedoch nicht nur Relevanz, sondern vermeidet
auch Komplexitat. In Organisationen, die immer globaler, komplexer und
schnelllebiger werden sowie bei Bildschirmen, die kleiner werden (Smartphone),
wird Komplexitat ansonsten zur groBen Barriere. Eine gute Personalisierung
geht oft damit einher, dass die Navigation fir die einzelne Nutzer*in
Ubersichtlicher wird.

© Mehr zum Thema Personalisierung findet sich in diesem Artikel Uber die 7 Top-Trends des modernen

Arbeitsplatzes. staffba.se/7toptrends
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Nr. 5 Services integrieren fiir mehr Relevanz

Services sind ein zentraler Mehrwert, den Nutzer*innen heutzutage erwarten.
Sie miissen gut ins Intranet integriert sein.

Verstehen Intranet-Verantwortliche die Integration von Services tberhaupt

als ihren Wirkungsbereich? Haben sie die technischen Mdglichkeiten auf dem
Schirm? Diese Fragen stellen sich mit Blick auf die Tatsache, dass nur 6 von 10
Unternehmen solche Services im Intranet anbieten wollen. Dies kann naturlich
verschiedene Griinde haben: Denkbar sind z. B. konzeptionelle Unterschiede,
fehlende Kompetenzen, technische Barrieren oder knappe Ressourcen. Fest
steht jedoch, ein Intranet muss konsequent im Kontext der Nutzungserfahrung,
in diesem Fall der Employee Experience, bewertet werden. Bislang war das
nicht zwingend nétig, denn der Kontext war immer sehr beschréankt auf den PC
am eigenen Schreibtisch. Mit modernen und mobilen Intranets werden diese
Nutzungsszenarien ungleich vielfaltiger und der situative Servicecharakter eines
Intranets umso wichtiger.

27,9 Prozent der Befragten wéhlen die fehlenden Moglichkeiten bei der
Integration von Services unter die Top 3 der groBten Probleme mit dem Intranet
und bekunden damit ihre Unzufriedenheit mit den technischen Gegebenheiten.
Intranet-Verantwortliche sollten sich dariiber klar werden, dass Services fiir
HR-Prozesse und andere Dienste einen groBen Zusatznutzen bieten. Sie
konnen mithilfe moderner Intranet-Plattformen problemlos integriert werden,
wenn die dafir zustandigen Fachabteilungen an einem Strang ziehen.

Denkbar sind z. B. Services wie Schichtplan, Urlaubsantrag, Krankmeldung,
Ideenmanagement, Telefonbuch, Speiseplan, Parkplatzauslastung,
Mitfahrborse, Kleinanzeigen, Tischreservierung.

Davon profitiert einerseits das Intranet, weil es durch einen hoheren
individuellen Nutzen mehr Akzeptanz erfahrt und zum zentralen Anlaufpunkt
fur die Mitarbeiter*innen wird. Gleichzeitig werden Dienste nur dann in den
Arbeitsablauf der Mitarbeiter*innen integriert und viel genutzt, wenn sie auch
gefunden werden. Dies kann eine gute Intranet-Navigation gewahrleisten.
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Nr. 6 Mehr Intranet-Hygiene durch
mobile App

Konzipiere dein Intranet so, dass es auch auf dem Smartphone gut nutzbar
ist, um die Navigation einfach und die Inhalte relevant zu halten.

4 von 10 Personen bewerten die Navigation ihres Intranets als unverstandlich.
Zudem werden Unibersichtlichkeit und fehlende Optimierung fur die Nutzung
am Mobiltelefon von vielen Intranet-Verantwortlichen unter die Top 3 der
groBten Probleme gewahlt. Das ist kritisch, denn schlieBlich herrscht in der
Branche Konsens dartiber, dass eine ubersichtliche Navigation ein Must-have
jedes Intranets ist. Spatestens dann, wenn der digitale Arbeitsplatz wachst und
immer komplexer wird, muss die Navigation den Nutzer*innen Orientierung in
der Vielzahl der angebotenen Funktionen bieten. Und um akzeptiert zu werden,
muss das Intranet mithalten mit Kanalen, die Mitarbeiter*innen aus ihrem
Privatleben kennen und taglich nutzen.

Interessant ist, dass die Probleme der mangelhaften Ubersichtlichkeit und
Bedienbarkeit nachweislich in den Unternehmen weniger stark vorhanden sind,
in denen das Intranet als mobile App verfligbar ist. Auch die Klage, dass das
Intranet nur top-down funktioniert, hdrt man von den hier befragten Intranet-
Verantwortlichen mit einer App-Variante deutlich seltener. Dies deckt sich mit
Ergebnissen aus der NetFed-Studie (2019) aus Perspektive der Belegschaft:
Nutzer*innen mit mobilen Intranets sind nachweislich zufriedener und nehmen
die Intranets stérker als zentrale Anlaufstelle fiir ihre Arbeit wahr.

Als ein Grund fir diese Zusammenhange ist denkbar, dass moderne Intranets
mit App-Verfligbarkeit hinsichtlich Usability und Interaktionsméglichkeiten
von vornherein anders konzipiert werden, um den Anforderungen an mobile
Anwendungen entsprechen zu kénnen. Mit anderen Worten: ,Wer den
Anspruch hat, sein Intranet auch mobil auszuliefern, setzt sich intensiver

mit den Anforderungen der Nutzer auseinander — und wird in der Folge eine
optimal darauf zugeschnittene und intuitive Benutzeroberfldche konzipieren.”
(NetFederation, 2019).




Auch die Erfahrungen bei Staffbase zeigen, dass Intranet-Verantwortliche
umdenken, wenn Smartphones in Spiel kommen: Sie miissen vermeiden, dass
die Komplexitat reiner Desktop-Intranets sich auf dem Smartphone fortsetzt.
Beispielsweise sinkt die Anzahl von Informationsseiten im Intranet bei der
Einfiihrung mobiler Apps um 60 bis 80 Prozent zugunsten der Einfachheit.
Erfahrungsgemas sind automatisierte Nutzergruppen sowie Quick Links bei
mobil verfligbaren Intranets gang und géabe.

Hinsichtlich der Relevanz von Inhalten ist zu bedenken, dass bei der
Einflhrungen von mobilen Intranets zundchst die Non-Desk-Mitarbeitenden im
Fokus stehen, die per Desktop lange Zeit nicht erreicht wurden. Diese nutzen
das Intranet freiwillig auf ihrem privaten Endgerat. Umso wichtiger ist es, dass
die Inhalte relevant fiir sie sind und emotionale Momente vorhanden sind, die
zur Interaktion anregen, z. B. eine Fotosammlung der schonsten Momente auf
Arbeit. Auch visuelle Inhalte wie Videos und Podcasts sind in mobilen Intranets
verbreiteter und laden zur Interaktion ein.

Bei der Konzeption von Intranets sollten sich Verantwortliche in die
Mitarbeiter*innen hineinversetzen, die es am Smartphone nutzen. Somit
sind die Verantwortlichen gezwungen, hohere MaBstabe fiir Relevanz und
Ubersichtlichkeit anzulegen.

Nr. 7 Intranet ohne Interaktion ist unzeitgeman

Biete den Nutzer*innen bewusst Interaktionsméglichkeiten!

4 von 10 Intranets haben nicht zum Ziel, die Belegschaft zu aktiver
Kommunikation und Dialog zu befahigen. In einigen Fallen gibt es dafir
sicherlich gute Griinde, aber ansonsten ist es durchaus kritisch zu sehen,
weil sich die Mission interner Kommunikator*innen in den vergangenen
Jahren nachweislich in Richtung ,Interaktion erméglichen” verénderte (Bahrt
et al., 2019). Sie kénnen damit nicht nur eine ausgepragte Feedback-Kultur
schaffen, sondern auch soziale Bediirfnisse nach Nahe, Austausch und
Akzeptanz bedienen und einen wichtigen Beitrag zur Zufriedenheit der
Mitarbeiter*innen leisten.
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Die in den 2010er Jahren eingefiihrten ,Social Intranets” haben bereits
vielfaltige Moglichkeiten wie Kommentar- und Gefallt-mir-Funktionen geboten.
Durch einfache Interaktionsangebote haben sie sich von den klassischen
Instrumenten wie Mitarbeiterzeitung oder Newsletter abgehoben. Die neueste
Generation der Intranets aus den 2020er Jahren hat diese wichtigen Merkmale
beibehalten, weil sie sich als zeitgemaB erwiesen. User Generated Content
(eigene Beitrage der Mitarbeiter*innen) ist in der internen Kommunikation
mittlerweile weit verbreitet und wertvoll, weil er als authentisch gilt und

Dialog entfacht.

Wichtig ist zu beachten, dass Interaktionsmdglichkeiten nicht nur technisch
ermoglicht, sondern den Nutzer*innen auch erklart werden mussen.
Anleitungen und Schulungen sind nicht nur beim Launch eines neuen Intranets
erfolgsentscheidend, sondern auch bei der Einfliihrung neuer Features: ,Wer
im Intranet Gber das Intranet kommuniziert, schafft mehr Bewusstsein bei den
Usern lber Funktionen und Features, sorgt damit fur eine bessere Akzeptanz
und regt Nutzer gleichzeitig dazu an, die Moglichkeiten auszuschopfen.”
(NetFederation, 2019; Dabritz et al., 2020). Im schlimmsten Fall verstehen die
Nutzer*innen die Interaktionsmdglichkeiten des Intranets nicht und dann wird
es sich auch nicht als Dialogmedium durchsetzen.

Zu bedenken sind auch soziologische Faktoren wie der Digitalisierungsgrad
und die demografische Zusammensetzung der Belegschaft (Lockley, 2021).
Hinzu kommen starke Wechselwirkungen mit der Kultur des Unternehmens,
d. h. die Unternehmenskultur beeinflusst einerseits die Weiterentwicklung
des Intranets und andererseits kann das Intranet genutzt werden, um die
Unternehmenskultur weiterzuentwickeln: ,Das Intranet ist das Spiegelbild der
Unternehmenskultur” (Meier et al., 2015).

Ein Realitatscheck zeigt, dass nicht in jeder Situation Kommentare oder Likes
nétig sind fir erfolgreiche interne Kommunikation, z. B. wenn der Austausch
bereits in anderen Tools wie Slack oder Microsoft Teams stattfindet. Ein
anderer Grund fir das Deaktivieren dieser Funktionen kann sein, dass

Personal fiir die aufwendige Pflege der Kommentarfunktion fehlt. Zégerlich
sind Unternehmen oft auch dann, wenn sie in der Vergangenheit damit eher
schlechte Erfahrungen gemacht haben. Klar ist jedoch, dass moderne Intranets
zumindest die Moglichkeit bieten sollten, diese Funktionen zu aktivieren, wenn
es die Verantwortlichen wiinschen."

In Unternehmen, fiir die ein offener Dialog Neuland ist, ist es ratsam, die ersten
Interaktionen gezielt mit kleinen Pilotversuchen zu erproben. Zum Beispiel
kénnen Erfahrungen gesammelt werden, indem die Kommentarfunktion bei
ausgewahlten Newsbeitragen im Intranet freigeschaltet wird, die Management
und Belegschaft beidermaBen als relevant empfinden.”?

" Eine Auswertung der Produktnutzungsdaten der Staffbase-Plattform zeigt, dass die Rate der
registrierten Mitarbeiter*innen tendenziell dort hoher ist, wo Interaktionsmdglichkeiten angeboten werden.
Diese Erkenntnis erinnert an ein Ergebnis der NetFed-Studie (2019): Je personalisierbarer, komplexer und
intuitiver (mit Social Features) ausgestattet das Intranet ist, desto besser flihlen sich die Nutzer*innen
informiert und erkennen dessen Mehrwert.

2 Weiterflihrend zu Dialog und Polyphonie in der Mitarbeiterkommunikation siehe Winkler/RuBmann, 2020.
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Nr. 8 Nicht unterschatzen: Branding schafft Vertrauen

Mache dein Intranet durch professionelles Branding

zur internen Marke, der die Belegschaft vertraut! An verschiedenen Stellen
der Umfrage wurden die Verantwortlichen gefragt, ob das Design des Intranets
ihren Vorstellungen entspricht. Das Design wird nur von der Halfte der Befragten
als ansprechend empfunden und landet auf Platz 5 der gréBten Probleme

des Intranets.

Um die Bedeutung dieses Themas zu erkennen, miissen Verantwortliche
verstehen, dass ein durchgehend ansprechendes Design das Intranet zu einer
internen Marke machen kann. Zweitens sollte es durch sein Design deutlich

als Teil der Unternehmensmarke erkannt werden (Abb. 26). Beide Aspekte
tragen dazu bei, dass das Intranet zu einer Plattform wird, der Mitarbeiter*innen
vertrauen kénnen und bei der sie sich wohl fiihlen, wie eine Studie zu

den Erfolgsfaktoren von Intranet und Mitarbeiter-Apps jliingst bestatigte
(Lockley, 2021).

An einem starken Branding erkennt die Belegschaft offizielle und verbindliche
Inhalte, wie es beispielsweise auch bei der Mitarbeiterzeitung der Fall ist.

Das Intranet wird ihre ,Single Source of Truth”. Es schafft Klarheit und ist
deshalb auch zukliinftig von lberragender Bedeutung fiir mehr Transparenz bei
gleichzeitiger Reduktion von Komplexitat im Unternehmen.
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Abb. 26: Beispiel fiir ein gerdteunabhéngiges Intranet im Corporate Design
des Unternehmens MAN Truck & Bus SE™

3 Mehr als 60 Beispiele fiir gebrandete Intranets & Mitarbeiter-Apps befinden sich in
Kapitel 5 dieses Buches und im GroBen Buch der Mitarbeiter-Apps. staffba.se/app-buch
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Nr. 9 Intranets missen Wirkungsmessung kdnnen

Nutze eine Intranet-Plattform, die den GroBteil der Wirkungsmessung fiir dich
tibernimmt und die wichtigsten Kennzahlen tibersichtlich aufbereitet.

Die Auswertung der Frage zur Wirkungsmessung hat gezeigt, dass die meisten
Intranet-Verantwortlichen die Reichweite ihrer Botschaften durchaus kennen.
Die Reichweite ist also eine Kennzahl, die bewusst festgelegt wird und deren
Messung mit modernen Intranet-Plattformen kein Problem darstellt.

Eine Lucke gibt es bei der Messung in Intranets dahingehend, dass nicht
erhoben werden kann, inwiefern die Botschaften auch wirklich zur Belegschaft
durchdringen (Outcome). Kennzahlen zur Messung des Outcome sind z. B.
Verweildauer, Lesebestatigung und Interaktionsdichte. Obwohl auf modernen
Social-Media-Plattformen mittlerweile gang und gabe, konnen 51,6 Prozent
der Befragten die Reaktionen der Nutzer*innen wie Kommentare oder Likes im
Intranet nicht auswerten.*

Indirekte Aspekte wie Meinung, Motivation und Verhalten der Nutzer*innen im
Intranet sind fur die meisten Verantwortlichen momentan noch schwer ohne
groBeren Aufwand zu ermitteln, obwohl diese MessgroBen von technisch

gut ausgeristeten Intranets anhand einer Umfragefunktion problemlos

erfasst werden kénnen. Wie sich zeigte, kdnnen Meinungsanderungen in

der Belegschaft Stand heute nur in 2 von 10 Unternehmen ermittelt werden.
Intranet-Verantwortliche ohne Umfrage-Feature mussen Fragebdgen aufwendig
Uber andere, haufig deutlich langsamere Tools verteilen.

Dabei geht der Trend bei Umfragen mittlerweile weg von den jahrlichen
firmenweiten Befragungen hin zu regelmaBigen Pulschecks. Und diese
Pulsbefragungen zu wechselnden Themen lassen sich sehr gut im Intranet
umsetzen, wenn es eine Umfragefunktion besitzt."> Bei der Umsetzung
von Befragungen zum Nutzen des Intranets konnen die Verantwortlichen
wertvolle Erkenntnisse darliber erhalten, was die Belegschaft sich wiinscht
und zusatzlich offene Fragen stellen, die zur Diskussion anregen. Die
Umfragen lassen sich aber auch gut zu anderen Themen durchflhren,

z. B. zur Unternehmenskultur und Initiativen des Managements.

Hierbei sind Kommunikations- und Personalabteilung auf eine gute
Zusammenarbeit angewiesen.

4 Die wichtigsten Kennzahlen fiir interne Kommunikation und Intranets sind in diesem Artikel

mit Beispielen gelistet. staffba.se/IKmessen

5 Ein Leitfaden fur moderne Mitarbeiterbefragungen findet sich in diesem Artikel und
bei Ladwig/Domsch, 2020. staffba.se/mitarbeiterbefragung
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Abb. 27: KPI-Dashboard am Beispiel der Staffbase Communications Cloud
flir interne Kommunikation

AbschlieBend ist festzuhalten, dass moderne Intranets heutzutage Dashboards
mit Grafiken bieten, die alle relevanten Kennzahlen in einer simplen und
funktionalen Weise darstellen (Abb. 27). Eine Ubersicht der Reichweite

von Artikeln, Likes und Kommentaren sowie eine Interaktionsrate sind das
Mindeste, damit Intranet-Verantwortliche das Nutzerverhalten erfahren

und Schlussfolgerungen daraus ziehen kdnnen. Intranets ohne diese
Funktionen sind nicht mehr zeitgemaB; Intranets mit einer zusatzlichen
Umfragefunktion optimal.

Ein ganzlicher Verzicht auf die Wirkungsmessung im Intranet ist keine Option.
Im Gegensatz zu Kanalen der externen Kommunikation hat das Intranet eine
klar abgrenzbare Zielgruppe, die unmittelbar erreicht und befragt werden kann
(Huck-Sandhu, 2020). Die Auswertung von digitalen Daten und Nutzerumfragen
sowie die systematische Auswertung von Feedback sind somit gut machbar
(Buchele et al., 2020). Exzellente interne Kommunikation zeichnet sich
nachweislich dadurch aus, dass die Verantwortlichen diese Chance ergreifen,
ihre MaBnahmen messen und sich weniger auf ihr Bauchgefiihl verlassen als
ihre Kolleg*innen (ZerfaB et al., 2020).
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