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V

Vorwort

Eine wunderbare Harmonie entsteht, wenn wir das verbinden, was scheinbar nicht 
miteinander in Beziehung steht.
Heraklit, griechischer Philosoph

Ein Intranet ist so komplex wie heutige Unternehmen: Es ist der Ausgangspunkt 
für viele andere IT-Plattformen, ein zentrales Instrument für die interne Kommu-
nikation, ein wichtiges Werkzeug zur Unterstützung von Change- und Wissens-
management sowie einer lebendigen Feedbackkultur in einer Welt, die sich immer 
schneller verändert. Verschiedenste Bedürfnisse und Ansprüche prallen hier auf-
einander. Trotzdem erhält es von den Kommunikations- und Personalabteilungen 
teilweise wenig Aufmerksamkeit und wird in der Reihenfolge der Wichtigkeit re-
lativ weit hinten angesiedelt, weil die Kommunikation nur intern stattfindet. Zu-
dem werden die Informationsbereitstellung und die Schaffung von Transparenz in 
vielen Unternehmen nicht als integrierter Vorgang verstanden, sondern als etwas, 
was man am Ende eines Projekts dann auch noch erledigen muss.

Das vorliegende Buch zeigt deshalb nicht nur die Wichtigkeit von Intranet heu-
te und in Zukunft auf. Es gibt auch einen Überblick darüber, wie Intranets heute ge-
nutzt werden und in welche Richtung die Entwicklung geht. Zudem erklärt dieses 
Buch Begriffe und die wichtigsten Fragestellungen und Herausforderungen, um 
Kommunikations- und Personalfachleute in einer oft von unklaren Schlagwörtern 
geprägten Thematik fit für die Diskussionen mit fachlichen und technischen Ge-
sprächspartnern zu machen. Die dem Buch zugrunde liegende Umfrage sowie die 
praktischen Beispiele stammen zwar von Unternehmen und Organisationen in der 
Schweiz, die Aussagen zu den mit Intranets verbundenen organisatorischen und 
kulturellen Fragen sind jedoch universell. Auch die Tipps zur Vorgehensweise las-
sen sich auf jedes andere Land anwenden.
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VI Vorwort

 7 Wenn Sie dieses Buch gelesen haben, können Sie auf Augenhöhe mit 
Ihren Spezialisten wie Webdesignern, Projektleitern und IT-Fachleuten 
diskutieren. Dies schafft ein neues gegenseitiges Verständnis und kann 
entscheidend für den Erfolg eines Projektes sein.

Wir konzentrieren uns auf die „zeitlosen“ Herausforderungen von modernen In-
tranets. Technische Lösungen und Details bleiben weitgehend außen vor, da ihre 
„Halbwertzeiten“ (also die Dauer, bis eine entsprechende Information wieder ver-
altet ist) sehr kurz sind.

Die Fallbeispiele stammen von Unternehmen und Organisationen, die allesamt 
an einer Umfrage von Perikom (siehe Abschn. 8.2), dem Schweizer Fachverein für 
Personalmanagement und interne Kommunikation, teilgenommen haben.

Ein umfangreiches Glossar finden Sie auf der Website zum Buch unter www.
intranet-leitfaden.ch.

Dieses Buch war nur mit der tatkräftigen Unterstützung und dem Vertrauen von 
folgenden Personen und Organisationen möglich:

• Frau Nina Aemisegger, Bundesamt für Meteorologie und Klimatologie (Me-
teoSchweiz)

• Herrn Björn Böller, Schweizerische Mobiliar Versicherungsgesellschaft AG
• Herrn Gregor Faust, local.ch
• Frau Manu Heim und Herrn Pascal Reist, Zürcher Hochschule für Angewandte 

Wissenschaften (ZHAW)
• Frau Clarissa Haller, Credit Suisse
• Herrn Patrick Hartwagner, Bundesamt für Umwelt
• Herrn Reto Hügli
• Frau Sandra Kathriner, OBT AG
• Herrn Martin Lüthi
• Frau Daniela Luzanin und Herrn Patrick Naumann, ABB
• Herrn Thomas Maeder, Swisscom AG
• Herrn Jan Mühlethaler, Suva
• Frau Cornelia Richter, Amt für Wirtschaft und Arbeit des Kantons Basel-Stadt
• Frau Annette Seiffert und Frau Melanie Koller, tpc switzerland ag
• Frau Angelika Seiler und Frau Sabine Bamert, Netcetera
• Herrn Stefan Siebenhaar, Caritas Schweiz
• Herrn Daniel von Arx und Herrn Roger Müller, Luzerner Kantonalbank AG
• Frau Yvonne von Kauffungen, Finanzverwaltung des Kantons Bern
• Frau Daniela Weilenmann, Priora
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Einen speziellen Dank möchten wir folgenden Personen aussprechen:

• Herrn Andreas Jäggi, Perikom Fachverein für Personalmanagement und interne 
Kommunikation

• Sämtlichen Unternehmen und Organisationen, die an der Perikom-Umfrage 
teilgenommen haben

• Dem Intranet-Team der Suva (Beat Künzli, Reto Scartazzini und Thomas Wohl-
wend)
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1

Intranets verstehen 1

© Springer Fachmedien Wiesbaden 2015
S. Meier et al., Herausforderung Intranet, DOI 10.1007/978-3-658-05440-3_1

Wir verbringen 90 % unserer Zeit damit, Probleme 
zu beheben, und 10 % mit dem Schaffen von neuen 
Ansätzen. Dieses Verhältnis müssen wir umkehren: 10 % 
für Problembehebung und 90 % für das Kreieren von 
Lösungsansätzen, durch welche die heute bestehenden 
Probleme irrelevant werden.
Leandro Herrero, Psychiater, Organisationsarchitekt und 
CEO Chalfont Project Ltd. (Herrero 2014)

Intranets sind etwas ganz Besonderes! Diese Aussage entspringt nicht unserer – 
zwar unleugbar vorhandenen – Affektion zu diesem Instrument, sondern dem Um-
stand, dass Intranets in der Unternehmenslandschaft in der Tat ein Novum sind und 
eine Sonderstellung einnehmen. Und das gleich in mehrfacher Hinsicht.

Lassen wir diese Besonderheiten unberücksichtigt, werden die Erfolgsaussich-
ten von vorneherein stark eingeschränkt.

1.1  Anspruchsvolle Kunden

Die erste Besonderheit: Das Intranet ist ein Arbeitsinstrument, dessen Erwartungen 
hauptsächlich durch die private Nutzung der gleichen Technologie geprägt wer-
den. Der simple Umstand, dass ein Intranet in einem Web-Browser läuft – also der 
gleichen „Anwendung“ wie auch jede Internet-Seite – führt zu der in der Vergan-
genheit völlig unbekannten Situation, dass Mitarbeitende einen Vergleich, einen 
Benchmark, für ein durch ihren Arbeitgeber bereitgestelltes Arbeitsmittel haben. 
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2 1 Intranets verstehen

Welcher Mitarbeitende hat schon ein Materialwirtschaftssystem oder eine profes-
sionelle Buchhaltungssoftware zu Hause und würde auf dieser Basis den Vergleich 
zwischen dem eigenen System und dem seines Arbeitgebers ziehen (der dann auch 
noch zu Ungunsten des Arbeitgebers ausfallen würde)? Bei Intranet und Internet 
besteht jedoch genau diese Situation.

Wohlgemerkt, es geht hier nicht um die Technologie per se, sondern vielmehr 
um das Benutzererlebnis mit diesen Technologien. Dadurch werden Erwartungs-
haltungen geformt, es wird eine unausgesprochene Messlatte dafür generiert, was 
gut und was nicht gut ist, und auch eine Vorstellung des „so schwer kann das doch 
nicht sein“ erzeugt.

So müssen sich die Intranet-News nicht nur mit den Angeboten von professi-
onellen Nachrichtenportalen messen lassen – dass der Vergleich kaum fair sein 
kann, tut dabei nichts zur Sache. Auch die Einfachheit und Vielfalt in allen anderen 
Anwendungsbereichen schiebt die Messlatte unaufhaltsam weiter nach oben. Wer 
privat ein kleines Projekt durchführt und dazu mit anderen Menschen zusammen-
arbeiten will, findet eine große Auswahl sehr gut geeigneter, sofort verfügbarer, 
häufig sogar kostenloser Angebote im Web, die eine Lösung in meist hoher Qua-
lität bieten. Im Unternehmen hingegen dauert es schnell mal ein Jahr, bis entspre-
chende „Neuerungen“ bereitgestellt werden können, die dann vielfach auch noch 
hinsichtlich Benutzerfreundlichkeit und Bedarfsabdeckung zu wünschen übrig 
lassen.

Eine ausweglose Situation? Nein – aber eine, die neue Prioritäten und bessere 
Ansätze erfordert, um alleine der unaufhörlich steigenden Anspruchshaltung ge-
recht werden zu können. Kapitulieren Sie nicht vor diesen Ansprüchen, sie sind nur 
auf den ersten Blick Ihr „Feind“. In Wirklichkeit sind die durch die unglaublichen 
Möglichkeiten des Webs geformten Ansprüche nichts anderes als die Reflexion 
der Potenziale, die auch Ihr Unternehmen mithilfe des Intranets noch ausschöpfen 
kann.

1.2  Was ist das Intranet überhaupt?

Besonderheit Nummer zwei: Systeme, Lösungen, Kanäle, Arbeitsmittel (vom 
Hammer bis zur hochautomatisierten Fertigungsstraße) haben – quasi per Defi-
nition – einen aufgrund ihrer jeweiligen Eigenschaften festgelegten Anwendungs-
zweck. Die Lagerverwaltungssoftware dient der Verwaltung des Lagers, der Ham-
mer nicht dem Befestigen von Schrauben und das Mitarbeitermagazin der Informa-
tionsvermittlung und nicht dem persönlichen Wissensaustausch.

info@groovedan.com



31.3  Probleme und Potenziale erkennen

Nicht so das Intranet. In Analogie zum Internet sind seine Anwendungsgebiete 
grundsätzlich grenzenlos. Sie müssen also folglich erst definiert werden. Wie? Na-
türlich auf Grundlage und in Übereinstimmung mit den jeweiligen Anforderungen 
eines Unternehmens.

Genau hier liegt jedoch das Problem: Diese alles entscheidende Definition ist 
bislang in den meisten Unternehmen nicht oder nur bruchstückhaft erfolgt. Das 
Alleinstellungsmerkmal des Intranets – ein Alleskönner zu sein – wurde quasi ei-
ner Kastration unterzogen und das Intranet in der Mehrzahl der Unternehmen auf 
einige wenige Anwendungszwecke begrenzt (in der Regel News, Informations-
bereitstellung, Telefonbuch, einfache administrative Prozesse). Der Vorteil wurde 
damit zum Nachteil verkehrt.

Stellen Sie sich vor, dass das Internet nur aus Nachrichtenportalen (Online-
Zeitungen), Informationsbibliotheken (wie zum Beispiel Wikipedia) und simplen 
Administrationsanwendungen (wie etwa dem Abruf der aktuellen Telefonkosten) 
bestehen würde. Alles andere gäbe es schlicht und ergreifend nicht. Kein Face-
book, kein Twitter, keine Online-Auktionen, keine Shopping-Sites, keine Ver-
gleichsportale, keine Communities, keine Reisebuchungsmaschine, kein Online-
Banking, kein Zugfahrplan, kein Online-Aktivismus, keine E-Books etc.

Hätte das Internet in dieser Form den gleichen fulminanten, globalen Siegeszug 
angetreten? Die Frage ist natürlich rhetorisch – selbstverständlich wäre das nicht 
passiert. Die Welt, in der wir heute leben, wäre definitiv nicht die gleiche.

Wenn Sie diese Analogie auf Ihr Unternehmen anwenden, dann erahnen Sie 
vielleicht, welches bis dato ungenutzte Potenzial noch in Ihrem Intranet schlum-
mert.

1.3  Probleme und Potenziale erkennen

Diese beiden Alleinstellungsmerkmale des Intranets sind nicht einfach wissens-
werte Nettigkeiten (und dann schnell weiter mit dem Tagesgeschäft). Sie sind von 
wahrhaft fundamentaler Bedeutung. Wer als Kommunikationsverantwortlicher 
weiterhin vor allem darüber nachdenkt, wie er seine News im Intranet noch besser 
an den Mitarbeiter oder die Mitarbeiterin bringen kann oder wer als HR-Manager 
einfach noch ein paar weitere personalrelevante Informationen und Self-Services 
im Intranet anbieten will, betrachtet nach wir vor nur die sprichwörtliche Spitze 
des Eisbergs. Wo aber liegen die eigentlichen, viel größeren Möglichkeiten? Sicher 
ahnen Sie die Antwort auf diese Frage bereits.
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1.4 Houston, do we have a problem?

So unglaublich es klingen mag: Es ist nicht ungewöhnlich, dass Unternehmen 
selbst gravierende Probleme nicht wahrnehmen, wenn kein Bezugsrahmen zur Er-
kennung und Beurteilung eines entsprechenden Problembereichs existiert. Um ein 
Beispiel dafür zu nennen: Wenn es keine Vergleichszahlen für branchenübliche 
Fluktuationsraten gäbe, woher wüsste Ihr Unternehmen dann, ob eine Mitarbeiter-
fluktuation von zehn Prozent gut oder schlecht ist?

Von diesem Umstand eines fehlenden Bezugsrahmens sind auch Intranets be-
troffen. Wie kann man denn beurteilen, ob das eigene Intranet nun gut oder schlecht 
ist? Etwa am modernen Aussehen der Oberfläche? Oder aufgrund des Votums des 
Intranet-Verantwortlichen, der extra eine teure internationale Intranet-Konferenz 
im Ausland besucht hat und nach der Rückkehr meinte „so viel besser sind die 
anderen irgendwie auch nicht“? Oder doch eher am Ausmaß der im Unternehmen 
bestehenden Probleme, für die das Intranet aufgrund seiner Eigenschaft als univer-
selles Arbeitsmittel eine Verbesserung bieten könnte?

Der Skeptiker mag einwerfen, dass hier doch Äpfel mit Birnen verglichen wer-
den. Ein sehr guter Punkt! Denn genau darum geht es: Die meisten bisherigen Int-
ranets haben das breite Spektrum der Früchte auf eine einzige reduziert, beispiels-
weise den Apfel. Kein Wunder, dass diese monotone Kost den Mitarbeitenden 
schnell langweilig wird. Wir brauchen also die Ausweitung auf Birnen, Bananen, 
Mangos und alle anderen essbaren Dinge, die in Hülle und Fülle vorhanden sind. 
Und nicht einfach nur mehr oder schönere Äpfel.

Wir haben es mit zwei Klassen von Problemen zu tun:

1. Probleme des Intranets selbst – also die Aspekte, die im heutigen Intranet eines 
Unternehmens in seinen heutigen Anwendungsgebieten nicht gut gelöst sind

2. Probleme des Unternehmens, für die ein Intranet eine Lösung bieten könnte.

Das Gleiche gilt für Potenziale, denn die digitalen Technologien und soziale Ansät-
ze (wie in den Social Media) bieten nicht nur Lösungen für bestehende Probleme, 
sondern ermöglichen auch neue, bisher nicht mögliche oder auch nur bisher nicht 
bekannte Anwendungen, Vorgehensweisen, Chancen etc.

1.5  Status quo: Drei Monate lang suchen – jedes Jahr

Informationsflut, überquellende E-Mail-Postfächer, irrelevante Nachrichten auf ei-
ner kaum noch überschaubaren Anzahl von Kanälen – den täglichen Wahnsinn des 
Informationszeitalters kennen wir alle. Fünf Minuten hier, drei Minuten dort, da 
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51.5  Status quo: Drei Monate lang suchen – jedes Jahr

noch eine erfolglose Suche, doch wieder Frau Müller angerufen, die nach einigen 
Telefonaten ihrerseits dann die richtige Antwort in Erfahrung gebracht hat, schnell 
noch Facebook geprüft, zehn Newsletter in den „Lesen!“-Ordner verschoben …

Irgendwie kommen wir mit all dem zurecht, jeder hat sich seine eigene Stra-
tegie zum Umgang mit diesen Dingen zurechtgelegt. Es muss ja auch gehen, alle 
anderen sind ja auch betroffen und schaffen es ebenfalls, irgendwie.

Hier sollten wir einhalten und folgende Überlegung anstellen: Wenn es alle be-
trifft, was bedeutet das dann gesamthaft für unser Unternehmen? Oder gar volks-
wirtschaftlich?

 7 Fragen, die bislang in der Praxis noch selten gestellt werden, auf die es 
aber umfassende und sehr gut belegte Antworten gibt. Für die Ratio-
nalisten unter den Lesern, die einfach zu merkende Prozentzahlen 
mögen: Durch Ineffizienzen in allen Belangen des Umgangs mit der 
für Unternehmen lebenswichtigen Ressource Information entstehen 
heute Produktivitätsverluste von mindestens 25 Prozent. Oder, um 
es etwas greifbarer zu machen: Sie und alle anderen Mitarbeitenden 
Ihres Unternehmens (oder genauer: die durchschnittlich 60 %, die über-
wiegend wissensintensive Tätigkeiten ausführen) verbringen jedes Jahr 
den Zeitraum vom 1. Januar bis zum 31. März mit nichts anderem als 
nicht-wertschöpfenden Tätigkeiten rund um die Information, wie zum 
Beispiel dem Suchen, Ablegen oder Erstellen von bereits existierenden 
Informationen, herumfragen etc.

Würden wir tatsächlich drei Monate pro Jahr am Stück mit Suche & Co. verbrin-
gen, wäre das Management Ihres Unternehmens längst auf die Barrikaden gegan-
gen und hätte alles (!) dafür getan, diesen Zustand radikal zu verändern. Aber fünf 
Minuten suchen hier und 15 Minuten Doppelarbeit da – sie sind unsichtbar und 
ihre negativen Auswirkungen bleiben unerkannt.

Da sind sie aber natürlich trotzdem. Insofern ist folgender Hinweis hoffentlich 
überflüssig: Der Schaden, der Ihrem Unternehmen (und jedem anderen Unterneh-
men, unserer Volkswirtschaft etc.) im rein hypothetischen Fall einer Suche von 
drei Monaten am Stück entsteht, ist der gleiche wie bei der in der Praxis anzutref-
fenden Gleichverteilung über das Jahr hinweg.

Sie sollten uns diese 25 % Produktivitätsverluste allerdings nicht einfach glau-
ben. Den Quellen, die Sie etwa im Whitepaper „The Digital Workplace – Redefi-
ning Productivity in the Information Age“ (Infocentric Research 2011, S. 18 ff.) 
finden, hingegen schon. Oder Sie untersuchen das mit geeigneten Mitteln in Ihrem 
eigenen Unternehmen. Der Fall, dass ein Unternehmen deutlich besser abschneidet 
als diese 25 %, ist selten.
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1.6  Ist das Intranet die Lösung?

Angesichts derart gravierender Fakten ist man (hoffentlich!) versucht, aktiv zu 
werden und eine Lösung zu schaffen. Und: Stand weiter vorher nicht irgendwo, 
dass das Intranet ein universelles Arbeitsinstrument ist, mit dem sich die beschrie-
benen Probleme sicher alle gut lösen lassen? Also schnell ein neues Intranet-Sys-
tem beschafft, dass „das alles“ abdecken kann und dem Unternehmen seinen größ-
ten Produktivitätsschub seit Langem beschert.

Wir sind sicher die Letzten, die Ihren Tatendrang bremsen möchten, aber lassen 
Sie ihn uns in die richtigen Bahnen lenken. Albert Einstein war mit derartigen Si-
tuationen offenbar vertraut und kann uns deshalb hier einen wertvollen Schubs in 
die richtige Richtung geben. Er sagte einmal:

Wenn ich eine Stunde Zeit hätte, die Welt zu retten, würde ich 55 Minuten damit ver-
bringen, das Problem zu definieren, und 5 Minuten, es zu lösen.
Albert Einstein (1879–1955), Physiker und Nobelpreisträger

Ein paar Minuten haben wir zwar schon mit der Problemdefinition verbracht, aber 
noch nicht genug. Es muss unmissverständlich klar werden, welche Probleme und 
Möglichkeiten in Ihrem Unternehmen adressiert werden müssen. Erst dann kann 
überhaupt eine Aussage darüber getroffen werden, ob das Intranet das richtige Ins-
trument zu ihrer Lösung ist (die Wahrscheinlichkeit dafür ist hoch, siehe universel-
les Arbeitsmittel) und welche anderen Maßnahmen ebenfalls zur Bewältigung der 
Probleme und Ausschöpfung der Potenziale erforderlich sind. Letzteres ist dann 
auch der entscheidende Punkt, warum wir Einsteins Rat folgen sollten.

Denn viele Probleme, die wir mit einem Intranet lösen wollen, kann ein Intranet 
allein nicht lösen. Warum? Weil viele dieser Punkte einen gewichtigen organisato-
rischen und kulturellen Anteil haben, der sich weder durch ein System noch einen 
Kanal beheben (oder verändern) lässt.

Jeder, der schon einmal ein Intranet-Vorhaben durchgeführt hat, kennt die Situ-
ation: Im Laufe des Projekts stößt man plötzlich auf Punkte, die die Kompetenzen 
und Möglichkeiten des Projekts völlig überschreiten. „Wir brauchen mehr und ver-
lässlichere Ressourcen für die Erstellung und Pflege der Inhalte im Intranet“ wäre 
ein (leider allzu häufig anzutreffendes) Beispiel dafür. Ein Blick auf die mangeln-
de Aktualität der Informationen und die Qualität der Inhalte genügt meistens, um 
das Problem zu erkennen. Aber stellen die Manager deshalb ihren Mitarbeitenden 
mehr Kapazitäten für die Aufgabe der Inhaltspflege zur Verfügung? Nun, sie haben 
es zumindest in den letzten zehn bis 15 Jahren, in denen diese Situation in den 
meisten Unternehmen bestanden hat, nicht getan.
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Der einfache Grund: Sie haben diesen Umstand als ein Problem des Intranets 
gesehen, nicht als Unternehmensproblem, das auch direkte Auswirkungen auf die 
Leistungsfähigkeit ihrer eigenen Bereiche und Tätigkeiten hat. Und somit auch für 
ihre Mitarbeitenden einen Teil der jährlich verschwendeten drei Monate darstellt.

1.7  Wissensarbeit als Ziel des Intranets

Hinter vielen der angesprochenen Punkte verbirgt sich ein gemeinsamer Nenner, 
ein roter Faden, der sich letztlich durch jede Diskussion in diesem und vielen an-
deren Bereichen durchzieht.

Die letzten Jahrzehnte haben so viele Veränderungen mit sich gebracht, dass 
Unternehmen nicht mehr in der gleichen Art und Weise funktionieren (können), 
wie das zuvor der Fall war. Trotzdem hat sich in den meisten Unternehmen zu-
mindest auf der strukturellen Ebene wenig verändert. Dabei hat sich Arbeit an sich 
drastisch weiterentwickelt. Hier ist nicht nur der bereits erwähnte Anstieg der Wis-
sensarbeit als wichtigste Aufgabenform überhaupt zu nennen – also die Arbeit, die 
auf „Denken“ basiert und von Informationen, kognitiven Fähigkeiten, Kreativität, 
Zusammenarbeit, Austausch etc. lebt. Auch die mittlerweile in fast allen Branchen 
vervielfachte Marktgeschwindigkeit stellt die Anwendbarkeit vieler bisheriger 
Grundprinzipien der Unternehmensorganisation nicht nur in Frage, sondern auf 
den Kopf.

Nehmen wir als Beispiel das Organigramm – Rückgrat jeder hierarchischen 
Struktur, Fundament jeglicher Steuerung eines Unternehmens. Wer käme schon auf 
die Idee, es und seine Bedeutung in Frage zu stellen? Untersucht man jedoch die 
tatsächlichen Informations- und Kommunikationsflüsse in einem Unternehmen, 
zeigt sich ein völlig anderes Bild als die brave und wohldefinierte Baumstruktur 
(Herrero 2008, S. 81 ff.). Was zum Vorschein kommt, ist ein Netzwerk-Diagramm, 
bestehend aus vielen kleinen und größeren Netzwerken, das so gar nicht mit dem 
Organigramm übereinstimmt1. Laut Untersuchungen werden aber bis zu 80 % aller 
Leistungen in einem Unternehmen über diese informellen Netzwerke erbracht.

Es sind also in (unsichtbaren) Netzwerken organisierte Wissensarbeiter, die den 
für den heutigen und zukünftigen Unternehmenserfolg entscheidenden Erfolgsfak-
tor darstellen. Ihre Tätigkeit müssen sie jedoch in hierarchischen Strukturen und 
auf top-down ausgelegten Informations- und Kommunikationswegen erbringen. 

1 Die Disziplin zur Erforschung derartiger Netze nennt sich „Social Network Analysis“. Ei-
nen guten Einstieg in das Thema bieten beispielsweise Cohen und Prusak (2001).

info@groovedan.com



8 1 Intranets verstehen

Ein Paradox, das nicht ohne Folgen für die Leistungsfähigkeit und Motivation aller 
Beteiligten bleibt.

 7 Arbeit hat sich entscheidend verändert; in vielen Unternehmen gibt es 
daher noch große Chancen für Optimierungen.

1.8  Ergreifen Sie die Initiative

Wie lässt sich eine derartige Situation verändern? Geht es doch um nichts anderes 
als um einen Paradigmenwechsel, mit dem der längst überfällige Wandel von nach 
industriellen Organisationsprinzipien aufgestellten Unternehmen in Organisatio-
nen des 21. Jahrhunderts vollzogen werden muss.

Nachdem digitale Technologien und soziale Organisationsweisen (Social Me-
dia) die größten Treiber der außerhalb der Unternehmen stattfindenden Verände-
rungen sind, liegt der Schluss nahe, dass sie auch intern das Potenzial dazu haben, 
den nächsten Evolutionsschritt auszulösen.

 7 Ein Intranet-Projekt, das sich nicht nur auf Kommunikations- und HR-
Themen fokussiert, das nicht die Probleme des heutigen Instruments 
in den Mittelpunkt stellt, das nicht technologie-getrieben als IT-Projekt 
verstanden wird, sondern das wirklich versucht zu verstehen, welche 
Probleme und Möglichkeiten existieren, kann zum Schneeball werden, 
der die Lawine ins Rollen bringt.

Dass ein solches Intranet-Projekt mit den meisten Intranet-Projekten der Vergan-
genheit nicht mehr viel gemein hat, dürfte damit auf der Hand liegen. Vielleicht 
heißt es nicht mal mehr „Intranet-Projekt“. Auch das sollte bei einem Intranet-
Verantwortlichen keine Bedenken, sondern Zuversicht auslösen. Denn nur wenn 
das Intranet nicht mehr im Zentrum der Diskussionen steht, kann es sein wahres 
Potenzial entfalten.

Denjenigen unter uns, die sich schon etwas länger in Unternehmen tummeln, 
dürfte dabei vor allem eine Sorge kommen: Megaprojekte scheitern – nicht alle, 
aber fast alle, und zwar fast immer. Deswegen sollte man nicht darauf warten, dass 
die genannten Erkenntnisse zum Aufsetzen einer „strategischen Unternehmensin-
itiative“ führen.

Starten Sie die Revolution selbst – eine Evolution reicht übrigens auch, solan-
ge sie nur sichtbaren Fortschritt bringt. Von unten. Und um das Intranet – dieses 
universellste aller Werkzeuge des modernen Wissensarbeiters – herum aufgebaut. 
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Analysieren Sie geschäftliche Probleme und Potenziale. Das geht ganz einfach, 
wenn Sie pragmatisch vorgehen. Und suchen Sie sich dann die Allianzpartner, die 
Sie benötigen, um die festgestellten Probleme zu lösen und die Visionen umzu-
setzen.

Das vorliegende Buch wird Ihnen dabei helfen, den bereits erwähnten Bezugs-
rahmen zu erfassen. Scheuen Sie sich aber nicht davor, einen erfahrenen „Berg-
führer“ für diese Reise mit ins Team zu nehmen. Denn dass es steinig wird, viel 
Kondition nötig und der Weg manchmal überhaupt nicht sichtbar sein wird – das 
alles steht schon mal fest.
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Das einzige unersetzliche Kapital, das eine Organisation 
besitzt, sind das Wissen und die Fähigkeiten seiner 
Mitarbeiter. Die Leistungsfähigkeit dieses Kapitals hängt 
davon ab, wie effektiv die Mitarbeiter diese Kompetenzen 
mit denen teilen, die sie benötigen.
Andrew Carnegie (1835–1919), schottisch-
amerikanischer Stahlmagnat

Folgt man den Ratschlägen des vorangehenden Kapitels und nimmt den Anwen-
dungszweck eines Intranets nicht als gegeben hin, wird die Festlegung der für das 
Unternehmen jeweils bestmöglichen Ausrichtung des Intranets zu einem wesent-
lichen Erfolgsfaktor. Denn die Ausrichtung beantwortet die Frage: „Was soll das 
Intranet für uns sein?“

Um diesen Prozess zu unterstützen, ist zunächst ein Rundumblick erforderlich, 
damit alle wesentlichen Einflussfaktoren auf die Ausrichtung bekannt werden. Das 
fängt mit einem kurzen Blick auf die Geschichte des Intranets an. Weiter geht es 
mit dem aktuellen Zustand von Intranets in der Schweiz und weltweit, einer Über-
sicht über gängige „Buzzwords“ (Modebegriffe, um die meist mehr Lärm gemacht 
wird, als gerechtfertigt ist) in diesem Themenumfeld und die verschiedenen Rei-
festufen oder Generationen von Intranets. Die 360°-Perspektive wird abgerundet 
durch eine Betrachtung von unternehmensspezifischen Faktoren, die die Ausrich-
tung des Intranets beeinflussen, und ein paar Worten über den Nutzen, der mit 
einem Intranet geschaffen werden kann.
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2.1  Rückblick: Geschichte des Intranets

2.1.1  Am Anfang war …

Die Geschichte des Intranets geht einher mit der Geschichte des Internets. Dies 
erstaunt keinesfalls, da schließlich dieselben Technologien zum Einsatz kom-
men. Drehen wir das Rad der Zeit zurück ins Jahr 1995. Internet-Technologien 
wie HTML, FTP und Co. kamen besonders im universitären Umfeld und in grö-
ßeren Dienstleistungsunternehmen auf den Radar. Es wurde experimentiert und 
geforscht. Oftmals waren es einige wenige Technik-Enthusiasten und Innovatoren, 
die sich dieses Themas zumindest aus technischer Sicht annahmen. Vielfach ohne 
offiziellen Auftrag der Führung. Wie denn auch? Die Entscheider in den Unter-
nehmen (ausgenommen Universitäten) von damals hatten keine Ahnung – weder 
von der Technologie noch von den möglichen Einsatzmöglichkeiten. Fragen wie 
„Was bringt uns ein Intranet?“, „Ist diese Technologie schon ausgereift?“ oder 
„Kann dies wirklich ein Bedürfnis unserer Mitarbeitenden befriedigen?“ waren an 
der Tagesordnung und ließen rasch erkennen, dass es wohl nicht so einfach sein 
würde, eine neue Technologie mit derart weitreichenden Möglichkeiten in einem 
von traditionellen Denk- und Handlungsweisen geprägten Unternehmensumfeld 
zu implementieren.

2.1.2  Wachsende Anforderungen

Die ersten Intranets waren sehr einfach und schlicht. Es handelte sich eher um 
digitalisierte Unternehmenszeitschriften mit Fokus auf den Menüplan der Kantine.

Da sich jedoch das Internet enorm schnell entwickelte und eine immer größere 
Reichweite bekam, wuchsen auch die Bedürfnisse an ein Intranet. Ab 1997 kamen 
die ersten Content-Verwaltungssysteme – sogenannte Content-Management-Sys-
teme (CMS) – auf den Markt, die immerhin schon komplexere Inhaltsstrukturen 
erzeugen und verwalten konnten. Bilder, Audiodateien und Animationen fanden 
den Weg ins Intranet. Der Hauptfokus blieb jedoch auf der Bereitstellung von text-
lichen Inhalten.

2.1.3  Erste Formulare

Anfang der 2000er-Jahre wurden einige Intranets interaktiv und konnten beispiels-
weise mit einfachen Formularen Nutzereingaben entgegennehmen und verarbei-
ten. Prozesse und deren Unterstützung rückten in den Vordergrund. Und die ersten 
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Chefs erkannten, dass diese Technologie in der Tat zur eigenen Wertschöpfung 
positiv beitragen könnte. Schnell erkannte man die Chance, mithilfe des Intranets 
übergreifend zusammenzuarbeiten, und setzte auf die ersten virtuellen Gruppen-
räume. Optimal war das natürlich noch lange nicht, weshalb man begann, mit In-
tegrationsframeworks zu experimentieren, die es dem Nutzer ermöglichten, mit 
personalisierten Funktionen zu arbeiten und auf beliebige Prozesse und Inhalte 
zuzugreifen. Der Begriff „Mitarbeiterportal“ wurde immer geläufiger. Mit zuneh-
mender Orientierung an geschäftsrelevanten Inhalten und Funktionen bekam auch 
das Thema der Berechtigungen eine völlig neue Bedeutung. „Wer darf genau was 
und wieso“ war ein großes Thema und führte nicht selten zu übertriebenen „Ab-
schottungsmaßnahmen“.

2.1.4  Harte Landung nach Internet-Hype

Zwischen 2000 und 2002 waren wir inmitten des ersten Internet-Hypes. Alle, die 
einigermaßen HTML beherrschten und/oder gute Verkäufer waren, gründeten 
„.com“-Unternehmen, gingen an die Börse, hatten teilweise unnachvollziehbare 
Erfolge oder versanken wieder im Nirwana des digitalen Dschungels. Im März 
2000 begannen die Kurse zu sinken, und der Markt brach zusammen. Erfahrene 
Anleger zogen ihr Kapital aus dem Markt ab. Viele Kleinanleger verkauften um 
jeden Preis, um ihre Verluste in Grenzen zu halten. Ein Kurssturz war die Folge.

Nachdem die Blase geplatzt war, dauerte es rund vier harte Jahre, bis die Tech-
nologiefirmen und Anleger die Verluste verdauen sowie das Kundenvertrauen 
zurückgewinnen konnten. Die Technologie wurde ausgereifter, und die meisten 
der uns heute selbstverständlich erscheinenden Funktionalitäten standen nach und 
nach zumindest als erste Ansätze zur Verfügung. Die breite Nutzung vieler dieser 
Funktionen sollte selbstverständlich noch eine Weile dauern.

Intranets wurden vermehrt um Bilddatenbanken (heute meist Digital- oder Me-
dia-Asset-Management-Systeme genannt) für firmeneigene Bilder, Logos, Grafi-
ken etc. erweitert. Das Telefonbuch wandelte sich in manchen Unternehmen zu 
einer Art „Gelbe Seiten“ mit weitergehenden Informationen über die Mitarbeiten-
den, die allerdings noch sehr statisch waren und schlecht genutzt wurden. Foren 
sollten immer häufiger zum Austausch der Nutzer dienen. Häufig war jedoch das 
„Schwarze Brett“ – der interne Biete-/Suche-Marktplatz – das einzig wirklich ak-
tive Forum. Erste Beispiele von Intranets als echte Arbeitsinstrumente mit entspre-
chender Unterstützung auch im Topmanagement wurden publik.
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2.1.5  Einflüsse des Web 2.0

Etwa 2005 setzte das ein, was heute kaum mehr wegzudenken ist: Das Web 2.0 
begann seinen Vormarsch und führte ab etwa 2007 zunehmend zu Diskussionen 
darüber, dass auch das Intranet nicht mehr nur der Einweg-Kommunikation dienen 
sollte. Vom „Intranet 2.0“ war damals die Rede. Blogs und Wikis standen im Mit-
telpunkt des Interesses, und Kommentarfunktionen waren auch für viele Intranet 
Manager noch ein „heißes Eisen“. Viele der Konzepte waren schon sehr ausge-
reift – Management und Mitarbeitende waren hierfür noch nicht bereit. So lautete 
dann auch der Titel eines Vortrags von Leila Summa auf der ersten Fachtagung 
zu diesem Thema in der Schweiz, dem Intranet 2.0 Forum Ende 2007 in Zürich: 
„Wanted: Mitarbeiter 2.0 – wenn Technologien auf Nutzer warten“.

Der Siegeszug echter Kommunikation über alle Stufen und Grenzen hinweg, 
des Wissensaustauschs, der Zusammenarbeit und des internen Vernetzens erfolgte 
zwar nicht über Nacht, war aber dank der zunehmenden Präsenz der entsprechen-
den Konzepte und Dienste im Web nicht mehr aufzuhalten.

2.1.6  Intranets heute

Zu keiner Zeit herrschte bei Intranets ein einheitlicher Zustand. Daran hat sich bis 
heute nichts geändert. So findet man auch heute noch selbst größere Unternehmen, 
die gerade ihr erstes richtiges Intranet angehen. Die Mehrzahl verfügt selbstver-
ständlich bereits über entsprechende Instrumente, die aber sehr unterschiedliche 
Entwicklungsstadien repräsentieren (siehe auch Abschn. 2.4). Manche Intranets 
sind heute noch nicht so weit, wie besonders innovative Intranets schon vor über 
zehn Jahren waren. Aber auch mancher Vorreiter von 2008 ist mittlerweile wieder 
ins Hintertreffen geraten.

Intranets sind und bleiben also spannend – und sind noch lange nicht am Ende 
ihrer Möglichkeiten angelangt.

2.2  Intranets in der Schweiz und global

2.2.1  Umfrage über Intranet-Nutzung in der Schweiz

Im Januar 2014 konnten die Autoren dieses Buches über Perikom, den Fachverein 
für Personalmanagement und interne Kommunikation, eine Umfrage zur Intranet-
Nutzung in der Schweiz durchführen (siehe auch Abschn. 8.2). Perikom will die 
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Zusammenarbeit zwischen Personal- und Kommunikationsfunktionen verbessern 
und richtet sich dazu neben den Personalabteilungen insbesondere an die Verant-
wortlichen für interne Kommunikation in den Betrieben. 84 Unternehmen und Or-
ganisationen verschiedenster Größe beteiligten sich an der Umfrage, die bei sämt-
lichen Teilnehmenden an Perikom-Veranstaltungen erhoben wurde. Sie gibt damit 
ein gutes Bild über die aktuelle Situation von Intranets in der Schweiz.

Auch in der Schweiz waren die Ersten, die über ein Intranet verfügten, gro-
ße Unternehmen, vorwiegend aus der Dienstleistungsbranche wie Versicherun-
gen oder Banken. Die Umfrageresultate zeigen selbstverständlich auf, dass heute 
längst nicht mehr nur Großfirmen Intranets haben (vgl. Abschn. 8.2). Denn nicht 
nur eine größere Anzahl Mitarbeitende weckt das Bedürfnis nach einem Intranet, 
sondern vor allem die Zahl der Standorte des Unternehmens oder der Organisation.

In der Regel haben alle Mitarbeitenden Zugriff auf das Intranet. Eine Heraus-
forderung dabei sind jedoch Mitarbeitende in der Produktion, die keinen PC am 
Arbeitsplatz haben, oder Außendienstmitarbeitende. Angebote beispielsweise in 
den Personalrestaurants werden nicht immer zufriedenstellend genutzt. Hier er-
hofft man sich Abhilfe durch mobile Lösungen, die oft einige Monate nach Einfüh-
rung des Intranets implementiert werden sollen.

Die meisten Intranets in der Schweiz entstanden in den Nullerjahren des 21. 
Jahrhunderts und erfuhren mittlerweile ein bis zwei Redesigns. Eine lange Exis-
tenz ist aber nicht automatisch mit einer fortgeschrittenen Reife gleichzusetzen: 
„In vielen Unternehmen wird das Intranet immer noch stiefmütterlich behandelt“, 
stellt Björn Böller, Leiter Intranet der „Schweizerische Mobiliar Versicherungsge-
sellschaft AG“ und engagierter Fachexperte, fest (persönlicher Schriftwechsel vom 
24. August 2014). Auch die Kommentare in der Perikom-Umfrage wie „Unser In-
tranet könnte eine höhere Bedeutung haben, wenn die Mitarbeitenden die Inhalte 
kennen würden!“ oder „War zu Beginn wichtig, da aber die Personen, welche das 
Intranet aufgebaut haben, die Firma verlassen haben, wurde es nicht mehr gepusht 
und wird nun zu wenig genutzt“ (Perikom-Umfrage, unveröffentlicht) sprechen 
für sich.

Thomas Maeder, Head of Communication & Collaboration Experience bei 
Swisscom, attestiert dem Intranet bisher ebenfalls noch keine angemessene Bedeu-
tung. Momentan erlebe es jedoch einen starken Aufschwung. „Mobile Lösungen 
fördern und erleichtern den Zugriff zum Intranet. Zudem wird die intelligente Ver-
netzung der Mitarbeitenden und der Informationen noch wichtiger“, meint er zu 
den Gründen für den Aufschwung. In den Unternehmen setze sich die Erkenntnis 
durch, dass eine moderne digitale Kommunikations- und Kollaborationsplattform 
für die Unternehmenskultur, Innovationsfähigkeit und Produktivität ein maßgebli-
cher Erfolgsfaktor ist. (Persönlicher Schriftwechsel vom 24. August 2014)
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Die Perikom-Umfrageteilnehmer gehen davon aus, dass das Intranet weiter an 
Bedeutung gewinnen wird. Und zwar insbesondere bei der Nutzung des Intranets 
als Collaboration-Plattform und als Informationskanal (je 58 %) sowie als Wis-
sensplattform (49 %). Schon heute schätzen 80 % der Antwortenden das Intranet 
als wichtig bis sehr wichtig ein (vgl. Abschn. 8.2). Die Umfrageresultate finden 
sich im Anhang (siehe Abschn. 8.2).

2.2.2  Schweizer Intranets im internationalen Vergleich

Ein breit angelegter globaler Intranet-Vergleich, der ein repräsentatives Länder-
Ranking ermöglichen würde, existiert bislang leider nicht. Gleichwohl steht mit 
der Worldwide Intranet Challenge eine Datenquelle zur Verfügung, die eine Ein-
schätzung von Schweizer Intranets im internationalen Kontext ermöglicht (vgl. 
Worldwide Intranet Challenge 2014).

Die Worldwide Intranet Challenge – kurz WIC genannt – ist ein Benchmarking, 
bei dem im Gegensatz zu allen anderen verbreiteten Befragungen und Erhebungen 
nicht die Intranet-Verantwortlichen zu Wort kommen und ihre einmal mehr, ein-
mal weniger subjektive Meinung zu ihrem Intranet äußern, sondern die Intranet-
Benutzer selbst. Mit über 50.000 Benutzern aus 190 teilnehmenden Unternehmen 
(Stand: 06/2014), die sich über alle Unternehmensgrößen und Branchen erstrecken, 
stellt die WIC die umfangreichste Datenquelle über Intranets aus Anwendersicht 
zur Verfügung. Unternehmen können kostenlos an dem Benchmarking teilnehmen 
und sich detailliert mit allen anderen Teilnehmern vergleichen.

Von den 190 teilnehmenden Organisationen haben 35 % ihren Hauptsitz in Eu-
ropa. Darunter befinden sich auch zwölf Unternehmen aus der Schweiz.

Die Verteilung der Ergebnisse der Schweizer Intranets gestaltet sich dabei wie 
folgt:

• 1. Viertel („Beste 25 Prozent“): 1 Unternehmen
• 2. Viertel: 5 Unternehmen
• 3. Viertel: 4 Unternehmen
• 4. Viertel („Schlechteste 25 Prozent“): 2 Unternehmen

Schweizer Intranets präsentieren sich im internationalen Vergleich also weder be-
sonders gut noch besonders schlecht, sondern sie bewegen sich hauptsächlich im 
großen Mittelfeld. Das beste Schweizer Intranet befindet sich dabei auf Rang 33, 
das schlechteste auf dem 170. Platz.
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In der Detailbetrachtung der Bewertungskriterien findet man dann aber auch 
Spitzenplätze für Schweizer Intranets. So landen sie in einigen Bereichen (vgl. 
Tab. 2.1) unter den jeweiligen Top 5.

Selbstverständlich darf von diesen jeweils individuellen Ergebnissen nicht auf 
den Gesamtzustand der Schweizer Intranet-Landschaft geschlossen werden.

In der Gesamtbetrachtung kann man wohl das attestieren, was bei Intranets häu-
fig der Fall ist: kein schlechtes Ergebnis, aber eben auch kein gutes – und sicherlich 
keines, das sich mit dem heute gerne und oft geäußerten Anspruch auf „Operatio-
nal Excellence“ oder Ambitionen auf Marktführerschaft unter einen Hut bringen 
lässt. Raum für Verbesserungen ist also eindeutig noch vorhanden.

2.3  Buzzwords: Begriffe, die man kennen sollte

Es scheint in der Natur digitaler Technologien zu liegen, dass mit schöner Regel-
mäßigkeit neue „Buzzwords“1 auftauchen und den Eindruck erwecken, dass etwas 
völlig Neues, nie Dagewesenes erfunden wurde. Somit sieht man sich auch in Be-
zug auf Intranets ständig mit einer Vielzahl von Schlagwörtern konfrontiert. Bei 
näherer Betrachtung erweisen sich viele dieser Modebegriffe als der sprichwört-
liche alte Wein in neuen Schläuchen.

Die Liste in Tab. 2.2 erhebt keinen Anspruch auf Vollständigkeit hinsichtlich 
der aktuellen Buzzwords, soll aber eine erste Orientierung im babylonischen Be-
griffswirrwarr rund um das Thema geben. Die Spalte „Abgrenzung zum Intranet“ 
zeigt dabei auf, wann der Begriff typischerweise anstatt des Begriffs Intranet (im 
herkömmlichen Sinne) verwendet wird. Es ist zu beobachten, dass unterschied-
liche Personenkreise andere Buzzwords (oder eine andere Interpretation davon) 
verwenden.

1 Der englische Begriff „Buzzword“ bedeutet wörtlich „leere Phrase“ oder „Modewort“.

Tab. 2.1  Bereiche, in denen Schweizer Intranets im internationalen Vergleich einen Spit-
zenplatz einnehmen
Bewertungskriterium Bester Platz eines Schweizer Intranets
Lesbarkeit der Informationen im Intranet 5
Informationen über die Suche finden 4
Unterstützung der Zusammenarbeit 2
Produktinformationen im Intranet 5
Mobiler Zugriff 1
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Verfügen diese Begriffe über einen gemeinsamen Kern? Ja, denn wenn man 
diese Schlagwörter in ihren Gesamtkontext stellt, wird sehr schnell klar, worum es 
eigentlich geht: um die Unterstützung der Mitarbeitenden in ihrer Arbeit und dabei 
insbesondere in allen Aspekten der Wissensarbeit – also um alle informationsba-
sierten Aufgaben, Zusammenarbeit, austauschende und vernetzende Tätigkeiten, 
Entscheidungs- und Lösungsfindung.

Tab. 2.2  Intranet und verwandte Begriffe
Begriff Typische Bedeutung Abgrenzung zum Intranet
Mitarbeiterportal Personalisierter Zugang zu 

Informationen und Anwendun-
gen über eine zentrale (Intra-
net-)Plattform

Häufig stärker auf Prozessunter-
stützung und den Zugang zu 
Applikationen ausgerichtet

Social Intranet Ein um Social-Media-Funktio-
nen angereichertes Intranet, das 
zum Beispiel Möglichkeiten 
zum Kommentieren, Erstel-
len von Wiki-Seiten oder das 
themenbasierte Auffinden von 
Experten ermöglicht

Betonung der Interaktivität und 
Zwei-Wege-Kommunikation 
anstatt der zentral gesteuerten 
Informationsbereitstellung und 
Top-down-Kommunikation 
(News)

(Social) 
Collaboration

Eine Plattform, die in Arbeits-
räumen und Communities die 
Zusammenarbeit und den Aus-
tausch ermöglicht

Fokus auf Arbeitsinformationen 
(beispielsweise Arbeitsdoku-
mente in einem Projekt) und 
Funktionen der Zusammen-
arbeit statt auf fertiggestellten, 
abgenommenen Inhalten und 
Content-Management-Funktionen

Enterprise 2.0, 
Social Business

Der Fokus liegt hier meist nicht 
auf den Werkzeugen, sondern 
den organisatorisch-kulturellen 
Aspekten der Einführung von 
Social-Media-Prinzipien in einer 
Organisation

Wird häufig als starker Gegen-
satz zu einem „top-down“-
orientierten Intranet gesehen 
(vgl. auch „Social Intranet“ und 
„Collaboration“)

Knowledge 
Management, Wis-
sensmanagement

Alle Aspekte rund um die Ver-
besserung des Umgangs mit 
Wissen

Stärker auf operativ anwendbares 
Wissen ausgerichtet als die meist 
eher allgemeinen Informationen 
in einem klassischen Intranet

Digital Work-
place („digitaler 
Arbeitsplatz“)

Ganzheitliche Betrachtung der 
digitalen Arbeitsmittel mit dem 
Ziel, diese den Mitarbeitenden 
möglichst gut harmonierend zur 
Verfügung stellen zu können

Wird häufig als nächster Schritt 
in der Evolution eines Intranets 
gesehen, manchmal – je nach 
Definition – stellt das Intranet 
jedoch nur einen Teil des digitalen 
Arbeitsplatzes dar
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Im Kontext eines konkreten Projektes innerhalb eines Unternehmens kann die 
Unterscheidung zwischen Begriffen wie Intranet und Digital Workplace durchaus 
sinnvoll sein, um darüber einen Entwicklungsschritt aufzuzeigen. Dies vor allem 
dann, wenn das Management und die Mitarbeitenden eines Unternehmens auf-
grund des jeweiligen Ist-Zustands eines Intranets bereits ein gefestigtes oder nega-
tives Bild davon haben, was ein Intranet ist.

2.4  Reifegrad-Modelle

Mehr Einblick in die Ausrichtung und den Umfang von modernen, fortgeschritte-
nen Intranets als die vorgenannten Begriffe bieten sogenannte Reifegrad-Modelle 
(engl. „maturity models“), die typische Entwicklungsschritte eines Intranets veran-
schaulichen. Auch diese Modelle können aufgrund ihrer allgemeinen Natur einem 
Unternehmen natürlich nicht die Bestimmung der individuellen Ausrichtung ab-
nehmen, bieten aber gute Anhaltspunkte dafür, welche möglichen Entwicklungs-
schritte anvisiert werden könnten.

Eine Übersicht über die verschiedenen Intranet Reifegrad-Modelle enthält der 
Artikel „Intranet & Digital Workplace Maturity Models“ (Schillerwein 2013).

Obwohl die dort aufgeführten Modelle sehr unterschiedliche Reifegrade be-
schreiben und unterschiedliche Schwerpunkte legen, ist dennoch eine wichtige 
Gemeinsamkeit zu beobachten: Alle Modelle gehen von einer stetigen und zuneh-
menden Erweiterung des Anwendungsspektrums von Intranets aus.

Ebenfalls einig sind sich die meisten Modelle darin, dass mit zunehmender 
Ausweitung und Professionalisierung der Intranets auch der durch sie erzeugbare 
geschäftliche Nutzen stark steigt.

Versucht man, die verschiedenen Modelle grob zusammenzufassen, ergibt sich 
in etwa folgendes Bild:

• Erste Stufen mit niedrigem Reifegrad: Diese Stufe fokussiert auf die Bereit-
stellung von News und Informationen sowie einfache Anwendungen wie das 
Telefonbuch, Formulare und einfache „Self Services“. Ihr Mehrwert ist relativ 
gering. Man spricht bei dieser Generation Intranets deshalb auch oft von der 
elektronischen Mitarbeiterzeitung oder dem „Menüplan-Intranet“ (in Bezug 
darauf, dass in den meisten dieser Intranets der tägliche Speiseplan die mit Ab-
stand am meisten genutzte Anwendung überhaupt ist).

• Mittlere Stufen mit zunehmendem Reifegrad: Hier werden die Intranets 
um unterschiedlichste Anwendungsbereiche erweitert. Dabei kann es sich um 
Anwendungen handeln, um Funktionen zur Zusammenarbeit, zum Wissens-
austausch, für die Prozessunterstützung und so weiter. Auch eine schrittweise 
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Öffnung gegenüber außen (etwa durch den Einbezug von Partnern in definier-
ten Bereichen) kann man hier antreffen. Der Nutzen dieser Generation von In-
tranets wird bereits als deutlich höher eingestuft. Hier hört man Begriffe wie 
erweitertes Intranet oder Unternehmensportal.

• Höhere Stufen mit fortgeschrittenem Reifegrad: In diesen Stufen werden 
die bereits vorhandenen Anwendungsbereiche weiter ausgebaut und optimiert. 
Zusätzlich kommen weitere hinzu, die zum Teil nicht mehr nur allgemein ge-
bräuchliche Funktionen mitbringen, sondern zum Beispiel ganz spezifische 
Prozesse oder Zielgruppen unterstützen. Ein Bestandteil ist dabei auch das bes-
sere Zusammenspiel mit allen anderen Arbeitsmitteln und Kanälen. Der hier 
typischerweise anzutreffende Begriff ist dann auch der des digitalen Arbeits-
platzes.

Beispiele: Schweizerische Mobiliar Versicherungsgesellschaft AG und ABB

Das Intranet der Schweizerische Mobiliar Versicherungsgesellschaft AG erhielt 
2013 den Norman Nielsen Award als eines der zehn besten Intranets weltweit. 
Die verwendete Navigationsstruktur ist direkt auf die Bedürfnisse der Mitarbei-
tenden ausgerichtet (siehe Abb. 2.1)2.

Die 2014 eingeführte Intranet-Site des Technologieunternehmens ABB ge-
hört zur momentan fortgeschrittensten Generation von Intranets (vgl. Abb. 2.2)3.

2 Der Screenshot darf nicht ohne ausdrückliche Genehmigung der Schweizerischen Mobiliar 
Versicherungsgesellschaft AG weiterverwendet werden.
3 Der Screenshot darf nicht ohne ausdrückliche Genehmigung von ABB weiterverwendet 
werden.
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Abb. 2.2  Intranet von 
ABB. (Quelle: ABB 2014.) 
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2.5  Jedes Intranet ist so individuell wie das Unternehmen 
selbst

Beim Aufbau eines Intranets gilt es, sich über viele Aspekte Gedanken zu machen. 
Die beste technische Lösung bringt wenig, wenn sie den betrieblichen Gegeben-
heiten keine Rechnung trägt. Zu den Kernfaktoren gehören:

• die Unternehmens- und Kommunikationsstrategie
• die Anzahl der Mitarbeitenden
• die Anzahl der Standorte
• die Unternehmenskultur
• bindende Vorgaben von übergeordneten Organisationen (etwa in der Bundes-

verwaltung oder von Aufsichtsbehörden)

Beispielsweise kann für eine Organisation mit nur 100 Mitarbeitenden an fünf 
Standorten der Bedarf für ein Intranet größer sein als für ein Unternehmen mit 300 
Mitarbeitenden am selben Standort.

Auch die folgenden Praxisbeispiele zeigen, welche Auswirkungen die genann-
ten Faktoren auf Unternehmen und Organisationen haben können:

Beispiel: Zürcher Hochschule für Angewandte Wissenschaften (ZHAW)

Das ZHAW-Intranet wurde kurz nach der Gründung der Hochschule 2008 auf-
gebaut. „Als Fachhochschule kommunizieren wir einerseits mit den Mitarbei-
tenden, dem wissenschaftlichen Personal, den Dozierenden und Studierenden 
sowie den Weiterbildungskunden. Diese Zielgruppen auf einer Plattform ab-
zuholen, ist eine schwierige Aufgabe, da unterschiedliche Bedürfnisse und An-
sprüche aufeinanderprallen. In verschiedenen Departementen wurde die Intra-
net-Struktur entsprechend gestaltet: Rubriken speziell für Studierende etwa. Es 
besteht die Möglichkeit, Inhalte für Studierende auszublenden, beispielsweise 
Informationen der Personalabteilung oder interne Mitteilungen für Mitarbei-
tende“, hält Manu Heim, die Intranet-Verantwortliche der Zürcher Hochschule 
für Angewandte Wissenschaften (ZHAW), fest (persönlicher Schriftwechsel 
vom 7. August 2014). Da besonders die Kommunikation mit Studierenden und 
potenziellen Studierenden immer wichtiger wird, hat das Departement Gesund-
heit in einem Pilotprojekt ein „StudiPortal“ aufgebaut. Das Portal ist seit Som-
mer 2013 in Betrieb, und die ersten Erfahrungen sind positiv. Die Analyse wird 
nun zeigen, ob diese Zielgruppe generell auf einer eigenen Plattform abgeholt 
werden soll. Neben dem neuen StudiPortal stehen den Studierenden zahlreiche 
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weitere Lern- und Arbeitsplattformen zur Verfügung. Viele Studierende nutzen 
ausschließlich diese Applikationen und kommen während ihres Studiums nie 
mit dem Intranet in Kontakt. Durch das StudiPortal sollen sie trotzdem jederzeit 
über organisatorische Änderungen, Termine und News informiert werden. Sie 
erhalten so auch gebündelt an einem Ort Zugriff auf alle anderen Applikationen 
(Abb. 2.3)4.

4 Der Screenshot darf nicht ohne ausdrückliche Genehmigung der Zürcher Hochschule für 
Angewandte Wissenschaften weiterverwendet werden.

Abb. 2.3  Intranet der ZHAW. (Quelle: Zürcher Hochschule für Angewandte Wissenschaf-
ten 2014.) 
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Beispiel: Bundesamt für Umwelt (BAFU), Schweiz
„Jedes Bundesamt des Departements für Umwelt, Verkehr, Energie und Kom-
munikation (UVEK) hat dieselbe Grundstruktur, und man kann so Inhalte ein-
fach anschauen, vergleichen und bei Bedarf kopieren. Weiter werden wichtige 
Inhalte zentral vom Departement zur Verfügung gestellt. Der Nachteil besteht 
darin, dass nicht jedes Amt dieselbe Grösse, Struktur und Logik hat und sein 
Intranet wohl immer etwas anders strukturieren würde“, hält Patrick Hartwag-
ner, Intranet-Verantwortlicher des Bundesamts für Umwelt, fest (persönlicher 
Schriftwechsel vom 2. Juli 2014). Das Intranet des Bundesamts für Umwelt 
wurde gemäß Vorgaben des Departements aufgebaut (siehe Abb. 2.4)5.

5 Der Screenshot darf nicht ohne ausdrückliche Genehmigung des Bundesamts für Umwelt, 
Schweiz weiterverwendet werden.

Abb. 2.4  Intranet des Bundesamts für Umwelt. (Quelle: Bundesamt für Umwelt, Schweiz.) 
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Beispiel: Kanton Basel-Stadt, Amt für Wirtschaft und Arbeit
Das Amt für Wirtschaft und Arbeit des Kantons Basel-Stadt (AWA) hat 250 
Mitarbeitende. Es ist mit zehn Abteilungen von der Wirtschaftsförderung bis 
zur Arbeitsvermittlung sehr heterogen. Das für Internet und Intranet zuständige 
Kernteam umfasst vier Mitarbeitende, die zur Kommunikationsabteilung gehö-
ren. Sie sorgen zentral für die Aktualität der Seiten. Von den technischen Res-
sourcen her steht eine Basis-Lösung von Sharepoint mit begrenzten Möglich-
keiten zur Verfügung. Der Ressourcenaufwand für die Pflege des Intranets ist 
jeweils von vornherein ein prozentualer Bestandteil des jeweiligen Gesamtauf-
trags. So kann das Amt trotz limitierter Ressourcen seit 2013 eine entsprechen-
de, auf die Bedürfnisse des Amtes zugeschnittene und ausbaufähige Lösung 
anbieten. Zu finden sind News & Topnews, ein Medienmonitoring, die neuen 
Mitarbeitenden mit Foto, „Schnell zu“-Links für Dokumenten- und Personen-
suche, Restaurants und Notfallnummern (Abb. 2.5)6.

6 Der Screenshot darf nicht ohne ausdrückliche Genehmigung des Amtes für Wirtschaft und 
Arbeit des Kantons Basel-Stadt weiterverwendet werden.

Abb. 2.5  Einstiegsseite zum Intranet des Amtes für Wirtschaft und Arbeit des Kantons 
Basel-Stadt. (Quelle: Amt für Wirtschaft und Arbeit des Kantons Basel-Stadt 2013.) 
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2.6  Der Nutzen von Intranets

Im Zuge von Kostensenkungs- und Effizienzsteigerungsmaßnahmen gibt es immer 
wieder Bestrebungen, auch den „Return on Investment“ von Intranets zu messen 
und damit die nicht unerheblichen Ausgaben und Aufwände für Aufbau und Pflege 
zu rechtfertigen. Das Intranet gehört jedoch zu den schwierig messbaren Manage-
mentfeldern, weil Umsatzsteigerungen und Kosteneinsparungen, die sich direkt 
auf das Intranet zurückführen lassen, die Ausnahme sind. Eine rein monetäre und 
quantitative Betrachtung ist deshalb wenig sinnvoll. Die meisten Wirkungszusam-
menhänge sind indirekter und qualitativer Art. Wie misst sich beispielsweise eine 
durch das Intranet erhöhte Mitarbeiterzufriedenheit, die eine geringere Fluktua-
tion zur Folge hat? Wie bewertet man fundiertere Entscheidungen, die zu höherer 
Qualität und mehr Innovation führen? Wie viel ist ein guter Ruf im Arbeitsmarkt 
aufgrund überdurchschnittlich guter, Intranet-basierter Arbeitsinstrumente und 
Arbeitsweisen wert?

Obwohl bereits diese einfachen Beispiele die Fehlgerichtetheit einer rein finan-
ziellen Betrachtungsweise des Nutzens von Intranets aufzeigen, trifft man in der 
Praxis immer noch häufig Versuche der direkten Quantifizierung an. Diese Kalku-
lationen beruhen meist auf Hochrechnungen von Spareffekten durch Zeitersparnis. 
Dabei handelt es sich jedoch häufig um Milchmädchenrechnungen, denn die Ein-
sparung von Zeit führt typischerweise nicht zu einer Kostensenkung und ist somit 
auch nicht ergebnisrelevant.

Spart zum Beispiel jeder Mitarbeitende an jedem Arbeitstag zehn Minuten 
durch eine entsprechende Intranet-Lösung, dann summiert sich das zwar schnell 
auf viele Vollzeitstellen. Trotzdem können dadurch normalerweise keine Stellen 
gestrichen werden, da die Ersparnis dezentral und gleichmäßig verteilt in unter-
schiedlichsten Tätigkeiten anfällt. Der Effekt ist also ein grundlegend anderer als 
beispielsweise bei der Einführung einer automatisierten Posteingangsbearbeitung. 
Hier fallen an einer zentralen Stelle (Poststelle) und in einer bestimmten Tätigkeit 
(Öffnen und Sortieren von Eingangspost) Aufwände weg. Dementsprechend kön-
nen dort Stellen eingespart oder umfunktioniert werden.

Die beispielhaften zehn Minuten Zeitersparnis pro Mitarbeitendem durch das 
Intranet können kaum zu vergleichbaren Effekten führen. Folglich wird man auch 
keine Einsparungen bei den Personalkosten für diese zehn Minuten erzielen.

Die Zeitersparnis ist somit letztlich vor allem Ausdruck einer Produktivitäts-
steigerung. Über diese ist dann auch tatsächlich eine indirekte Beeinflussung des 
Cashflows möglich, weil beispielsweise mittelfristig weniger Neueinstellungen 
nötig sind oder durch die höhere Leistungsfähigkeit einfach mehr erledigt werden 
kann.
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Es gibt aber natürlich auch Beispiele von Intranet-Anwendungsgebieten, in 
denen man effektiv Kosten einsparen kann. So nennt David Viney (2005) bei-
spielsweise elektronische Spesensysteme, Beschaffungsanwendungen, Online-IT-
Support oder E-Learning-Angebote, mit denen zwischen zehn und 100 % Einspa-
rung möglich sind.

Generell gilt: Je konkreter und direkter der zu betrachtende Prozess an der 
Wertschöpfung beteiligt ist, desto sinnvoller ist die Berechnung des monetären 
Nutzens (vgl. Abb. 2.6). Jakob Nielsen von der Norman Nielsen Group kam bereits 
2005 beim Vergleich von 16 typischen von Intranets unterstützten Tätigkeiten in 
14 Unternehmen zu dem Schluss, dass die Einsparungen zwischen US$ 1500 und 
3000 pro Mitarbeiter und Jahr betragen (Nielsen 2007).

 7 Ziehen Sie bei der Berechnung des Wertes eines Intranets Folgendes 
in Betracht:   
• Die dauerhafte Messung von Leistungsindikatoren (vgl. 

Abschn. 6.3) ist aussagekräftiger als eine einmalige Messung des 
Return on Investment im Rahmen eines Intranet-Projekts.

• Vereinbaren Sie mit den entsprechenden Stakeholdern, welche 
qualitativen Wirkungszusammenhänge als Indikatoren für tatsäch-
lich geschaffenen Mehrwert akzeptiert werden.

Abb. 2.6  Die verschiedenen Ebenen positiver Folgen von Intranets
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• Auch beim Intranet sollte eine Balance zwischen solchen Maßnah-
men herrschen, die Umsatzsteigerungen unterstützen können, und 
solchen, die zu Kostensenkungen beitragen.

• Wollen Sie das Risiko bei der Neuentwicklung beziehungsweise 
beim Redesign eines Intranets senken, gliedern Sie das Projekt 
in modular aufgebaute Releases, und überprüfen Sie nach jedem 
Schritt den bislang generierten Nutzen.

• Leidige Diskussionen um „harte Fakten“ kann man häufig durch 
die Frage entschärfen, was es denn kosten würde, kein Intranet zu 
haben. Oder wie viel Zeit pro Mitarbeitendem eingespart werden 
müsste, damit die Kosten gedeckt sind. Diese Zahl ist meistens 
leicht weit zu übertreffen, so dass die Argumentation gegen ein 
neues Intranet deutlich schwieriger wird.
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Empfehlenswertes Vorgehen im 
Intranet-Projekt 3
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Wer etwas Großes will, der muss sich zu beschränken 
wissen, wer dagegen alles will, der will in der Tat nichts 
und bringt es zu nichts.
Georg Wilhelm Friedrich Hegel, deutscher Philosoph

Projekte haben sich in den letzten Jahrzehnten zu einer Standard-Arbeitsform in 
praktisch allen Unternehmen entwickelt. Sie sind uns dadurch so vertraut gewor-
den, dass wir uns häufig gar keine Gedanken mehr darüber machen, wie man ein 
Projekt – abhängig von der jeweiligen Projektart – denn am besten durchführen 
und steuern sollte.

Auch Intranet-Projekte sind von diesem Umstand betroffen. Vielleicht sogar 
mehr als andere Projekte, da sie typischerweise aus einer Fachabteilung heraus 
(Kommunikation, Personalwesen) initiiert und geleitet werden. Diese Fachberei-
che verfügen häufig über keine definierten Vorgehensweisen für Projekte (Einsatz 
von Projektmethoden, definierte Projektelemente wie zum Beispiel das Manage-
ment von Projektrisiken oder definierte Projektrollen). Dementsprechend ist in In-
tranet-Projekten erschreckend häufig ein freies Vorgehen nach Belieben anzutref-
fen, in dem wichtige Elemente des Projektmanagements vielfach gänzlich fehlen.
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3.1  Methode und wichtige Elemente eines Projekts

Projektmethoden und eine strukturierte Vorgehensweise sind natürlich nicht per se 
ein Garant für den Projekterfolg. Sie bilden aber das prozessuale und methodische 
Fundament dafür. Es sind letztlich immer wieder die gleichen Sachverhalte, die zu 
Problemen in Projekten führen und derer sich die entsprechenden Projektmethoden 
annehmen. Anstatt das sprichwörtliche Rad in diesem Bereich wieder und wieder 
neu zu erfinden, tut man deshalb gut daran, sich zumindest lose an etablierte Pro-
jektmethoden wie zum Beispiel Prince2, PMI oder Hermes anzulehnen.1

Ebenfalls beachtet werden sollte, dass ein Projekt grundsätzlich anders funktio-
niert als das normale Tagesgeschäft. Während bei Letzterem die über die Hierar-
chie definierten Mechanismen greifen (wer berichtet an wen, wie viel Zeit steht für 
welche Aufgaben zur Verfügung, wie werden Prioritäten festgelegt etc.), handelt 
es sich bei einem Projekt um eine davon weitgehend losgelöste Aktivität. Somit 
kommen auch andere Entscheidungskompetenzen, Reporting-Wege und Hoheiten 
über Ressourcen-Verfügbarkeiten zum Tragen.

Werden diese Aspekte nicht zu Projektbeginn definiert, entsteht üblicherweise 
ein Vakuum, welches das Projekt unnötig ausbremst und verkompliziert.

Dementsprechend ist es erforderlich, sich bei der Initialisierung eines Intranet-
Projekts mit den in Abb. 3.1 genannten wichtigen Projektelementen zu beschäfti-
gen:

Ein kleines Beispiel dafür, wie wichtig diese Planungstätigkeiten sind: Rechnet 
man bei der Kapazitätenplanung für ein Projekt mit zwölf Monaten Dauer und ei-
ner durchschnittlichen Teamgröße von fünf Personen die normalen Abwesenheiten 
aufgrund von Krankheit nicht ein, fehlen dem Projekt von Anfang an insgesamt 
bereits 40 Personentage. Denn statistisch gesehen fehlt in der Schweiz jeder Mit-
arbeitende acht Tage pro Jahr aufgrund von Krankheit. Dagegen bietet auch ein 
Intranet-Projekt keine Immunität. Die Folgen für das Projekt lassen sich jedoch 
durch eine gut strukturierte Planung abfangen.

3.2  Besonderheiten von Intranet-Projekten

Intranets als Instrument nehmen eine Sonderstellung ein (siehe Kap. 1), zudem 
handelt es sich bei Intranet-Projekten nicht um „normale“ Projekte. Insbesondere 
die häufig anzutreffende Behandlung eines Intranets als IT-Projekt zur Einführung 

1 Als Einstieg in die Thematik kann zum Beispiel der entsprechende Wikipedia-Artikel unter 
http://de.wikipedia.org/wiki/Projektmanagement dienen.
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einer Standard-Software oder Individualentwicklung passt nicht zum Charakter 
eines Intranets (Schillerwein 2014).

Zu den Besonderheiten eines Intranet-Projekts gehören:

• Übergreifend und multidisziplinär: Das Ergebnis eines Intranet-Projekts ist 
üblicherweise ein Arbeitsinstrument für alle Mitarbeitenden eines Unterneh-
mens zur Unterstützung einer Vielzahl von Tätigkeiten. Diese große Bandbreite 
an Zielgruppen und Aufgaben stellt hohe Ansprüche bezüglich Identifikation 
der echten Bedürfnisse, Finden der gemeinsamen Nenner und Abwägung von 
Prioritäten.

Abb. 3.1  Wichtige Elemente eines Projekts
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• Vielzahl an Stakeholdern:2 Dieser Umstand führt auch dazu, dass die An-
zahl und Verschiedenheit der Stakeholder um ein Vielfaches höher ist als bei 
normalen Projekten. Letztlich hat jede Division, jede Abteilung, jede Landes-
gesellschaft, jeder Standort und jeder Mitarbeitende spezifische Ansprüche an 
und Vorstellungen von einem Intranet. Auch die Bedeutung der Stakeholder 
ist potenziell größer als bei anderen Projekten. Wird beispielsweise eine neue 
Buchhaltungssoftware eingeführt, kann sich kein Mitarbeitender in der entspre-
chenden Abteilung dieser verweigern. Zur Nutzung eines Intranets kann hin-
gegen niemand gezwungen werden. Deshalb kann zum Beispiel ein einzelner 
Bereichsleiter, der gegen das Intranet arbeitet (indem er z. B. schlecht darüber 
redet oder da er den Zweck des Intranets nicht versteht und es deshalb ablehnt, 
damit zu arbeiten oder seine Mitarbeiter damit arbeiten zu lassen), weil er nicht 
als Stakeholder identifiziert und adressiert wurde, einen großen negativen Ef-
fekt auf das Projekt ausüben.

• Abhängigkeit von ungelösten Problemen: Aufgrund des übergreifenden Cha-
rakters decken Intranet-Projekte fast immer auch bestehende Probleme oder 
Lücken im Unternehmen auf. Dabei kann es sich beispielsweise um mangelnde 
Konsistenz der organisatorischen Struktur handeln (die jedoch zur Abbildung 
von Berechtigungen von Gruppen, zur Personalisierung oder für das digitale 
Organigramm erforderlich sind), fehlende technische Voraussetzungen (bei-
spielsweise ist nur ein Teil der Mitarbeitenden in den Verzeichnisdiensten des 
Unternehmens vorhanden), unterschiedliche Regelungen in unterschiedlichen 
Divisionen und Ländern (die aber zum Beispiel über einen einheitlichen Spe-
senprozess abgedeckt werden sollen), die Bereiche haben keine gemeinsamen 
Ziele (das Intranet muss aber eine gemeinsame Lösung für die sich daraus erge-
benden, sich je nachdem sogar widersprechenden Ziele schaffen) und so weiter. 
Die Konsequenz ist dabei immer die gleiche: Das Intranet-Projekt ist von der 
Lösung des Problems abhängig und muss diese deshalb forcieren oder einen 
„Work-around“ (eine Zwischenlösung) bauen.

Diese Punkte haben massive Auswirkungen insbesondere auf die politische Di-
mension eines Intranet-Projekts:

• Herkömmliche Intranets (mit Schwerpunkt auf Publikation) weisen ein relativ 
schmales Spektrum an Funktionen auf. Diese Funktionen zur Verwaltung von 

2 Als Stakeholder oder Anspruchs- bzw. Interessengruppen werden Personen bezeichnet, die 
ein Interesse am Verlauf oder Resultat eines Projektes haben bzw. dieses direkt oder indirekt 
beeinflussen.
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Inhalten (Content-Management-Funktionen) waren dabei zum Teil sehr detail-
liert beziehungsweise weitgehend. Sie konzentrierten sich jedoch hauptsächlich 
im Back-end des Systems, waren also vor allem für die Autoren sichtbar. Der 
Anwender bekam höchstens die Auswirkung der entsprechenden Funktion mit, 
hatte aber keine direkte Interaktion damit. Dadurch waren die Autoren überpro-
portional wichtige Stakeholder bei der Konzeption des Intranets, und sie wur-
den meist intensiv in das Projekt eingebunden. Die typischerweise eingesetzten 
Systeme (meist Content-Management-Systeme) deckten die Anforderungen 
überwiegend sehr gut ab.

• Neue, umfassende Intranets (digitaler Arbeitsplatz) unterscheiden sich in all 
diesen Aspekten sehr stark. Sie decken ein breites Funktionsspektrum ab. Da-
durch entstehen ungleich höhere Anforderungen an die Systeme, aber beispiels-
weise auch an den Aufwand bei der Konzeption. Der Anspruch an die Tiefe 
der jeweiligen Funktionsbausteine muss damit ebenfalls automatisch sinken, 
da kein System alles abdecken kann. Mit der zunehmenden Interaktivität vieler 
Funktionsbausteine verlagert sich der Schwerpunkt des Systems zudem vom 
Back-end zum Front-end, also vom Autor zum normalen Benutzer. Damit sinkt 
auch die Bedeutung der Autoren als Stakeholder und die der regulären Mitar-
beitenden steigt. Nur: Wie bezieht man diese große Anzahl an Stakeholdern in 
das Projekt ein? Hier sind andere Ansätze als bisher gefragt. Aber auch eher 
technisches Aspekte ändern sich dadurch wesentlich: Die interaktiven Funkti-
onen (beispielsweise Arbeitsräume, Personenprofile, Workflows) haben einen 
deutlich höheren Anteil an vom System meist vorgegebenem beziehungsweise 
vordefiniertem Interaktionsdesign (also der Gestaltung und der Abläufe in den 
Elementen, in denen der Benutzer direkt eingreifen kann). Dieses Interaktions-
design ist für die Benutzerakzeptanz erfolgskritisch, in der Mehrzahl der Syste-
me jedoch alles andere als optimal gestaltet, gleichzeitig aber nicht oder nur mit 
teilweise hohem Aufwand und Auswirkungen anpassbar.

Diese Unterschiede sind vor allem für die Konzeptionsphase von großer Bedeu-
tung, beeinflussen aber aufgrund ihrer weitreichenden Auswirkungen auch die 
gesamte Vorgehensweise im Projekt. Vereinfacht gesagt führen sie dazu, dass 
deutlich stärker in aufeinander folgenden, sich wiederholenden, kleinen Schritten 
(in der Fachsprache „iterativ“) und systemnäher vorgegangen werden muss, wenn 
nicht an der gegebenen Möglichkeiten vorbei spezifiziert werden soll. Somit sind 
Vorgehensweisen, die stark am immer noch üblichen Wasserfallmodell orientiert 
sind, nicht für diese Art von Intranets geeignet.
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3.3  Die Kernfrage eines jeden Intranet-Projekts: Warum

Vielfach entsteht der Plan für ein (neues) Intranet nicht nur aufgrund festgestellter 
Probleme oder Bedürfnisse, sondern durch das sich ständig weiterentwickelnde 
Benutzererlebnis in der Anwendung moderner Internetdienste. Was die Mitarbei-
tenden dort zu sehen bekommen, bestimmt die Anspruchshaltung an das Intranet 
maßgeblich mit. Den Ruf nach einer Suchmaschine wie Google, einer Videoplatt-
form wie YouTube, einem internen Facebook und einer Dokumentenablage à la 
Dropbox kann man deshalb fast in jedem Projekt vernehmen. Und wenn dies alles 
auch noch mobil nutzbar ist und gerätespezifische Apps installiert werden können, 
müsste die Freude bei den Nutzern und beim Management doch grenzenlos sein, 
oder?

Im Regelfall wird sich die Freude jedoch sehr in Grenzen halten, da eine we-
sentliche Frage unbeantwortet geblieben ist: Die Frage nach Ziel und Nutzen.

 7 Die erste Frage in einem Intranet-Projekt muss diejenige nach dem 
„Warum“, nach dem Ziel und dem Nutzen des Intranet-Projekts sein. 
Es gilt also, zuerst die strategischen Rahmenbedingungen zu setzen, 
bevor überhaupt Bedürfnisse erhoben werden können. Das Entschei-
dende ist das Ziel: je konkreter und relevanter das Ziel, desto größer die 
Erfolgschance.

3.4  Kosten und Aufwand

Die Frage nach der Dauer eines Intranet-Projekts lässt sich ganz einfach beant-
worten: zwischen einem Tag und mehreren Jahren. Gleiches gilt selbstverständlich 
auch für die Kosten: zwischen nichts und mehreren Millionen. Ausgangslage, Zie-
le und Rahmenbedingungen unterscheiden sich hier so stark, dass eine konkrete 
Aussage ohne direkten Projektbezug letztlich immer falsch sein muss.

Dennoch kann man aus der Erfahrung ungefähre Schätzwerte für typische Pro-
jekte bestimmen. Für größere Unternehmen (ab etwa 1000 Mitarbeitenden) kann 
für fortgeschrittene Intranets typischerweise mit einer Projektdauer von 9 bis 18 
Monaten für einen ersten größeren Release gerechnet werden. Die Investitions- 
und Projektkosten belaufen sich in dieser Größenordnung rasch auf CHF 500.000 
(ca. EUR 400.000) oder mehr.

Wenn Sie diese Summe gleich abschreckt: Es ist nicht das Intranet per se, das 
zu solchen Kosten führt, sondern die Mischung aus dem Prozess, den ein Unter-
nehmen typischerweise durchlaufen muss, um zu einem entsprechenden Intranet 
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zu kommen, und dem Umfang der individuellen Ansprüche. Letztere ergeben sich 
natürlich auch aufgrund der jeweiligen Möglichkeiten. Das bedeutet letztlich, dass 
die finanziellen Ressourcen und die organisatorische Komplexität wesentliche 
Einflussfaktoren auf die Kosten eines Intranets darstellen. Es geht also auch güns-
tiger (teurer natürlich sowieso).

Analog zur Nutzenbetrachtung (vgl. Abschn. 2.6) gilt auch bezüglich Aufwand 
und Kosten, dass das Intranet nicht als einmalige Übung angesehen werden sollte, 
sondern als laufende (und nie endende) Aufgabe. Insofern ist ein einseitiger Fokus 
auf ein einmaliges Projektbudget nicht der richtige Ansatz. Vielmehr sollte das 
Intranet langfristig als Produkt verstanden werden, dem ein jährliches Weiterent-
wicklungsbudget zur Verfügung steht.

Die Zeiten, in denen alle drei bis fünf Jahre ein komplettes Redesign des Intra-
nets durchgeführt wurde und dazwischen nur geringfügige Weiterentwicklungen 
erfolgt sind, sind definitiv vorbei.3

3.5  Die Phasen eines Intranet-Projekts

Die in Abb. 3.2 abgebildeten Phasen beschreiben die einzelnen Schritte und Ar-
beitspakete vom Vorprojekt bis zum „Go Live“.

In der Projektplanung können die individuell benötigten Arbeitspakete auf Ba-
sis des abgebildeten Strukturplans (Abb. 3.2) abgeleitet werden. Auch hier sind 
jedes Projekt und seine Ansprüche unterschiedlich, so dass keine allgemeingültige 
Regel für jedes Unternehmen gegeben werden kann. Je größer ein Projekt (und 
Unternehmen), desto vollständiger werden die aufgeführten Arbeitspakete norma-
lerweise benötigt und desto größer wird ihr jeweiliger Umfang sein.

3 Vgl. dazu bspw. auch die 6 × 2-Methode in Robertson (2007).

Übersicht der Projektphasen
• Vorprojekt: Festlegung der strategischen Ausrichtung des Vorhabens.
• Phase 0 – Initialisierung des Projekts: Inhaltliche Definition des Pro-

jekts und Festlegen der Durchführungs- und Steuerungsmechanismen 
des Projekts.

• Phase 1 – Analyse & Vision: Verständnis für den Ist-Zustand herstellen, 
Ziel und Weg dorthin skizzieren sowie Vertiefung von Problemen und 
Potentialen und deren „Übersetzung“ in Anforderungen aufzeigen.
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Eine Übersicht der Arbeitspakete in den einzelnen Phasen befindet sich im Anhang 
(siehe Abschn. 8.1).4

3.6  Ausgewählte Aspekte von übergreifender Bedeutung

3.6.1  Intranet-Usability

Unter Usability versteht man die Anwendung von Software-ergonomischen 
Grundsätzen der Dialoggestaltung. Die Bedienungsfreundlichkeit (Usability) ist 
das A und O jeder Applikation, die nicht nur den Bedienungskomfort erhöht – und 
dadurch die Benutzungsbereitschaft des Anwenders steigert –, sondern auch die 
Produktivität im Umgang mit der Anwendung verbessert. Es sollte deshalb heut-

4 Das Management von Erwartungen nimmt in einem Intranet-Projekt ebenfalls eine Son-
derstellung ein, da die Erwartungen meist von vielen weichen Faktoren abhängen und sich 
im Laufe eines Projekts stark verändern können. So können die Projektziele – die immer 
mehr oder minder abstrakt sind – leicht unterschiedlich interpretiert werden und zu unrealis-
tischen Vorstellungen bei den Stakeholdern führen.

• Phase 2 – Vorbereitung & Spezifikation: Paketierung der Anforderun-
gen in Szenarien und Ableitung möglicher Fahrpläne, Spezifikation der 
Lösungsbausteine, des Organisations- und des Veränderungskonzepts 
(Planung der Veränderungs- und Akzeptanz-stiftenden Maßnahmen), 
sowie Auswahl von Systemen und Lösungspartnern.

• Phase 3 – Implementierung: Die Implementierung beschränkt sich nicht 
auf die technische Umsetzung, sondern setzt auch Inhalte und Strukturen, 
die organisatorischen Konzepte und das Veränderungskonzept um.

• Betrieb: Durchführung des Launches und Überführen in die Betriebs-
organisation.

• Übergreifende Projektphasen (in Abb. 3.2 als „xPhases“ bezeichnet):
• Projekt- und Erwartungsmanagement: Steuerung des Projekts und 

Sicherstellen der Erwartungskonformität der Ergebnisse.4
• Veränderungsmanagement: Definition und Umsetzung von Maßnah-

men auf organisatorisch-kultureller Ebene zur Unterstützung des erfor-
derlichen Veränderungsprozesses (Change Management).

• Kommunikation: Definition und Umsetzung von Kommunikations-
maßnahmen (auch als Projektmarketing bekannt).
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zutage eigentlich eine Selbstverständlichkeit sein, ein Intranet auf seine Usability 
beziehungsweise auf die optimale Interaktion zwischen Mensch und Maschine hin 
zu überprüfen und entsprechend zu optimieren.

Die Usability von Online-Anwendungen wird bereits seit mehreren Jahrzehnten 
untersucht, und es wurden schon unzählige Bücher und Artikel über dieses Thema 
geschrieben. Auf Basis der durchgeführten Untersuchungen stehen klare Grund-
regeln zur Verfügung, was auf einer Website und in einem Intranet gut funktioniert 
und was eben nicht. Dennoch sind diese Regeln insbesondere in Intranet-Kreisen 
noch zu wenig bekannt und werden zum Teil einfach nicht befolgt und umgesetzt.

Für eine umfangreiche Behandlung der wichtigsten Usability-Richtlinien wird 
auf Loranger und Nielsen (2006) und Nielsen Norman Group (o. J.) verwiesen.

Folgende sechs Punkte verschaffen Ihnen einen ersten Eindruck der Komplexi-
tät einer guten Usability.

6  Tipps für eine gute Usability
1. Beschränkung auf das Wesentliche
 Ein Intranet muss die zur Lösung der gesetzten Aufgabe (bei-

spielsweise das Suchen einer Weisung) erforderlichen Funktionen 
bereitstellen und den Arbeitsaufwand möglichst gering halten. Auf 
Elemente, die von der Erledigung der Aufgaben ablenken oder diese 
sogar behindern, sollte verzichtet werden. Die User sollen bei jedem 
Schritt unterstützt werden. E-Commerce-Anbieter (beispielsweise 
amazon.com, leshop.ch oder swiss.ch) konzentrieren sich besonders 
beim Bezahlprozess (Check-out) darauf, dass die Benutzer nicht 
durch Unwichtiges abgelenkt werden. Diese guten Beispiele können 
prinzipiell auch für interne Prozesse, die im Intranet abgebildet wer-
den, herangezogen werden.

2. Orientierung sicherstellen
 Durch Hilfetexte, Rückmeldungen und je nachdem Tooltipps (zu 

einem entsprechend markierten Begriff hinterlegter Text) soll das Int-
ranet den Mitarbeitenden verständlich werden, sich ihnen erklären. 
Zu jeder Zeit sollten sie wissen, wo in der Navigationsstruktur sie sich 
befinden und wie sie zu einem anderen Punkt (zurück)finden. Auch 
jede Aktion in einem Formular erfordert eine Rückmeldung (Rückfra-
gen, Fehlerhinweise, Bestätigungen).

 Um die Nutzer-Orientierung zu optimieren, sollten diese jeweils 
durch eine definierte Gruppe von Mitarbeitenden vor einem breiten 
Roll-out ausgetestet werden.
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3.6.2  Barrierefreiheit (Accessibility)

 7 Barrierefreies Internet und Intranet sind Web-Angebote, die von allen 
Nutzern unabhängig von körperlichen oder technischen Möglichkeiten uneinge-
schränkt (barrierefrei) genutzt werden können. Barrierefreiheit schließt sowohl 

3. Erwartungskonformität
 Der Aufbau sollte sich an typischerweise bereits erlernten Websites 

und den gängigen Standards orientieren, da Mitarbeitende bestimmte 
Grundregeln bereits verinnerlicht haben. Innerhalb des Intranets soll 
grundsätzlich Konsistenz angestrebt werden (Principle of Least Sur-
prise – das Prinzip der geringsten Überraschung).

4. Fehlertoleranz
 Menschen machen Fehler. Diese sollten keinesfalls schwerwiegende 

Folgen haben und ohne Umstände korrigiert werden können. Kriti-
sche Vorgänge müssen sofort abgebrochen werden können (beispiels-
weise Bestellvorgänge). Fehlende oder falsche Eingaben müssen 
hervorgehoben und sofort korrigiert werden können. Oft wird dabei 
die Freundlichkeit leider vergessen: „Bitte füllen Sie alle mit einem 
Stern markierten Felder aus“ ist einem unpersönlichen „fehlende 
Angaben“ vorzuziehen.

5. Individualisierbarkeit
 Jeder Mensch hat individuelle Vorlieben. Manche arbeiten zum Bei-

spiel lieber mit der Maus, andere lieber mit der Tastatur, und wieder 
andere – insbesondere Menschen mit Sehbehinderung – sind auf die 
Sprachausgabe angewiesen. Ergonomische Intranets unterstützen alle 
Arbeitsweisen, unabhängig von Eingabegeräten und auf möglichst 
effiziente Weise.

 Trotz der Möglichkeit einer Individualisierung gilt es zu beachten, 
dass die Durchgängigkeit jederzeit gewährleistet ist. Dies bedeu-
tet beispielsweise, dass gleiche Funktionen und Links immer gleich 
benannt und ausgezeichnet werden.

6. Lernunterstützung
 Die Benutzer sollen das Intranet durch jede Benutzung automatisch 

besser bedienen lernen. Dieses Erlernen beinhaltet sowohl die Navi-
gationsstruktur des Intranets als auch die vielfältigen Funktionen, die 
es bietet. Entsprechende Hilfsmittel wie zum Beispiel persönliche 
Bookmarks können diesen Lernprozess ganz konkret ergänzen.
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Menschen mit und ohne Behinderungen als auch Benutzer mit technischen oder 
altersbedingten Einschränkungen sowie Webcrawler ein, mit denen Suchmaschi-
nen den Inhalt einer Seite erfassen. (vgl. Wikipedia o. J.)

Jedes Unternehmen, jede Organisation muss sich fragen, inwieweit sie ihre Intra-
net-Angebote barrierefrei gestalten kann und will. In manchen Fällen ist es sogar 
ein „Muss“, denn in bestimmten Ländern und für bestimmte Organisationstypen 
ist ein als Arbeitsinstrument dienendes Intranet sogar zwingend barrierefrei zu ge-
stalten.

In vielen Fällen kann mit kleinem Aufwand schon Wesentliches verbessert wer-
den – besonders für sehbehinderte Mitarbeitende. Als sehbehinderte Menschen 
werden bereits Brillenträger und Menschen mit einer Farbsehschwäche verstan-
den. So gilt es sicherzustellen, dass die Schriftgrößen nicht zu klein sind bezie-
hungsweise individuell eingestellt werden können. Ebenso sollten die Farbgebung 
und die Kontraste wohlüberlegt gewählt werden. Seit 2009 gibt es die DIN-Norm 
32975 zur „Gestaltung visueller Informationen im öffentlichen Raum zur barriere-
freien Nutzung“.

Für Videos im Intranet ist insbesondere das Thema Gehörlosigkeit relevant: 
„Für gehörlose oder hörbehinderte Menschen sind vor allem Online-Videoclips in 
Gebärdensprache, die mindestens den wichtigsten Inhalt erklären, äußerst nützlich, 
denn die Gebärdensprache ist häufig ihre wichtigste Verständigungsform. Ande-
re Online-Videos sollten untertitelt und Hördokumente in schriftlicher Form zur 
Verfügung gestellt werden“ (Eidgenössisches Departement des Innern EDI o. J.), 
schreibt das Eidgenössische Departement des Innern auf seiner Website zum The-
ma. Will man also auch das Intranet barrierefrei zur Verfügung stellen, sind weiter-
führende Überlegungen nötig.

Beispiel: Bundesamt für Umwelt (BAFU), Schweiz
„Die Barrierefreiheit ist für uns beim Bundesamt für Umwelt (BAFU) bezie-
hungsweise beim Departement für Umwelt, Verkehr, Energie und Kommunika-
tion (UVEK) wichtig. Im Alltag wird dies im Intranet aber etwas lockerer ge-
handhabt als beispielsweise bei externen Webseiten. Das Departement fördert 
aktiv das Bewusstsein für eine bessere Accessibility. Es gibt dazu auch eine 
Seite im Intranet mit Informationen, häufig gestellten Fragen und Anleitungen“, 
erklärt Patrick Hartwagner, Intranet-Verantwortlicher des BAFU. „Konkret 
heisst das für uns, Sorgfalt bei der Erstellung von barrierefreien PDFs walten 
zu lassen sowie Bilder mit ALT-Texten und Videos mit einem Kurzbeschrieb zu 
versehen“, führt er weiter aus. (Persönlicher Schriftwechsel vom 2. Juli 2014)
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Wichtige Informationsquellen zum Thema Barrierefreiheit:

• Toolbox der Barrierefreiheit: http://www.edi.admin.ch/accessibility
• Zugang für alle: http://www.access-for-all.ch/
• Schweizer Accessibility Guide: http://www.access4all.ch/SAG/

3.6.3  Globales Dorf oder multikulturelles Chaos?

Sobald ein Unternehmen in unterschiedlichen Sprachregionen tätig ist, stellt sich 
die Frage nach der Abdeckung der Muttersprachen der Mitarbeitenden im Intranet. 
Entsprechend dafür geeignete Systeme vorausgesetzt, ist das Thema der Mehr-
sprachigkeit nicht ein technisches, sondern vor allem ein organisatorisches. Denn 
was nützt beispielsweise das häufig anzutreffende „Englisch als Konzernsprache“, 
wenn ein nicht unwesentlicher Anteil der Mitarbeitenden dieser nicht oder nicht 
ausreichend mächtig ist (was in den meisten international agierenden Unterneh-
men immer noch der Fall ist)? Das Ende des Liedes hört sich meistens so an: 
Die Aufwände für weitreichende Übersetzungen sind nicht tragbar. Deshalb ist die 
Steuerung, was für wen übersetzt werden soll, der wohl wichtigste Aspekt des Ma-
nagements der Mehrsprachigkeit in einem Intranet.

Laut Ergebnis der Perikom-Umfrage (Abschn. 8.2) haben selbst die meis-
ten ausschließlich in der Schweiz tätigen Unternehmen mehrsprachige Intranets 
(Deutsch, Französisch und allenfalls noch Italienisch). Die Intranet-Plattformen 
von auf internationaler Ebene operierenden Konzernen hingegen bieten entspre-
chende Informationen vor allem in Englisch und je nachdem auch noch in den 
Landessprachen an.

Fast die Hälfte der an der Perikom-Umfrage teilnehmenden Unternehmen und 
Organisationen ist neben der Schweiz auch in anderen Ländern tätig beziehungs-
weise ihr Mutterhaus befindet sich außerhalb der Schweiz. In den meisten dieser 
Betriebe werden die Intranet-Seiten pro Land vor allem sprachlich angepasst. Da 
es sich bei weltweit tätigen Unternehmen oder Organisationen aber meist um Be-
triebe mit sehr vielen Mitarbeitenden handelt, sind die Intranet-Seiten entsprechend 
ausgefeilt und können personalisiert werden (siehe Abschn. 5.2.3). Das heißt zum 
Beispiel, dass Mitarbeitende in Norwegen ohnehin teilweise andere News sehen 
als diejenigen in Chile oder Südafrika.

Die Mitarbeitenden von weltweit tätigen Organisationen unterscheiden sich 
natürlich nicht nur hinsichtlich der Sprache, sondern auch der Mentalität, der Re-
ligion, der Wertvorstellungen und vielem mehr. Perikom-Mitgliedfirmen adressie-
ren die dadurch entstehenden Herausforderungen beispielsweise so, dass sie eine 
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einheitliche Einstiegsseite ins Intranet anbieten, die übrigen Seiten jedoch frei ge-
staltet werden können. Bei einigen Unternehmen und Organisationen gibt der Kon-
zern den Ländern gewisse Anforderungen vor, bei anderen gibt es je nach Land 
beziehungsweise Region spezifische Angebote.

Es ist nicht möglich, an dieser Stelle sämtlichen kulturellen Unterschieden auf 
der Welt gerecht zu werden. Trotzdem können Sie in Ihrem Intranet mit einigen 
Maßnahmen „multikulturelle Fauxpas“ vermeiden:

 7 Das sollten Sie auf internationaler Ebene beachten  
• Ernennen Sie in jedem Land, in dem Ihr Unternehmen vertreten ist, 

Personen, die lokal für das Intranet zuständig sind. Nutzen Sie diese 
Community auch dazu, um besser zu verstehen, was im jeweiligen 
Kulturkreis gut funktioniert und was gar nicht geht.

• Verlieren Sie vor lauter sichtbaren Differenzen zwischen den Län-
dern nicht den Blick auf die Gemeinsamkeiten und die möglichen 
Synergien. So hat sich zum Beispiel der Ansatz von weitgehend 
autonomen, separaten Länder- oder Regionen-Intranets in den 
meisten Unternehmen nicht bewährt.

• Mit Mehrsprachigkeit kommen nicht alle Systeme gleich gut zurecht, 
insbesondere bei dynamischer Inhaltsauslieferung. Definieren Sie 
deshalb klare Anforderungen in Bezug auf die Mehrsprachigkeit, 
bevor Sie sich für ein System entscheiden.

• Sprachen unterscheiden sich nicht nur hinsichtlich ihres Verlaufs 
(einige Schriften verlaufen von links nach rechts, andere von rechts 
nach links), sondern auch hinsichtlich ihres durchschnittlichen Platz-
bedarfs. Entsprechend sorgfältig sollte man bei der Gestaltung von 
Elementen vorgehen, die nur begrenzten Platz für Text zur Verfü-
gung stellen. Beispiele dafür sind die horizontale Navigation oder 
Schaltflächen (Buttons).

• Seien Sie sich bewusst, dass Bilder, Farben oder Animationen in 
anderen Kulturen ganz anders ankommen. Auch mit Symbolbildern, 
die Gebärden zeigen, ist Vorsicht geboten. Je nach Land stehen zum 
Beispiel andere Zahlen und andere Symbole für Glück oder Unglück.

• Websites für Länder in Asien sollten lebendiger und farbenfroher 
sein als solche für westliche Länder. Im Westen schätzt man meist 
einfache, klare und direkte Botschaften.
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Beispiel: ABB
„Der Wurm muss dem Fisch schmecken, nicht dem Angler“, ist Clarissa Haller, 
Head Corporate Communications des Technologieunternehmens ABB,5 über-
zeugt. Die Intranet-Seiten von ABB können im Rahmen des Corporate Designs 
in den jeweiligen Ländern angepasst werden. Ebenfalls verschieden sei die To-
nalität. „Ein amerikanisches Intranet wird immer anders sein als ein europäi-
sches. Und in Asien ist man generell viel weiter mit der Digitalisierung und der 
Nutzung von mobilen Anwendungen“, ist sie überzeugt. (Persönlicher Schrift-
wechsel vom 24. August 2014)

Beispiel: Netcetera
Das Software-Unternehmen Netcetera ist außer in der Schweiz und Liechten-
stein auch in Mazedonien und in den Vereinigten Arabischen Emiraten tätig. 
Das Design ihres Intranets „Plaza“ ist für alle Mitarbeitenden dasselbe, visuelle 
Unterschiede gibt es kaum. Die inhaltliche Personalisierung erfolgt aber landes-
spezifisch. Außerdem hat Netcetera standortbezogene Zusatzangebote, wie bei-
spielsweise den Menüplan des Personalrestaurants und die Essensbestellung in 
Zürich oder Ankündigungen (mit Anmeldemöglichkeiten) lokaler Anlässe für 
Mitarbeitende aller Standorte.

Das Intranet „Plaza“ wird nur in Englisch angeboten. „Englisch ist eine 
Grundvoraussetzung, um überhaupt bei Netcetera (und in der IT) zu arbeiten. 
Dies ist auch der kleinste gemeinsame sprachliche Nenner, wenn zusätzlich 
Schweizerdeutsch, Mazedonisch und Arabisch gesprochen wird. Kurz: Wir ha-
ben keinerlei Probleme damit“, sagt Angelika Seiler, Internal Communication 
Managerin von Netcetera. (Persönlicher Schriftwechsel vom 30. Juni 2014)

Beispiel: Bundesamt für Umwelt (BAFU), Schweiz
„Grundsätzlich kommuniziert der Bund in den Landessprachen Deutsch, Fran-
zösisch und Italienisch“, sagt Patrick Hartwagner, Intranet-Verantwortlicher 
des Bundesamts für Umwelt. „Alle Mitarbeitenden sprechen mindestens eine 
Landessprache. Man sollte die anderen Sprachen passiv verstehen, muss sie 
aber nicht selber sprechen. Das funktioniert in der Regel gut. Infolge knap-
per Ressourcen bietet das BAFU-Intranet viele Inhalte nur in einer Sprache an, 
meist Deutsch oder Französisch. Wichtige Inhalte sind aber stets dreisprachig 
verfügbar“, erklärt er weiter. (Persönlicher Schriftwechsel vom 2. Juli 2014)

5 Clarissa Haller war bis Frühling 2014 als Head Corporate Communications bei ABB tätig.
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Für die Übersetzungen kann das Amt wie die ganze Bundesverwaltung auf 
die Terminologie-Datenbank (TERMDAT) zugreifen. So kann überall eine ein-
heitliche Terminologie sichergestellt werden.
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Mitarbeiter wollen Veränderung: Die meisten Mitarbeiter 
wissen doch längst, was passieren muss, um ihre Firma 
lebensfähig zu halten. Wenn sie veränderungsresistent 
reagieren, dann nur, weil sie persönliche Nachteile 
befürchten […]. Menschen wollen sich verändern. Sie 
wollen nur nicht verändert werden. 
Horst Ellermann, langjähriger Chefredakteur der 
deutschen Ausgabe des CIO-Magazins

Der Aspekt des Veränderungsmanagements nimmt nicht umsonst einen derart 
großen Stellenwert im Projektvorgehen ein (vgl. Abschn. 3.5). Sobald ein Intra-
net sich von einem top-down-gesteuerten Informationskanal zu einem Instrument 
des übergreifenden Austauschs, der unternehmensweiten Zusammenarbeit und der 
konkreten Arbeitsunterstützung (inklusive der damit einhergehenden Veränderung 
von Arbeitsweisen) wandelt, wird die „gelebte Praxis“ auf vielen Ebenen davon 
tangiert und soll verändert werden.

Diesem Umstand muss durch entsprechende Fokussierung auf Kultur, Akzep-
tanzförderung und Veränderungsmanagement Rechnung getragen werden. Es gibt 
heute zwar wohl kein Projekt mehr, in dem Change Management nicht irgendwann 
einmal thematisiert wird, aber einfach ein „bisschen Kommunikation“ ist bei wei-
tem nicht ausreichend. Wenn der technische Teil der Implementierungsphase 90 % 
des Umsetzungsbudgets verschlingt und die Change-Maßnahmen im einstelligen 
Prozentbereich bleiben, ist ebenfalls offensichtlich, dass der Projekterfolg durch zu 
geringen Fokus auf Veränderungsförderung gefährdet wird.
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Um einen leider immer noch weit verbreiteten Irrglauben direkt zu adressieren: 
Durch Bereitstellung von Technologie (also beispielsweise einem neuen Intranet) 
verändern sich Einstellungen, Arbeitsweisen und Kommunikationsverhalten in 
Unternehmen nicht beziehungsweise höchstens geringfügig. Ohne Definition und 
Verbreitung neuer Arbeitsweisen werden die Mitarbeitenden die neuen Möglich-
keiten des Intranets in den Rahmen ihrer gewohnten Vorgehensweisen pressen und 
damit die Verbesserungspotenziale von vornherein stark limitieren.

4.1  Die Kultur muss sich ändern – aber wie?

Sie haben das sicher schon selbst erlebt: In einem beliebigen Projekt sagt ein be-
liebiger Mitarbeiter im Zusammenhang mit einem ebenfalls praktisch beliebigen 
Aspekt: „Das ist eine Frage der Unternehmenskultur!“. Alle nicken, es herrscht 
ein paar Momente ratlose Stille, dann fährt man fort, als ob nichts gewesen wäre.

Kein Wunder! Denn wer ist schon für die Unternehmenskultur verantwortlich 
und wie könnte man sie auch verändern? Und vor allem: Was ist Unternehmens-
kultur denn überhaupt?

Wir wollen an dieser Stelle den ungezählten Definitionen von Unternehmens- 
oder Organisationskultur nicht noch eine weitere hinzufügen. Wir möchten aber 
eine Definition heranziehen, die es ermöglicht, Kultur als etwas Veränderbares und 
Entwickelbares zu verstehen:

 7 „Kultur ist das Nebenprodukt von konsistenten Verhaltensweisen.“ (Fried und 
Heinemeier Hansson 2010)

Damit verlässt Kultur die Sphäre eines schwammigen, nicht greifbaren Aspektes 
und wird plötzlich zu einem ganz konkret beobachtbaren und dadurch begreifba-
ren und beeinflussbaren Faktor. Unsere Unternehmenskultur entspricht der Sum-
me unseres Verhaltens. Beginnt jedes Meeting mindestens fünf Minuten später als 
geplant, dann ist das Teil unserer Kultur. Sichern wir jede Entscheidung doppelt 
und dreifach und mit endlosen cc-Verteilern ab – dann ist das Teil unserer Kultur. 
Beziehen wir die Landesgesellschaften nur ganz am Rande in unsere Projekte ein 
– dann ist das Teil unserer Kultur.

Lässt sich diese Kultur pauschal (also als Gesamtkonstrukt) verändern? Nein! 
Lassen sich die einzelnen Aspekte dieser Kultur verändern? Aber selbstverständ-
lich: Wir können Meetings pünktlich beginnen, Entscheidungsprozesse vereinfa-
chen und die Länder näher heranholen. Damit wird unser „konsistentes Verhalten“ 
ein anderes, und auch die Gesamtkultur verändert sich.
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Es gibt allerdings nur einen einzigen Weg, wie diese Veränderung herbeige-
führt werden kann: durch individuelle Verhaltensänderung, die sich von Mensch zu 
Mensch über geeignete Maßnahmen verbreitet. So können „alte“ Verhaltensweisen 
durch neue ersetzt werden (Herrero 2008).

Dazu ist allerdings keine Kommunikationsmaßnahme alleine fähig, sondern 
nur eine Kombination von verschiedenen Maßnahmen auf unterschiedlichen Ebe-
nen, wie im Folgenden noch ausgeführt wird.

4.2  Intranets und Kultur: eine Dreierbeziehung

Unternehmenskultur und Intranets stehen in wechselseitiger Beziehung. Dabei 
sind vor allem die folgenden drei Aspekte von besonderer Relevanz:

1. Das Intranet ist ein Spiegel der bestehenden Unternehmenskultur.
2. Die Weiterentwicklung eines Intranets ist von der bestehenden Kultur abhän-

gig (insbesondere in Anwendungsbereichen, die vom Mitmachen der Mitarbei-
tenden abhängig sind, wie zum Beispiel Wissensaustausch oder übergreifende 
Zusammenarbeit).

3. Ein Intranet ist ein Instrument, das die Weiterentwicklung der Unternehmens-
kultur unterstützen kann.

Selbstverständlich sollten diese Aspekte nicht isoliert voneinander betrachtet wer-
den. Der gemeinsame Nenner ist dann auch die Weiterentwicklung des Unterneh-
mens durch Bereitstellung optimierter Arbeitsmittel und gleichzeitige Weiterent-
wicklung der Unternehmenskultur. So gehen alle drei Punkte Hand in Hand.1

4.3  Woher kommt die Veränderungsresistenz?

Als Resultat von starken makroökonomischen Kräften würden „immer mehr Un-
ternehmen dazu gezwungen, Kosten zu reduzieren, die Qualität der Produkte und 
Dienstleistungen zu steigern, neue Wachstumschancen ausfindig zu machen und 
die Produktivität zu erhöhen“, schreibt Harvard-Professor John P. Kotter, der den 
Begriff „Change Management“ geprägt hat (Kotter 2011, S. 7). In zu vielen Situ-
ationen jedoch seien die Verbesserungen enttäuschend gewesen, führten zu einem 

1 Eine vertiefte Betrachtung des Zusammenspiels von Intranets und Kultur enthält Schiller-
wein (2010, S. 133 ff.).
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unheimlichen Gemetzel mit verschwendeten Ressourcen und ausgebrannten, ver-
ängstigten und frustrierten Mitarbeitenden. Kotter führt acht Fehler auf, die dafür 
verantwortlich sind, dass Unternehmen bei Veränderungen scheitern. Und er schuf 
einen bekannten, oft zitierten Acht-Stufen-Prozess, um den Wandel erfolgreich zu 
führen.

Die Gründe für die Probleme in Veränderungsprozessen lassen sich dabei letzt-
lich auf einen Hauptpunkt kondensieren: Den individuellen oder organisatorischen 
Widerstand gegen eine Veränderung. Festgefahrene Gewohnheiten, die menschli-
che Trägheit, ja sogar angeborene Abneigung gegen jegliche Veränderung werden 
in diesem Zusammenhang gerne zitiert.

Aber stimmt das auch? Schauen wir uns unvoreingenommen um, stellen wir 
fest, dass wir in einer Zeit nie dagewesener Veränderungen leben. Haben unsere 
Gewohnheiten, die Trägheit und genetische Veränderungsresistenz den Sieges-
zug des Smartphones vereitelt? Oder den Fortschritt von der Pferdekutsche zum 
Automobil? Verhindern diese Eigenschaften den ständigen Wandel, dem wir als 
Menschen rein biologisch unterworfen sind, den Wandel der Lebensabschnitte? 
Mögen wir den Frühling nicht, weil er eine Veränderung im Vergleich zum Winter 
darstellt? Hat sich die Mode seit Jahrzehnten nicht mehr verändert, weil wir ver-
änderungsunwillig sind?

Veränderung ist in Wirklichkeit also etwas höchst Normales, und die Verän-
derungen, die wir freudig annehmen, sind ungezählt. Veränderungen, die uns je-
doch Nachteile bringen oder von denen wir denken, dass sie uns Nachteile bringen 
könnten (und sei es nur, weil wir es nicht genau wissen), das sind diejenigen Ver-
änderungen, gegen die wir (möglicherweise zurecht) eine Abneigung haben.

Leider weisen viele Veränderungen in Unternehmen genau diesen Charakter 
auf: Sie mögen für das Unternehmen oder eine bestimmte Zielgruppe sinnvoll 
sein, den Mitarbeitenden bringen sie jedoch häufig Nachteile. Daher die Resistenz. 
Auch gegen Vorhaben, die vielleicht gar keine persönlichen Nachteile mit sich 
bringen, denn mit der Zeit entwickelt sich das zum Reflex.

Vor dem Hintergrund dieser Ausgangslage ist dann auch ein Hören der vielen 
Vorteile, die die Neuerung bringen soll, nicht mehr ausreichend. Der Mitarbei-
tende muss vielmehr dort abgeholt werden, wo er aktuell steht: Er weiß nicht nur 
nichts beziehungsweise wenig über das, was kommen soll, sondern er kann auch 
die Auswirkungen auf ihn persönlich nicht realistisch einschätzen. Er ist sich aber 
bewusst, dass etwas auf ihn zukommt, das ihn betreffen wird.

Der oder die Mitarbeitende befindet sich in Abb. 4.1 also auf dem „Schachfeld“ 
ganz unten links:

Wo muss der Mitarbeitende hingegen stehen, damit er eine Veränderung begrü-
ßen kann? Oben rechts, im sprichwörtlich grünen Bereich.
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Widerstand gegen Veränderungen ist dabei häufig vor allem emotionaler Natur 
und kann deshalb auch meist nicht mit rationaler Argumentation alleine aufgelöst 
werden. All das hat er sowieso schon ein gutes Dutzend Mal gehört: bei der Ein-
führung des furchtbar umständlich zu bedienenden Warenwirtschaftssystems, bei 
der Einführung der Wissensdatenbank, die dann nach und nach eingeschlafen ist, 
und so weiter. Solange ein Intranet-Anwender beispielsweise das Gefühl hat, dass 
das neue Intranet ein zusätzlicher Aufwand für ihn sein wird, dass er vielleicht 
nicht mit den vielen neuen Funktionen zurechtkommen wird und er nicht weiß, 
was er von der neu geforderten Transparenz halten soll (die so gar nicht zur bishe-
rigen Unternehmenskultur passt) – solange ihm also das „Können“ fehlt – solange 
werden all die schönen Vorteile des neuen Intranets nicht auf fruchtbaren Boden 
fallen können.

Kommunikation kann deshalb nur ein Teil der Lösung sein. Wesentlicher sind 
die Befähigung („Können lernen“) und das Vorleben („Kollegin Müller nutzt das 
auch und ist begeistert“ – woraus „Wollen“ entsteht). Auch die Anpassung der or-
ganisatorischen Rahmenbedingungen ist in diesem Zusammenhang zu erwähnen: 
Wenn die Ziele der Mitarbeitenden auf die einseitige Fokussierung auf ihren jewei-
ligen Aufgabenbereich und nicht auf übergreifende Ziele ausgerichtet sind, wieso 
sollte sich dann irgendjemand an übergreifenden Aktivitäten wie einer Community 
beteiligen?

Abb. 4.1  Schachbrett des 
Change Managements
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4.4  Veränderungsmaßnahmen

Erfolgreiche Veränderungen für ein und mit einem Intranet erfordern eine gute 
Mischung von Maßnahmen aus insgesamt sechs Bereichen (vgl. Tab. 4.1)

Maßnahmenbereich Beschreibung Beispiele für mögliche 
Maßnahmen

Kommunikation Informieren der Mitarbeitenden 
über das zukünftige Intra-
net und die damit einherge-
hende Erforderlichkeit zur 
Veränderung

Definition von Kernbotschaften
Einführungsvideo des CEO
Poster-Kampagne
Infostände
Intranet-Benennungswett-
bewerb
…

Erleben Das neue Intranet möglichst 
schon vor der Einführung 
erlebbar machen

Video-Edutainment-Serie

Mittagsveranstaltungen/
Intranet-Fragestunde
Pilotanwendungen (erprobende 
Anwendung bereits vor dem 
eigentlichen Start)
Vorabzugang/Vorschau einer 
abgespeckten Version
…

Unterstützen Die Mitarbeitenden direkt bei 
der Anwendung des Intra-
nets und der Integration neuer 
Arbeitsweisen in den Alltag 
unterstützen

FAQ des Tages

„User helfen 
Usern“-Community
„Intranet Guides“ (interne 
Intranet-Botschafter und 
-Begleiter)
Optimierte Arbeitsweisen zur 
Verfügung stellen
…

Vorbildfunktion Durch Management und Kolle-
gen aufzeigen, dass die neuen 
Arbeits- und Verhaltensweisen 
tatsächlich erwünscht sind

CEO-Blog
Führungskräfte als Multiplika-
toren einsetzen
„Ask the 
Management“-Veranstaltungen
Ausgewählte Manager aktua-
lisieren ihren „Woran arbeiten 
Sie?“-Status in den ersten 
drei Monaten konsequent und 
regelmäßig
…

Tab. 4.1  Maßnahmenbereiche für erfolgreiches Change Management
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4.5  Intranet als Instrument des Change Managements

Wie bereits erwähnt ist ein Intranet ein Instrument, mit dem die Weiterentwicklung 
der Unternehmenskultur und nahezu beliebige Veränderungsmaßnahmen unter-
stützt werden können.

Das nachfolgende Praxisbeispiel soll einen kleinen Einblick in diese Welt ge-
ben, die hier ansonsten nicht näher behandelt werden kann:

Beispiel: local.ch

local.ch, der bekannte Verzeichnisanbieter (Internet, Mobile und Print), ent-
stand Ende 2010 aus dem Zusammenschluss von drei verschiedenen Unter-
nehmen mit einer heterogenen Mitarbeitendenstruktur. Anfang 2011 wurde für 
das ganze Unternehmen ein neues Intranet basierend auf Confluence (ein En-
terprise Wiki) in Betrieb genommen. 2013 galt es für viele Mitarbeitende von 
verschiedenen Standorten, in ein neues Gebäude in Zürich umzuziehen. Dabei 
spielte das Intranet eine wichtige Rolle. Während der Umbauphase konnte man 
über das Intranet auf einer Live-Kamera den Fortschritt im Innenausbau des zu-

Maßnahmenbereich Beschreibung Beispiele für mögliche 
Maßnahmen

Rückmeldung Möglichkeiten zum Feedback 
und Austausch schaffen, um 
zeitnah auf Schwierigkeiten 
reagieren zu können

Intranet Benutzergruppe gibt 
Rückmeldungen
Veröffentlichung von 
Erfolgsgeschichten
Intranet Stimmungsbarometer
Ideen-Wettbewerb (zum 
Beispiel die besten 
Produktivitätstipps)
…

Rahmenbedingungen Anpassungen an die organisa-
torischen Rahmenbedingungen, 
damit diese das Intranet und 
den Wandel unterstützen statt 
behindern

Zielvorgaben überprüfen und 
anpassen

Interne Auszeichnungen 
vergeben (beispielsweise für 
ausgezeichnete Wissensarbeit 
und höchste Transparenz)
Thematisierung in Einfüh-
rungsveranstaltungen für neue 
Mitarbeitende
…

Tab. 4.1 (Fortsetzung) 
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künftigen Arbeitsplatzes verfolgen. Neben täglichen News auf Unternehmens-
ebene sowie bereichsbezogenen Informationen von verschiedenen Redaktoren 
war auch der CEO über seinen eigenen Blog auf der Einstiegsseite präsent. 
Der Umzug wurde auch begleitet von Face-to-Face-Kommunikation im Rah-
men von Mitarbeiter-Anlässen, Betriebsbesichtigungen und Musterbüros. Aber 
trotzdem: „Das Intranet spielte in dieser Phase eine zentrale Rolle“, hält Gregor 
Faust, Mediensprecher von local.ch, fest. „Die Livecam bot die Möglichkeit, 
sich langsam an die neuen Verhältnisse heranzutasten. Zudem boten die Bilder 
eine Zukunftsperspektive.“ Generell meint er: „Wichtig ist, dass das Intranet 
nicht statisch bleibt, also quasi immer den gleichen Inhalt bietet. Regelmässige 
Befragungen zeigen, dass das Intranet die wichtigste Informationsquelle der 
Mitarbeitenden von local.ch ist, zusammen mit den Informationen der direkten 
Vorgesetzten.“ (Persönlicher Schriftwechsel vom 20. Juni 2014)
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Einfachheit ist die Konzentrierung von Intelligenz, die 
Vereinigung aller Kräfte auf ein Ziel hin.
Vilim Vasata, Mitbegründer der BBDO-Werbegruppe und 
„Radical-Brand“-Guru

Auch wenn Technologie und Funktionen wie bereits beschrieben nicht im Mittel-
punkt der Überlegungen eines Intranet-Projekts stehen sollten, kommt selbstver-
ständlich in jedem Vorhaben der Zeitpunkt, an dem die identifizierten Geschäfts-
probleme und -potenziale durch entsprechende Funktionalitäten adressiert werden 
sollen.

Eine gute Kenntnis der heute verfügbaren beziehungsweise möglichen Funk-
tionen und Anwendungsbereiche hilft, die Weichen bereits in der Konzeption 
entsprechend den jeweiligen Möglichkeiten richtig zu stellen. Verfügt ein Unter-
nehmen beispielsweise nur über ein geringes Intranet-Budget und muss deshalb 
mit Einschränkungen bei der Systemwahl und beim Umfang der individuellen An-
passungen leben, ist das Entwerfen von Luftschlössern in der Konzeption nicht 
zielführend. Dementsprechend sollte hier bereits eine Orientierung an den jeweils 
realistischen Optionen erfolgen.

Eine Übersicht der heute üblichen Anwendungsbereiche eines fortgeschritte-
nen Intranets gibt dieses Kapitel. Selbstverständlich wird dabei kein Anspruch auf 
Vollständigkeit erhoben, denn es gibt noch viel mehr Funktionen und Use Cases, 
und ständig werden es mehr.

Zur Strukturierung der Vielzahl an Funktionalitäten verwenden wir die Gliede-
rung aus Abb. 5.1.
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Die nachfolgenden Abschnitte enthalten ausgewählte Funktionen aus diesen 
Bausteinen. Diese werden jeweils nach folgender Struktur beschrieben:

• Darum geht es: kurze Beschreibung der jeweiligen Funktion
• Problemstellungen: Bereiche, in denen es bei dieser Funktion bislang häufig 

Probleme gibt
• Lösungsansätze: stichwortartige Nennung von möglichen Wegen zur Verbesse-

rung der Nutzung der jeweiligen Funktion
• Beispiele: ausgewählte Praxisbeispiele

Da der Umfang und die Komplexität vieler Bausteine und Funktionen sehr hoch 
sind, kann die jeweilige Thematik im Rahmen dieses Buchs immer nur angerissen 
werden. Bereiche wie etwa die Suche oder die Informationsarchitektur füllen al-
leine schon Bücher, die den Umfang dieses Werks bei weitem sprengen. Insofern 
erfolgt eine strikte Fokussierung auf ausgewählte Aspekte der jeweiligen Funktio-
nen und Anwendungsgebiete.

5.1  Infrastruktur-Funktionen

Die Infrastruktur-Funktionen enthalten die grundlegend benötigten Funktionalitä-
ten eines Intranets. Dazu gehören zum Beispiel:

• Verwaltung von Benutzern, Rollen und Berechtigungen
• Zugriff über verschiedene Browser und Gerätetypen (vor allem mobile Geräte 

wie Tablets und Smartphones)
• Sicherheitsmechanismen
• Skalierbare Architektur (um auch zukünftigen Wachstumsansprüchen gerecht 

werden zu können)
• Performance (die sich beispielsweise in der Geschwindigkeit der Seitenauslie-

ferung äußert)
• Möglichkeit zur Erstellung von Eigenentwicklungen auf Basis der Intranet-

Plattform
• Offene Schnittstellen zur Anbindung anderer Systeme und Integration von An-

wendungen (vgl. Abschn. 5.7)
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5.2  Übergreifende Funktionen

Die „übergreifenden Funktionen“ eines Intranets umfassen alle Funktionalitäten, 
die für andere Funktionsbausteine des Intranets Dienste erbringen. Am Beispiel 
der Suche wird das schnell offensichtlich: Die Suchfunktion durchsucht die Inhalte 
aller anderen Funktionsbausteine, die Inhalte bereitstellen. Dabei ist es unerheb-
lich, ob die gesuchten Begriffe nun in einer News, einem normalen Content, einem 
Arbeitsraum, einer Wiki-Seite, einer angeschlossenen Wissensdatenbank oder 
einem Personenprofil vorkommen.

Damit stellen die übergreifenden Funktionen insbesondere in multifunktionalen 
Intranets einen wichtigen Bestandteil des Fundaments eines Intranets dar.

5.2.1  Suche

Um die Wichtigkeit einer guten Intranet-Suche zu verdeutlichen, kann man auch 
einfach Zahlen heranziehen: Im Schnitt sind Mitarbeitende 0,5 bis 2 h pro Tag auf 
der Suche nach Informationen – das ist etwa ein Viertel ihrer ganzen Arbeitszeit. 
Die versteckten Kosten dafür betragen etwa US$ 14.000 pro Mitarbeitendem und 
Jahr. Etwa 50 % der Informationsarbeitenden sagt, dass es schwierig und zeitauf-
wändig sei, wichtige Informationen zu finden. 31 % der Suchen nach internen In-
formationen verlaufen ergebnislos (vgl. Infocentric 2011, S. 19).

 Darum ist die Suche wichtig
Die Suche ist in fast allen Intranets der am meisten kritisierte Punkt. In einer 
vom Marktforschungsunternehmen DATACOM Research im Auftrag des Such-
software-Anbieters IntraFind durchgeführten Untersuchung gaben beispielsweise 
mehr als zwei Drittel aller Teilnehmenden an, mit den heutigen Suchfunktionen 
unzufrieden zu sein (IntraFind 2013).

Die Websuche – das „Googeln“ – hat hier den Standard gesetzt und die Erwar-
tungen auf ein sehr hohes Niveau angehoben, das intern nur mit sehr großem Auf-
wand erreichbar ist. Wie aber soll man es den Mitarbeitenden verständlich machen, 
dass Intranet-Suche und Web-Suche in Wirklichkeit zwei Paar Schuhe sind und 
nicht nur zwei Seiten ein- und derselben Medaille? Und dass deshalb die interne 
Suche grundsätzlich erstmal viel schlechter sein muss, obwohl sie mengenmäßig 
nur einen lächerlichen Bruchteil der im Internet durchsuchbaren Informationen ab-
deckt?
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 Problemstellungen
Um bei der Intranet-Suche den Weg in Richtung Verbesserung einschlagen zu 
können, ist zunächst folgende Erkenntnis erforderlich: Eine gute Auffindbarkeit 
von Informationen ist keine rein technische Angelegenheit. Wird eine (halbwegs) 
moderne Suchmaschine eingesetzt, ist es selten vorrangig diese Software, die die 
„Schuld“ an der schlechten Auffindbarkeit trägt.

Es ist vielmehr ein gut aufeinander abgestimmtes Zusammenspiel der folgen-
den Schlüsselfaktoren, das über die Güte der Suche entscheidet:

• Existenz der entsprechenden Informationen: Was nicht vorhanden ist oder nicht 
durchsucht wird, kann nicht gefunden werden.

• Inhaltliche Qualität der Informationen: Je besser aufbereitet und strukturiert die 
Inhalte sind, je mehr Schlüsselwörter darin vorkommen, desto besser bieten 
sie einer Suchmaschine Anhaltspunkte hinsichtlich ihrer Bedeutung für einen 
bestimmten Suchbegriff.

• Vorhandensein und Qualität von Metadaten: Je besser eine Information mit 
beschreibenden Daten wie zum Beispiel Schlagwörtern und Klassifizierungs-
merkmalen versehen ist, desto besser „versteht“ die Suchmaschine die Bedeu-
tung und Relevanz des Inhalts.

• Menge und Güte der Verlinkung der Inhalte untereinander: Dieser Aspekt ist in 
der Web-Suche ein wichtiges Bewertungskriterium; interne Inhalte sind leider 
meist kaum verlinkt.

• Verstehen, wonach die Benutzer suchen und entsprechende Optimierung der 
Suchergebnisse darauf.

• Gestaltung des Benutzerinterfaces der Suche: Eine gewohnt aussehende Suche 
schafft beispielsweise automatisch mehr Vertrauen in die Qualität der Ergebnis-
se als etwas, das so gar nicht nach „Google“ aussieht.

• Benutzerführung im Suchprozess: Zum Beispiel durch Filtermöglichkeiten (so-
genannte „Facetten“, die die schrittweise Einschränkung und Präzisierung der 
Suchergebnisse ermöglichen).

Selbstverständlich hängt die Qualität einer Suche auch vom Benutzer selbst ab: 
Schlechte gewählte Suchbegriffe, Suchen nach Ein-Wort-Begriffen, Schreibfehler 
etc. helfen nicht dabei, ein gutes Suchergebnis zu generieren. Zwar lassen sich vie-
le derartige Dinge von der Suchmaschine abfangen (etwa durch automatisches Er-
kennen von Schreibfehlern); gleichwohl kann die Antwort immer nur so gut sein, 
wie es die gestellte (Suchan-)Frage zulässt. Somit sollten auch Maßnahmen zur 
Befähigung der Anwender zum besseren Suche nicht auf der Liste der Optimie-
rungsmaßnahmen fehlen.
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 Lösungsansätze
Da das Thema Suchen und Finden alleine mehrere Bücher füllen würde, wird zur 
Vertiefung auf das Standardwerk in diesem Bereich, „Successful Enterprise Search 
Management“ der Autoren Stephen E. Arnold und Martin White (2009) verwiesen.

Zusätzlich vermittelt die Abb. 5.2 einen ersten Eindruck der möglichen Ak-
tionsbereiche zur Verbesserung der Suche.

Beispiel: Schweizerische Mobiliar Versicherungsgesellschaft AG
Die Mobiliar ergänzt die Ergebnisse ihrer Suche mit personenbezogenen Resul-
taten: In der rechten Spalte finden sich die Kontaktangaben von Fachspezialis-
tinnen und -spezialisten, so dass sich spezialisiertes Wissen per Telefon oder im 
persönlichen Gespräch einholen lässt.

Die Mitarbeitenden können ihr Profil selbst mit Angaben anreichern. Es gibt 
dafür die zwei Felder: „Daran arbeite ich“ und „Meine Spezialgebiete“. Diese 
Felder, zusammen mit den vorgegebenen Feldern, werden gewählt, und wenn 
ein Begriff gefunden wird, dann erscheinen rechts im Bereich „Aus dem Mit-
arbeiterverzeichnis“ die Profile mit einem Treffer (vgl. Abb. 5.3)1.

1 Der Screenshot darf nicht ohne ausdrückliche Genehmigung der Schweizerischen Mobiliar 
Versicherungsgesellschaft AG weiterverwendet werden.

Abb. 5.2  Übersicht der Maßnahmenbereiche zur Optimierung der Intranet-Suche
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Netcetera
Die Internal-Communications-Managerin des Softwareunternehmens Netcete-
ra, Angelika Seiler, sagt zum Thema Suche: „Wenn wir ein bekanntes ‚Intra-
net-Problem‘ gelöst haben, dann ist es die Suche. Die Intranet-Suchmaschine 
Plaza Enterprise Search ist eine Eigenentwicklung von uns, die eine Volltext-
suche für alle möglichen Ressourcen im Unternehmen bietet (CRM, E-Mail-
Archiv, Pendenzen-Management-System, Dokumentenmanagement-System, 
Planungs- und Überwachungstools, das gesamte Intranet inklusive Wiki-Seiten, 
News usw.). Die Suche integriert unsere strukturierten Datenquellen, wodurch 
die Relevanz der Suchresultate definiert werden kann. Die Resultate können 
ausserdem nach Datum, Datenquelle, Projekt, Autor usw. gefiltert werden. Wir 
haben auch Tastaturbefehle eingebaut, mit denen die Mitarbeitenden vom Such-
feld aus mit einer einfachen Tastenkombination zum Beispiel den Outlook Ka-
lender oder die Kontaktdaten eines Kollegen öffnen können. Sie finden so, was 
sie suchen: Die gelieferten Resultate sind korrekt und zusätzlich auch relevant“ 
(Abb. 5.4) (Persönlicher Schriftwechsel vom 30. Juni 2014).

ABB
Der in Abb. 5.52 gezeigte Toolfinder erleichtert die Suche nach dem geeigneten 
Arbeitswerkzeug.

5.2.2  Informationsarchitektur (Taxonomie und Metadaten)

 Darum ist die Informationsarchitektur wichtig
In ähnlichen Schwierigkeiten wie die Suche – und auch direkt damit verbunden 
– steckt die Strukturierung von Informationen im Intranet. Dabei ist es diese Struk-
turierung oder Architektur der Informationen, die darüber entscheidet, ob

• ein Inhalt über die Navigationsmenüs schnell und auf logischem Wege erreicht 
werden kann,

• die Inhalte sinnvoll für die Suche angereichert werden,
• die Inhalte über alternative Zugangswege, beispielsweise auf Basis von Tag-

basierten Verlinkungen, zugänglich sind und
• Inhalte auch über Synonyme, verwandte Begriffe etc. zugänglich sind.

2 Der Screenshot darf nicht ohne ausdrückliche Genehmigung der ABB weiterverwendet 
werden.
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Abb. 5.4 Vielfältige Filtermöglichkeiten: Intranet-Suche bei Netcetera
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In Analogie zur Architektur im Bauwesen lässt sich die Informationsarchitektur 
(IA) folglich als Element verstehen, das Ordnung ins Chaos bringt. Ein großer 
Berg Ziegelsteine ist nicht bewohnbar, erst die ordnende Tätigkeit von Architekt 
und Bauunternehmung führt die Bausteine ihrer Bestimmung zu. Auch Informa-
tionen müssen mit Struktur versehen werden, damit sie auffindbar, zugreifbar und 
nutzbar werden.

Bislang wurde in Intranets vor allem mit zwei Elementen der Informations-
architektur gearbeitet:

1. Navigationsmenüs
2. Stich- oder Schlagwörter (auch „Keywords“ oder „Tags“ genannt), die von den 

Autoren frei vergeben werden können.

Abb. 5.5  Toolfinder im ABB-Intranet. (Quelle: ABB 2014.) 
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Beide stellen wichtige Elemente einer guten Informationsarchitektur dar. Die Art 
und Weise, wie sie bisher meist eingesetzt werden, ist jedoch so stark einschrän-
kend, dass das Ergebnis meist nicht zufriedenstellend ist.3

 Problemstellungen
Wir kennen es beispielsweise aus der Zoologie: Themenwelten lassen sich in hie-
rarchischen Baumstrukturen abbilden. Unsere Hauskatze etwa gehört zur Art der 
Wildkatzen, die wiederum zur Gattung der Altwelt-Wildkatzen zählt. Diese Gat-
tung gehört zur Unterfamilie der Kleinkatzen innerhalb der Familie der Katzen. 
Danach folgen die Überfamilien der Katzenartigen, die Ordnung der Raubtiere, die 
Klasse der Säugetiere und so weiter.

Eine derartige Ordnungsstruktur wird Taxonomie oder Klassifikationsschema 
genannt. Auch die übliche Intranet-Navigation ist eine Taxonomie. Die Ansprüche 
an eine gute Taxonomie sind hoch: Sie muss vollständig sein, das Themengebiet 
logisch und nachvollziehbar repräsentieren, die Begriffe müssen gut gewählt sein, 
unterschiedliche Sichtweisen sollen abgedeckt werden können, sie soll jederzeit 
und auf jeder Ebene Orientierung bieten und die Strukturen sollen nicht zu breit 
und nicht zu tief sein. Viele Intranet-Navigationen weisen jedoch zum Teil deut-
liche Schwächen in mehreren oder sogar allen diesen Aspekten auf. Das führt zu 
schlecht verständlichen, komplizierten und übermäßig umfangreichen Naviga-
tionsmenüs.

Den zweiten großen Problembereich stellt das Tagging (Verschlagworten) von 
Inhalten durch Autoren oder Benutzer dar. Meistens vergeben die Autoren gar kei-
ne oder schlechte Schlagwörter. Genau diese inhaltsbeschreibenden Begriffe sind 
es jedoch, die Tag-basierte Navigationsformen ermöglichen und vor allem bei der 
Suche wichtige Hinweise auf die relevanten Themen eines Inhalts geben.

Die manuelle Verschlagwortung ist eine anspruchsvolle Aufgabe – das ist letzt-
lich auch der Grund, warum sie in der bisher praktizierten Weise nicht funktioniert.

 Lösungsansätze
Diese Probleme sind keinesfalls trivial und lassen sich dementsprechend nicht mit 
einfachen Mitteln lösen. Auch sollte man sich von einmaligen Aufräumaktionen 
nicht allzu viel dauerhaft wirksame Verbesserung versprechen. Vielmehr ist ein 
systematisches Vorgehen erforderlich, das eine schrittweise und ständige Optimie-
rung ermöglicht (vgl. Abb. 5.6).

3 Eine eingehende Behandlung der sich daraus ergebenden Probleme in Bezug auf den Wert-
beitrag eines Intranets enthält Panke et al. (2008, S. 141 ff.).
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• Analysieren und verstehen: Grundlage einer guten Informationsarchitektur ist 
ein möglichst detailliertes Verständnis der Themenwelten des Unternehmens 
und der mentalen Modelle der Mitarbeitenden darüber, das heißt deren indivi-
dueller Vorstellungen über diese Themenwelten, der darin verwendeten Begriff-
lichkeiten etc. Auch sollten Ziele bestehen, die mit der Informationsarchitektur 
erreicht werden sollen, um die erforderlichen Aufwände dafür rechtfertigen zu 
können.

• Definition der IA-Elemente: Hier ist zu definieren, wo überall Elemente der 
Informationsarchitektur zum Einsatz kommen und wie diese übergreifend zu-
sammenspielen sollen. So ist zum Beispiel eine Ablage von Inhalten getrennt 
nach Informationsart wenig sinnvoll: Die News liegen hier in einem anderen 
Bereich als die Wiki-Seite zum gleichen Thema und die Community dazu noch-
mals woanders. Dementsprechend gilt es, Entscheidungen in Kernparametern 
zu treffen, beispielsweise ob die IA verschiedene Perspektiven abdecken kön-
nen soll, ob sie systemübergreifend funktionieren soll, welche Arten von Klas-
sifikationsschemata verwendet werden, wie globale und lokale Inhalte zusam-
menspielen sollen etc.

Abb. 5.6  Vorgehensweise für eine dauerhaft erfolgreiche Informationsarchitektur. (Quelle: 
Stephan Schillerwein, Version 2.1 – Licensed under a Creative Commons Attribution – Sha-
re-Alike 3.0 Unported License)
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• Ausarbeitung der IA-Elemente: Erst jetzt geht es an die Ausarbeitung neuer 
beziehungsweise an die Optimierung bestehender Strukturen und Metadaten. 
Dafür gibt es vielfältige Methoden, die es etwa ermöglichen, die richtigen Prio-
ritäten zu setzen (zum Beispiel durch die Identifikation der aus Benutzersicht 
wichtigsten Aufgaben, vgl. „Top Task Management“ (Customer Carewords 
o. J.) oder die richtigen Strukturen und Begriffe zu finden (zum Beispiel mittels 
Card Sorting, vgl. Anleitung in Freed 2012).

• Spezifikation der IA-Funktionen: Es gibt längst eine Vielzahl unterschied-
licher Funktionen, mit denen man die definierten Metadaten und Strukturen 
auf verschiedene Arten und Weisen verwenden kann. Von Tag-basierten Ver-
linkungen über spezielle Filtermechanismen bis hin zu verwandten Inhalten, 
die auf semantischer Ähnlichkeit beruhen: Das Spektrum der Möglichkeiten ist 
auch hier groß und muss den jeweiligen Bedürfnissen entsprechend verwendet 
werden.

• Kontinuierliche Verbesserung: Informationsarchitektur erfordert laufende 
und dauerhafte Pflege und Unterhaltstätigkeiten. Neu hinzukommende Begriffe 
und Themen müssen der Taxonomie zugeordnet, von den Mitarbeitenden ver-
wendete Synonyme hinterlegt, falsch klassifizierte Seiten korrigiert werden etc. 
Auch die Auswertung, wie gut die Navigationsinstrumente funktionieren, und 
entsprechende Anpassungen wollen regelmäßig durchgeführt werden.

Für das Tagging ermöglichen neuere Technologien entsprechende Lösungsansät-
ze: Intelligente Systeme sind auf Basis von semantischen Analysen der Inhalte in 
Zusammenspiel mit einer Taxonomie in der Lage, sinnvolle Vorschläge für Tags 
zu machen. Der Autor muss also nur noch korrigierend eingreifen, wenn er es für 
nötig erachtet, sich selbst aber nicht mehr den Kopf darüber zerbrechen, welche 
Schlagwörter denn die richtigen wären.

Beispiel: Schweizerische Mobiliar Versicherungsgesellschaft AG
Björn Böller von der Schweizerischen Mobiliar Versicherungsgesellschaft AG 
warnt vor dem zurzeit aktuellen Trend der „Social Taxonomy“ beziehungsweise 
„Folksonomy“. So werden Sammlungen bezeichnet, die im Rahmen von freier 
Verschlagwortung (Social Tagging) entstehen. Die Nutzer von Inhalten ordnen 
dabei die Schlagwörter mit Hilfe verschiedener Arten von sozialer Software 
ohne Regeln zu (vgl. Wikipedia o. J.). „Schwierig finde ich dabei, dass für das 
gleiche Thema zu viele unterschiedliche Schlagworte verwendet werden und 
die Verschlagwortung danach nicht einheitlich ist. Ich sehe das Problem aber 
vor allem in einem Content Management System (CMS), wo man standardisier-
te Kategorien (Schlagworte) benötigt, damit der Content für alle Mitarbeiten-

info@groovedan.com



68 5 Anwendungsbereiche eines Intranets

den kategorisiert werden kann. Sonst finde ich es sehr nützlich, beispielsweise 
in einem Wiki – dort muss die Verschlagwortung aber auch nicht so stark stan-
dardisiert sein“, meint er weiter (Persönlicher Schriftwechsel vom 25. August 
2014).

5.2.3  Personalisierung

 Darum ist Personalisierung wichtig
Durch Personalisierung wird das Intranet oder Teile davon an die unterschiedlichen 
Bedürfnisse der Mitarbeitenden angepasst. Fast ein Drittel der Intranets der befrag-
ten Perikom-Mitglieder passen sich der Funktion oder Rolle des Users an – sind 
also personalisiert. Die Bandbreite dessen, was unter Personalisierung verstanden 
wird, ist dabei recht groß. Generell unterscheidet man zwischen rollenbasierter und 
freier Personalisierung (letztere wird häufig als Individualisierung bezeichnet).

Der Personalisierung von Elementen eines Intranets ist letztlich keine Grenze 
gesetzt. Häufig beschränkt sich die Personalisierung aber noch auf Elemente wie 
die News und die persönliche Seite.

 Problemstellung
Ohne Personalisierung ist ein Intranet nicht in der Lage, die sehr unterschiedlichen 
Bedürfnisse der Mitarbeiter auch nur annähernd adäquat abzudecken. Angesichts 
weiterhin steigender Informationsmengen ist das keine anzustrebende Ausgangs-
lage.

Personalisierung erlebt derzeit nach einer Zeit der pauschalen Ablehnung eine 
Art „Revival“. Lange Zeit wurde es als rein technische Lösung behandelt, deshalb 
hat man damit logischerweise kaum Erfolge erzielt. Die Erkenntnis, wofür und wie 
man die Möglichkeiten der Personalisierung einsetzen sollte, ist aber noch nicht in 
allen Unternehmen vorhanden.

 Lösungsansätze

• Analysieren Sie, wo und wie sich die Informationsbedürfnisse unterscheiden, 
und stellen Sie dementsprechende Prioritäten für die Personalisierung auf.

• Kombinieren Sie die unterschiedlichen Arten von Personalisierung sinnvoll 
miteinander. Eine rollenbasierte, vorgegebene Personalisierung hat ihre An-
wendungsgebiete, genauso die rollenbasierte, aber wählbare und die freie Per-
sonalisierung beziehungsweise Individualisierung (s. nachfolgende Definitio-
nen).
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• Definieren Sie, welche Elemente des Intranets personalisierbar sein sollen (bei-
spielsweise Startseite, News, Navigationsmenüs, Abonnierungen, Favoriten, 
Widgets, Suchergebnisse …). Dies betrifft vor allem den „klassischen“ Teil 
des Intranets, denn im interaktiven Bereich sind sowieso alle Elemente perso-
nalisiert (meine Aufgaben, meine Communities, mein Activity Stream, meine 
Workflows etc.).

• Achten Sie auf die Performance: Personalisierung ist per se eine leistungshung-
rige Angelegenheit, die viele Systeme schnell an die Grenzen ihrer Möglichkei-
ten bringt. Meist ist es nicht unmöglich, Personalisierung und Geschwindigkeit 
unter einen Hut zu bringen, erfordert aber eine hohe Systemkenntnis und gute 
technische Lösungsansätze.

 Das jeweilige Mengengerüst ist hierbei mit ausschlaggebend (hat man nur ein 
paar Tausend oder eine Millionen Inhalte, gibt es fünf Rollen oder 50, besteht 
das Unternehmen aus einer Handvoll Gesellschaften oder aus mehreren Hun-
dert …?).

 7 Vorgegebene Personalisierung Hier bestimmen vordefinierte Rollenprofile, 
was der Benutzer beispielsweise aufgrund seiner Unternehmens- oder Abteilungs-
zugehörigkeit, seiner Rolle oder seines Standorts zu sehen bekommt, ohne dass der 
Benutzer selbst eigene Auswahlmöglichkeiten hätte.

 7 Wählbare Personalisierung Hier kann der Benutzer zusätzliche Wahlen tref-
fen, beispielsweise kann er die Informationen eines anderen Standorts oder einer 
anderen Abteilung hinzuwählen.

 7 Freie Personalisierung/Individualisierung Bei der freien Personalisierung 
beziehungsweise Individualisierung schließlich kann der Benutzer bestimmte Ele-
mente des Intranets frei bestimmen. So kann er zum Beispiel nach eigenem Bedarf 
für ihn wichtige Portlets (Kacheln beziehungsweise kombinierbare Komponenten 
einer Benutzeroberfläche) aus einer Bibliothek auswählen und seiner Startseite 
hinzufügen.

Ein fortgeschrittener digitaler Arbeitsplatz wird sicher personalisiert sein. Wie und 
wie weit das geht, sind aber die eigentlich spannenden Fragen, die jedes Unterneh-
men für sich individuell beantworten muss. Erfreulicherweise lösen sich dadurch 
auch viele andere heute bestehende Probleme, vor allem die Dauerbrenner-Frage 
nach der „Global-lokal-Balance“, die letztlich auch nur eine weitere Facette der 
Personalisierung ist. Starre Intranets mit festen Informationsstrukturen und stati-
scher Inhaltsauslieferung können das natürlich nicht ermöglichen. Insofern findet 
auch hier ein Schritt vom alten Intranet zu etwas Neuem statt.
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Beispiel: Schweizerische Mobiliar Versicherungsgesellschaft AG
News und sonstige Inhalte werden bei der Mobiliar nach 32 verschiedenen Pro-
filen aufgeschlüsselt, je nach Standort, Funktion beziehungsweise Rolle oder 
Organisationseinheit. Alle Mitarbeitenden haben einen entsprechenden Grund-
aufbau ihres Intranets. Mit einem Zeitaufwand von etwa zehn Minuten kön-
nen sie ihr Intranet ihren individuellen Bedürfnissen anpassen. Das hat sich so 
weit bewährt. Trotzdem würde der Intranet-Verantwortliche Björn Böller heute 
wahrscheinlich weniger Profile definieren. Eine Herausforderung ist die Perso-
nalisierung auch im Hinblick auf die mobile Lösung, die die Mobiliar einführen 
will. „Es gibt dadurch nicht einfach ein Newsmodul, welches man mobil zur 
Verfügung stellen kann: Um die Personalisierung auch mobil weiterzuführen, 
ist eine Anbindung an das Active Directory nötig, was den Ansatz ‚wir machen 
zumindest die News schon einmal mobil zugänglich‘ ziemlich erschwert“ er-
klärt er (Persönlicher Schriftwechsel vom 25. August 2014) (Abb. 5.7)4.

Beispiel: ABB

Im Intranet von ABB (vgl. Abb. 2.2 S. 22) hat der Benutzer die Möglichkeit, 
Einstellungen zu personalisieren. So erhält er Informationen und Nachrichten, 
die für ihn tatsächlich relevant sind. Der linke Feed ist zu 100 % personalisiert 

4 Der Screenshot darf nicht ohne ausdrückliche Genehmigung der Schweizerischen Mobiliar 
Versicherungsgesellschaft AG weiterverwendet werden.

Abb. 5.7  Individuelle Wahlmöglichkeiten im Intranet der Mobiliar. (Quelle: Schweizeri-
sche Mobiliar Versicherungsgesellschaft AG 2012–2014.) 
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und erhält die abonnierten Neuigkeiten verschiedener Kanäle: beispielsweise 
von Yammer (Enterprise Social Network), ABB TV (interne Videoplattform), 
Ideas, (Crowd-Sourcing-Plattform), Opinions (Blogging-Plattform), dem CEO 
Portal und künftig auch von externen Quellen (ABB Twitter & Facebook Ac-
count oder RSS Feeds von News Webseiten). Die rechte Seite zeigt die News 
und Konzerninformationen aus dem jeweiligen Land an, in dem sich der Mit-
arbeitende befindet. Weitere News aus anderen Ländern, Divisionen oder Ge-
schäftsbereichen können individuell hinzugefügt werden.

Beispiel: Luzerner Kantonalbank AG

Auswählen lassen sich hier die News nach Relevanz für Standorte und Departe-
mente, aber auch bezüglich Produkten oder Kategorien (vgl. Abb. 5.8)5.

5 Der Screenshot darf nicht ohne ausdrückliche Genehmigung der Luzerner Kantonalbank 
AG weiterverwendet werden.

Abb. 5.8  Wahlmöglichkeiten auf dem von der Nielsen Norman Group prämierten Intranet 
der Luzerner Kantonalbank AG. (Quelle: Luzerner Kantonalbank AG 2013.) 
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5.2.4  Analytics und Reporting (Seitenstatistiken)

 Darum sind Analytics und Reporting wichtig
Fast drei Viertel aller von Perikom befragten Unternehmen und Organisationen 
erstellen Seitenstatistiken. Damit werden etwa die Anzahl der Besucher pro Seite, 
die Anzahl der Besuche, der aufgerufenen Seiten etc. gemessen. Somit ist eine 
Aussage über die Nutzung des Intranets möglich.

 Problemstellungen
Für eine realistische Beurteilung des Erfolgs und des Nutzwerts eines Intranets 
sind Auswertungen der Nutzung alleine nicht ausreichend (ausführlich wird dieses 
Thema in Abschn. 6.3 behandelt). Auch die kritischen Rückmeldungen aus der 
Perikom-Umfrage sind zahlreich: Die Auswertungen seien nicht aussagekräftig, 
unregelmäßig, unsystematisch und nicht strukturiert, erfolgten nur punktuell oder 
mit niedriger Priorität, ist da zu lesen. Es kommt dazu, dass eine Statistik immer 
nur so gut ist wie das, was man damit macht. Mehrere Umfrageteilnehmende sagen 
denn auch, dass die Statistiken nicht zu Maßnahmen führen würden. Ein Betrieb 
gab an, schlecht besuchte Seiten einzustellen.

Dieses Beispiel zeigt sehr gut, wie auf Basis von Seitenstatistiken auch die 
falschen Schlüsse gezogen werden können. In einem guten Intranet finden sich 
sehr viele, sehr unterschiedliche Inhalte und Funktionen, die wiederum ganz unter-
schiedlichen Zwecken für verschiedene Zielgruppen dienen. Manche Inhalte wer-
den häufig aufgerufen, bieten aber nur wenig Mehrwert. Andere Inhalte werden sel-
ten benötigt, stellen dann für den Nutzer aber vielleicht eine unschätzbare Hilfe dar.

 Lösungsansätze
Betrachten Sie Nutzungszahlen nicht isoliert, sondern im Rahmen einer ausgewo-
genen Messung von Leistungsindikatoren, wie in Abschn. 6.3 noch ausführlich 
beschrieben wird.

Beispiel: Bundesamt für Umwelt (BAFU), Schweiz

Patrick Hartwagner, Intranet-Verantwortlicher des Bundesamts für Umwelt, 
sagt zum Thema Seitenstatistiken: „Seitenstatistiken geben einen guten Ein-
blick in das Nutzungsverhalten. Wird eine Seite schlecht besucht, gibt es aber 
verschiedene Gründe: die Inhalte sind gut, werden aber nicht gefunden. Oder 
sie sind veraltet und müssen entweder erneuert oder gelöscht werden. Viele 
Seiten haben tiefe Nutzungszahlen, bleiben aber weiterhin im Intranet. Das sind 
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beispielsweise Seiten von HR oder Finanzen, die nur periodisch oder bei Be-
darf besucht werden. Sie zu löschen, kommt aber nicht in Frage, da die Infos 
die Fachabteilungen von Standardanfragen entlasten. Die Statistiken können 
für einzelne, mehrere oder alle Seiten erstellt werden. Daten können auch vi-
sualisiert und exportiert werden. Bei etwa 450 Mitarbeitenden kann es starke 
Ausschläge geben, je nach Arbeits- und Ferienzeiten oder Wochentagen. Des-
halb sind die Zahlen immer vorsichtig zu interpretieren“, führt er weiter aus 
(Persönlicher Schriftwechsel vom 2. Juli 2014).

Beispiel: Swisscom AG

Alle Intranet-Nutzer können jederzeit selbst die Seitenstatistik aufrufen und so 
die aktuellen Nutzungszahlen zu Anzahl Besuche, Besucher, Kommentare und 
Likes einsehen (vgl. Abb. 5.9)6.

5.3  News und Content

Obwohl die Verwaltung und Publikation von Informationen von Anfang an eine 
Kernaufgabe von Intranets war, gibt es auch in diesem Bereich immer noch eine 
Vielzahl ungelöster Probleme und Fragestellungen. Auf diese konzentrieren sich 
die nachfolgenden Ausführungen.

5.3.1  Qualität und Aktualität von Inhalten

 Darum sind Qualität und Aktualität von Inhalten wichtig
Die Qualitätsdimensionen eines Inhalts, zu denen neben der inhaltlichen Korrekt-
heit, dem guten Aufbau und vielen weiteren Aspekten auch die Aktualität der In-
formationen zählt, stellen ein Hauptkriterium für die Nützlichkeit und Nutzbarkeit 
der Informationen im Intranet dar. Durch sie entscheidet sich auch, ob Anwender 
dem Intranet und seinen Inhalten Vertrauen oder Misstrauen entgegenbringen.

 Problemstellungen
Wer kennt das Problem nicht: Im Intranet stößt man immer wieder auf Seiten, die 
nicht mehr aktuell sind, auf Organisationseinheiten, die es in dieser Form nicht 

6 Der Screenshot darf nicht ohne ausdrückliche Genehmigung der Swisscom AG weiterver-
wendet werden.
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mehr gibt, oder auf Projekte, die inzwischen längst abgeschlossen sind. Auch In-
halte, deren Qualität sehr zu wünschen übrig lassen, sind an der Tagesordnung.

Meist wird mit mehr oder weniger mechanistischen Ansätzen versucht, diesen 
Missständen beizukommen: Inhalte laufen nach einer bestimmten Zeit automatisch 
ab, Autoren werden regelmäßig oder ereignisgesteuert über das Alter ihrer Inhalte 
informiert, das Intranet-Team führt jährliche Content-Audits durch etc.

Obwohl keine dieser Maßnahmen per se schlecht oder ungeeignet ist, haben 
sie doch alle denselben, gravierenden Nachteil: Sie gehen davon aus, dass jeder 
Inhalt nach den gleichen zeitlichen Bewertungskriterien als aktuell oder veraltet 
eingestuft werden kann. Das ist selbstverständlich nicht der Fall. Als Konsequenz 
verschwinden dann beispielsweise immer noch aktuelle und benötigte Inhalte beim 
automatischen Löschen, oder die Autoren sind von den nicht passenden Erinnerun-
gen so genervt, dass sie sich gar nicht mehr darum kümmern.

 Lösungsansätze

• Machen Sie sich bewusst, dass dieses Problem vor allem ein organisatorisches 
ist. Der richtigen Definition und Ausgestaltung der entsprechenden Rollen (al-
len voran der der Autoren) kommt hier eine entscheidende Bedeutung zu. Und 
nur wenn diesen Rolleninhabern die Bedeutung der Ressource Information und 
damit der Qualität und Aktualität ihrer Inhalte bewusst ist und dementsprechen-
de Ressourcen dafür zur Verfügung gestellt werden, kann sich etwas grundle-
gend verändern.

• Entlasten Sie die Autoren und andere inhaltsbezogene Rollen von pauschalen, 
automatischen Erinnerungen und ähnlichen Maßnahmen. Bieten Sie die Vor-
auswahl von potenziell zu überarbeitenden Inhalten als Dienstleistung an, da-
mit die Autoren sich wirklich nur noch um die wesentlichen Dinge kümmern 
müssen und nicht endlose Listen immer noch aktueller Inhalte zu sondieren 
brauchen.

• Binden Sie die Benutzer ein. Machen Sie es einfach für die Anwender, sich mit 
den Autoren in Verbindung zu setzen, oder bieten Sie gleich einen Button an, 
über den die Benutzer einen veralteten Inhalt direkt an den Autor melden kön-
nen.

5.3.2  News

 Darum sind News wichtig
Fast 97 % aller über Perikom Befragten geben an, News im Intranet anzubieten. 
Die News sind somit auch das „Herzstück“ der meisten bisherigen Intranets.
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 Problemstellungen
News haben aufgrund ihrer normalerweise sehr prominenten Platzierung in einem 
Intranet noch stärker als andere Inhalte mit dem Problem der Relevanz zu kämp-
fen. Denn was aus Top-down-Perspektive sinnvoll erscheint (dass die News also 
einen wichtigen Platz auf der Startseite haben), muss auch aus Sicht des einzelnen 
Mitarbeiters Mehrwert bringen. Und das passiert nur, wenn die jeweiligen News 
auch relevant für den individuellen Nutzer sind.

Genau hier liegt jedoch das Problem, mit dem die meisten Unternehmen in 
zunehmenden Maß kämpfen. So sind denn auch seit Längerem in vielen Intranets 
sinkende Lesezahlen im News-Bereich zu beobachten.

 Lösungsansätze
Relevanz kann nur durch Personalisierung, also gezielte News-Auslieferung an die 
jeweils passenden Zielgruppen, generiert werden (vgl. auch Abschn. 5.2.3). Auch 
die Priorisierung spielt eine wichtige Rolle: Wo alles eine News wert ist, sind die 
News meist nichts wert.

Die Personalisierung von News erfolgt meist auf Basis von Rollen, die bei-
spielsweise auf Organisationseinheiten, Ländern, Standorten oder Funktionsberei-
chen basieren. Hierbei kommt nicht nur der Definition der richtigen Rollen ein 
großer Stellenwert zu. Vor allem die zielgerichtete Auswahl der entsprechenden 
Rollen zu jeder einzelnen News entscheidet im Alltag darüber, ob die Empfänger 
die News als für sie relevant empfinden oder eben nicht.

Beispiel: Schweizerische Mobiliar Versicherungsgesellschaft AG
Die Mobiliar hat nicht nur einen sehr hohen Personalisierungsgrad ihres In-
tranets. Sie bietet auch verschiedenste Kategorien von News in sogenannten 
News Channels an (siehe Abb. 5.10)7. Davon möchte sie in Zukunft teilweise 
abkommen, denn Björn Böller, Leiter Intranet der Schweizerischen Mobiliar 
Versicherungsgesellschaft AG, sagt zu seinen Erfahrungen bezüglich Anzahl 
Newskanäle: „Wir kommunizieren zwar viel über das RedNet, aber dennoch 
zu wenig, als dass wir granular viele einzelne Newschannel bedienen könnten.“ 
(Persönlicher Schriftwechsel vom 25. August 2014)

7 Der Screenshot darf nicht ohne ausdrückliche Genehmigung der Schweizerischen Mobiliar 
Versicherungsgesellschaft AG weiterverwendet werden.
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Beispiel: Netcetera
Das Software-Unternehmen Netcetera unterscheidet bei den News nach Firma, 
Arbeitsort, Abteilung und Funktion (siehe Abb. 5.11)8. Die so fest zugeteilten 
News (je nach Firmenzugehörigkeit, Standort, Abteilung und Funktion) können 
von den Mitarbeitenden mit Filtern weiter personalisiert werden. Gemäß der 
Internal Communication Managerin Angelika Seiler sind die Erfahrungen mit 
diesem Vorgehen sehr positiv.

5.3.3  Multimediale Inhalte

 Darum sind multimediale Inhalte wichtig
Video, Bilder, Infografiken – im Web begegnet man ihnen auf Schritt und Tritt. 
Grund genug für das eigene „Corporate YouTube“, für Podcasts und Bilddaten-
banken im Intranet?

8 Der Screenshot darf nicht ohne ausdrückliche Genehmigung von Netcetera weiterverwen-
det werden.

Abb. 5.10  Schweizerische Mobiliar: Hoher Personalisierungsgrad auch bei den News. 
(Quelle: Schweizerische Mobiliar Versicherungsgesellschaft AG 2012–2014.) 
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Abb. 5.11  Hat sich bewährt: Einstiegsseite mit personalisierten News von Netcetera. 
(Quelle: Netcetera 2014.) 
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 Problemstellungen
In vielen Unternehmen stellen die multimedialen Inhalte bereits aus technischer 
Sicht ein Problem dar: Speicher-, Auslieferungs- und Übertragungskapazitäten 
sind häufig nicht in ausreichendem Maße vorhanden, insbesondere bei globaler 
Betrachtung, beispielsweise in Bezug auf Länder mit schlechter Infrastruktur.

Manchmal scheitern Medien mit Audio-Anteil (Videos, Podcast) aber schon 
daran, dass die Mitarbeitenden keine Kopfhörer am Arbeitsplatz zur Verfügung 
haben und somit entweder wie bei vielen Desktop-Geräten keine Tonausgabe mög-
lich ist oder nur mit Störung anderer Mitarbeitender.

Aber auch der Aufwand zur Erstellung dieser Medieninhalte stellt häufig ein 
Hindernis dar, ist die Erstellung und Übersetzung von Videos doch deutlich auf-
wändiger als die entsprechender textlicher Inhalte.

Auch die eingesetzte Software kann zu Einschränkungen führen, wenn diese 
nicht auf größere Mengen entsprechender Mediendateien ausgerichtet ist. So sind 
zwar zum Beispiel die meisten Content-Management-Systeme in der Lage, Bilder 
und Videos zu verwalten. Ab einer gewissen Anzahl an Medieninhalten gestaltet 
sich die Verwaltung aber nicht mehr praxistauglich und der Einsatz entsprechen-
der Media-Asset-Management Systeme (auch Digital Asset Management genannt) 
wird empfehlenswert.

 Lösungsansätze

• Setzen Sie mediale Inhalte nicht um ihrer selbst willen ein oder weil das „mo-
derner“ wirkt. Überlegen Sie sich genau, welches Medium für welchen Zweck 
und welchen Inhalt am besten geeignet ist.

• Beachten Sie auch die Nachteile von sequentiellen Medien wie Videos und Au-
dio-Übertragungen: Im Vergleich zum Lesen wird hier üblicherweise deutlich 
mehr Zeit zur Konsumation der entsprechenden Informationen benötigt. Selbst-
verständlich können auch viel mehr, vor allem emotionale Aspekte übermittelt 
werden, aber als Argument für ein Video sollte nicht gelten, dass die Mitarbei-
tenden keine Zeit zum Lesen von langen Texten hätten.

• Auch im Intranet gelten Urheber- und Copyrightrechte. Stellen Sie sicher, dass 
nur Medien verwendet werden, für die Ihr Unternehmen die entsprechenden 
Rechte hat oder die frei verwendet werden dürfen (beispielsweise über eine 
Creative Commons Lizenz, vgl. Creative Commons o. J.).

• Wenn Sie heute noch nicht über die technischen Voraussetzungen für Video-
Kommunikation verfügen, sollten Sie diese schrittweise schaffen. Denn in Zu-
kunft werden audiovisuelle Inhalte immer wichtiger werden.
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Beispiel: tpc switzerland ag
„Normalerweise lassen wir starke Fotos sprechen und unsere Texte illustrieren. 
Bewegtbild setzen wir nicht für die tägliche Berichterstattung ein, sondern nur 
für spezielle Ereignisse oder Situationen. Im Winter 2013/2014 schalteten wir 
beispielsweise einen Videoclip mit dem Dank des CEOs an die Mitarbeitenden 
für den grossen Einsatz an den Olympischen Spielen in Sotschi“, sagt Projekt-
leiterin Annette Seiffert. Wie gut kommen diese Videos an? „Sie kommen sehr 
gut an, werden auch sehr viel angeklickt. Mitarbeiterveranstaltungen wie etwa 
die periodisch stattfindenden Fragestunden mit dem CEO und der GL werden 
aufgezeichnet und können anschliessend on Demand im Intranet abgerufen 
werden“, hält sie weiter fest. „Als Produktionsfirma von Schweizer Radio und 
Fernsehen SRF haben wir natürlich einen Vorteil, da die Videoproduktion unser 
Kerngeschäft ist. Darum möchten wir künftig Bewegtbild in der internen Kom-
munikation vermehrt einsetzen“ (Abb. 5.12)9 (Persönlicher Schriftwechsel vom 
3. Juli 2014).

9 Der Screenshot darf nicht ohne ausdrückliche Genehmigung der tpc switzerland ag weiter-
verwendet werden.

Abb. 5.12  Intranet-Videogalerie der TV-Produktionsfirma tpc switzerland ag. (Quelle: tpc 
switzerland ag 2013.) 
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Beispiel: Netcetera
Die Internal Communication Managerin des Software-Unternehmens Netcetera 
Angelika Seiler erwähnt als Beispiel für Top-Down-Info Videos, in denen der 
Netcetera CEO kurze, einfach verständliche Botschaften in Bild und Ton ver-
mittelt (Abb. 5.13)10. „Zudem werden Schulungen live übertragen und sind da-
nach auch als Videos auf unserer Intranet-Plattform ‚Plaza‘ abrufbar. Des Wei-
teren werden unsere Mitarbeiter-Infoanlässe (einmal monatlich) aufgezeichnet 
und für zeitversetzte Konsumation angeboten. Produktvideos, wie sie auch für 
die externe Kommunikation verwendet werden, helfen den Mitarbeitenden, 
einen schnellen Überblick über unsere Angebote zu bekommen. Zusätzlich ha-

10 Der Screenshot darf nicht ohne ausdrückliche Genehmigung von Netcetera weiterverwen-
det werden.

Abb. 5.13  Videogalerie des Softwareunternehmens Netcetera. (Quelle: Netcetera 2014.) 
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ben wir einen ‚Funstuff‘-Blog, in dem die Mitarbeitenden auch witzige Videos 
publizieren können“, hält sie weiter fest. Die Erfahrungen seien prinzipiell gut. 
In Ton und Bild lasse sich leichter kommunizieren. „Im Moment kann unsere 
Suchmaschine ‚Plaza Search‘ jedoch noch keine Resultate liefern, die nur auf 
dem gesprochenen Wort oder textlichen Einblendungen in Videos basieren. Das 
macht eine möglichst gute textliche Beschreibung des Videoinhaltes nötig, den 
wir beim Publizieren auf ‚Plaza‘ hinzufügen. Hier arbeiten wir an einer Lö-
sung“, sagt Angelika Seiler zu den Herausforderungen der Videokommunika-
tion (Persönlicher Schriftwechsel vom 30. Juni 2014).

Beispiel: Video-Blog (Vlog) der Schweizerischen Mobiliar Versicherungsge-
sellschaft AG
Videos haben schon länger ihren Platz in der internen Kommunikation der Mo-
biliar gefunden. Meistens handelt es sich dabei um „Hochglanz“-Produktionen, 
die professionell hergestellt wurden. Gemäß Björn Böller, Leiter Intranet, woll-
te man in der Mobiliar aber einen neuen Weg gehen. Ein Videoblog sollte allen 
Mitarbeitenden ermöglichen, den CEO Markus Hongler während seiner Gene-
ralagenturen-Tournee via Intranet zu begleiten. „Nach jeder Station auf seiner 
Reise durch die Schweiz fasste der CEO die wichtigsten Punkte des Besuchs 
in einem Video-Selfie zusammen. Die sehr authentischen Videos regten zum 
Dialog mit dem CEO an“, hält er fest (Persönlicher Schriftwechsel vom 25. 
August 2014). Der Video-Blog war so erfolgreich, dass er nach Abschluss der 
Tournee als ständiges Kommunikationsinstrument auf der Startseite des Intra-
nets der Mobiliar blieb. Jeweils der neueste Beitrag wird auf der Startseite des 
Mobiliar-Intranets angezeigt (vgl. Abb. 5.14)11. Der ausgewählte Beitrag öffnet 
sich in einer sogenannten „Lightbox“. Darin können alle Beiträge kommentiert 
und (nochmals) angesehen werden (vgl. Abb. 5.15)12.

11 Der Screenshot darf nicht ohne ausdrückliche Genehmigung der Schweizerischen Mobi-
liar Versicherungsgesellschaft AG weiterverwendet werden.
12 Der Screenshot darf nicht ohne ausdrückliche Genehmigung der Schweizerischen Mobi-
liar Versicherungsgesellschaft AG weiterverwendet werden.
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Abb. 5.14  Der erfolgreich Video-Blog im Direktzugriff auf der Startseite des Mobiliar-Int-
ranets. (Quelle: Schweizerische Mobiliar Versicherungsgesellschaft AG 2012–2014.) 

 

5.3 News und Content

info@groovedan.com



84 5 Anwendungsbereiche eines Intranets

5.4  Mitarbeiterprofile und Networking

5.4.1  Darum sind Mitarbeiterprofile und Networking wichtig

„Das Wissen hat seinen Ort zwischen zwei Ohren und nicht zwischen zwei Mo-
dems“ – dieser treffende Ausspruch von Fredmund Malik (2005) macht deutlich, 
was manch wissenschaftliche Untersuchung bestätigt: Der Großteil des Wissens in 
einem Unternehmen ist nicht in Systemen wie einem Intranet zu finden, sondern 
nur durch Interaktion mit den Mitarbeitenden in Erfahrung zu bringen. Laut einer 
Untersuchung der Giga Information Group sind bis zu 80 % aller Informationen 
personengebunden (Giga Information Group 2002).

Noch wichtiger als eine gut funktionierende Inhaltssuche, die nach diesen Zah-
len ja nur innerhalb von 20 % aller real existierenden Informations- und Wissens-
beständen suchen kann, ist somit die Fähigkeit, themenbezogen die richtigen An-
sprechpartner zu finden.

Abb. 5.15  „Lightbox“. (Quelle: Schweizerische Mobiliar Versicherungsgesellschaft AG 
2012–2014.) 
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5.4.2  Problemstellungen

Fähigkeiten, Erfahrungen, Fachkenntnisse und Interessensgebiete zählen bislang 
meist nicht zum über einen Mitarbeitenden verfügbaren Datenmaterial. Auch vor-
handene Daten wie Abteilungszugehörigkeit oder Funktionsbezeichnung (Titel, 
Position) geben meist nur einen geringen Aufschluss darüber und repräsentieren 
in der Regel auch nicht die Begriffe, nach denen ein Anwender suchen würde, um 
einen entsprechenden Ansprechpartner zu finden. Wohlgemerkt geht es bei dieser 
Art von „Suche“ vor allem um Themen, die nicht von Standardinhalten abgedeckt 
werden können. Es geht also weniger darum, dass beispielsweise eine Ansprech-
person zum Thema „Reisekostenerstattung“ gefunden wird, da diese Frage aller 
Voraussicht nach gut über Inhalte im Intranet abgedeckt ist und die Ermittlung der 
zuständigen Abteilung ebenso relativ leicht vonstattengehen sollte.

Es geht vielmehr um Themen, für die mit solchen Mitteln normalerweise kei-
ne weiterführenden Informationen oder entsprechende Ansprechpartner gefunden 
werden können. Also Themen, bei denen heute üblicherweise das „Herumfragen“ 
beginnt. Das ist nicht nur zeitaufwändig und lästig, sondern unterbricht je nach-
dem auch eine Vielzahl anderer Personen in ihrer eigentlichen Tätigkeit und be-
ansprucht sie.

Solche Themen könnten beispielsweise die folgenden sein:

• die Suche nach der besten Vorgehensweise zur Organisation eines Kunden-
events

• die Suche nach einer Person, die schon einmal Problem X mit Produkt Y gelöst 
hat

• die Suche nach einer Person, die Ansprechpartner in einer wichtigen Branchen-
vereinigung hat und einen Kontakt dorthin herstellen könnte

• die Suche nach dem richtigen internen Gremium, das für eine wichtige Ent-
scheidung einbezogen werden sollte

• die Suche nach einem Projekt, das sich mit einem verwandten Thema wie das 
eigene Projekt in einem anderen Land beschäftigt

Um solche und viele andere Fragen beantworten zu können beziehungsweise um 
die Personen zu finden, die diese Fragen beantworten können, werden die entspre-
chenden Informationen zu den jeweiligen Personen im Intranet benötigt.

Auch wenn dabei häufig als Erstes Probleme mit dem Datenschutz als grund-
legendes Hindernis genannt werden, so ist es doch eher die Verfügbarkeit der ent-
sprechenden Informationen in aktueller Form, die den meisten Unternehmen Pro-
bleme in diesem Bereich bereitet.
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5.4.3  Lösungsansätze

Warum pflegen die Mitarbeitenden ihre Profile bei Xing und LinkedIn akribisch 
und detailliert, die Profile im Intranet aber häufig nicht oder nur sehr oberfläch-
lich? Die Antwort ist einfach: Von den öffentlichen Profilen versprechen sich die 
meisten Menschen einen Vorteil, wie zum Beispiel Job-Angebote oder Anfragen, 
die sie als „Themenexperten“ in einem bestimmten Gebiet auszeichnen würden. 
Im Intranet erwartet man das in der Regel nicht, sieht das Ausfüllen und Pflegen 
deshalb als Zeitverschwendung. Deshalb ist die reine Funktionalität auch hier nur 
wieder ein Teil der Lösung:

• Machen Sie allen Mitarbeitenden klar, dass die internen Profile die erste Quelle 
zur Suche nach Kandidaten für interne Stellenausschreibungen und Besetzung 
von spannenden Projekten darstellen.

• Ziehen Sie Informationen aus den interaktiven Bereichen des Intranets im Per-
sonenprofil zusammen. Mitgliedschaften in Communities, abgegebene Kom-
mentare, Mitarbeit in Projektgruppen etc. – all das gibt wertvolle Hinweise auf 
die Kenntnisse und Interessen einer Person.

• Nehmen Sie die Aktualisierung des eigenen Profils in den jährlichen Zielverein-
barungs- und Bewertungsprozess mit auf. Welche Gelegenheit wäre besser dazu 
geeignet, die eigenen Fähigkeiten und Erfahrungen auf Gültigkeit zu prüfen als 
im Vorfeld zu den Zielgesprächen?

• Ermöglichen und fördern Sie das „Networking“ unter den Mitarbeitenden. Ver-
netzungsfunktionen sind mittlerweile von allen gängigen Social-Networking-
Plattformen im Web bekannt und werden auch intern immer mehr erwartet. 
Praktische Funktionen wie das automatische Synchronisieren der Kontaktdaten 
mit dem eigenen Adressbestand schaffen einen zusätzlichen Anreiz, sich mit 
den für die eigene Arbeit wichtigen Personen intern zu vernetzen.

Beispiel: Schweizerische Mobiliar Versicherungsgesellschaft AG
Die Mitarbeiterprofile der Mobiliar umfassen neben den automatisch generier-
ten Informationen wie Funktion, E-Mail oder Standort freiwillige Angaben zu 
den Spezialgebieten sowie zu den Themen/Projekten, an denen man arbeitet. 
Zudem können weiterführende Links auf Xing und LinkedIn angegeben wer-
den. Standardmäßig enthalten ist ein Link auf die Position der jeweiligen Per-
son im Organigramm (Abb. 5.16 und 5.17)13, 14.

13  Der Screenshot darf nicht ohne ausdrückliche Genehmigung der Schweizerischen Mobi-
liar Versicherungsgesellschaft AG weiterverwendet werden.
14 Der Screenshot darf nicht ohne ausdrückliche Genehmigung der Schweizerischen Mobi-
liar Versicherungsgesellschaft AG weiterverwendet werden.

info@groovedan.com



875.4 Mitarbeiterprofile und Networking

Abb. 5.16  Personenbezogene Suche im Intranet der Mobiliar. (Quelle: Schweizerische 
Mobiliar Versicherungsgesellschaft AG 2012–2014.) 

 

Abb. 5.17  Beispiel eines Mitarbeiterprofils bei der Mobiliar. (Quelle: Schweizerische 
Mobiliar Versicherungsgesellschaft AG 2012–2014.)
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Beispiel: Caritas Schweiz
Die weltweit tätige Non-Profit-Organisation Caritas Schweiz hat seit Ende Ja-
nuar 2014 eine neue, auf Confluence basierende Intranet-Lösung. Sie überlasst 
es ihren Mitarbeitenden, wie weit sie die Möglichkeiten zur Angabe von weiter-
führenden Informationen nutzen wollen (vgl. Abb. 5.18)15.

Beispiel: Swisscom AG
Die Rich Profiles im Intranet von Swisscom bieten eine Fülle von (freiwilligen) 
Zusatzinformationen (siehe Abb. 5.19)16.

15 Der Screenshot darf nicht ohne ausdrückliche Genehmigung der Caritas Schweiz weiter-
verwendet werden.
16 Der Screenshot darf nicht ohne ausdrückliche Genehmigung der Swisscom AG weiter-
verwendet werden.

Abb. 5.18  Auf Confluence basierendes Rich Profile bei Caritas Schweiz. (Quelle: Caritas 
Schweiz 2014.) 
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Abb. 5.19  Die Rich Profiles im Intranet von Swisscom. (Quelle: Swisscom AG 2014.) 
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5.5  Zusammenarbeit und Austausch

5.5.1  Darum sind Zusammenarbeit und Austausch wichtig

In einer Unternehmenswelt, die immer weniger ausschließlich über das Organi-
gramm funktioniert, gewinnen die übergreifende Zusammenarbeit und der offe-
ne Austausch von Wissen über sämtliche internen Grenzen hinweg eine kaum zu 
überschätzende Bedeutung. IBM-CEO Virginia „Ginni“ Rometty wurde berühmt 
durch ihren Ausspruch: „Die sozialen Medien sind die neue Fertigungslinie“ (Du-
perrin 2014).

Die jeweiligen Gründe für die Ausweitung von Zusammenarbeit und Austausch 
sind dabei vielfältig, wie zum Beispiel:

• Motivation in unsicheren Zeiten (Standortverlagerung, Umsatzeinbruch)
• Neuaufstellung von Teams (Ausgründungen, strategische Ausrichtung)
• Steigerung der Marktorientierung (Öffnung zum Kunden, Verbindung von For-

schung/Entwicklung und Vertrieb)
• Innovationsoffensive (neue Märkte, Produkteinführungen, Innovationsführer-

schaft)
• Hochdynamische Marktveränderungen (Internet für die Medienindustrie, Ab-

satzkrise etc.)

Wer sich schon etwas länger mit dieser Materie befasst, wird sich noch an Group-
ware-Systeme und Ähnliches erinnern. Auch hier handelt es sich also nicht um ein 
neues Phänomen, sondern um eines, das den Schritt aus der Nische erst durch die 
sozialen Medien im Web schaffte.

Gemäß der Perikom-Umfrage setzt ziemlich genau die Hälfte der Befragten 
gewisse Social-Media-Elemente in ihrem Intranet ein – vornehmlich interaktive 
Angebote wie Kommentare, Ratings, Blogs und Foren.

5.5.2  Problemstellungen

Kollaborative und soziale Anwendungsbereiche sind besonders von der Unterneh-
menskultur, den herrschenden Führungsprinzipien und sonstigen „weichen Fak-
toren“ abhängig. Wenn beispielsweise die abteilungsübergreifende Unterstützung 
von Kollegen bisher verpönt war, weil jeder für sich selbst kämpfte, wird sich 
durch ein neues Intranet nicht von heute auf morgen verändern.

info@groovedan.com



915.5  Zusammenarbeit und Austausch

Im Zentrum sollten also auch und besonders hier bestehende Probleme und 
Potenziale stehen sowie der ausdrückliche Wille, diese zu lösen beziehungsweise 
zu beheben. Dazu gehört in jedem Fall auch die aktive Unterstützung eines dies-
bezüglichen Veränderungsprozesses (vgl. Kap. 4).

5.5.3  Lösungsansätze

Zusammenarbeit und Austausch sind nicht auf Anwendungsgebiete beschränkt, in 
denen „alle alles machen können“, in denen also beispielsweise ein Kommentar 
von allen Mitarbeitenden im gesamten Unternehmen gesehen werden und poten-
ziell jeder dazu Stellung nehmen kann. Für viele Mitarbeitende ist diese Vorstel-
lung verständlicherweise eher beängstigend. Ziehen wir zum Vergleich ein Bei-
spiel aus der realen Welt heran: Eine Person hat seit ihrer Studienzeit keine Rede 
mehr vor einer Gruppe von Leuten gehalten. Nun soll sie plötzlich auf einer großen 
Konferenz die Eröffnungsansprache halten. Wie viele Menschen wären wohl dazu 
spontan in der Lage und würden dies auch noch freiwillig und mit Freude machen?

Die gleiche Situation stellt sich im sozialen Intranet: Der Mitarbeitende, der bis-
her kaum mit größeren Kreisen zu tun hatte, soll sich plötzlich schriftlich vor dem 
ganzen Unternehmen äußern.

Holen Sie die Mitarbeitenden lieber dort ab, wo sie sich wohlfühlen: in Arbeits-
gruppen und überschaubaren Communities, also in begrenzten Umfeldern und 
unter Personen, die sich meist zumindest teilweise schon kennen. Ist der Umgang 
mit einer offenen und transparenten Kommunikation dort erst einmal geübt und 
für gut befunden worden, ist auch die Bereitschaft zum „öffentlichen“ Agieren 
deutlich höher.

Kollaboratives Arbeiten in Workspaces (Arbeitsräumen) und Communities (In-
teressensgemeinschaften) schafft im Vergleich zu allgemeinen Kommentarfunk-
tionen, Blogs etc. dabei in der Regel auch den höheren geschäftlichen Mehrwert.

5.5.4  Kollaboratives Arbeiten: Gruppen-, Arbeitsräume, 
Communities

 Darum ist kollaboratives Arbeiten wichtig
Eine sehr einfache Form eines Arbeitsraumes kennen und nutzen wir alle seit Lan-
gem: das Netzlaufwerk (Fileshare). Dessen Transparenz ist jedoch gering: Wie be-
komme ich zum Beispiel mit, wenn ein Dokument bearbeitet wurde? Auch die 
Funktionalität ist beschränkt.
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Echte Zusammenarbeit erfordert entsprechend weitergehende Möglichkeiten, 
wie zum Beispiel die Erstellung, Verwaltung und Kontrolle von:

• Aufgaben
• Terminen
• Meilensteinen
• Strukturierten Informationen (etwa eine Adress- oder Linkliste)
• Hinweisen und Kurzinformationen, die in Dokumenten untergehen würden
• Nachrichten, die für alle Mitglieder sichtbar und zentral abgelegt werden; auch 

für solche Personen, die im Laufe der Zeit neu hinzukommen und beispielswei-
se auf bisher ausgetauschte E-Mails keinen Zugriff hätten

• Informationen, die besser als Web-Seiten statt als Dokumente dargestellt wer-
den können

• Kommentaren

All diese Informationen und Funktionen können üblicherweise in Workspaces 
(Arbeitsräumen) und Communities angewendet werden. Der Unterschied zwi-
schen den beiden Instrumenten ist dabei eher ein inhaltlicher:

• Arbeitsräume werden typischerweise für die direkte Erledigung von Aufgaben 
im Hinblick auf ein zu erreichendes Ziel verwendet (beispielsweise im Rahmen 
eines Projekts).

• Communities dienen eher dem allgemeinen Austausch zu einem Thema.

 Problemstellungen
Neben den bereits genannten Problemstellungen kämpfen viele Initiativen zur 
Förderung kollaborativen Arbeitens vor allem mit den eingespielten, gewohnten 
Arbeitsweisen. Der Umstieg von E-Mail und Netzlaufwerk auf die neuen Arbeits-
räume bringt nur dann erlebbare und sichtbare Vorteile, wenn nicht versucht wird, 
die gewohnten Vorgehensweisen praktisch 1:1 auf die neuen Instrumente zu über-
tragen. Es ist also vor allem eine Unterstützung im Erlernen der praktischen An-
wendung der Arbeitsräume und Communities erforderlich.

 Lösungsansätze
Eines haben alle Formen der kollaborativen Zusammenarbeit gemeinsam: Es sind 
klare Verantwortlichkeiten notwendig. Nicht nur dafür, wer die Struktur erstellt 
und für die Grundangaben sorgt, sondern vor allem auch jemand, der moderiert, 
regelmäßig für frische Beiträge sorgt und veraltete aufräumt, der die Diskussion 
in Gang setzt und Mitarbeitende zum Mitmachen anregt, die sich sonst lieber im 
Hintergrund halten.
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Jede Community benötigt somit einen entsprechend ausgebildeten Communi-
ty-Moderator und jeder Arbeitsraum ebenfalls einen entsprechenden Verantwort-
lichen (vgl. dazu auch Rollenmodell im Abschn. 6.1).

Was die Offenheit und somit Sichtbarkeit von entsprechenden Räumen anbe-
langt, ist ein pragmatisches Vorgehen erforderlich. Natürlich möchte man eigent-
lich nur offene Räume, damit das Wissen auch wirklich unlimitiert fließen kann. 
Das wird aber in den wenigsten Fällen von Anfang an möglich sein. Deshalb gilt 
Folgendes:

• Ein geheimer Raum (der nur für eingeladene Mitglieder sichtbar ist) ist besser 
als kein Raum.

• Ein geschlossener Raum ist besser als ein geheimer Raum (da man zumindest 
schon sehen kann, dass eine Gruppe zum entsprechenden Thema besteht).

• Ein offener Raum ist besser als ein geschlossener Raum.

Sorgen Sie insbesondere bei den Arbeitsräumen für eine organische Verbreitung. 
Jedes Projekt- oder Arbeitsteam, das einmal erfolgreich mit einem Arbeitsraum ge-
arbeitet hat, wird das auch bei zukünftigen Tätigkeiten nicht mehr missen wollen. 
Somit haben Sie so viele Multiplikatoren gewonnen, wie das entsprechende Team 
Mitglieder hatte. Ein erfolgreicher Start – unterstützt von „Intranet Guides“ (vgl. 
dazu auch Rollenmodell im Abschn. 6.1) – ist somit ein wichtiger Erfolgsfaktor.

Beispiel: Swisscom AG
Ein Collaboration Workspace kann je nach Bedürfnissen individuell zusam-
mengestellt und z. B. für die Dokumentenablage, Aufgabenlisten, Team-Kalen-
der usw. genutzt werden (vgl. Abb. 5.20)17.

5.5.5  Blogs, Wikis und Foren

 Darum sind Blogs, Wikis und Foren wichtig
Um diese „Ur-Anwendungen“ des Web 2.0 in Bezug auf den internen Einsatz ist 
es ruhig geworden. Das bedeutet nicht, dass diese Instrumente zur dezentralen Er-
stellung von Inhalten und Führen von Diskussionen nicht mehr eingesetzt würden, 
aber der Hype darum hat sich definitiv gelegt.

17 Der Screenshot darf nicht ohne ausdrückliche Genehmigung der Swisscom AG weiter-
verwendet werden.
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Blogs sind mit Tagebüchern oder fortlaufenden Kolumnen vergleichbar, die 
von einer oder mehreren Personen geschrieben werden. Die Einträge sind chrono-
logisch geordnet und richten sich an eine ganz bestimmte Gruppe von Menschen. 
Diese Gruppe hat die Möglichkeit, die Beiträge mit Kommentaren zu versehen, die 
für die übrigen Leserinnen und Leser ebenfalls sichtbar sind.

Das Einsatzspektrum für interne Blogs ist vielfältig:

• CEO- und Management-Blog
• Fach- und Themenblogs
• Projekt-Blogs (zur Projekt- und Fortschrittsdokumentation)
• Support-Blogs

Wikis sind im Gegensatz dazu eher mit Bibliotheken (analog zur Wikipedia), The-
mensammlungen oder Dokumentationsablagen vergleichbar. Hier steht weniger 
eine Person im Vordergrund (wie häufig bei Blogs), sondern meist ein Thema. 
Dabei kann es sich beispielsweise um ein Unternehmensglossar handeln, das Qua-
litätsmanagement-Handbuch, die Wissensdatenbank des IT-Supports oder eine be-
liebige andere Informationssammlung.

Abb. 5.20  Ein Team CollaborationWorkspace bei Swisscom. (Quelle: Swisscom AG 2014.) 
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Ein zentrales Merkmal ist dabei jedoch immer die gemeinsame Erarbeitung der 
Inhalte. Das kann im großen Kreis erfolgen (wie beim Unternehmensglossar, an 
dem üblicherweise jeder mitarbeiten kann und soll) oder in abgegrenzten Gruppen 
(wie beim Qualitätsmanagement-Handbuch, bei dem nur die Qualitätsverantwort-
lichen mitschreiben, aber jeder die fertigen, aktuell gültigen Anweisungen sehen 
kann).

Foren sind stärker auf Diskussion, Meinungs- und Wissensaustausch ausge-
richtet. Ihre Inhalte sind damit meist auch kurzlebiger als Wiki-Inhalte (weshalb 
Letztere normalerweise auch besser strukturiert und geordnet sind).

 Problemstellungen
Alle drei Instrumente kämpfen trotz ihrer Unterschiedlichkeit bisher in vielen Int-
ranets mit den gleichen Problemen:

• Trennung von den sonstigen Inhalten: Blogs, Wikis und Foren werden meist 
in eigenen Bereichen des Intranets angeboten. Damit kann auf ihre Inhalte aber 
nur format- beziehungsweise funktionsbezogen zugegriffen werden und nicht 
– was viel wichtiger wäre – über die entsprechenden Themen. Der Anwender 
muss also bewusst einen Inhalt in einem Blog ansteuern, um die entsprechenden 
Informationen zu erlangen.

• Tool-Orientierung: Meist werden diese Funktionen nicht im spezifischen An-
wendungsfall, sondern um der Funktionalität beziehungsweise des mit dem je-
weiligen Tool verbundenen Images willen, eingeführt. Man führt Blogs ein, um 
authentische Inhalte zu bekommen, Wikis, um einen freien Wissensspeicher zu 
kreieren, und Foren, um den offenen Meinungsaustausch zu fördern. Klappt ja 
alles auch wunderbar im Web, oder? Die Ausgangslagen sind aber grundsätz-
lich verschieden – sowohl kulturell als auch was die Mengengerüste anbelangt.

• Ungewohntes Arbeiten und Format: Während die Zusammenarbeit an Inhal-
ten nichts Neues ist, stellt die nicht dokument-, sondern webseitenbasierte Er-
stellung von Inhalten für viele Mitarbeitende immer noch ein Novum dar. Die 
Hemmschwelle, eine bestehende Wiki-Seite zu bearbeiten, ist dementsprechend 
groß: Ich soll das Werk eines anderen für alle sichtbar anpassen und damit zum 
Ausdruck bringen, dass der bisherige Autor nicht korrekt gearbeitet hat?!

 Lösungsansätze

Zur Adressierung der genannten Probleme sollte zunächst die thematische Integ-
ration von Inhalten aus beliebigen Instrumenten in eine einheitliche Informations-
architektur erfolgen. Wenn der Anwender auf der Seite zum Thema Spesenregle-
ment ist, sollte er auch Blog-Posts zu diesem Thema sehen, den Hinweis aus den 
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Wiki-Seiten, dass das Reglement gerade überarbeitet wird, und eine Community 
mit Antworten auf häufige Fragen zu den Spesen.

Generell sollte natürlich auch hier möglichst wenig über Tools gesprochen wer-
den, sondern die jeweiligen Anwendungsfälle und echte Bedürfnisse in den Vor-
dergrund gestellt werden. Also nicht fragen: „Wer könnte denn bei uns einen Blog 
führen?“, sondern dem Wunsch eines Senior-Managers nach größerer Nähe zur 
Basis mit einem sinnvollen Kommunikationskonzept begegnen, das gerne auch 
einen Management-Blog enthalten kann.

Für die auch hier relevanten kulturellen Hindernisse gilt das Gleiche wie in den 
vorhergehenden Abschnitten: vorleben, unterstützen, befähigen.

Beispiel: Bundesamt für Meteorologie und Klimatologie (MeteoSchweiz)
Nina Aemisegger, Kommunikationsbeauftragte von MeteoSchweiz, hält fest: 
„Wir machen gute Erfahrungen mit dem Blog, aber es ist noch kein breit ge-
nutzter und akzeptierter Kommunikationskanal. Einige Abteilungen arbeiten 
damit, um intern miteinander zu kommunizieren. Die neue Startseite, die seit 
März 2014 in Betrieb ist, ist auf einem Blog aufgebaut“ (Abb. 5.21)18 (Persön-
licher Schriftwechsel vom 26. Juni 2014).

Beispiel: Caritas Schweiz
Die weltweit engagierte Non-Profit-Organisation Caritas Schweiz nahm Ende 
Januar 2014 ein neues Intranet auf Basis eines Enterprise Wikis in Betrieb. Die-
ses ist primär in sogenannte „Spaces“ gegliedert. Wichtigster Bestandteil der 
Spaces sind die „Arbeitsgruppen“ beziehungsweise „Foren“, die sehr offen ge-
halten sind. Geplant ist, auch Nicht-Mitarbeitende in gewisse Arbeitsgruppen 
beziehungsweise Foren einzubeziehen, beispielsweise freiwillige Helfer oder 
Mitarbeitende anderer Organisationen. Zu den ersten Erfahrungen nach sechs 
Monaten sagte Projektleiter Stefan Siebenhaar: „Der kulturelle Wandel von 
einem Einweg-Intranet zu einer Kooperationsplattform ist gross. Vorreiter und 
Vorreiterinnen stellen Informationen bereit, um ihre Arbeit gemeinsam zu pla-
nen, oder informieren sich über Neuigkeiten. Protokolle werden aus einer Trak-
tandenliste online erstellt, überarbeitet und veröffentlicht. Der Start ist gemacht, 
die Freude herrscht vor und das Potential ist weiterhin gross“ (Abb. 5.22)19 
(Persönlicher Schriftwechsel vom 24. Juni 2014).

18 Der Screenshot darf nicht ohne ausdrückliche Genehmigung des Bundesamtes für Meteo-
rologie und Klimatologie (MeteoSchweiz) weiterverwendet werden.
19 Der Screenshot darf nicht ohne ausdrückliche Genehmigung der Caritas Schweiz weiter-
verwendet werden.
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Beispiel: Schweizerische Mobiliar Versicherungsgesellschaft AG
„Die Mobiliar will den Mitarbeitenden mit dem Intranet Fachwissen zugäng-
lich machen“, sagt Björn Böller, Leiter Intranet. Je nach Spezialisierungsgrad 
des Wissens geschieht das über verschiedene Kanäle, die alle im Intranet inte-
griert sind. Über die Expertensuche findet man die Kontaktangaben von Fach-
spezialisten. Denn spezialisiertes Wissen lässt sich immer noch am einfachsten 
im persönlichen Gespräch abholen. Am anderen Ende der Skala beantworten 
Mitarbeitende in Wikis und Foren Fragen aus dem Arbeitsalltag oder aus ihrem 
Fachgebiet. Hier kann User Generated Content aufwändige FAQs ersetzen.

Abb. 5.21  Intranet-Einstiegsseite von MeteoSchweiz. (Quelle: Bundesamt für Meteorolo-
gie und Klimatologie (MeteoSchweiz) 2014.) 
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Genutzt wurden insbesondere Wikis aber erst, als Björn Böller und sein 
Team verschiedene Benutzerkreise sensibilisierten und schulten. „Dialog findet 
nicht auf Knopfdruck statt“, hält er fest. Damit die Mitarbeitenden ihr Wissen 
zu teilen begannen, stellte er die Funktionen der Plattform mit Anwendungsbei-
spielen vor: „Insbesondere das Kommunikationsverhalten wurde in den Work-
shops analysiert: Welche Informationen werden wie konsumiert und weiterver-
arbeitet. So konnten unter anderem die Schwächen der E-Mail-Kommunikation 
aufgezeigt und der Mehrwert von Wiki & Co verdeutlicht werden“, meint er 
weiter (Persönlicher Schriftwechsel vom 25. August 2014; Stieglbauer 2011).

Abb. 5.22  Im Intranet arbeitet Caritas Schweiz sehr stark mit sogenannten „Spaces“. 
(Quelle: Caritas Schweiz 2014.) 
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5.5.6  Sterne, Likes oder Noten – Rating von Inhalten und News

 Darum ist Rating wichtig
Geben wir einem Inhalt fünf Sterne oder ein „Like“, kann das vieles bedeuten: Man 
findet den Beitrag für sich selbst nützlich, gut geschrieben, schön illustriert, vom 
Inhalt her richtig, oder man ist begeistert, dass ihn jemand geschrieben hat. Um 
Ratings sinnvoll für das Intranet einzusetzen, zählt aber letztlich nur eine Frage, 
und diese sollte auch bewertet werden: Was bringt der Beitrag für meine Arbeit?

 Problemstellungen
Ratings können grundsätzlich als die wohl einfachste und niederschwelligste Form 
der Beteiligung der Mitarbeitenden in einem Intranet angesehen werden. Aber 
auch hier geht es nicht ohne Vorbehalte, nicht zuletzt aus Personalabteilungen oder 
Mitarbeitervertretung: So wird zum Beispiel die Gefahr einer Diskriminierung von 
Mitarbeitenden gesehen, deren Inhalte keine oder schlechte Ratings erhalten, eine 
versteckte Form der Leistungsbeurteilung vermutet etc.

Ob es einem Unternehmen ernst mit Offenheit und Transparenz ist, lässt sich 
also schon an derart trivialen Dingen wie einer Like-Funktion feststellen.

Es gibt aber auch funktionale Schwierigkeiten mit Ratings. Denn neben der 
Ambivalenz der Bedeutung eines Ratings kann vor allem die übliche Ungleich-
verteilung der Bewertungen zu Schwierigkeiten führen, wenn Ratings auch für die 
Inhaltsauslieferung und Relevanzsteuerung verwendet werden.

Ein Beispiel dafür ist die Suche: Haben fünf meiner Kollegen einen Beitrag als 
hilfreich für ihre Arbeit gewertet, kann ich davon ausgehen, dass er wahrschein-
lich auch mir weiterhelfen wird. Und ich bin froh, diesen Beitrag dann zuoberst in 
meiner Suche (als Empfehlung) zu finden.

Was in diesem einfachen Beispiel noch funktionieren mag, lässt sich jedoch 
nicht pauschalisieren. Da der größte Teil der Inhalte in einem Intranet typischer-
weise keine Ratings aufweisen kann, reichen meist ein paar wenige Bewertungen, 
um bestimmte Beiträge übermäßig stark aus der Masse herauszuheben. Diese be-
kommen dadurch automatisch mehr Besuche und infolgedessen potenziell noch 
mehr Klicks – ein Lemming-Effekt.20

Waren die ersten Ratings nicht, nicht mehr oder nur teilweise gerechtfertigt, 
weil es beispielsweise bessere, von diesen Anwendern nicht gefundene Inhalte 

20 Den Lemmingen, einer Nagetierart aus der Unterfamilie der Wühlmäuse, wird fälschli-
cherweise nachgesagt, dass sie sich bei übermäßigem Populationsdruck massenhaft gemein-
sam von Klippen ins Wasser stürzen. Der Lemming-Effekt bezeichnet also das Phänomen, 
dass, wenn wenige Individuen etwas beginnen, eine große Anzahl weiterer Nachahmer ohne 
viel Nachdenken das Gleiche tun wird.
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zum gleichen Thema gibt oder mittlerweile neue, aktuellere Inhalte dazugekom-
men sind, werden die nachfolgenden Sucher nur noch mit geringer Wahrschein-
lichkeit nach anderen Beiträgen forschen, weil ihnen der bewertete Inhalt schon 
als von anderen Mitarbeitenden bestätigter Inhalt angeboten wird. Ein zweischnei-
diges Schwert, zumal in den meisten Intranets nicht ausreichend viele Ratings ver-
geben werden, als dass sich diese Effekte wieder von alleine ausgleichen würden.

 Lösungsansätze

• Ratings eignen sich gut als „Probierfunktion“. Und zwar sowohl im Hinblick 
darauf, ob interaktive, soziale Elemente überhaupt angenommen werden als 
auch, um bewertungsbasierte Informationszugänge auszuprobieren.

• Bieten Sie doch einfach eine Funktion wie „Inhalte mit guter Bewertung“ an. 
Überprüfen Sie, wie diese angenommen wird und ob dadurch auf andere, eben-
falls relevante Inhalte weniger zugegriffen wird.

• Beim Heranziehen von Ratings zur Berechnung der Relevanz von Suchergeb-
nissen sollte eine ausgefeiltere Steuerung angestrebt werden, die angemessen 
berücksichtigt, ob noch andere relevante Inhalte vorhanden sind, die bisher 
vielleicht einfach keine oder weniger Ratings erhalten haben.

5.5.7  Kommentare

 Darum sind Kommentare wichtig
Eine Kommentarfunktion für News und Beiträge dürfte heute in den meisten neu-
eren Intranets selbstverständlich sein. Der Grund ist einfach: Wissensarbeit lebt 
vom Austausch. Die Zeiten, in denen irgendeine Stelle im Unternehmen alles Wis-
sen für sich gepachtet hatte und deswegen vom Austausch mit anderen nicht profi-
tieren konnte, sind längst vorbei.

 Problemstellungen
Auch hier kommt der Umstand, dass die meisten Unternehmen bislang eher eine 
Monolog- denn Dialogkultur gelebt und gefördert haben, wieder zum Tragen.

Während sich viele Intranet-Verantwortliche bereits auf die eigene Schulter 
klopfen, wenn überhaupt Kommentare eingehen, wird vielfach übersehen, dass 
„Schönwetter-Kommentare“ („Super Artikel!“, „Bin ganz der Meinung des Au-
tors!“, „Dem ist nichts mehr hinzuzufügen!“ etc.) zwar aus Dialog-Sicht einen ge-
wissen Erfolg darstellen, fachlich und inhaltlich jedoch in der Regel wenig Mehr-
wert bieten. Neue Ideen und Verbesserungen entstehen meist dort, wo kontrovers 
diskutiert wird. Und da ist die Hemmschwelle für gewöhnlich hoch.
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 Lösungsansätze

• Finden Sie Aufhänger, die den Mitarbeitenden deutlich machen, warum eine 
lebhafte und auch gegensätzliche Diskussion wichtig für das Unternehmen ist. 
Scheuen Sie sich anfänglich auch nicht davor, die entsprechenden Debatten zu be-
feuern. Den Mitarbeitenden muss vorgelebt werden, dass ein kontroverser Dialog 
über einen News-Artikel des CEO nicht nur erlaubt, sondern sogar erwünscht ist.

• Machen Sie sich und allen Beteiligten (vor allem im Management) aber auch 
bewusst, dass die Diskussion nur Mittel zum Zweck ist. Was passiert also mit 
den Erkenntnissen? Belässt man es dabei, die Mitarbeitenden gehört zu haben, 
und entscheidet dann trotzdem ganz anders? Diese Dinge wollen gut überlegt 
sein, denn die Kommentatoren wollen selbstverständlich auch Resultate ihres 
Engagements sehen (Schillerwein 2009).

Beispiel: Swisscom AG

Die Kommentarfunktion ist bei Swisscom zu einem wichtigen Werkzeug für die 
Vernetzung und den Wissensaustausch geworden (vgl. Abb. 5.23)21.

Beispiel: local.ch

Jeder Inhalt im Intranet des Verzeichnisanbieters local.ch kann geliked und 
kommentiert werden. Die News als eines der wichtigsten Elemente im umfang-
reichen Angebot befinden sich auf der Einstiegsseite. Die Kommentare zu den 
News werden gleich unterhalb des News-Fensters publiziert. Selbstverständlich 
können die Kommentare gegenkommentiert werden. Der neuste Kommentar 
erscheint immer zuoberst. Damit kann – je nach Thema –standortübergreifend 
ein Dialog entstehen, der von allen verfolgt und kommentiert werden kann.

5.5.8  Kommunikation in Echtzeit (Chats, Instant Messaging …)

 Darum ist Kommunikation in Echtzeit wichtig
Haftete dem „Chatten“ lange Zeit schon rein begrifflich der Schleier von Zeitver-
schwendung an, braucht man in Zeiten von „Skype“ und „WhatsApp“ heute wohl 
niemandem mehr zu erklären, warum eine textbasierte Kommunikation in Echtzeit 

21 Der Screenshot darf nicht ohne ausdrückliche Genehmigung der Swisscom AG weiter-
verwendet werden.
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ihre Anwendungsgebiete und Vorteile hat. Selbstverständlich gibt es neben dieser 
Form der direkten Kommunikation weitere, wie beispielsweise das Web-Conferen-
cing. Die etabliertesten und bekanntesten Anbieter und Dienste sind zurzeit Lync 
(Microsoft), WebEx und Citrix. Aber genauso gut kann auch Google Hangout als 
Web-Conferencing-Tool verwendet werden, sofern Sie bei Google registriert sind.

Mit diesen Tools können Sie Videokonferenzen und Chats führen, sehen auf 
den ersten Blick, ob Mitarbeitende verfügbar sind, und können natürlich auch tele-
fonieren.

Abb. 5.23  Kommentare werden für den Dialog im Intranet von Swisscom rege genutzt. 
(Quelle: Swisscom AG 2014.) 
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 Problemstellungen
Interessanterweise sind im Bereich Echtzeit-Kommunikation vor allem eher tech-
nische Probleme anzutreffen. Das beginnt mit der Verfügbarkeit entsprechender 
Tools (die vielerorts noch nicht durchgängig gegeben ist), geht weiter mit der man-
gelnden Kompatibilität zwischen den verschiedenen Anbietern bis hin zu Band-
breitenbeschränkungen in internen Netzwerken, die Video-Übertragungen ein-
schränken oder unmöglich machen.

Auch der Einsatzzweck will definiert sein: Wann verwende ich E-Mail, wann 
Instant Messaging, wann das Telefon? Bewährt hat sich das Anbieten entsprechen-
der Schulungs- und Unterstützungsmaßnahmen.

Ebenso sollte man nicht leichtgläubig davon ausgehen, dass durch den Einsatz 
von Instant Messaging automatisch die Nachrichtenflut eingedämmt würde. Häu-
fig wird sie nur von einem Kanal (E-Mail) auf einen anderen (Instant Messaging) 
verlagert.

Und wer schon mal einen intensiven Anwender von Instant Messaging bei der 
Arbeit beobachtet hat, dem ist vielleicht die Frage gekommen, wie man bei ständig 
eingehenden Sofortnachrichten denn überhaupt noch an einer Sache dranbleiben 
kann.

 Lösungsansätze
Die Einführung von Echtzeit-Kommunikation will, wie bei allen anderen Neue-
rungen auch, begleitet werden. Die Instrumente eröffnen nicht nur neue Möglich-
keiten (beispielsweise eine deutlich schnellere und direktere Kommunikation als 
mit E-Mail), sondern nehmen den Benutzer auch in die Pflicht, wenn daraus Mehr-
wert entstehen soll. Bekomme ich keine Antwort auf meine Nachricht, obwohl das 
Gegenüber eigentlich als „online/verfügbar“ angezeigt wird, lösen sich die Vorteile 
schnell in Luft auf.

5.5.9  Newsfeeds und Activity Streams

 Darum sind Newsfeeds und Activity Streams wichtig
Beim Activity Stream (auch Timeline oder Newsfeed genannt) geht es um die 
Steuerung des individuell relevanten Informationsflusses in Unternehmen und so-
zialen Netzwerken.

Dank Facebook, Twitter, Xing & Co. hat dieses Instrument längst Einzug in un-
seren Alltag gehalten. Aber auch der gute alte E-Mail-Posteingang oder die News 
im Intranet sind nichts anderes als eine chronologische Liste der neusten „Aktivi-
täten“. Es gibt jedoch entscheidende Unterschiede:
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• Im Gegensatz zum Newskanal legt der Benutzer selbst fest, welche Aktivitäten 
in seinem Activity Stream erscheinen sollen.

• Im Gegensatz zu E-Mail und News ist der Activity Stream ein interaktives und 
transparentes Instrument, in dem für alle Berechtigten sichtbare Aktionen vor-
genommen werden können (etwa die Kommentierung eines Eintrags).

Durch diese scheinbar simplen Eigenschaften stellt der Activity Stream ein mäch-
tiges Instrument zur Steuerung der persönlichen Informationsflüsse dar. Und er 
dreht die Kommunikation von einem zentral gesteuerten Top-down-Fluss hin zu 
einem multidirektionalen und eigengesteuerten Ablauf.

Noch wird die Startseite der meisten Intranets von News dominiert. Das für die 
Arbeit der Mitarbeitenden längst viel wichtigere Instrument in fortgeschrittenen 
Intranets ist jedoch der Activity Stream, denn dieser ermöglicht uns den Austausch 
von unmittelbar für unsere Arbeit relevanten Informationen.

 Problemstellungen
Ein Activity Stream führt nicht automatisch zur Eindämmung oder besseren Ka-
nalisierung der Nachrichten- und Informationsflut. Intelligente Möglichkeiten zur 
Filterung des Streams sind eine Grundvoraussetzung für ein erfolgreiches Arbeiten 
mit diesem Instrument.

Ein grundlegendes Problem ist auch die Parallelität von E-Mail und Activity 
Stream. Nicht alles fließt in den Stream, sondern eher ins Postfach. Zwei Orte zu 
pflegen, ist jedoch aufwändig und unübersichtlich. Während mittel- bis langfristig 
das E-Mail-Postfach an Bedeutung verlieren wird, ist es heute eher der Activity 
Stream, der von untergeordneter Bedeutung ist. Ein ebenfalls intelligent steuerba-
res Benachrichtigungssystem kann hier für den Übergang Abhilfe schaffen.

 Lösungsansätze
Je mehr Informationen und Nachrichten im Activity Stream landen (der natürlich 
gut filter- und steuerbar sein sollte), desto zentraler wird dieses Instrument für die 
Mitarbeitenden.

Ein Beispiel: Erhalte ich die Benachrichtigung über die Freigabe meiner letzten 
Spesenabrechnung direkt in den Stream, wird die Anzahl anderer Orte mit Benach-
richtigungen reduziert und der Benutzer entlastet. Der Ausbau des Streams zum 
zentralen Cockpit des Mitarbeitenden ist folglich eine wichtige Design-Frage für 
jedes fortgeschrittene Intranet.
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Beispiel: ABB

Durch die Newsfunktion können noch nicht gelesene News oder Yammer-Bei-
träge markiert und später angesehen werden (siehe Abb. 5.24)22.

Beispiel: Swisscom AG

Auf der Intranet-Homepage werden die Social-Collaboration-Aktivitäten 
(Kommentare, Likes, Following etc.) im Newsfeed aggregiert und angezeigt 
(siehe Abb. 5.25)23.

22 Der Screenshot darf nicht ohne ausdrückliche Genehmigung von ABB weiterverwendet 
werden.
23 Der Screenshot darf nicht ohne ausdrückliche Genehmigung der Swisscom AG weiter-
verwendet werden.

Abb. 5.24  Newsfunktion „on demand“ bei der ABB. (Quelle: ABB 2014.) 
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5.5.10  Sonstige Funktionen

Gerade im Bereich der sozialen Medien und kollaborativen Funktionen gibt es eine 
Vielzahl weiterer Anwendungsgebiete, von denen einige nachfolgend kurz in der 
Übersicht und als Beispiele aus der Praxis dargestellt werden:

• Ideenmanagement (Innovationsmanagement): Die Tage der klassischen 
„Ideenbox“ sind gezählt. Denn meist ist nicht das Generieren von Ideen an sich 
das größte Problem in einem Unternehmen, sondern die Selektion der besten 
Ideen. Hier kommt das kollaborative Ideenmanagement zum Tragen, bei dem 
die Mitarbeitenden nicht nur selbst Ideen einbringen können, sondern diese 
auch gleich diskutieren und bewerten können.

• Social Brainstorming: Es ermöglicht verschiedene Formen des Brainstorming 
in einer gemeinsamen, digitalen Form. Dabei können zum Beispiel die bekann-
ten Mindmaps zum Einsatz kommen. Erhältlich sind auch Tools, mit denen di-
gitale Post-its an eine gemeinsam sichtbare elektronische Pinnwand angebracht 
oder Anwendungen zum gemeinsamen Zeichnen und Skizzieren auf einer elek-
tronischen Leinwand angezeigt werden können.24

• Jams: Eine besondere Form des Social Brainstormings stellt das „Jamming“ 
dar. Können Sie sich vorstellen, dass man mit 150.000 Menschen in mehr als 
100 Ländern ein Brainstorming durchführen kann? Genau das hat IBM in der 
größten Brainstorming Session aller Zeiten gemacht (IBM 2006). Zum Ein-
satz kommen dabei kollaborative Funktionen wie Diskussionsforen, Ideenma-
nagement, Abstimmungen etc. Das Besondere daran ist, dass die Jams zeitlich 
begrenzt sind und mit einer meist hohen Anzahl von Teilnehmenden ablaufen. 
Dadurch wird die Kreativität zusätzlich gefördert und Prozesse, die sich sonst 
über längere Zeit hinziehen können, werden extrem beschleunigt.

• Social Learning: Nach dem Seminar ist vor der praktischen Anwendung – und 
dabei hapert es häufig. Social Learning nimmt sich dieses häufig zu beobach-
tenden Sachverhalts an und führt die Teilnehmenden einer Weiterbildungsmaß-
nahme in einer Community zusammen, wo sie sich in der praktischen Anwen-
dung des Gelernten gegenseitig unterstützen können.

• Entscheidungsunterstützung (Collaborative Decision Making): Kommen-
tare, Diskussionen, Aufgaben … – ein wichtiges Element wird meistens trotz 
aller Zusammenarbeit vergessen: das Treffen von Entscheidungen. Auch dieser 
wohl wichtigste Schritt in vielen Prozessen kann durch soziale Technologien 

24 Beispiele: mindmeister.de, opalbrainstorms.com, https://noteapp.com/, http://www.cos-
ketch.com/

5.5 Zusammenarbeit und Austausch
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auf ein neues Niveau angehoben werden. Das läuft üblicherweise in drei Phasen 
ab: Diskussion, Meinungsbildung und Entscheidung. Alle drei Phasen können 
System-gestützt und iterativ (sich schrittweise wiederholend) ablaufen25. Da-
durch werden die Entscheidungen oft nicht nur besser, sondern vor allem trans-
parenter, und sie sind auch gleich dauerhaft dokumentiert.

• Social Forecasting/Prediction Markets: Stellen Sie sich vor, Ihre gesamte 
Sales- und Marketing-Mannschaft soll den Markterfolg eines neuen Produktes 
vorhersagen. Wären ihre Ergebnisse wohl besser oder schlechter als die von 
klassischen Marktforschungstätigkeiten? Die Wahrscheinlichkeit ist hoch, dass 
sie besser wären.26 Kein Wunder: Wer könnte den Markt im Sinn einer kollekti-
ven Intelligenz besser einschätzen als diejenigen, die tagtäglich mit ihm zu tun 
haben?

• Frage-Anwendungen: Das Intranet kann auch ein Marktplatz für Fragen sein. 
Jeder Mitarbeitende kann seine Fragen einfach einstellen, und beliebige andere 
Mitarbeitende können darauf antworten. Je nachdem sucht das System sogar 
schon eine Reihe potenziell geeigneter Antwortgeber aus und stellt diesen die 
Frage direkt zu.

Beispiel: Swisscom AG
Auch bei der Swisscom stehen immer mehr der Austausch über interne Dia-
logsysteme und das Abrufen von sogenanntem „Peer-Wissen“ im Mittelpunkt. 
Der Wissensaustausch erfolgt dabei häufig über eine ins Intranet integrierte 
Anwendung namens „Ask the Brain“ (siehe Abb. 5.26)27. Die durchschnitt-
liche Antwortzeit auf eine beliebige Frage eines Mitarbeitenden irgendwo in 
der Schweiz betrage derzeit rund zwei Stunden, sagt Thomas Maeder, Head of 
Communication & Collaboration Experience. Pro Woche gebe es etwa 100 bis 
200 neue Fragen, und rund 5000 Mal werden existierende Antworten abgeru-
fen. Dabei lerne das System ständig und bilde ein Expertennetz. Die Antworten 
der „Peers“ können bewertet (gerated) werden. Das funktioniere vor allem in 
Unternehmen mit einer gewissen Größe, einer verteilten Organisation und viel 
Wissens- beziehungsweise Projektarbeit, führt Thomas Maeder weiter aus (Per-
sönlicher Schriftwechsel vom 24. August 2014).

25 Ein schönes Video-Beispiel für die Funktionsweise dieser Abläufe findet sich unter https://
www.youtube.com/watch?v=ZipyebSY2Lo oder auf https://www.loomio.org/
26 So konnte bspw. der bekannte Markenhersteller Henkel die Genauigkeit seiner Absatzvor-
hersagen mit Social Forecasting von knapp 70 auf über 85 % steigern, siehe Crowdsourcing 
LLC (o. J.).
27 Der Screenshot darf nicht ohne ausdrückliche Genehmigung der Swisscom AG weiter-
verwendet werden.
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5.6  Prozessunterstützung

5.6.1  Darum ist Prozessunterstützung wichtig

Ein Intranet kann auch eine maßgebliche Unterstützung bei betrieblichen Prozes-
sen bieten.

5.6.2  Problemstellungen

Oftmals stellt sich im Management die Frage nach dem eigentlichen Nutzen eines 
Intranets und dem Payback der Investitionskosten, welche in vielen Fällen nicht 
unbeträchtlich sind. Genauso oft wird auf der Gegenseite als Argument beispiels-
weise der Faktor „Zeit“ genannt. Mit „Zeit“ meinen wir die Zeiteinsparung pro 
Mitarbeiter dank Optimierung von bestehenden Prozessen mittels Applikationen 
– neudeutsch auch Apps genannt (siehe Abschn. 5.7).

5.6 Prozessunterstützung

Abb. 5.26  Entwickelt sich ständig weiter: „Ask the Brain“ bei Swisscom. (Quelle: Swiss-
com AG 2014.) 
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Diese Apps müssen nicht zwingend neu erstellt werden. Es gilt bloß, Schnittstel-
len zu schaffen, welche die Auslagerung verschiedener Prozesse (siehe Tab. 5.1) an 
die Mitarbeitenden ermöglicht. Allenfalls reicht auch eine schlichte Einbindung oder 
Verlinkung der Applikation, ohne das eine Schnittstelle programmiert werden muss.

5.6.3  Lösungsansätze

Bei der Unterstützung von Prozessen denken die meisten Intranet-Manager zu-
nächst an generische Prozesse wie den Urlaubsantrag oder die Spesenabrechnung. 
Das Intranet sollte dort jedoch nicht stehenbleiben, sondern auch eine Unterstüt-
zung von spezifischen Prozessen wie beispielsweise die Schichtenplanung in 
einem Callcenter ermöglichen. Diese spezifischen Prozesse werden zwar häufig 
von kleineren Zielgruppen verwendet, als dies typischerweise bei generischen Pro-
zessen der Fall ist, dafür ist der Nutzen für die Zielgruppe in der Regel jedoch 
deutlich höher.

Tabelle 5.1 zeigt einige Anwendungsbeispiele auf, welche generischen Prozes-
se in einem Intranet abgebildet werden können.

Prozess Früher Heute
Mitarbeiter- 
Rekrutierung

Die vorgesetzte Person infor-
miert die Personalabteilung 
in einer Sitzung über die zu 
besetzende Stelle. Die Personal-
abteilung erstellt ein Inserat 
und organisiert die gesamte 
Administration

Mithilfe eines Online-Formulars 
erstellt die vorgesetzte Person das 
Inserat selbstständig. Die Anga-
ben werden über einen definierten 
Workflow an die Personalabteilung 
weitergegeben oder auch freige-
schaltet und somit online publiziert

Mitarbeiter- 
Bewertung

In einem ausgedruckten Formu-
lar werden die Leistungen des 
Mitarbeitenden sowie dessen 
Zielerreichung formuliert und 
gegenseitig unterschrieben

Die vorgesetzte Person erstellt die 
Bewertung im HR-Tool und legt 
diese der zu bewertenden Person 
mittels Workflow vor. Die persön-
liche Leistung sowie der Ziel-
erreichungsgrad können durch die 
Mitarbeiter jederzeit in „Echtzeit“ 
eingesehen werden

Urlaubsplanung In einer Excel-Tabelle oder 
im Outlook-Kalender wird 
Urlaub geplant. Die vorgesetzte 
Person oder das HR muss die 
Zeit entsprechend freigeben 
und manuell kontrollieren, ob 
beispielsweise noch genügend 
Tage zur Verfügung stehen

Mitarbeitende sehen auf den ersten 
Blick, wie viele Tage und Stunden 
sie noch zur Verfügung haben. Die 
Tage können über das Tool bean-
tragt werden. Der Vorgesetzte gibt 
den Urlaub online frei

Tab. 5.1  Generische Prozesse, die durch ein Intranet unterstützt werden können 
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Prozess Früher Heute
Arbeitszeit Mithilfe eines Formulars wird 

der Antrag auf Überzeita der 
vorgesetzten Person zur Verifi-
zierung und Freigabe (Unter-
schrift) zugestellt

Mitarbeitende tragen die fehlen-
den Stunden oder Zeitkorrekturen 
selbstständig nach

Rechnungen Die Rechnung kommt klassisch 
per Post, wird gestempelt und 
der vorgesetzten Person zum 
Abzeichnen vorgelegt. Nach der 
erfolgten Abzeichnung wird die 
Rechnung mit der internen Post 
an das Controlling geschickt

Der Rechnungsempfänger bekommt 
die Rechnung eingescannt (PDF) 
per Workflow zugestellt. Mit einem 
Klick wird sie freigegeben und das 
Controlling kann die Bezahlung in 
die Wege leiten

Spesen Mitarbeitende erfassen ein For-
mular (meist Excel) und tragen 
ihre Spesen ein. Der Ausdruck 
wird der vorgesetzten Person 
zum Abzeichnen vorgelegt und 
freigegeben

Mitarbeitende erfassen die Spesen 
direkt im System. Mithilfe eines 
Workflows werden die entspre-
chenden Stellen informiert und die 
Rückzahlung wird ausgelöst

Reisen buchen Mitarbeitende stellen einen 
Antrag mit einem Formular für 
eine Geschäftsreise. Die Assis-
tentin erledigt die Planung und 
die Administration für die Reise

Mitarbeitende planen die Reise über 
ein externes Buchungstool eines 
Reisebüros und buchen Flüge und 
Hotel in der für sie freigegebenen 
Kategorie selbst

Bestellwesen Mithilfe eines Formulars 
werden die gewünschten Artikel 
bestellt, durch Vorgesetzte abge-
zeichnet und mit der internen 
Post an die entsprechenden 
Stellen weitergeleitet

Je nach Berechtigungen, die im 
System hinterlegt sind, darf jeder 
Mitarbeitende im Intranet selbst-
ständig Artikel bestellen. Mit-
arbeitende können den Bestell- und 
Lieferungsprozess mittels „Track-
and-Trace“-Verfahren nachvollzie-
hen (analog Post, DHL etc.)

Verfügbarkeiten Die Sekretärin oder Assistentin 
sucht und bucht Büroräume, 
Sitzungszimmer, Autos, Velos 
oder dergleichen

Im Intranet werden alle freien 
Sitzungszimmer, Fahrzeuge etc. 
angezeigt. Diese können durch die 
Mitarbeitenden auch sofort gebucht 
und reserviert werden

Budget-Kontrolle 
& Planung

Das Controlling liefert regelmä-
ßig die aktuellen Kennzahlen an 
das Management – meist durch 
eine umfangreiche Excel-Ta-
belle, die selten selbsterklärend 
ist

Dank einer automatisch generier-
ten Infografik sehen berechtigte 
Mitarbeitende die aktuellen Budget- 
und Planungszahlen. Meist werden 
diese in einem Dashboard über-
sichtlich dargestellt

Tab. 5.1  (Fortsetzung)

a „Das Schweizer Recht macht einen Unterscheid zwischen Überstunden und so genannter 
Überzeit. Wer länger arbeitet als im Arbeitsvertrag vereinbart, leistet Überstunden. Über-
steigt die Überstundenzahl zudem die arbeitsgesetzliche Höchstarbeitszeit, die für eine 
Branche gilt, dann ist von Überzeit die Rede.“ (Kranenberg o. J.)

5.6 Prozessunterstützung
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5.7  Intranet-Apps und Anwendungen

5.7.1  Darum sind Intranet-Apps und Anwendungen wichtig

Die begriffliche Aufwertung von Programmen zu „Apps“ hat wie so häufig einen 
gewissen Hype um etwas im Grunde längst Dagewesenes ausgelöst. Diese Welle 
hat natürlich auch vor Intranets nicht Halt gemacht.

5.7.2  Problemstellungen

Dabei muss man jedoch zunächst klären, wovon eigentlich die Rede ist, denn Intra-
net-Apps können sehr unterschiedliche Dinge bedeuten:

1. Eine Bibliothek von Anwendungen im Intranet, aus der sich der Anwender 
die benötigten Programme auswählen und beispielsweise in seine persönliche 
Übersichtsseite (persönliches Cockpit) einbauen kann.

2. Eine mobile Version des Intranets, die nicht browserbasiert ist, sondern als 
mobile App realisiert und in einem internen AppStore angeboten wird.

3. Sonstige intern genutzte Anwendungen, die analog zu mobilen Apps in einem 
internen AppStore angeboten werden und die sich der Benutzer auf seinen 
Rechner oder sein mobiles Gerät zur lokalen Installation herunterladen kann.

Bei der dritten Variante handelt es sich meistens um vom Intranet losgelöste An-
wendungen, die hier nicht weiter behandelt werden sollen.

5.7.3  Lösungsansätze

 Intranet-Apps als Bibliothek von Anwendungen
Dieses Konzept gibt es in vielen Unternehmen schon seit Längerem in Form von 
Bibliotheken, die auswählbare Anwendungen enthalten. Diese Art von Apps wird 
häufig auch als Module, Portlets, Widgets, Webparts oder Add-ons bezeichnet. Die 
Mitarbeitenden können sich diese zur Anpassung des Intranets auf die eigenen Be-
dürfnisse auf bestimmte Seiten holen. Insbesondere in Portal-basierten Intranets 
zählt diese Funktion seit vielen Jahren zum Standard.

Dieses Konzept ist natürlich genauso sinnvoll wie beispielsweise bei einem 
Smartphone: Denn den unterschiedlichen Bedürfnissen und Interessen der ver-
schiedensten Personen kann man mit einem Standard-Anwendungsspektrum nie 
gerecht werden. Der Benutzer sucht sich deshalb im „AppStore“ die für ihn re-
levanten Anwendungen heraus und installiert diese auf seinem Smartphone. Im 
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Intranet entfällt dabei üblicherweise die eigentliche Installation, da es sich nicht 
um Client-seitige Applikationen handelt, die auf dem Rechner des Anwenders in-
stalliert werden (wie zum Beispiel Word oder Excel), sondern um integrierte Mo-
dule innerhalb des Intranets, die auf dem Intranet-Server laufen. Damit haben die 
Intranet-Apps sogar noch einen entscheidenden Vorteil gegenüber ihren Namens-
gebern: Sie sind viel besser in das Intranet eingebettet und somit keine isolierten 
Anwendungen, die letztlich losgelöst vom Intranet laufen würden.

Erste Gehversuche in diese Richtung werden interessanterweise häufig mit 
Apps gemacht, die nicht unbedingt einen hohen geschäftlichen Nutzen erzeugen. 
Die Wetter-App oder der Zugfahrplan sind typische, häufig anzutreffende Intra-
net-Apps. Viel interessanter ist jedoch selbstverständlich die Einbindung von fach-
spezifischen Anwendungen, die für einen größeren oder kleineren Benutzerkreis 
direkte Unterstützung in den jeweiligen Tätigkeiten bieten.

Das Spektrum ist dabei beliebig groß und reicht beispielhaft von Apps, die die 
aktuellen Verkaufszahlen direkt ins Intranet liefern und dem Anwender so den se-
paraten Aufruf der entsprechenden Fachanwendung ersparen, über die Anzeige der 
verbleibenden Ferientage des Benutzers bis hin zu Bestellapplikationen.

Ein entscheidender Aspekt ist hierbei die schon erwähnte Integration. Je besser 
ein Modul mit dem restlichen Intranet zusammenspielt, desto größer ist der Nutzen. 
Einige Systemanbieter gehen in diesem Bereich mittlerweile sogar den Weg der 
Integration von entsprechenden Apps und deren Systemmeldungen in den „Activi-
ty-Stream“ (vgl. Abschn. 6.5.6) des Benutzers. Dieser sieht dann dort nicht nur die 
aktuellsten Status-Aktualisierungen seiner Kollegen, Infos zu neuen Dokumenten, 
Beiträgen in Communities und dergleichen mehr, sondern wird zum Beispiel von 
der „Spesen-App“ über die Genehmigung der letzten Reisekostenabrechnung infor-
miert, von der „Sales-App“ auf das Übertreffen der Monatsziele hingewiesen oder 
von der „Einkaufs-App“ über die Auslieferung des bestellten Tablets unterrichtet.

 Mobile Versionen des Intranets als App
In vielen Intranet-Projekten ist die Antwort auf die Frage, wie das Intranet mög-
lichst gut auch auf mobilen Endgeräten, insbesondere Tablets und Smartphones, 
genutzt werden kann, alles andere als einfach zu beantworten. Grundsätzlich kann 
aber zwischen zwei Spielarten unterschieden werden:

• die Browser-basierte Auslieferung des Intranets auf mobilen Geräten (mit oder 
ohne entsprechende Mobil-Optimierung)

• die App-basierte Auslieferung, bei der das Intranet oder Teile davon als separate 
(typischerweise komplett neu zu erstellende) Mobilanwendung bereitgestellt wird

Die Mehrzahl der Unternehmen setzt heute laut einer Untersuchung der Nielsen 
Norman Group (o. J.) auf Browser-basierte mobile Intranets. Auch viele Berater 
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Abb. 5.27  Auswahl von Anwendungen im Suva-Intranet. (Quelle: Suva.) 
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und Implementierungspartner raten zu dieser Option (als Beispiel siehe SteadyRain 
o. J.). Die in dem vorgenannten Report als Fallstudien aufgeführten Unternehmen 
setzen ebenfalls mehrheitlich auf Browser-basierte Lösungen. Bei den untersuchten 
App-basierten Einsatzgebieten handelt es sich dann auch durchgängig um Spezial-
anwendungen, und es wird kein einziges „vollständiges App-Intranet“ aufgeführt.

Auch eines der zur Zeit der Erstellung dieses Buches wohl besten mobilen Intra-
nets weltweit, das mit einem Platin-Award ausgezeichnete mobile Kundenberater-
Intranet der Barclay’s Bank (UK), ist Browser-basiert (Step Two Designs 2013).

Beispiel: Suva
Durch Klicken in die Checkbox der entsprechenden Anwendung wird im Suva-
Intranet die Zuweisung in die Kategorie „Meine Anwendungen“ aktiviert. Das 
hat zur Folge, dass diese auf der Einstiegsseite des Benutzers angezeigt wird 
(vgl. Abb. 5.27)28.

Beispiel: Schweizerische Mobiliar Versicherungsgesellschaft AG

Abbildungen 5.2829 und 5.2930 zeigen die Anwendungsauswahl sowie das brei-
te Angebot an Widgets im Intranet der Mobiliar.

28 Der Screenshot darf nicht ohne ausdrückliche Genehmigung von Suva weiterverwendet 
werden.
29 Der Screenshot darf nicht ohne ausdrückliche Genehmigung der Schweizerischen Mobi-
liar Versicherungsgesellschaft AG weiterverwendet werden.
30 Der Screenshot darf nicht ohne ausdrückliche Genehmigung der Schweizerischen Mobi-
liar Versicherungsgesellschaft AG weiterverwendet werden.
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Abb. 5.28  Anwendungsauswahl bei der Mobiliar. (Quelle: Schweizerische Mobiliar Versi-
cherungsgesellschaft AG 2012–2014.)

 

5.7 Intranet-Apps und Anwendungen

Abb. 5.29  Das breite Angebot an Widgets im Mobiliar-Intranet. (Quelle: Schweizerische 
Mobiliar Versicherungsgesellschaft AG 2012–2014.) 
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5.8  Dashboard

5.8.1  Darum ist ein Dashboard wichtig

Dashboard ist die englische Übersetzung für Armaturenbrett oder Instrumententa-
fel und wird häufig auch Management-Cockpit oder Kennzahlen-Cockpit genannt. 
Es geht darum, durch Visualisierung in grafischer Form schnell einen Überblick 
über die aktuellen und individuell relevanten Informationen zu erhalten.

5.8.2  Problemstellungen

Es liegt in der Natur des Menschen, dass wir uns grafisch ansprechend aufberei-
tete Informationen besser merken und interpretieren können als einen reinen Zah-
len- oder Buchstabenfriedhof. Nicht ohne Grund sind sogenannte Infografiken im 
Trend. Über solche Infografiken können wir uns innerhalb kurzer Zeit einen gro-
ben Überblick über einen Sachverhalt verschaffen. Komplexe Themen und Inhalte 
werden greifbar gemacht und unter Umständen sogar in einen Kontext zu anderen, 
artverwandten Themen gestellt.

Klassische Intranet-Dashboards sind meist kachelähnlich mit Widgets aufge-
baut. Das bedeutet, dass Mitarbeitende je nach Funktion oder Rolle unterschied-
liche Widgets mit personalisierten Inhalten zur Verfügung haben und diese nach 
Bedarf anzeigen und positionieren können. Es ist sinnvoll, pro Rolle oder Funktion 
eine Grundeinstellung anzubieten. Die Erfahrung zeigt vielfach, dass Mitarbeiten-
de die Grundeinstellung erst dann verändern, wenn sie einen konkreten Auslöser 
dazu haben (ungestützt werden die Einstellungen nur selten wesentlich angepasst).

In Bezug zu einem Intranet stellen sich folgende Fragen zum Thema Dashboard:

• Ist unser Intranet heute technisch überhaupt in der Lage, beliebige Dashboards 
darzustellen?

• Gibt es Widgets oder einen App-Store, aus dem die Mitarbeitenden selbstständig 
beliebige Dashboard-Elemente auswählen und nach Bedarf anpassen können?

• Gibt es vorgefertigte Vorlagen je nach Rolle der Mitarbeitenden?

5.8.3  Lösungsansätze

Sofern die technischen und organisatorischen Rahmenbedingungen für ein Dash-
board gegeben sind, können zum Beispiel folgende Widgets zur Verfügung gestellt 
werden:

info@groovedan.com



117

• Eine aggregierte und persönliche Aufgabenliste (To-do-List)
• Projektstatus-Anzeigen (Ressourcen, Finanzen, Termine etc.)
• Anzeige von Systemverfügbarkeiten
• Persönliche Übersicht als Arbeitnehmer (Überzeiten, Feriensaldo, Abrechnun-

gen der Kostenstelle etc.)
• Alle abonnierten Unternehmensinformationen
• Einbindung von persönlich favorisierten Medien wie zum Beispiel NZZ, Spie-

gel, TechCrunch, 20 Minuten etc.
• Persönliche Angebote von Vergünstigungen
• Letzte Beiträge von internen oder externen Foren und Blogs
• Aktuelle Verkaufszahlen
• Kennzahlen aus Finanzsystemen, Qualitätsmanagementsystemen etc.
• Störungsmeldungen
• Aktuelle Warte- und Antwortzeiten im Call Center

Auch hier ist das Anwendungsspektrum sehr weitreichend und richtet sich nach 
den jeweiligen Informationsbedürfnissen des entsprechenden Unternehmens und 
seiner Mitarbeitenden.
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Das Organisationskonzept für ein 
Intranet 6

© Springer Fachmedien Wiesbaden 2015
S. Meier et al., Herausforderung Intranet, DOI 10.1007/978-3-658-05440-3_6

Wir müssen persönliche Beziehungen miteinander 
aufbauen. Beziehung kommt vor Inhalt. Ohne Verbindung 
kann keine Arbeit stattfinden.
Peter Block, Autor und Berater (Block 2005)

Es kommt nicht selten vor, dass man sich bei der Erst- oder Neugestaltung eines 
Intranets so stark auf die projektbezogenen Aspekte und Aufgaben konzentriert, 
dass der spätere Betrieb – und zwar vor allem der nicht-technische Betrieb – ins 
Hintertreffen gerät. Dabei ist es insbesondere diese Organisation von Aufgaben, 
Rollen, Regeln und Steuerungsmechanismen eines Intranets, die im Alltag für ein 
dauerhaftes und reibungsloses Funktionieren entscheidend ist. Um die organisato-
rischen Aspekte rechtzeitig definieren und verankern zu können, muss im Projekt 
schon über das Projekt hinaus geplant werden. Das zu erstellende Organisations-
konzept besteht aus vier Bausteinen:

1. Rollenmodell, das die Aufgaben rund um das Intranet als Rollen definiert und 
diese anschließend entsprechenden Rolleninhabern zuweist.

2. Governance, die die Spielregeln rund um das Intranet definiert und somit unter 
anderem auch den Rolleninhabern direkte Unterstützung in der Ausgestaltung 
ihrer Tätigkeit bietet.

3. Leistungsindikatoren, die eine Messung der Wirksamkeit der Maßnahmen und 
eine Bestimmung der Zielerreichung ermöglichen.
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4. Redaktionskonzept, das teilweise einen Unterpunkt der drei bereits genannten 
Bausteine darstellt. So sind die redaktionellen Rollen und Aufgaben aus dem 
Rollenmodell beispielsweise ein Teil des Redaktionskonzepts. Darüber hinaus 
enthält das Redaktionskonzept aber weitergehende Inhalte zur Organisation der 
Intranet-Redaktion (wie zum Beispiel das Redaktionsleitbild).

Betrachtet man diese Bausteine der Intranet-Organisation (wobei das Redaktions-
konzept hier nicht separat ausgewiesen wird) in Bezug auf die Strategie und die 
Ziele eines Intranets, werden das wechselseitige Zusammenspiel und die sich dar-
aus ergebende Wichtigkeit dieser Komponenten offensichtlich (vgl. Abb. 6.1).

6.1  Rollenmodell

Wenn niemand etwas tut, passiert natürlich auch nichts. Jede Tätigkeit und da-
bei insbesondere die Tätigkeiten, die außerhalb des eigentlichen Intranet-Teams 
durchgeführt werden sollen, müssen folglich definiert, einer Rolle und einem 
Rolleninhaber zugewiesen werden. Die Anzahl und Bandbreite der verschiedenen 
Rollen für ein Intranet können dabei in großen, international agierenden Unter-
nehmen sehr schnell einen beachtlichen Umfang annehmen. Umso wichtiger ist 
es, diese Rollen und Aufgaben gut zu planen und später auch steuern zu können.

Einen Überblick über die verschiedenen Rollen des Rollenmodells gibt die 
Abb. 6.2.

Abb. 6.1  Zusammenhang von Organisationskonzept und Intranet-Zielen
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Die Rollen im Bereich des „Intranet-Managements“ dürften im Allgemeinen 
bekannt sein. Im Bereich „Steuerung & Koordination“ sind vor allem solche 
Rollen zu finden, die eine übergreifende Funktion haben:

• Der Auftraggeber fungiert als wichtiger Träger des Intranets, und zwar nicht nur 
im finanziellen Sinn, sondern vor allem auch auf politischer Ebene. Dement-
sprechend wird hier eine Persönlichkeit mit entsprechendem Einfluss benötigt.

• Die Intranet-Gremien repräsentieren das Unternehmen und seine Bestandteile 
in Intranet-Belangen, damit beispielsweise die Bedürfnisse der Länder adäquat 
berücksichtigt werden können.

• Die Intranet-Koordinatoren agieren als lokale Intranet-Manager, beispielsweise 
in den Geschäftseinheiten oder Landesgesellschaften, und arbeiten eng mit dem 
(zentralen) Intranet-Management zusammen.

• Auch Unternehmensfunktionen wie die juristische Abteilung oder die Arbeit-
nehmervertretungen sind bei der Gestaltung des Intranets wichtig.1 Sie sollten 

1 In international agierenden Unternehmen sind hier die jeweiligen landesspezifischen Be-
sonderheiten zu berücksichtigen.

Abb. 6.2  Übersicht der Rollen für ein Intranet-Rollenmodell
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dauerhaft einbezogen werden, um hier entsprechende Beziehungen aufbauen zu 
können. Diese Beziehungen erweisen sich bei der Umsetzung von Angelegen-
heiten mit juristischem Bezug oder was das Mitspracherecht entsprechender 
Organe anbelangt als äußerst hilfreich.

Die auf „Content & News“ bezogenen Rollen regeln das redaktionelle Zusam-
menspiel. Die Bedeutung dieser Rollen darf nicht unterschätzt werden, denn sie 
entscheiden über die Qualität der im Intranet vorhandenen Inhalte. Hier findet man 
besonders häufig die Kombination von verschiedenen Rollen in jeweils einer Per-
son. So führt zum Beispiel der Autor neben seiner eigentlichen Aufgabe, dem Ver-
fassen von Inhalten, auch noch die Rolle des inhaltlich Verantwortlichen aus (An-
sprechpartner für inhaltliche Fragen, Verantwortung für inhaltliche Richtigkeit …), 
agiert als Bild-Redakteur und gibt seinen Inhalt auch selbst frei (Reviewer). Dies 
ist aus praktischen und ressourcen-technischen Gründen auch durchaus begrüßens-
wert. Es gehen allerdings auch Probleme damit einher, die bei der Verteilung die-
ser Aufgaben auf mehrere Köpfe besser abgefangen werden könnten. Neben der 
meist deutlich geringeren Spezialisierung und Kompetenz ist beispielsweise auch 
die Qualitätssicherung beim Fehlen eines Vieraugen-Prinzips deutlich schlechter.

Die Rollen im Bereich „Enabling & Moderation“ sind schließlich auf die 
Befähigung der Anwender und die Koordination der interaktiven Anwendungs-
bereiche (wie beispielsweise Communities) ausgerichtet. Überall, wo Interaktivi-
tät existiert oder gefördert werden soll, sind entsprechende Moderatoren-Rollen 
notwendig. Communities werden zwar manchmal als Selbstläufer betrachtet, aber 
ein Blick auf erfolgreiche Communities im Web genügt, um zu erkennen, dass hin-
ter jeder guten Community ein guter Moderator steht (manchmal auch ein ganzes 
Team von Moderatoren).

Zur Förderung der Akzeptanz des Intranets und seiner sinnvollen Nutzung sind 
noch die folgenden beiden Rollen ausschlaggebend:

1. „Aktivisten“ sind Menschen, die für das Intranet aktiv werden und für „die gute 
Sache“ zwar nicht unbedingt auf die Straße gehen, aber aktiv ihre Kollegen für 
das Intranet begeistern. Ob es sich dabei um junge Mitarbeitende handelt, die 
nicht erst für die modernere, stärker auf Austausch und Zusammenarbeit ausge-
richtete Arbeitsweisen gewonnen werden müssen und die deshalb auch gerne 
ihre alteingesessenen Arbeitskollegen in diese Richtung bewegen wollen, oder 
um Mitarbeitende, die an einer Pilotierung der neuen Funktionen teilgenommen 
haben und deshalb schon einen Vorsprung vor anderen Mitarbeitenden haben – 
Möglichkeiten, diese Advokaten für das Intranet zu finden und zu aktivieren, 
gibt es viele.
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2. Die „Intranet Guides“ (oder „Workplace Coaches“, manchmal hört man auch 
Begriffe wie „Intranet Angels“) gehen noch einen Schritt weiter. Sie holen die 
Mitarbeiter nicht nur ins Boot, sondern helfen auch dabei zu lernen, wie man 
am besten rudert und das Boot steuert. Sie geben also ganz konkrete, praktische 
Hilfestellung beim Einsatz der neuen Instrumente. Das kann beispielsweise so 
aussehen, dass ein „Guide“ ein Projektteam begleitet, wenn es das erste Mal ein 
Projekt auf Basis der neuen Arbeitsräume im Intranet organisieren will. Dabei 
geht es weniger um die Bedienung des Tools als um die konkrete Veränderung 
und Optimierung der Arbeitsweisen unter Zuhilfenahme der Möglichkeiten des 
Intranets.2 Gute Fallstudien für den Einsatz von „Guides“ bieten die Unterneh-
men Barclay’s (dort gibt es über 6000 sogenannte „Digital Eagles“, die neben 
der Befähigung von Kollegen auch einen externen Fokus zur Unterstützung von 
Kunden im Umgang mit digitalen Medien und Kanälen haben) und Continental, 
wo es 450 Guides mit rein internem Fokus gibt. Beide Fälle sind auch im Web 
gut dokumentiert (zu Continental siehe zum Beispiel Freimark 2013).

All diese Rollen müssen konkret ausgearbeitet und mit einem entsprechenden Tä-
tigkeitsprofil versehen werden. Als Beispiel dient die Beschreibung der Aufgaben, 
Kompetenzen und Verantwortung (AKV) eines Intranet-Autors aus Tab. 6.1.

Aber nicht nur der Inhalt einer Tätigkeit, auch ihr Umfang ist von hoher Rele-
vanz. Deshalb empfiehlt es sich, für jede Rolle eine Richtgröße der dafür benötig-
ten Ressourcen zu definieren. Das gilt insbesondere auch für dezentrale Rollen, 
bei denen es sich meistens nicht um Vollzeitstellen, sondern um jeweilige Zusatz-
aufgaben für die entsprechenden Personen handelt. Die Angabe einer Ressourcen-
anforderung ist hier eine sehr große Hilfe, um die Machbarkeit einer Aufgabe von 
Anfang an realistisch einschätzen zu können.

Ein dauerhaft erfolgreiches Intranet ist immer eine Teamleistung. Der Förde-
rung und Betreuung der Rollen kommt deshalb große Bedeutung zu.

6.1.1  Personelle Ressourcen und Verantwortungen

Laut Ergebnissen der Perikom-Umfrage (Abschn. 8.2) sind in den allermeisten 
Fällen die Kommunikationsabteilungen für die strategische Weiterentwicklung des 
Intranets zuständig, bei gut zehn Prozent die Informatik und sehr selten auch die 
Personalabteilung. In einem Fall zeichnen Fachstellen im Bereich Evaluation/QM-
Wissen/Innovation verantwortlich. Die personellen Ressourcen zur inhaltlichen 

2 Dadurch kommt den „Intranet Guides“ auch eine entscheidende Rolle in Bezug auf das 
Change Management zu, vgl. Kap. 4.
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Pflege des Intranets wurden in den letzten Jahren in vielen Unternehmen erweitert. 
Selbst in großen Unternehmen umfassen sie jedoch selten mehr als 3 Vollzeitstel-
lenäquivalente (Full Time Equivalents, FTEs) nur für das Intranet. Vereinzelt gab 
es bei der Umfrage Rückmeldungen, dass für das Intranet 10 oder gar 12 FTEs 
vorhanden seien. Nach einer Untersuchung der Nielsen Norman Group umfassen 
Intranet-Teams durchschnittlich 1,4 Vollzeitstellen pro 1000 Mitarbeitende (Caya 
et al. 2014). Wright (2013) hingegen nennt 0,2 Vollzeitstellen je 1000 Mitarbeiten-
de als Durchschnitt in mehr als 450 betrachteten Unternehmen. Das dürfte für die 
meisten Unternehmen realistischer sein, auch wenn die anderen Zahlen zweifels-
frei erstrebenswert sind. Mehr als die Hälfte aller Perikom-Befragten haben sogar 
niemanden, der ausschließlich für das Intranet zuständig ist. Oft wird die Plattform 
als eine von mehreren Aufgaben durch alle oder einzelne Mitarbeitende der Kom-
munikationsabteilung gepflegt.

6.1.2  Zentrale oder dezentrale Betreuung der Inhalte?

Eine Organisation besteht aus verschiedenen Abteilungen, Niederlassungen, Teams 
und Hierarchiestufen. Information und Informationsflüsse sind dementsprechend 

Tab. 6.1  Beispiel einer Aufgabenbeschreibung im Rahmen des Rollenmodells
Aufgaben eines Intranet-Autors Kompetenzen & Verantwortung
Mediengerechtes Aufbereiten und Publizieren von 
Inhalten (Texte, Bilder …)

Fachliche Verantwortung für die 
jeweiligen Inhalte

Sicherstellen der formellen Qualität Einhaltung der Governance
Vergabe von Metadaten und Verlinkung mit ande-
ren Inhalten

Eskalation zum jeweiligen 
Fachverantwortlichen

Regelmäßiges Überprüfen der Aktualität Teilnahme an Ausbildungsmaßnah-
men und Abstimmungsmeetings

Zusammenarbeit mit den Themenverantwortlichen 
und Koordinatoren

Unterstützung der jeweiligen 
Themenverantwortlichen

Recherchieren und Erstellen von Inhalten Redaktionelle Kompetenzen
Herausfiltern, Strukturieren, Kombinieren und 
Kommentieren von relevanten Inhalten (Con-
tent-Kuration), die sich aus der Zusammenarbeit 
(Collaboration) ergeben
Prüfen der Relevanz in anderen Sprachen – Emp-
fehlung an Themenverantwortliche
Steuern der Übersetzungen
Bearbeiten von Leserreaktionen
Verfassen von News
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auf die verschiedensten Stellen verteilt (dezentral), werden aber meistens von oben 
gesteuert (zentral). Bereits aus dieser einfachen Darstellung wird das Grundprob-
lem der Inhaltsbewirtschaftung eines Intranets offensichtlich.

Gemäß Perikom-Umfrage ist bei einer Mehrzahl der befragten Organisationen 
und Abteilungen eine zentrale Stelle zuständig für Pflege und Weiterentwicklung 
des Intranets – meist die Kommunikationsabteilung. Verantwortlich für die Aktu-
alität einzelner Seiten sind jedoch mehrheitlich die jeweils zuständigen Organisa-
tionseinheiten.

Dieses „hybride Modell“ ist denn auch in den meisten Unternehmen anzutreffen 
und auch dem Zweck entsprechend sinnvoll. Wichtig ist dabei natürlich wiederum 
die Ausgestaltung, so dass die Vorteile eines zentralen Modells (gute Steuerbarkeit, 
gut ausgebildete Autoren, Schnelligkeit …) mit denen eines dezentralen Modells 
(hohe fachliche Nähe, breite Abdeckung des Themenspektrums, Nähe zum An-
wender …) kombiniert werden.

Eine Gegenüberstellung der Vor- und Nachteile der Modelle findet sich im Ab-
schn. 6.4.

Beispiel: Bundesamt für Umwelt (BAFU), Schweiz

Patrick Hartwagner, Intranet-Verantwortlicher des Bundesamts für Umwelt, er-
klärt die Entscheidung für eine zentrale Intranet-Betreuung folgendermaßen: 
„Es geht vor allem um Effizienz und Kontrolle: Lieber wenige Personen, die 
das Content Management System (CMS) häufig und effizient einsetzen und den 
Gesamtblick haben, anstatt viele Personen, die nur einzelne Bereiche kennen, 
das CMS selten gebrauchen und mehr Fehler machen. Der Nachteil ist, dass 
die Inhalte teilweise unbemerkt veralten, da die Abteilungen sie nicht immer 
vor Augen haben beziehungsweise Änderungen nicht zentral melden. Die Ab-
teilungen prüfen ihre Intranetseiten weniger oft, da dies nicht zu ihren täglichen 
Aufgaben gehört.“ (Persönlicher Schriftwechsel vom 2. Juli 2014)

6.1.3  Spezialfall News-Redaktion

Ein Spezialfall innerhalb des Intranets ist die Betreuung der News auf der Ein-
stiegsseite, die gemäß Umfrage bei praktisch allen Organisationen vorhanden ist. 
In den meisten Unternehmen und Organisationen wird sie, wenn auch nicht immer 
zentral verfasst, so doch zentral freigegeben und auf der Startseite veröffentlicht. 
Zuständig dafür ist fast immer die Kommunikationsabteilung.
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Beispiel: OBT AG

Beim Beratungsunternehmen OBT AG, das schweizweit Dienstleistungen im 
Bereich Treuhand, Wirtschaftsprüfung, Steuer- und Rechtsberatung sowie In-
formatikberatung anbietet, können die zuständigen Personen pro Fachbereich 
ohne Kontrolle News veröffentlichen. Gemäß Sandra Kathriner, der Leiterin 
Marketing und Kommunikation von OBT, läuft das sehr gut. „Dadurch kann 
schneller informiert werden“, hält sie fest. Werden die News eines Fachbereichs 
kaum gelesen und beachtet, hat das keine Konsequenzen für die Verfasser. „Der 
User wird dann halt von Ereignissen überrascht, wenn er beispielsweise nicht 
gelesen hat, dass das System ab 17:00 Uhr nicht mehr zur Verfügung steht.“ 
(Persönlicher Schriftwechsel vom 4. Juni 2014)

Beispiel: Netcetera

Auch das Software-Unternehmen Netcetera macht gemäß der Internal Com-
munication Managerin Angelika Seiler sehr gute Erfahrungen mit der dezent-
ralen Veröffentlichung von News. Alle Kategorien von News – auch die „Top 
News“ – können von allen veröffentlicht werden. „Die zentralisierte Zensur 
beziehungsweise Inhaltserstellung mit Flaschenhals funktioniert bei uns nicht. 
Die beste Kontrolle der Inhalte machen die Mitarbeitenden selbst“, hält sie fest.

Netcetera hat die Erfahrung gemacht, dass jemand, der nicht das Richtige 
kommuniziert hat, das sofort von den Kollegen zu hören bekommt. „Diese 
Peer-Kontrolle hat sich als goldener Weg entpuppt. Zusätzlich gehen alle ver-
antwortungsvoll damit um, weil man ihnen Vertrauen schenkt und sie so direkt 
involviert. Alle haben Mitwirkungsrecht und stehen mit ihrem Namen hinter 
ihren Beiträgen“, erklärt sie. Als nicht passend wurde es beispielsweise von den 
Mitarbeitenden empfunden, in News festzuhalten, wer das Unternehmen ver-
lässt. Auf Grund der Mitarbeiter-Kommentare im Intranet konnte so die interne 
Kommunikation bei Austritten verbessert werden. (Persönlicher Schriftwechsel 
vom 30. Juni 2014)

6.2  Governance

Ohne Spielregeln geht es nirgends. Vor allem dort nicht, wo auf neue, andere oder 
ungewohnte Art und Weise gemeinsam an etwas gearbeitet wird (Schillerwein 
2007). Und genau diese Situation trifft für viele Benutzer oder Rolleninhaber eines 
Intranets zu.
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Woher soll zum Beispiel der frisch erkorene Intranet-Autor wissen, welche In-
haltsqualität von ihm – der über keine journalistische Ausbildung verfügt – ver-
langt wird? Oder woher weiß die Mitarbeiterin, die zum ersten Mal einen Kom-
mentar im Intranet zu einem kontroversen Thema abgibt, was akzeptabel ist und 
was eben nicht?

Diese Lücke schließt die Governance, die Richtlinien und Regeln zum Intra-
net bereitstellt. Bei Intranet Governance, Intranet Policies oder Intranet Guidelines 
denken viele sofort mit Unbehagen an lange, umständlich geschriebene „Gesetzes-
werke“, die den Mitarbeitenden das Leben schwer machen und die Arbeit unnötig 
verkomplizieren. Darum geht es jedoch nicht, sondern vor allem um das Herstellen 
eines gemeinsamen Verständnisses. Natürlich wird auch eine Leitlinie gebraucht, 
auf die man sich nötigenfalls berufen kann. Das sollte aber nicht im Zentrum stehen.

So sind denn auch die Erfolgskriterien einer guten Governance darin zu finden, 
dass man Betroffene zu Beteiligten macht, dass die Unterstützung und nicht die 
Kontrolle im Vordergrund steht und ein direkter Bezug zur Strategie und den Zie-
len besteht, deren Ergebnisse wiederum den Anwendern zu Gute kommen sollen.

Das Ergebnis einer Governance sind nur vordergründig die entsprechenden 
Richtlinien. Bedrucktes Papier gibt es wahrlich schon genug – nein, eine Gover-
nance muss gelebt werden. Das bedeutet, dass sie in die Tätigkeiten integriert wer-
den muss. Neben Schulung erfordert das wiederum Maßnahmen wie die Intranet 
Guides (siehe Abschn. 6.1), die Vorbildfunktion aller Beteiligten und ein nutzer-
freundliches Transportieren der entsprechenden Inhalte.

Doch was soll eine Intranet-Governance alles regeln? Dabei geht es vor allem 
um sieben Bereiche (vgl. folgende Aufzählung und Abb. 6.3).

1. Design: Ausgestaltung grafischer Elemente, Farbe, Schriften, Icons, Bilder …
2. Content (Inhalte): Redaktionelle Richtlinie, regelt den Lebenszyklus und die 

Ausgestaltung (zum Beispiel die Qualität) der Inhalte.
3. Social & Collaboration (interaktive Anwendungen): Regelt das Verhalten 

in interaktiven, wenig formalisierten Prozessen und Funktionen (wie etwa in 
Communities oder bei Kommentarfunktionen). Dieser Bereich ist analog für 
das Web auch unter Begriffen wie „Netiquette“, „Social Media Guidelines“ 
oder Ähnliches bekannt.

4. Requirements (Prozess zur Aufnahme von Anforderungen): Steuerung der 
Weiterentwicklung des Intranets.

5. Applications & Integration (Entwicklung und Integration von Anwendun-
gen): Gesamtsteuerung aller Systeme des digitalen Arbeitsplatzes, damit bei-
spielsweise die Funktionen des Intranets nicht auch noch in beliebigen anderen 
Systemen vorkommen oder bei Integration weiterer Anwendungen in das Intra-
net die Benutzerfreundlichkeit nicht (allzu stark) leidet.
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6. Technology (technische Aspekte): Festlegung von Themen wie Accessibility 
(barrierefreier Zugang für Mitarbeitende mit Behinderungen wie beispielsweise 
Sehschwäche oder Gehörlosigkeit), Browser, Standard-Bildschirmauflösung, 
Hardware …

7. Security & Compliance (sicherheitsrelevante Aspekte und gesetzeskonfor-
mes Verhalten): Behandlung von Themen wie Datenschutz, Informationssi-
cherheit oder Revisionssicherheit.

Abb. 6.3  Die Themenbereiche einer ganzheitlichen Intranet Governance. (Quelle: Stephan 
Schillerwein, version 2.0 – Licensed under a Creative Commons Attribution-ShareAlike 3.0 
Unported License)
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Nachfolgend ein Beispiel für eine einfache Richtlinie für den Themenbereich „So-
cial & Collaboration“ eines „Social Intranets“:

Beispiel: Richtlinie für Social Collaboration

  Ziele & Mehrwert: Überlegen Sie immer, welchen Zweck Sie mit dem Ein-
stellen einer Information verfolgen – schaffen Sie Mehrwert für sich und an-
dere!

  Kanäle & Zielgruppen: Wählen Sie den richtigen Kanal und den richtigen 
Adressatenkreis – vor allem bei möglicherweise vertraulichen oder heiklen 
Informationen.

  Verantwortlich fühlen: Bleiben Sie nach dem Einstellen einer Information 
am Ball – reagieren Sie auf Kommentare und Antworten anderer Personen.

  Gute Umgangsformen: Bleiben Sie stets ehrlich, sachlich, respektvoll 
und objektiv – Kritik und Meinungsverschiedenheiten sind erlaubt und er-
wünscht, aber auf den Ton kommt es an.

  Rechtliches: Verletzen Sie keine geltenden Vorschriften wie beispielsweise 
Urheberrechte, Datenschutzgesetze oder intern geltenden Regelungen.

  Referenzieren: Nennen Sie die Quellen Ihrer Informationen, etwa durch 
Einfügen eines Links oder Nennung der entsprechenden Person.

  Schreibqualität: Schreiben Sie verständlich, kurz und nachvollziehbar – und 
bleiben Sie beim Thema.

  Erst Zuhören: Informieren Sie sich, bevor Sie etwas einstellen – vielleicht 
gibt es zu diesem Thema ja schon bestehende Diskussionen und Informatio-
nen.

Auch rechtliche Rahmenbedingungen, Datenschutz & Co. müssen bei der Gestal-
tung eines Intranets berücksichtigt werden.

Die Publikation von Mitarbeiterdaten auf dem Internet oder Intranet stellt eine Daten-
bekanntgabe dar. Sie ist grundsätzlich zulässig, wobei aber der Grundsatz der Verhält-
nismässigkeit zu beachten ist.
Datenschutzbeauftragter des Kantons Zürich (o. J.)

Nicht nur Mitarbeiterdaten, auch vertrauliche Informationen, urheberrechtlich 
geschützte Werke und eine immer weiter ausufernde Flut an Regulierungen und 
Bestimmungen haben Einfluss auf den Umgang mit Informationen. Was im Privat-
gebrauch in den sozialen Medien täglich praktiziert und deswegen nicht weiter 
reflektiert wird, kann sich im Unternehmenskontext schnell als riskantes Verhalten 
herausstellen.
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Angesichts dieser Ausgangslage und der Komplexität dieses Themas kann hier 
letztlich nur ein Tipp der Bedeutung dieser Sachverhalte gerecht werden:

 7 Beziehen Sie möglichst früh im Projekt die entsprechenden Stellen 
in Ihrem Unternehmen ein (Rechtsabteilung, Datenschutzbeauf-
tragte, Compliance-Verantwortliche …) und lassen Sie sich von diesen 
genauestens beraten. Jede Branche hat dabei ihre Eigenheiten und Vor-
schriften, ebenso jedes Land.

Große, international tätige Unternehmen wie IBM oder Coca-Cola beweisen, dass 
man sich bei schlauer Vorgehensweise auch durch die vielfältigen internationa-
len Regulierungen nicht allzu viel verbauen muss, wenn man dies berücksichtigt, 
gleichzeitig aber die Risiken für alle Beteiligten erheblich minimieren kann.

6.3  Leistungsindikatoren

Der schöne Management-Spruch „Wer misst, misst Mist“ gilt leider allzu häufig 
auch für Intranets. Denn wenn man die falschen Indikatoren betrachtet (oder ein-
fach nur die falschen Schlüsse aus ihnen zieht), kann ein Gefühl des Fortschritts 
aufkommen, obwohl dieser in Wirklichkeit gar nicht in dieser Form existiert (Lam-
be 2007). Zugriffs- und Besucherzahlen für sich allein genommen bergen genau 
diese Gefahr, denn sie messen nur die Nutzung, nicht aber den Nutzen eines Intra-
nets. Dabei ist das ebenfalls erschreckend oft anzutreffende Nicht-Messen natür-
lich keine Alternative, sondern Blindflug par excellence. Welche Faktoren ermög-
lichen dann aber eine realistische Einschätzung des Erfolgs eines Intranets und ob 
die anvisierten Ziele nun tatsächlich erreicht werden oder nicht?

Da ein Intranet „naturgemäß“ ein schwierig messbares Instrument darstellt – 
viele seiner Effekte und Ziele sind qualitativer und indirekter Natur (vgl. Kap. 3.6) 
– lohnt sich ein Blick auf das Konzept der Balanced Scorecard. Dieses dient einem 
Unternehmen zur Messung, Dokumentation und Steuerung seiner Aktivitäten im 
Hinblick auf die Unternehmensvision und Strategie (Kaplan et al. 2009). Im Gegen-
satz zu anderen kennzahlenbasierten Systemen berücksichtigt die Balanced Score-
card, dass sich der Erfolg eines Unternehmens nicht ausschließlich anhand seiner 
Kernzahlen (Umsatz, Gewinn etc.) bestimmen lässt (Wikipedia o. J.). Stattdessen 
werden auch qualitative Aspekte wie der Kundenstamm, die Qualität interner Pro-
zesse, das Mitarbeiterpotenzial oder Wachstumsperspektiven berücksichtigt – also 
alles Faktoren, die sich nicht direkt in finanziellen Kennzahlen ausdrücken lassen.

Das gleiche Prinzip lässt sich auch auf Intranets anwenden: Neben dem rei-
nen „Output“ (nutzungs- und performancebezogenen Messwerten) werden so auch 
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„Outcome“ (Veränderung in der Wahrnehmung, der Zufriedenheit, den Arbeits-
weisen, der empfundenen Effizienz etc.) und zumindest annäherungsweise auch 
„Outflow“ (also der echte Nutzen, etwa in Form des Einflusses auf die Produkti-
vität oder Wettbewerbsfähigkeit eines Unternehmens) bestimmt und ausgewertet.

Hierzu steht eine Vielzahl von Instrumenten und standardisierten Methoden zur 
Verfügung, aus der jedes Unternehmen die für sich passenden Elemente auswählen 
kann. Im Bereich der „Outcomes“ handelt es sich dabei vor allem um entsprechend 
ausgerichtete Befragungen der Anwender, die sehr tiefgehende Aufschlüsse über 
Nutzungsverhalten, Zufriedenheit und Auswirkungen auf die eigene Arbeitsleis-
tung zulassen.

Diese können ebenfalls für den Bereich „Outflow“ verwendet werden, müssen 
aber von weiteren Analysen gestützt werden, die beispielsweise Aussagen über 
Produktivitätsgewinne stärker untermauern können. Unabhängig von der Art und 
Anzahl der ausgewählten Messfaktoren ist es wichtig, einen gut funktionierenden 
Regelkreis operativ zu verankern (vgl. Abb. 6.4).

Der dritte und letztlich wichtigste Schritt in diesem Kreislauf wird dabei leider 
allzu häufig vergessen oder aus Kapazitätsproblemen unterlassen. Ohne das steu-
ernde Eingreifen, ohne Maßnahmen zu definieren und umzusetzen bleibt jedoch 
alles Messen vergebene Liebesmüh. Leistungsindikatoren dienen nicht in erster 
Linie dem Bestätigen des Erfolgs, sondern zuallererst dem Ableiten von korrigie-
renden Maßnahmen, wenn die Entwicklung nicht wie geplant verläuft.3

3 Dass heute, nach dem jahrelangen Bestehen der meisten Intranets, immer noch derart viele 
dieser Instrumente mit großen Problemen kämpfen und erst wenig zielgerichtete Fortschritte 
gemacht haben, liegt unter anderem auch daran, dass eben keine Steuerungsmechanismen 
existieren, die die dadurch auftretenden Effizienzverluste konkret aufzeigen.

Abb. 6.4  Der Regelkreis 
zur Messung des Erfolgs 
eines Intranets
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 7 Deswegen ist es auch anzuraten …
a. nicht zu viele Leistungsindikatoren zu definieren und zu messen, 

damit die Handlungsfähigkeit nicht schon durch die Vielzahl an 
Messgrößen eingeschränkt und der Aufwand zur Leistungsmessung 
so groß wird, dass keine Zeit mehr für die eigentlichen Maßnahmen 
verbleibt,4

b. sowie nur (beziehungsweise vor allem) solche Leistungsindikatoren 
zu benutzen, auf Basis derer sich sinnvolle Maßnahmen ableiten 
lassen.

6.4  Redaktionskonzept

Mit Hilfe der drei in den vorhergehenden Kapiteln behandelten Bausteine des Or-
ganisationskonzepts werden auch redaktionelle Rollen, inhaltliche Richtlinien und 
Leistungsindikatoren erstellt. Für eine funktionierende Redaktionsorganisation 
sind jedoch vor allem noch folgende zusätzlichen Elemente erforderlich:

1. Redaktionelle Zielsetzung
2. Wahl des Redaktionsmodells
3. Redaktionsprozesse
4. Sonstige Redaktionsinstrumente (beispielsweise Redaktionskonferenzen)

Die redaktionellen Ziele helfen insbesondere bei der Ausgestaltung der anderen 
drei genannten Elemente und dienen auch einer klaren inhaltlich-redaktionellen 
Ausrichtung, etwa in Bezug auf inhaltliche Qualität. Sie werden üblicherweise in 
einem redaktionellen Leitbild zusammengefasst und ausformuliert. Auch Aspekte 
wie die Gewichtung der verschiedenen redaktionellen Qualitätsdimensionen soll-
ten hier bestimmt werden. Die vier ursprünglichen, von Prof. Günter Rager defi-
nierten Qualitätsdimensionen Relevanz, Aktualität, Richtigkeit und Vermittlung, 
müssen für Online-Medien gegebenenfalls noch ergänzt werden, beispielsweise 
um das Thema Glaubwürdigkeit (Alkan 2008).

Bei den Redaktionsmodellen stehen grundsätzlich drei Optionen zur Auswahl: 
zentral, dezentral und hybrid (Mischform aus zentraler und dezentraler Redaktion). 
Jede dieser Organisationsformen hat ihre Vor- und Nachteile, wie aus Abb. 6.5 er-
sichtlich ist. In Intranets ist jedoch meistens die hybride Form anzutreffen, da sich 

4 Deshalb sollten beispielsweise auch lieber nur zweimal im Jahr die richtigen Werte be-
stimmt werden, statt monatlich eine große Anzahl von Faktoren zu messen.
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so die Vorteile beider Grundformen recht gut kombinieren und einige ihrer jewei-
ligen Nachteile vermeiden lassen.5

Die Redaktionsprozesse definieren alle Schritte der Themenfindung, Inhalts-
erstellung, Freigabe und Inhaltspflege bis hin zum Entfernen von Inhalten aus dem 
Intranet. Aber auch das „Teasern“ von Inhalten (zum Beispiel durch die Platzie-
rung auf der Startseite), die Überführung von Inhalten von einem Bereich in einen 
anderen (etwa um Informationen, die bislang in einem geschlossenen Projektraum 
waren, einer größeren Zielgruppe dauerhaft zugänglich zu machen6) oder Über-
setzungsabläufe sind in diesem Rahmen zu betrachten.

Unter den sonstigen redaktionellen Instrumenten sind vor allem die redak-
tionellen Meetings hervorzuheben. Ohne regelmäßige Abstimmung ist – unabhän-

5 Zur Vertiefung dieses Themas wird das Buch „Handbuch Online-Redaktion“ von Saim 
Rolf Alkan (2003) empfohlen.
6 Diese Tätigkeit stellt einen Teilbereich der sogenannten „Content Curation“ dar; siehe auch 
Mullan (2011).

Abb. 6.5  Vergleich von zentraler und dezentraler Intranet-Redaktion. (Quelle: Heike 
Häfele, aexea GmbH)
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gig vom gewählten Redaktionsmodell – keine sinnvolle redaktionelle Zusammen-
arbeit möglich.

Ein Beispiel aus der Praxis für die Art und Frequenz solcher Meetings enthält 
Tab. 6.2.

Im Publishing-Bereich eines Intranets (News, Content) ist die inhaltliche Quali-
tät letztlich das entscheidende Kriterium für die Akzeptanz durch die Benutzer und 
für den erzielbaren Nutzwert. Es lohnt sich also, hier mindestens mit der gleichen 
redaktionellen Sorgfalt und Umsicht vorzugehen, die man gedruckten Mitarbeiter-
medien wie etwa der Mitarbeiterzeitschrift zukommen lässt.
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Wer immer tut, was er schon kann, bleibt immer das, was 
er schon ist.
Henry Ford (1863–1947), Gründer der Ford Motor 
Company

Die Welt wird vernetzter, transparenter und immer schneller. Alle möglichen Daten 
werden von allen möglichen Instanzen, Organisationen und Systemen wild gesam-
melt, als sei es Gold. Und dies möglichst in Echtzeit. George Orwells „Big Brother 
is watching you“ ist bereits Realität – ob gewollt oder nicht.

Auch wenn man sich heute viele der zukünftigen Anwendungsmöglichkeiten 
und Einsatzzwecke all dieser gesammelten Daten noch gar nicht umfassend vor-
stellen kann, ist bereits jetzt absehbar, dass der gekonnte Umgang mit struktu-
rierten und unstrukturierten Daten entscheidend sein wird für den künftigen Ge-
schäftserfolg praktisch aller Unternehmen. „Big Data“ ist also mehr als nur ein 
neuer Trend von vielen neuen Trends.

Welche Dimensionen dieses Thema heute schon in bestimmten Bereichen an-
genommen hat, mag folgendes Beispiel illustrieren: Alleine Facebook verarbeitet 
täglich mehr als 350 Mio. Fotos. Das entspricht einer Datenmenge von 7 Peta-
bytes pro Monat. 7 Petabytes entsprechen 7168 Terabytes bzw. 7.340.032 Giga-
bytes. Zum Vergleich: Eine handelsübliche USB-Festplatte kostet rund CHF 100 
oder EUR 70 und speichert 1 Terabyte Daten (Hutter 2013) Das Management, 
die Strukturierung und Auswertung dieser unglaublichen Datenmasse ist eine ge-
waltige Herausforderung. Unternehmen wie Google, Facebook, IBM und Apple 
erforschen und entwickeln mit Hochdruck Systeme, welche die gewaltigen Daten-
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mengen automatisch gemäß den Bedürfnissen der Benutzer strukturieren und so-
mit nutzbar machen sollen.

Diese und andere Entwicklungen werden auch einen großen Einfluss auf die 
künftigen Intranets haben, wie in den folgenden Abschnitten anhand ausgewählter 
Beispiele aufgezeigt wird.

7.1  Semantische Intelligenz

Es gehört zu den normalen Fähigkeiten eines Menschen, den Inhalt beispielswei-
se eines Textdokuments zu erfassen und diesen „automatisch“ (also intuitiv) be-
stimmten Mustern zuzuordnen – also festzustellen, ob es sich bei dem gelesenen 
Inhalt zum Beispiel um ein bestimmtes Thema gehandelt hat. Für Computer ist der 
gleiche Inhalt hingegen nur eine Aneinanderreihung von Zeichen.

Hier kommt die Semantik ins Spiel, also die Wissenschaft von der Bedeutung 
der Zeichen und Wörter in ihrem jeweiligen Zusammenhang. Über entsprechende 
mathematische Algorithmen werden Inhalte so auch für Systeme „verständlich“ 
und damit besser auswertbar und verwertbar. So kann ein Intranet mittels seman-
tischer Intelligenz beispielsweise alle Inhalte zu einem bestimmten Themengebiet 
zusammenstellen, ohne dass diese vorher manuell diesem Thema zugeordnet wer-
den mussten. Sie müssen auch nicht bestimmte Stichwörter enthalten wie bei ei-
ner Volltextsuche oder mit Schlüsselwörtern („Tags“) versehen sein. Das System 
„erschließt“ sich den Inhalt aufgrund der darin enthaltenen Zusammenhänge und 
liefert erstaunlich gute und genaue Inhalte aus.

Dank dem Web 3.0 – wie die Verwendung von semantischen Ansätzen auch ge-
nannt wird – können Informationen auf bislang nicht dagewesene Weise verwendet 
werden. Zum Beispiel für Entscheidungsprozesse, zum Beantworten von Fragen, 
die der Anwender noch gar nicht gestellt hat, oder zur Entdeckung von neuen Zu-
sammenhängen (serendipity effect1), die logisch unvorhersehbar und mit anderen 
Methoden noch nicht zu ermitteln sind.

Während entsprechende Anwendungen in informationsintensiven Branchen 
wie beispielsweise dem Verlagswesen bereits zum (gehobenen) Standard gehören, 
steht eine Erschließung der weitreichenden Möglichkeiten dieser Technologien im 
Intranet noch bevor.

Von der automatischen Anzeige von inhaltlich verwandten Inhalten über das 
systemgestützte Verschlagworten von Inhalten bis hin zur automatisierten Erstel-
lung oder Validierung von Taxonomien – den Anwendungsgebieten von seman-

1 Serendipity-Prinzip (oder auch Serendipität) bezeichnet eine zufällige Beobachtung von 
etwas ursprünglich nicht Gesuchtem, das sich als neue und überraschende Entdeckung er-
weist. Dies kann auch eine „intelligente Schlussfolgerung“ sein.
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tischer Intelligenz sind kaum Grenzen gesetzt. Was aber noch wichtiger ist: Sie 
adressiert ganz konkret die heute in fast allen Intranets bestehenden Probleme im 
Bereich der Auffindbarkeit und Relevanzsteuerung.

7.2  Smart Sensors & Devices („Internet der Dinge“)

Intelligente Geräte und Sensoren werden den künftigen Arbeitsplatz prägen. Das 
Intranet ist das Rückgrat und der Datenlieferant für diese Geräte. Die Sensoren 
beliefern das Intranet mit neuen Daten. Was heute klingt wie in einem Science-
Fiction-Roman, kann bereits in wenigen Monaten zur Tatsache werden: Stichwort 
Google Glass oder iBeacon von Apple.

Beispiel: Smart Devices

Sie sind als Projektleiter eines größeren Finanzdienstleistungs-Unternehmens 
tätig. Die internen Prozesse sowie das Finden der richtigen Ansprechpartner 
sind häufig fast ein Ding der Unmöglichkeit – zumindest rauben sie viel Zeit. 
Nun wurden alle Mitarbeiter mit Google Glasses ausgestattet. Aufgrund Ihrer 
Tätigkeit weiß die Datenquelle Intranet, mit welchen Personen Sie zu tun haben 
könnten oder sogar müssten. Ihr Google Glass sagt Ihnen nun sofort – beispiels-
weise bei der Kaffeemaschine – dass die Person neben Ihnen Frau X ist. Und 
genau diese Frau X hat die Lösung für eines Ihrer Probleme. Der Kontakt ist 
geknüpft, und aus einer Zufallsbegegnung entsteht eine Problemlösung.

Solche oder ähnliche Beispiele sind selbstverständlich auch mit anderen Geräten 
wie beispielsweise Smartphones mit Ortungsfunktion oder Smartwatches möglich. 
Google Glass – oder zumindest dessen Technologie – wird auf jeden Fall eine we-
sentliche Verhaltensänderung herbeiführen. Egal ob intern oder extern. Den fixen 
Arbeitsplatz mit PC werden wir künftig in dieser Häufigkeit nicht mehr antreffen. 
Flexibilität seitens der Mitarbeitenden wird erwünscht und erwartet und aufgrund 
der Möglichkeiten der Technologie zukünftig noch verstärkt durch die Unterneh-
men angeboten werden.

7.3  „Mobile first“

Was für viele Redesign-Projekte von Websites inzwischen eine Selbstverständlich-
keit geworden ist, könnte in Zukunft auch vermehrt für Intranets eine Maxime 
werden: „Mobile first“, also eine Gestaltung der entsprechenden Instrumente, die 
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sich primär an mobilen Geräten mit kleinen Bildschirmen und ohne Maus und 
Tastatur orientiert.

Smartphones sind die modernen Schweizer Messer, mobile Apps ihre Werk-
zeuge. Sie erleichtern das Leben und befähigen zu Ergebnissen und zu einem Wis-
sensvorsprung, der bislang „unterwegs“ nicht möglich war. Entsprechend planen 
oder erarbeiten viele der in der Perikom-Umfrage befragten Unternehmen und Or-
ganisationen eine mobile Lösung. Viele Befragte wollen das ganze Intranet mobil 
zugänglich machen. Genannt werden aber auch Angebote wie News, Personen-
suche, Blogs, Communities, ein Reservierungssystem für Hotels und Autos oder 
Bestellmöglichkeiten von Bahntickets.

Beispiel: Mobile first

Ein neuer Mitarbeitender erhält an seinem ersten Arbeitstag ein Smartphone 
oder Tablet. Die wichtigsten Apps sind natürlich bereits vorinstalliert und per-
sonalisiert. Dank eines Startguthabens von CHF 20 ist der neue Mitarbeitende 
gleich befähigt, Kaffee zu genießen oder das Mittagessen im Personalrestaurant 
mit dem Smartphone zu bezahlen. Dass die Mittagsmenüs sowie der genaue 
Weg zum Verpflegungsort angezeigt werden, scheint beinahe selbstverständ-
lich. Mitarbeitende können sich gegenseitig einladen oder einen Tisch im Per-
sonalrestaurant über das Smartphone reservieren. Weisungen, Richtlinien und 
allgemeine Personalinformationen werden dem neuen Mitarbeitenden per Push-
Meldung zugespielt, die er bis zu einem bestimmten Zeitpunkt abarbeiten muss. 
Dies könnte durchaus auch mit einem Spiel (Edutainment) gekoppelt werden.

Das Intranet der Zukunft ist auf jeden Fall geräteübergreifend. Der Ansatz „Mo-
bile first“ wird somit auch im Rahmen von Intranet-Projekten eine größere Rolle 
spielen. Man muss sich hierbei jedoch der deutlich höheren Komplexität vieler 
Intranet-Anwendungen im Vergleich zu „normalen Websites“ bewusst sein, damit 
der erforderliche Aufwand auch realistisch eingeschätzt werden kann.

7.4  Social Analytics

So, wie Web Analytics eine vor allem inhaltsbezogene Auswertung der Nutzung 
von Websites und Intranets ermöglicht, ist mit Social Analytics auch eine Auswer-
tung der Benutzerinteraktionen unter- und miteinander möglich. Die Technologie 
wird auf Twitter, YouTube & Co. bereits im großen Stil eingesetzt, beispielsweise 
um Trends zu erkennen, als Frühwarnsystem oder als Stimmungsbarometer.
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Im Intranet kann das neben der reinen Auswertung der Interaktivität noch 
einem viel wichtigeren Zweck dienen. Unternehmen sind heute durchgängig als 
Hierarchien mit entsprechender Aufgabenteilung organisiert. Eine Auswertung der 
tatsächlich stattfindenden Informations- und Kommunikationsflüsse bringt aber 
immer ein ganz anderes Bild zu Tage als das eines Organigramms. Hinter diesen 
Abläufen verbirgt sich nämlich in der Realität ein netzwerkartiges Gebilde, das für 
viele Aufgaben eines Unternehmens letztlich von größerer Bedeutung ist als die 
eigentliche Hierarchie. In persönlichen Beziehungsnetzwerken und über multidi-
rektionale Kommunikationsflüsse werden Informationen ausgetauscht, Entschei-
dungen vorbereitet und getroffen, und viele geniale Ideen entstehen nicht durch 
Austausch innerhalb eines Fachbereichs, sondern in grenzüberschreitenden, losen 
und informellen Gruppen.

In diese „unsichtbare Welt“ hinter dem Organigramm geben Social Analytics 
und Social Network Analysis Einblick. Dadurch werden die wahren Beeinflusser 
im Unternehmen zum ersten Mal wirklich sichtbar und somit auch nutzbar.

Ist es nicht interessant zu erfahren, welche Personen mit wem verbunden sind? 
Welches Know-how bestimmte Personen haben, obwohl sie aus organisatorischer 
Sicht an einem anderen Ort angesiedelt sind? Welche Personen intern Meinungs-
macher sind?

Auch hier werden „Big Data“ und verwandte Technologie in Zukunft viele neue 
Erkenntnisse liefern, die den Unternehmen bislang erst vage vorstellbare, neue 
Möglichkeiten eröffnen werden.
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Anhang 8

© Springer Fachmedien Wiesbaden 2015
S. Meier et al., Herausforderung Intranet, DOI 10.1007/978-3-658-05440-3_8

8.1  Die sechs Phasen eines Intranet-Projekts in der 
Übersicht

8.1.1  Phase 1: Vorprojekt – Business Case und Strategie

• Umfeld-Betrachtung
• Erste Aufnahme des Ist-Zustandes
• Assessment der strategischen Ausrichtung
• Lösungsskizze
• Kosten-/Nutzen-Schätzung
• Sicherstellung der Trägerschaft
• Erstellen des Projektauftrages

8.1.2  Phase 2: Projekt-Initialisierung

1. Scope des Projektes
− Kick-off-Workshop
− Ziele und Scope des Projektes
− Abhängigkeiten identifizieren
− Projekt-Strukturplan
− Definition der Lieferobjekte
− Grober Kommunikationsplan
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2. Projekt Setup
− Workshop zum Projektaufbau
− Projektvorgehen definieren und auswählen
− Projektorganisation und Ressourcenplanung
− Arbeitsmodell und Dokumentation definieren
− Steuerungsmechanismen festlegen
− Projektprinzipien definieren
− Projektplan erstellen
− Lieferanten-Planung
− Weitere Kick-offs

8.1.3  Phase 3: Analyse und Evaluierung der Bedürfnisse

1. Analyse
− Ist-Situation Intranets und IT-Landschaft
− Grobe Content-Übersicht erstellen
− Analyse von Nutzung und Zufriedenheit
− Analyse bekannter Anforderungen
− Stakeholder-Analyse (Anspruchsgruppen)
− Kultur-Analyse
− Analyse der identifizierten Abhängigkeiten
− Kommunikation der Resultate

2. Vision und Strategie
− Vorbereitung (Business Case)
− Ausarbeitung der Elemente der Strategie
− Implikation der Strategie analysieren
− Kommunikation der Strategie

3. Geschäftsanforderungen
− Analyse der Aktionsfelder
− Definition von Personas
− Ableitung und Ausarbeitung von Anforderungen
− Auswahl von Dienstleistern für Konzeption

8 Anhang
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8.1.4  Phase 4: Konzept und Design

1. Roadmap
− Beschreibung und Priorisierung der Szenarien
− Ausarbeitung der Roadmap
− Machbarkeitsanalyse und Aufwandschätzung
− Festlegen der Masterelemente
− Verfeinerung der Ziele
− Kommunikation der Roadmap

2. Lösungskonzept
− Spezifikation der Lösung
− Technologie Roadmap
− Modell für die Informationsarchitektur
− Basis-Design
− Visualisierungsmaßnahmen
− Intranet-Brand/Personality
− Planung der Migration
− Ressourcen-Planung für Umsetzungsteams
− Change Management Plan
− Gegenprüfung mit Scope und Machbarkeitsanalyse
− Kosten-Nutzen-Analyse

3. Organisationskonzept
− Rollen und Aufgaben
− Governance
− Leistungsindikatoren (KPI)
− Redaktionskonzept

4. Veränderungskonzept
− Begutachtung
− Motto und Ziele
− Maßnahmenplanung
− Kernbotschaften

5. Systemevaluation
− Marktanalyse
− Lastenheft
− Auswahlprozess
− Auswahl Implementierungspartner
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8.1.5  Phase 5: Entwickeln und Implementieren

1. Erstellung und Migration
− Identifikation des zu migrierenden Inhalts
− Erstellung und Anpassung von Inhalten
− Entwicklung von Metadaten/Taxonomie
− Front-End und Interaktions-Design
− Übernahme ins System
− Testen der Inhalte

2. Roll-out des Organisationskonzepts
− Identifikation der Rolleninhaber
− Aktivierung der Rolleninhaber
− Aktivierung der Governance
− Aktivierung der Leistungsmessung (ggf. Nullmessung)

3. Akzeptanz- und Veränderungs-Unterstützung
− Pilotphasen
− Schulungskonzept umsetzen
− Marketingkonzept umsetzen
− Support und Hilfeleistungen implementieren

8.1.6  Phase 6: „Go Live“ – Nutzen und optimieren

1. Kontrolle und Messung
− Auswertungen erstellen
− Nutzung messen
− Definierte Projekt-Ziele überprüfen

2. Optimieren und Kommunikation
− Inhalte laufend optimieren
− Kommunikation der erreichten Ziele
− Kommunikation der Nutzung
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1. Wie viele Arbeitsplätze bietet Ihr Unternehmen/Ihre Organisation insgesamt an?
1–100 19,05 %
101–250 7,14 %
251–500 19,05 %
501–1000 14,29 %
Über 1000 9,52 %
Über 3000 30,95 %
2. Hat Ihr Unternehmen ein Intranet?
Ja 84,52 %
Nein 15,48 %
3. Seit wann verfügt Ihr Unternehmen/Ihre Organisation über ein Intranet?
Vor 2000 14,3 %
2000–2010 83,7 %
Nach 2010 2,0 %
4. Welche Bedeutung hat das Intranet für Ihr Unternehmen/Ihre Organisation?
Sehr wichtig 47,76 %
Wichtig 35,82 %
Eher unbedeutend 13,43 %
Unbedeutend 2,99 %
5. Ist Ihr Unternehmen/Ihre Organisation auch ausserhalb der Schweiz tätig?
Ja 46,27 %
Nein 53,73 %
6. Passen Sie Ihre Intranetseiten den lokalen und kulturellen Begebenheiten in anderen 
Ländern an?
Ja 60,00 %
Nein 40,00 %
7. Wie passen Sie Ihre Intranetseiten den lokalen und kulturellen Begebenheiten in ande-
ren Ländern an? (Mehrfachnennungen möglich)
Sprachversionen 45,5 %
Spezifische lokale Angebote/News 54,5 %
Gewisse zentrale Vorgaben, sonst eigene Gestaltung 27,3 %
Gemeinsame internationale Arbeitsräume 9,1 %
8. In welchen Sprachen wird Ihr Intranet angeboten? (Mehrfachnennungen möglich)
Deutsch 94,34 %

Tab. 8.1  Umfrage Perikom

8.2  Intranet-Umfrage Perikom

8.2  Intranet-Umfrage Perikom

Tabelle 8.1 enthält die Fragen und Antworten der Perikom-Umfrage. Die Anzahl 
der teilnehmenden Unternehmen und Organisationen lag bei 84.
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Französisch 52,83 %
Italienisch 33,96 %
Englisch 26,42 %
Rätoromanisch 0,00 %
Andere 9,43 %
9. Haben alle Mitarbeitenden Zugriff aufs Intranet?
Ja 88,68 %
Nein 11,32 %
10. Welche Mitarbeitenden haben keinen Zugriff aufs Intranet? (Mehrfachnennungen 
möglich)
Gewisse Abteilungen 42,86 %
Gewisse Standorte 28,57 %
Gewisse Funktionen 85,71 %
11. Wer ist in Ihrem Unternehmen/Ihrer Organisation auf strategischer Ebene für das 
Intranet verantwortlich?
HR 5,00 %
Kommunikation 93,33 %
Informatik 11,67 %
12. Wer betreut Ihre Intranet-News? (Mehrfachnennungen möglich)
Kommunikationsabteilung 87,10 %
Human Resources 24,19 %
Alle Mitarbeitenden nach OK von Kommunikationsab-
teilung oder HR

17,74 %

Alle Mitarbeitenden ohne weitere Kontrolle 11,29 %
Auf unserem Intranet gibt es keine News 4,84 %
13. Wer betreut die Intranetseiten der Organisationseinheiten?
Eine zentrale Stelle betreut alle Seiten 19,05 %
Jede Organisationseinheit betreut ihre Seiten 
eigenverantwortlich

39,68 %

Die Organisationseinheiten sind für ihre Seiten ver-
antwortlich, doch gibt es eine zentrale Steuerung und 
Kontrolle

39,68 %

Es ist niemand verantwortlich für die Seitenaktualität 1,59 %
14. Wer stellt sicher, dass die Intranetseiten aktuell sind?a

Eine zentrale Stelle pflegt die Seiten und gewährleistet 
die Seitenaktualität

20,63 %

Jede Organisationseinheit ist selber für die Aktualität 
zuständig

63,49 %

Die Organisationseinheiten werden bei Bedarf von einer 
zentralen Stelle gemahnt, ihre Seite(n) zu aktualisieren

15,87 %

Tab. 8.1 (Fortsetzung) 
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15. Haben Sie einen oder mehrere Mitarbeitende, die nur für das Intranet zuständig sind?
Ja 42,86 %
Nein 57,14 %
16. Wie viele personelle Ressourcen (in Stellenprozentenb) umfasst Ihr Intranet-Team?
100–500 76,2 %
500–1000 9,5 %
Über 1000 14,3 %
17. Von wem wird das Intranet betreut?
Kommunikation/Intranetteam, je nachdem mit 
Informatiksupport

89,7 %

Kommunikation und Divisionen/Fachabteilungen 3,4 %
Andere 6,9 %
18. Auf welcher technischen Plattform basiert Ihr Intranet?
Sharepoint 24,4 %
Confluence 7,3 %
Typo 3 7,3 %
Andere 36,6 %
Weiss nicht 24,4 %
19. Ist Ihr Intranet gleichzeitig Ihre Einstiegsseite und Ihr Zugang zu anderen 
Plattformen?
Ja 75,44 %
Nein 24,56 %
20. Sind andere Plattformen (beispielsweise SharePoint, Wiki etc.) an Ihre Intranet-Suche 
angebunden?
Ja 55,93 %
Nein 44,07 %
21. Wird Ihr Intranet bzw. Teile davon auch als mobile Lösung für Handys und Tablets 
angeboten?
Ja 20,69 %
Nein 79,31 %
22. Welche Teile Ihres Intranets werden als mobile Lösung angeboten?
Gesamtes Intranet 50,0 %
Einzelne Teile (News, Personensuche etc.) 37,5 %
Nutze es nicht 12,5 %
23. Ist die Einstiegsseite Ihres Intranets je nach Rolle/Funktion des Users unterschiedlich?
Ja 32,76 %
Nein 67,24 %
24. Bieten Sie auf der Intranet-Einstiegsseite News beziehungsweise andere Formen von 
Mitteilungen für die Mitarbeitenden an?
Ja 96,55 %
Nein 3,45 %

 Tab. 8.1 (Fortsetzung)

8.2  Intranet-Umfrage Perikom
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25. Sind Ihre News unterteilt nach Kategorien (beispielsweise obligatorische News, Frei-
zeitangebote, Fachinformationen)?
Ja 65,45 %
Nein 34,55 %
26. Haben Sie von Ihrem Intranet aus Zugriff auf eine Bilddatenbank?
Ja 48,21 %
Nein 51,79 %
27. Können Sie von Ihrem Intranet aus auf eine Begriffsdatenbank für eine einheitliche 
Sprachregelung zugreifen?
Ja 40,35 %
Nein 59,65 %
28. Bietet Ihr Intranet Möglichkeiten für den Dialog (Blogs, Kommentare, Ratings, Xing- 
und Facebookelemente etc.)?
Ja 50,0 %
Nein 50,0 %
29. Welche Dialogmöglichkeiten gibt es auf Ihrem Intranet? (Mehrfachnennungen 
möglich)
Kommentare 66,7 %
Blogs 33,3 %
Foren 16,7 %
Chats 12.5 %
Ratings/Likes 25,0 %
Rich profiles 4,2 %
Collaboration (Gruppen, Wikis) 25,0 %
Anbindung Xing, Facebook 4,2 %
Diverse 4,2 %
30. Sind auf Ihrem Intranet erweiterte Informationen über die Mitarbeitenden zu finden 
(beispielsweise Hobbys, Aus- und Weiterbildungen, Spezialgebiete)?
Ja 48,28 %
Nein 51,72 %
31. Wie stellen Sie bei persönlichen Angaben über die Mitarbeitenden den Datenschutz 
sicher?
Freiwillige Angaben/Eigenverantwortung 42,1 %
Durch HR, Informatik oder Rechtsdienst 21,1 %
Einverständniserklärung 10,5 %
Zutrittsrechte 21,1 %
Keine Regelung 5,2 %
32. Verwenden Sie Videos auf Ihrem Intranet?
Ja 89,29 %
Nein 10,71 %

 Tab. 8.1 (Fortsetzung)
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33. Erheben Sie Statistiken zur Intranetnutzung in Ihrem Unternehmen/Ihrer 
Organisation?
Ja 73,21 %
Nein 26,79 %
34. Welche Konsequenzen leiten Sie aus den Statistiken zur Intranetnutzung in Ihrem 
Unternehmen/Ihrer Organisation ab?
Optimierungsmassnahmen ableiten 58,3 %
Schlecht genutzte Seiten löschen 4,2 %
Keine Konsequenzen 37,5 %
35. In welche Richtung werden sich Intranets entwickeln? (Mehrfachnennungen möglich)
Bedeutung wird zunehmen als Informationskanal 57,89 %
Bedeutung wird zunehmen als Wissensplattform 52,63 %
Bedeutung wird zunehmen als Collaborationplattform 59,65 %
Bedeutung wird eher abnehmen 5,26 %

a Die Werte ergeben addiert 99,99 %. Die Abweichung ist durch Rundung entstanden
b 100 = 1 Vollzeitstellenäquivalent

 Tab. 8.1 (Fortsetzung)
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