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EINFUHRUNG

NEUE ARBEITSWELT - I
WARUM SIE NICHT MEHR

Woran denken Sie bei .modernen Arbeits-
welten”?Denken Sieanmoderne Biirogeb&ude
mit offenen Blros, Meeting-Lounges und
Arbeitenim Café? Oderdenken Sieangrenzen-
loses Arbeiten, standige Erreichbarkeit und

permanenten Stress?

Neue Arbeitswelten erzeugen viele Bilder im
Kopf. Bei einigen Menschen sprechen sie die
tiefsten Winsche und Sehnslchte an, bei an-
deren rufen sie eher Befremden und Unbe-
hagen hervor. So verschieden die Bilder auch
sind, esgibteines,wasalleeint: Siedrehensich
nicht um irgendwelche Software-Losungen,

sondern um eine neue Art des Arbeitens.

Das Vorhaben zur Einfihrung moderner Ar-
beitsweisen beginnt in der Regel nicht mit der
Entscheidung, eine IT-Losung einzufihren.
Den eigentlichen Anstof3, Uber moderne
vernetzte Arbeitswelten nachzudenken, lie-
fern die Veranderungen, denen Unternehmen
ausgesetzt sind und fur die sie neue Arbeits-
formen benotigen. Die Bereitstellung von mo-
dernen IT-Werkzeugen ist kein Selbstzweck,
sondern ein Mittel, um die neuen Anforderun-

gen besser zu erfillen.

Doch welches sind die neuen Anforderungen,
die auf Organisationen einstromen und tief-
greifend genug sind, um die Arbeitsweisen von
Menschen grundlegend zu verandern? Hier
einekurze UbersichtUberHerausforderungen,
die uns immer wieder in Unternehmen be-

gegnen:

AUFZUHALTEN IST

ALLES IM WANDEL

Die Zeiten, da man als schwergewichtiger
Tanker erfolgreich war, sind vorbei. Immer
mehr Unternehmen fallt auf, dass die Erfolgs-
prinzipien von friher nicht mehr zuverlassig
funktionieren. Hierarchien, Burokratie, Ansage-
kultur — in Zeiten, da Kundenanfragen immer
spezieller und komplexer werden und auch
Produkte und Dienstleistungen sich immer
schneller wandeln, braucht es Strukturen, in
denensichdierichtigen Kompetenztragerfirdie
Kundenanforderung schnell zusammenfinden
und produktiv vernetzt arbeiten kdnnen. Agile
Organisationen und Netzwerkstrukturen sind
das Organisationsmodell der Zukunft. Mit der
richtigen IT-Umgebung und einer passenden
Unternehmenskultur gelingt der Wandel vom

Tanker zum flexiblen Schnellboot.

EFFIZIENT UND TROTZDEM INNOVATIV

Effizienz- und Innovationsdruck sind zwei ganz
markante Beweggrinde, um sich mit vernetz-
ten und kollaborativen Arbeitsumgebungen
auseinanderzusetzen. In vielen Unternehmen
herrscht noch das klassische Silodenken vor
- jeder Bereich kocht sein eigenes Siuppchen,
keiner weif3, was der andere macht. Soziale
Technologien schaffen Mdglichkeiten fir véllig
neuartige Synergieeffekte: Sie konnen Prozes-
se verschlanken, Wissen und Ideen sichtbar
machen, und sie machen das effektive bereichs-
und unternehmensubergreifende Arbeiten auf
einfache Weise maglich. Damit der Anspruch
aufgeht, gehoren jedoch einige etablierte
Instrumente auf den Prifstand: Zielvereinba-

rungen und Fuhrungsstile, die Bereichsdenken




fordern, sind nicht mehr zeitgemaf. Und auch
das betriebliche Vorschlagswesen und [deenma-

nagement bedarf haufig einer Frischzellenkur.

DIE GROSSE WEITE WELT

Immer mehr Unternehmen bewegen sich in die
globalen, weltweit agierenden Markte hinein.
Internationale Vertriebsstrukturen, neue welt-
weite Standorte oder internationale Koopera-
tionsnetzwerke bringen gleich mehrere neue
Herausforderungen mit sich: Wie kénnen wir
trotz der Zeit- und Kulturunterschiede effek-
tiv mit den Partnern zusammenarbeiten? Wie
kann das Kundenwissen aus den verschiedenen
Standorten sinnvoll gebiindelt und auch ande-
ren Standorten einfach zur Verfligung gestellt
werden? Daflr braucht es Losungen, welche
die Menschen verbinden und den Austausch
sowie die Zusammenarbeit praktikabel gestal-
ten. Moderne Kollaborations- und Kommunika-
tionslésungen schaffen dafur optimale Voraus-

setzungen.

ALLES DREHT SICH UM DEN MITARBEITER
Immer mehr Beschaftigte wollen selbst ent-
scheiden, wann und wo sie arbeiten. Flexible
Arbeitsmodelle stehen hoch im Kurs. Home
Office, Work-Life-Balance, Mobilitat - Unter-
nehmen, die hier die richtigen Angebote entwi-
ckeln, schaffen gute Voraussetzungen, um fur
Leistungstrager in verschiedenen Lebenspha-

sen ein attraktiver Arbeitgeber zu sein.

Viele Unternehmen tun sich noch schwer mit
dem Gedanken, den Mitarbeitern mehr Frei-
raume zu gewahren und ihnen das notwendige
Vertrauen zu schenken. Die Vorstellung, dass
ein Mitarbeiter auch dann produktiv sein kann,
wenn er nicht im Buro arbeitet, muss sich viel-
fach noch durchsetzen. Dabei kennen wir das
alle: Konzeption und konzentriertes Arbeiten
erfordern storungsfreie Arbeitsumgebungen
- und das bietet ein ruhiges Blro oder Home

Office eher als ein Groflraumbiro. Kreatives

dagegen gelingt am besten gemeinsam mit
anderen in einer anregenden Umgebung. Das
kann ein inspirierender Besprechungsraum
ebenso sein wie eine Sonnenterrasse oder der
Strand. In einer vernetzten Arbeitswelt mit der
dazugehorenden Vertrauenskultur entstehen

schnell inspirierende Arbeitsumgebungen.

WISSEN RETTEN VOR DER DEMOGRAFIE-
FALLE

Unternehmen bekommen den demografischen
Wandelimmerstarkerzusptren.Indennachsten
Jahren scheidet eine grofle Welle von Mit-
arbeitern altersbedingt aus den Unternehmen
aus. Schon heute fallt es vielen Unternehmen
immer schwerer, geeignete neue Mitarbei-
ter zu finden. Aber auch die Frage, wie sie das
Fach- und Erfahrungswissen der ausschei-
denden Mitarbeiter fir die Firma erhalten und
moglichst effizient an die nachfolgenden Ge-
nerationen weitervermitteln konnen, stellt sie
vor eine grof3e Herausforderung. Schon heute
stolen klassische Schulungs- und Tandem-
Konzepte im Format Face to Face an ihre
Grenzen, weil sie mit hohem Aufwand verbunden
sind, ohne den sich stetig weiterentwickelnden
Wissensstoff tatsachlich noch vermitteln zu
konnen. Hier sind moderne Lern-Management-
Systeme gefragt, die den virtuellen Austausch
von Erfahrungswissen unterstitzen und dieses
Wissen einfach und flexibel zur Verfligung stel-
len, wenn es konkret gebraucht wird. Moderne
Arbeitsplattformen kénnen das. Auflerdem
lassen sich mitihrer Hilfe Abldufe verschlanken,
sodass sich der oft zitierte Fachkraftemangel

auch dadurch ein wenig abfangen lasst.

NEUE ARBEITSWELT - KEINE FRAGE
DES 0B, SONDERN DES WIE

All diese Herausforderungen zwingen im-
mer mehr Unternehmen zu der strategischen
Entscheidung, moderne soziale Plattformen
einzufihren. Typischerweise werden damit

folgende Erwartungen verbunden:



e Austausch fordern, damit Informationen
schneller an derrichtigen Stelle ankommen;

e Wissen und Experten besser auffindbar
machen, um schneller gute Losungen fir
komplexe Probleme zu finden;

e /usammenarbeit und Workflows so unter-
stltzen, dass sie wesentlich effizienter ab-
laufen;

e Flexible Lernumgebungen fordern, damit
die Mitarbeiter das Wissen aufnehmen,
wenn sie es wirklich bendtigen, und ihr Er-
fahrungswissen wiederum der Organisation
zugutekommen lassen;

e Moderne Informationskanale bereitstellen,
um alle Mitarbeiter weltweit schneller tUber
wichtige Vorgange auf dem Laufenden zu
halten;

e Wissensweitergabe an die nachfolgenden
Generationen fordern und neue Mitarbeiter

schnell einarbeiten.

Eine soziale Zusammenarbeits- und Kommuni-
kationsplattform macht nur Sinn, wenn sie lebt.
Wenn sie also viele aktive Nutzer hat, die nicht
nur konsumieren, sondern auch Informationen
und Wissen teilen. Es ist ein Geben und Neh-
men, das aber voraussetzt, dass man Uberhaupt
bereit ist, andere am eigenen Wissen teilhaben
zu lassen und eigenes Unwissen beispielsweise
in Form von Fragen fir andere sichtbar zu
machen. Von dieser Selbstverstandlichkeit sind
vieleUnternehmenkulturellund organisatorisch
heute noch weit entfernt. Deshalb werden
moderne Arbeitsweisen haufig gerade auch
von Fuhrungskraften und alt eingesessenen
Mitarbeitern skeptisch betrachtet. Mihsame
Aufklérungsarbeit ist erforderlich und mutige
Pionierarbeit auch. Zum Gluck gibt es aber auch
tolle Erfolgserlebnisse mit den Mitarbeitern,
die dankbar sind, dass sich ihr Unternehmen in
eine moderne Arbeitswelt verwandelt und dass

sie ganz vorn mitwirken konnen.

Dieses Buch will Ihnnen Mut machen, diesen Weg

zu beschreiten und ihn auch gegen Widerstan-

deund Begrenzungen in den Képfen hartnackig
zu verfolgen. Es wird sich lohnen, denn die Ent-
wicklung ist nicht mehr aufzuhalten. Die An-
gehorigen der nachwachsenden Generationen
sind vernetztes Arbeiten und Kommunizieren
bereits aus ihrem privaten Alltag gewohnt
und bringen diese Gewohnheiten mit. Unter-
nehmen, die sich davor verschlieen, missen
sich darauf einstellen, dass sich die Beschaf-
tigten ihre eigenen Wege suchen. Abstim-
mungen und Teamarbeiten finden dann auf
nicht sicheren kostenlosen Plattformen au-
Berhalb des Unternehmens statt. Moderne
Arbeitswelten sind also keine Frage des Ob.
Sie werden entstehen. Und die Vorreiter wer-
die den Trend

irgendwann meilenweit

den wahrscheinlich denen,
skeptisch bedugen,
voraus sein - und zwar sowohl als attraktiver
Arbeitgeber als auch hinsichtlich ihrer Effizienz

und Innovationsstarke.

Man kann den Wandel dosiert und in vertrag-
lichen Schritten bewaltigen - als Projektver-
antwortliche oder Entscheider haben Sie die
Gestaltung des Weges in die neue Arbeitswelt
ganz in der Hand. Dieses Buch will Ihnen viel-
faltige Anregungen geben, wie Sie das Thema
angehen und erfolgreich einfihren konnen. Es
gibt nicht den einen richtigen Weg, aber es gibt
Leitplanken, an denen Sie sich orientieren kon-
nen. Sie helfen dabei, der einmal getroffenen
Entscheidung zu vertrauen und sie selbstbe-
wusst in lhrer Organisation umzusetzen. Diese

Leitplanken mochten wir Ihnen vorstellen.

Immer haufiger trifft man in der Praxis auf Ent-
scheider, die den Mut haben, starke Visionen zu
entwickeln und grundlegende Selbstverstand-
lichkeiten in Frage zu stellen und die dabei ihre
Organisation véllig neu erfinden. Ein mutiges
Beispiel dafiir ist die hhpberlin. Innerhalb we-
niger Jahre hat sie sich von einer hierarchisch
gepragten zu einer agilen, vernetzten Organi-
sation entwickelt und tiefgreifende Verande-

rungen erfahren.

EINFUHRUNG



SOCIAL INTRANET ERFORDERT EINE
NEUE HERANGEHENSWEISE

Um das Jahr 2011 war die Unzufriedenheit mit
den klassischen Intranets und ihren Nutzer-
statistiken relativ grof3. Die Mitarbeiter surften,
posteten und twitterten bereits im Web 2.0.
Doch viele Unternehmen arbeiteten inmitten
neuer Herausforderungen der Markte noch
mit traditionellen Kommunikationsformen wie
E-Mail, Fax und Meeting.

Nach der Studie “Social Intranet 2012" (Déorfel
& Hirsch, 2012 hatten 42% aller Intranets ein
Akzeptanzproblem. Die Ursachen dafur waren
vielfaltig und reichten von der Fokussierung auf
die reine IT Uber Mini-Budgets fir Change und
Kommunikation bis hin zu fehlender Usability

der Intranets.

Abbildung 9: Die 6 Phasen der perlrot-Methode gliedern das Buch

MIT METHODE

Ende 2012/Anfang 2013 brachten dann ver-
schiedene Hersteller neue Versionen von Social
Software auf den Markt. Diese Neuerungen pra-
sentierten sich mit einem vollig neuen Umfang
an Social Features und boten Unternehmen und
Organisationen die Chance, ihre Arbeitsweisen
und die interne Kommunikation grundlegend
zu verandern. Allerdings machten sie auch ein
verandertes Vorgehen bei der Einfliihrung der
modernen Plattformen fir Kommunikation und
Zusammenarbeit notwendig. Dies war die Ge-
burtsstunde der perlrot-Einfihrungsmethode
fur Social Intranets, die auch die Grundlage fur
die Gliederung dieses Buches ist [vgl. Abbildung
9). Entwickelt von Steffi Groscho, weist die Me-
thode den Weg, wie man moderne Plattformen

fur Kommunikation und Zusammenarbeit er-

folgreich zum Leben erweckt.

ERPROBE

EINFUHRUNG
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Die Philosophie, die hinter der Methode steckt,
spiegelt sich ebenfalls im Buch wider: Sie stellt
die Nutzer in den Mittelpunkt und schafft somit
wichtige Voraussetzungen fir die notwendige
Akzeptanz. In den Projektprozess werden alle
Beteiligten einbezogen: Mitarbeiter, Fihrungs-
krafte, die Fachabteilungen und Standorte, der
Betriebs- und Personalrat. Die Nutzer mit ihren
Anforderungen, Bedtrfnissen, Ideen und Win-
schen werden im Prozess und beim Bau der
Losung in ganz besonderer Weise erfasst und
bericksichtigt. Change Management und Kom-
munikation stellen die Weichen fir das Veran-
kern der neuen Formen der Kommunikation
und Zusammenarbeit im Arbeitsalltag. Nattrli-
che Widerstiande und Angste der Nutzer werden

ernst genommen.

Zu dieser Philosophie gehért auch die Uber-
zeugung, dass die Einfihrung moderner Intra-
net-Losungen nicht nur als technisches Projekt
verstanden werden darf. Wer glaubt, dass allein
mit klassischen IT-Anwenderschulungen das
Wesentliche erfillt ware, liegt falsch. Es geht
vielmehr um die Einfihrung neuer Arbeitsab-
laufe und Arbeitsweisen in der Kommunikati-

on und Zusammenarbeit, verbunden mit allen

Einfihrung
neuer
Arbeitsweisen

bekannten Herausforderungen, wenn Men-
schen aus ihren Gewohnheiten gerissen wer-
den und neue Routinen aufbauen missen. Da-
hinter verbergen sich enorme Umstellungen.
Doch damit nicht genug: Die Einfihrung eines
Social Intranets ist auch mit ganzlich neuen
organisatorischen und kulturellen Fragestel-
lungen verbunden. Dabei geht es um virtuelle
Mitarbeiterfuhrung, Vertrauen vs. Kontrolle im
Intranet, Vereinbarkeit von Beruf und Familie
durch Home-Office-Angebote oder auch den
Schutz der Mitarbeiter vor Informationsiiber-
flutung und Selbstausbeutung, um nur einige
Aspekte zu nennen. Genau genommen handelt
es sich daher bei einem Projekt zur Einfihrung
moderner Arbeitswelten um ein Organisations-
entwicklungs-Projekt (die Gewichtung ist in Ab-
bildung 10 veranschaulicht).

Leider begegnet man in der Praxis immer wie-
der der Tendenz: Sobald eine IT-Ldsung ein-
gefihrt werden soll, wird das Vorhaben auf ein
[T-Projekt reduziert. Allerdings ist in letzter Zeit
ein gewisser Wandel zu beobachten: Aufgrund
schlechter Vorerfahrungen nimmt bei Ent-
scheidern merklich das Bewusstsein zu, dass
die Einfihrung moderner IT-Umgebungen kein
Selbstlaufer ist und dass es einer sorgfaltigen
Einfihrung bedarf, damit die Investition sich

auszahlt.

Die Einfihrung von sozialen Plattformen fur
Kommunikation und Zusammenarbeit erfor-
dert eine ganzheitliche Sicht. Dabei geht es um
das Zusammenspiel von Projektmanagement,
Konzeption, IT, Change Management und Kom-

munikation. Daher haben sich fir dieses Buch

Organisations-

entwicklung auch drei Expertinnen mit unterschiedlichen

Schwerpunkten zusammengefunden.

Abbildung 10: ,Social” werden ist mehr als ein IT-Projekt
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Wie jedes Vorhaben beginnt auch ein Social-

Intranet-Projekt mit einer Vision: Welche
neue Qualitat wird unser Unternehmen ha-
ben, wenn unsere neue Plattform fiir mo-
derne Kommunikation und Zusammenarbeit
fest verankert ist? Was wird sich in der Zu-
sammenarbeit und Kommunikation andern
und wo stehen wir durch Social Intranet in
drei Jahren? Die neuesten technologischen
Entwicklungen und Praxisbeispiele aus an-
deren Unternehmen dienen als Inspiration,
um den Wert von Social Intranets zu verste-
hen und den angestrebten geschaftlichen
Nutzen und die Ziele konkret zu formulieren.

BAUE ERPROBE

Danach erfolgt Basisarbeit: Die Projektor-
ganisation wird aufgestellt, Verantwortlich-
keiten werden festgelegt, wichtige Befiir-
worter aus allen Teilen des Unternehmens
gewonnen und die entscheidenden Barrieren
identifiziert, die den Projekterfolg gefahrden
konnten.

Ein sorgfaltig aufgesetztes Projekt ist der
beste Schutz gegen Probleme im weiteren
Projektverlauf. Diese Phase bendtigt daher
ausreichend Aufmerksamkeit und Weitblick.
Wenn das Projekt gut aufgesetzt ist, ist die
erste Phase erfolgreich abgeschlossen.

NUTZE
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Abbildung 1.1.1: Haufige Elemente im Intranet

Im folgenden Abschnitt mdchten wir Ihnen die auf der Startseite angezeigt — wie bei der VHV

gangigen Funktionalitaten von modernen In- Gruppe. Per Link gelangen die Mitarbeiter auf

tranets kurz vorstellen. Dabei geht es in der
Frihphase des Intranet-Projekts nicht um
technische Details, sondern darum, neue Maog-

lichkeiten und ihren Nutzen zu erkennen.

Mit der Gliederung zur Kurzbeschreibung ein-
zelner Intranet-Funktionen in Abbildung 1.1.1
orientieren wir uns an der Historie der Intra-
net-Entwicklung. Viele der Basis-Features und
Erweiterungen sind in bestehenden Intranets
bereits abgebildet. Das soll aber nicht heiflen,
dass jedes Intranet Uber diese Elemente verfu-

gen muss.

Basis-Intranet-Features

NEWS- & INHALTSSEITEN

Das Intranet dient vor allem dazu, intern zu

Nachrichten- oder Inhaltsseiten mit den kom-
pletten Informationen. So erreichen die Unter-

nehmens-News alle Kollegen.

VHV GRUPPE/

mme & W < m o mm . e .

Abbildung 1.1.2: Drei Informations-Formate mit aktuellen
Nachrichten - strukturiert erreichbar liber die Startseite
des WorkNet der VHV Gruppe (SharePoint)

informieren. Aktuelle und wichtige Nachrich-

ten werden meist mit Uberschrift und Teaser
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Abbildung 1.1.18: Neue Trends und Features

Immer mehr Intranets werden deshalb auch
fir Tablet-PCs und Smartphones optimiert
(siehe Abschnitt 3.5 zum Thema Responsive

Design).

OFFLINE-FUNKTIONEN
Die Deutsche Bahn ristet auf, Flughafen bie-
ten kostenfreies W-LAN. Dennoch kann man

bei Weitem noch nicht flachendeckend auf

eine Internetverbindung zugreifen. Mit Hilfe

von Offline-Funktionen konnen Dateien und
Ordner lokal am Rechner fir die Offline-Nut-
zung verflgbar gehalten werden. Bei On-
line-Zugang werden diese Daten dann syn-

chronisiert.

CORPORATE VIDEOS & PODCASTS

Immer mehr Unternehmen setzen auch in
der Internen Kommunikation auf Bewegtbild.
Office Video von Microsoft ist das Video-Por-
tal fur Office 365. Es unterstitzt das Hochla-
den von Bewegtbild-Material. Unternehmen
konnen Videos fur den Eigenbedarf bearbei-
ten, kategorisieren und fur mobile Endgerate

bereitstellen.

ENGE VERBINDUNGEN VON INTRANET
UND INSTANT MESSAGING

Ist mein gewlnschter Gesprachspartner der-
zeit verflgbar? Prasenzinformationen sind
bei vielen Technologien zu finden. Eng da-
mit verknipft ist die Echtzeitkommunikation
(Unified Communications & Collaborations).
Viele Anbieter ermdglichen eine Chat-Funk-
tion oder Video- und Telefon-Konferenzen

aus dem Intranet heraus.
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Abbildung 1.1.19: Office Delve von Microsoft (Quelle: Elmar Witte)
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UND MESSBARKEIT

Ziele geben die Marschrichtung fir ein Pro-
jekt vor. Gerade fur langfristige Projekte wie
die Intranet-Einfihrung mit einer Vielzahl an
Beteiligten sind sie eine wichtige Orientierung.
Strategische Ziele zeigen den langfristig ange-
strebten unternehmerischen Nutzen der neu-
en Arbeitsweisen auf, operative Intranet-Ziele
wiederum sind wichtige Leitplanken, um sich
bei der Einfihrung und Weiterentwicklung des
Intranets auf das Wesentliche zu konzentrie-
ren. Zielsetzungen in Form von Nutzerstatisti-
ken sind ein weiteres und sehr beliebtes Mittel,
um Erfolge messbar zu machen, allerdings ist
deren Aussagekraft im Sinne des unternehme-

rischen Nutzens nur bedingt gegeben.

STRATEGISCHE INTRANET-ZIELE

Strategische Intranet-Ziele werden direkt aus
der Unternehmensstrategie abgeleitet. Dies
kann beispielsweise im Visions- und Strate-
gie-Workshop passieren, der in Abschnitt 1.2

bereits erwahnt wurde. Strategische Intranet-

ITEN /| FLE, STRATEGIE, SKALIERUNG

Social Intranet zum langfristigen Erfolg des
Unternehmens leistet (siehe Tabelle 1.3.1). Mit
Hilfe von Kenngrdf3en lassen sich die strategi-

schen Ziele messen.

Haufig werden in Projekten zur Einfihrung
moderner Kollaborationsplattformen strate-
gische Ziele gar nicht oder nicht ausreichend
konkret formuliert. Dadurch wird wertvolle
Uberzeugungskraft verschenkt. Die Ableitung
strategischer Ziele aus den Unternehmenszie-
len ist aus unserer Sicht von unverzichtbarer

Bedeutung, und das aus mehreren Grinden:

e Strategische Ziele versetzen Intranet-Ver-
antwortliche in die Lage, dem Management
die Bedeutung der neuen Plattform fur die
Kommunikation und Zusammenarbeit im
Unternehmen plausibel zu machen und
entsprechend grof3ere Budgets abzurufen.

e Durch geeignete Kenngrof3en konnen mit

Hilfe strategischer Ziele dkonomisch re-

Ziele veranschaulichen den Beitrag, den das levante Effekte nachgewiesen werden.

Beispiel 2 Beispiel 3

Beispiel 1

gStrategisches Innovationsfiihrer Ertragsstarke Attraktiver Arbeitgeber

Unternehmensziel

. e et et e e H

Strategisches Effektives Wissens- Effiziente Prozesse Offene Unternehmens-

glntranet-Ziel management und Workflows kultur

. Anzahl der bereichs- . Bearbeitungszeiten . Durchschnittswert

tibergreifend entwickel- und -kosten in der Mitarbeiter-

ten Neuerungen befragung

Tabelle 1.3.1: Beispiele strategischer Ziele




Beispiel 1
: Strategisches  Effektives Wissens-

Intranet-Ziel management

und Workflows

1 TRAUME

Beispiel 2 Beispiel 3

Effiziente Prozesse Offene Unternehmens-

: kultur

...................................................................... 4

Operative * kein Wissen mehr auf

! Intranet-Ziele Laufwerken
° weniger interne

E-Mails

: ® transparente Informa- :

tionsfliisse im Unter-

nehmen

. ¢ weniger Suchaufwand :

fir Informationenund :

Dokumente
o Auffindbarkeit von

Experten

e hoherer Informations-

e Verkiirzung der Dauer
e Zeitersparnis bei der
Do Verringerung des Ein-

i o Schnelleres Finden von:

des Reisekostenab- grad zum Gesamtkonzern%

rechnungs-Workflows e abteilungsiibergreifen-
: der Ideenaustausch
Terminkoordination f'Lir% ¢ Einbeziehung von Mit-
Schulungen : arbeiterstimmen in
Entscheidungsprozesse
arbeitungsaufwands e sichtbare Wertschatzung
neuer Mitarbeiter . durch die Fiihrungskrafte
und unter den Mitarbei- :
Dokumenten und tern

Informationen

Tabelle 1.3.2: Mapping strategischer und operativer Intranet-Ziele

Messbare Erfolge sind das A und O, um
Fuhrungskrafte langfristig im Boot zu hal-
ten.

e Strategische Ziele erleichtern auch den
Dialog mit den Betriebs- und Personalra-
ten, weil sie aufzeigen, dass es beim Social
Intranet nicht um mehr Kontrolle, sondern
um die Zukunftsfahigkeit des Unterneh-
mens und damit auch um den Erhalt von

Arbeitsplatzen geht.

Folgende Fragen helfen lhnen, die richtigen

strategischen Intranet-Ziele zu finden:

e Was motiviert uns, iber Anderungen in der
Intranet-Landschaft nachzudenken?

e Wiewird uns das neue Intranet verandern?

e Welche Geschaftsprozesse konnen effektiv
durch das Intranet unterstiitzt oder ver-
bessert werden?

e Wie kann uns das Intranet helfen, unsere
Unternehmensziele zu erreichen?

e Woran erkennen wir, dass das Intranet ei-

nen Mehrwert bringt?

Da eine Intranet-Einflhrung fir jedes Unter-
nehmen ein technologisch und kulturell an-
spruchsvolles Vorhaben ist, sollte im nachsten
Schritt eine Intranet-Strategie festgelegt wer-
den, aus der die Prioritaten, die Reihenfolge
und die grobe Zeitleiste hervorgehen. So kann
beispielsweise aus Grinden der 6konomischen
Dringlichkeit im ersten Schritt der Ertragsstar-
ke ein hdheres Gewicht beigemessen werden.
Dies wiirde bedeuten, dass es im ersten Jahr
vor allem auf effiziente Prozesse und Work-
flows ankommt und die Themen Wissensma-
nagement und Unternehmenskultur erst fur
die Folgezeit vorgesehen werden. Eine gute
Intranet-Strategie gibt jeweils fir die ndchsten
zwei bis funf Jahre die Marschrichtung vor und
zeigt anhand von klaren Kenngrof3en, wie der
okonomische Nutzen Uber die Jahre schritt-

weise gesteigert werden soll.

OPERATIVE INTRANET-ZIELE
Da das Projekt flr das Projektteam praktisch
handhabbar sein soll, werden aus den stra-

tegischen Zielen jeweils fur die nachste Rea-




lisierungsphase [meist ein Jahr) auch opera- Intranet-Verantwortliche Uberspringen haufig

tive Intranet-Ziele abgeleitet. Sie erleichtern die Formulierung der strategischen Intranet-
es, Prioritaten zu setzen und die vorhandenen Ziele und der Intranet-Strategie. Stattdessen
Ressourcen richtig einzusetzen. starten sie ihr Projekt haufig direkt mit opera-

Ein Enterprise-Social-Network-Projekt als Teil der Gesamtstrategie bei Axel Springer
Axel Springer, der traditionsreiche Marktfiihrer im deutschen Printgeschaft mit mehr als 13.500 Mitar-
beitern und lber 160 Beteiligungen, Joint Ventures und Lizenzen in 44 Landern, geht die Digitalisierung

Dieser Abechnitt konsequent an. Die Axel Springer SE hat sich das Ziel gesetzt, der fiihrende digitale Verlag zu werden. Der
1 1

entstand in Zusam-  Sprung vom tradierten Zeitungsunternehmen hin zum Anbieter mit digitalen journalistischen Angeboten ist

menarbeit mit

Kati Siinderhauf,

Referentin Change Vielen Komponenten. Basisarbeit durch die Definition neuer strategischer Leitplanken gehort dazu, aber

Management , Enter-

prise 2.0

Axel Springer SE  senden Generation zu gewinnen, zu halten, zu qualifizieren und auch altere Mitarbeiter fiir die digitalen

eine grof3e Herausforderung, die auch intern gelingen muss. Dahinter verbirgt sich ein Change-Prozess mit
auch ein Kulturwandel im ganzen Haus. Eine weitere wichtige Aufgabe: Neue Talente aus der nachwach-

Veranderungen und vernetzten Arbeitsweisen zu befahigen. AuBerdem: Veranderte Anforderungen an die
Arbeit verlangen nach einem modernen Arbeitsumfeld. Dafiir miissen technologische Voraussetzungen ge-
schaffen werden. So gab es mehrere Etappen auf dem Weg dorthin. Zuerst wurden mit der Initiative ,,Cools-
ter Arbeitsplatz” alle Mitarbeiter bei Axel Springer mit neuen Apple Computern ausgestattet. Im nachsten
Schritt startete das Pilotprojekt ,,CONNECT" zur Einfiihrung von SharePoint 2013, das letztlich mit tiber
1.000 Anwendern in der Pilotphase erfolgreich getestet wurde. Im Jahr 2014 erlebte Axel Springer bereits
eine Erfolgsstory in der Kollaborationsphase und wagt nun die nachste Ausbaustufe. Mit der Einfiihrung von
Office 365 in der Cloud soll der Kulturwandel mit mehr Mobilitat und Freiraum bei der Arbeit weiter gefor-
dert werden. Zusatzlich wird eine einfachere Zusammenarbeit mit externen Partnern ermoglicht.

Und wie hat das alles funktioniert? ,Die erfolgreiche Implementierung von Kollaborationsplattformen kann
nur durch das Umsetzen einer begleitenden Change-Management-Strategie gelingen. Diese Strategie
riickt die Mitarbeiter ins Zentrum des Geschehens und bezieht sie von Beginn an mit ein”, sagt Kati Stinder-
hauf, Teilprojektleiterin Einfiihrung und Change Management von ,,CONNECT" und Office 365. Was genau

dahinter steckt, zeigen wir an verschiedenen Beispielen in diesem Buch.

Technologie als Projekt mit ,,never ending* und
,,es-geht-immer-moderner“-Appeal.

Initiative = Digital Workplace —
»Coolster Arbeitsplatz” Projekt CONNECT Cloud
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Nachdem in der ersten Phase das Projekt
aufgesetzt wurde, geht es nun in die Analyse-
phase. Welchen Bedarf haben Unternehmen
und Nutzer? Was konkret mochten Anwender
in ihrem neuen Intranet vorfinden? Welche
Workflows und Prozesse sollen im Intranet
abgebildet werden? Die Mitarbeiter als zu-
kiinftige Nutzer werden spatestens in der
Analysephase ins Boot geholt und mit ihren
Anspriichen an das Intranet erfasst. Erste Lo-
sungsansatze werden aufgezeigt.

BAUE ERPROBE

Wenn durch den Analyseprozess ein Uber-
blick iiber zukiinftige Anforderungen an die
Arbeit im Social Intranet geschaffen wurde
und alle bis zu diesem Zeitpunkt ermittelten
Anwendungsszenarien systematisiert vorlie-
gen, ist die zweite Phase beendet. Die Ergeb-
nisse dieser Phase bilden die Basis fiir eine
fundierte Entscheidung zur finalen Technolo-
gie und zur Art des zukiinftigen Betriebs der
Plattform in Phase 3.

NUTZE



Die gelebte Unternehmenskultur ist ein ent-
scheidender Dreh- und Angelpunkt, um festzu-
stellen, ob ein Unternehmen wirklich die Chan-
ce hat, .social” zu werden. Ein Enterprise 2.0
verandert den Firmenalltag, es fhrt in vielerlel
Hinsicht zu Wandlungsprozessen in traditionell

gefuhrten Unternehmen.

Es muss nicht schon bei Einfihrung eines So-
cial Intranets eine ausgereifte 2.0-Kultur vor-
handen sein, aber es sollte eine Perspektive da
sein, dass diese Kultur entwickelt werden kann.
Der .Regler” in Abbildung 2.2.1 sollte also in
den einzelnen Dimensionen nicht ausschlief3-
lich auf Enterprise 1.0 stehen, sondern es sollte
Teams und Fihrungskrafte im Unternehmen
geben, bei denen schon Ansatze der Kultur 2.0
erkennbar sind. Sonst entstehen spater in der
Einfihrung unangenehme Uberraschungen.
Alles steht und fallt hierbei natirlich mit der
Geschaftsleitung, die in der Zukunft das neue
Arbeiten und die neue Kultur nicht nur einfor-

dern, sondern auch vorleben sollte.

Eine Kulturanalyse kann sehr hilfreich sein, um
genau zu ermitteln, wo sich die Abteilungen
zwischen den oben dargestellten Dimensio-
nen verorten lassen. Hierflr konnen Sie sowohl

schriftliche Befragungen als auch Interviews

ANALYSE DER IEZNEE

2 ANALYSIERE

UNTERNEHMENSKULTUR
UND KOMPETENZEN

Business 1.0

Organisation in Hierarchien
zulasten Geschwindigkeit in
dynamischen Markten

Fihrung durch Wissensvor-
sprung

Verantwortung liegt bei
der Fiihrung

Kontrollkultur férdert Dienst
nach Vorschrift

Wissen ist Macht

Belastung und Zeitverlust
durch E-Mailflut und cc-Kultur

Silodenken in Bereichen
Top-Down-Entscheidungen
Anwesenheitspflicht

Allein Problem 3sen

Offentliche Anerkennung durch
Vorgesetzen

Push-Kultur

N2

e

Business 2.0

Organisation in Netzwerken
zugunsten der Anpassungsfa-
higkeit in dynamischen Markten

Fihrung durch Coachen,
Impulssetzen und Moderieren

Intelligenz des Netzwerks
fordert Eigenverantwortung

Motivation durch Sinn und
Selbststeuerung

Geteiltes Wissen hilft allen

Social Collaboration Tools
erleichtern Austausch

Kollaboration und Co-Kreation
Partizipative Entscheidungen
Arbeitszeit und -raum flexibel
Netzwerk als Lésungsfinder

Sichtbare Anerkennung durch
das gesamte Netzwerk

Pull-Kultur

Abbildung 2.2.1: Unterschiede in Bezug auf Arbeiten und Fiihrung zwischen
einem traditionellen Unternehmen und einem Enterprise 2.0

oder Team-Workshops nutzen (Tabelle 2.2.1).

Wenninlhrem Unternehmen bereits regelmafig

Mitarbeiterbefragungen stattfinden, liefernauch

sie hilfreiche Hinweise fur die Kulturanalyse.




Vorteile schriftlicher Befragungen

Vorteile personlicher Interviews oder
Workshops

e  Geringerer Umsetzungs- und Auswertungs-
aufwand

e  Hohere Abdeckung des Unternehmens bei
iiberschaubarem Aufwand

e  Guter allgemeiner Uberblick

e Leichtere Messbarkeit und Moglichkeit, die
Messergebnisse fiir das Management aufzu-

arbeiten

Hoherer Informationsgehalt ,,zwischen den
Zeilen”

Mehr Beispiele, die man gegeniiber dem
Management zitieren kann

Maglichkeit, die Teilnehmer personlich dafiir
zu sensibilisieren, dass sich auf dem Weg zum
Social Business auch die Kultur veréandern

muss

Tabelle 2.2.1: Vorziige schriftlicher und personlicher Befragungen zur Kulturanalyse

Die personliche Ansprache durch Interviews
oder Workshops ist zwar wesentlich zeitauf-
wendiger, liefert aber einen unvergleichlich
hoheren Informationsgehalt, sodass Sie darauf
nicht verzichten sollten. Wenn es sich anbietet,
konnen Sie auch beide Ansatze kombinieren, in-
dem Sie sich Uber eine schriftliche Befragung
einen guten Gesamtiberblick verschaffen und
dann durch persdnliche Interviews bestimmte

Ergebnisse vertiefend analysieren.

Wenn Sie die Chance haben, personlich mit
Mitarbeitern zu sprechen, dann nutzen Sie sie,
um den entscheidenden Aspekten wirklich auf
den Grund zu gehen. Dafir kann lhnen die Cri-
tical-Incidents-Technik helfen. Die Grundidee
besteht darin, genau herauszufinden, welche
Verhaltensweisen fiir eine effektive Kommuni-
kation und Zusammenarbeit besonders wichtig
sind. Erfragen Sie bei lhren Interviewpartnern
konkrete Ereignisse aus der Vergangenheit, aus
denen sich .Erfolgsfaktoren” ableiten lassen.
Sammeln Sie in den fur den Unternehmens-
erfolg wichtigsten Bereichen Erfahrungen mit
besonders kritischen Momenten, die ein Pro-
jekt zum Scheitern brachten. Mit dieser Art der
Kulturanalyse finden Sie genau heraus, wo Sie
ansetzen mussen, um eine Kulturveranderung
anzustof3en. Die Social-Intranet-Anwendungs-
falle entwickeln Sie auf diese Weise genau an
den kritischen Stellen der Zusammenarbeit,

alsoan Reibungspunkten und Storstellen, deren

Behebung sich positiv auf das weitere Vorgehen
auswirken wird. Scheiterten beispielsweise frii-
here Versuche der bereichsiibergreifenden Zu-
sammenarbeit daran, dass kein transparenter
Informationsfluss vorhanden war und dadurch
auch kein Vertrauen entstand, so sollte dieses
Thema spater bei der Einflhrung des Social In-

tranets besondere Berlcksichtigung finden.

Im Ergebnis der Kulturanalyse sollten zu fol-

genden Fragen verlassliche Aussagen stehen:

M Checkliste: Sechs Fragen fiir den Einstieg in

eine Kulturanalyse

1. Welcher Artist die aktuelle Kultur? Wo lasst
sie sich im Kontinuum zwischen Enterprise
1.0 und Enterprise 2.0 einordnen? (Siehe
Abbildung 2.2.1)

2. Welche Elemente einer 2.0-Kultur sind im
Unternehmen (bei den Fihrungskraften /in
den Teams / bei den Mitarbeitern) bereits
gut ausgepragt? Wo besteht der grofite
Nachholbedarf?

3. Wie wird das Management / die Fihrung
von den Mitarbeitern wahrgenommen?

4. Wie werden die Mitarbeiter vom Manage-
ment wahrgenommen?

5. Wie sind die Web-2.0-Medienkompetenzen
im Unternehmen ausgepragt (u.a. Infor-
mationen finden, Informationen managen,
effektiv kommunizieren, Inhalte erstellen,

Inhalte und Personen vernetzen)?



Geschaftsprozesse mit den Mitarbeitern verbessern:
Der Einstieg in das Wissensmanagement-Projekt bei der CONTAS KG

Ein guter Veranderungsprozess beginnt damit, bei allen Beteiligten eine gemeinsame Wahrnehmung der

Dieser Abschnitt Ausgangssituation zu schaffen. Also startete die CONTAS KG, eine Leipziger Beratungsgesellschaft fiir

entstand inZusam-  jntegrierten Strategie- und Kulturwandel, das Social-Collaboration-Einfiihrungsprojekt mit einer Ana-
menarbeit mit
Lydia Zillmann, lyse der Geschéftsprozesse. Dabei wurden die Mitarbeiter von Anfang an mit einbezogen. Starken und
Referentin fir g \vichen der Arbeitsabliufe wurden gemeinsam analysiert und anschlieend mit allen Beschaftigten
Unternehmenskom-
munikation in einem Dialog-Workshop erortert. Alle Geschaftsprozesse wurden dabei ,auseinandergenommen”

CONTASKE und leicht verstandlich skizziert. AnschlieBend wurden konkrete Verbesserungsmaglichkeiten mit Blick
auf die strategischen Unternehmensziele erarbeitet. Dabei hatten die Mitarbeiter die Moglichkeit, ihre
Wiinsche zu auBern, wobei sie praktisch von selbst auf die Idee kamen, dass Social Features bestimmte
Arbeitsablaufe entscheidend verbessern konnen. Auf diese Weise konnte beispielsweise fiir den Vertrieb-
sprozess ermittelt werden, wie die Phase der Angebotserstellung durch den Einsatz von Blogs und einer
gemeinsamen Dokumentenplattform spiirbar beschleunigt und verbessert werden kann. Um bei der Um-
setzung von Beratungsprojekten besser das Wissen aus friiheren Projekten zu nutzen, wurde der Einsatz

Die Wende zur  yon Wikis und Such-Schlagworten als besonders wichtig angenommen.
Offenheit -

Social Software und
Unternehmenskultur
http://bit.ly/1lyHAAIM

mit den neuen Social Features auseinandergesetzt. Was einigen vorher nur vom Horensagen bekannt

~Durch die Mdglichkeit, bei der Anforderungsanalyse mitzuwirken, haben sich alle Mitarbeiter intensiv

war, wurde fiir die Mitarbeiter plotzlich fassbar, weil sie anhand ihrer eigenen Arbeitsablaufe tiberpriift
haben, wie ihnen die neuen Features helfen kdnnen. Auf diese Weise konnten wir bei den Mitarbeitern ein
starkes Interesse an diesen Tools wecken. Der Nutzen wurde direkt klar®, erinnert sich Lydia Zillmann,

welche die Einfiihrung von IBM Connections in dem Beratungsunternehmen mitverantwortete.

Mitarbeiter ohne Bildschirmarbeitsplatz - eine e Bekommen die Mitarbeiter nur Lese- oder
besondere Zielgruppe auch Schreibrechte?

e  Stimmt der Betriebsrat zu? Dirfen die Mit-

Wenn Mitarbeiter keinen Bildschirmarbeitsplatz arbeiter das Intranet nur in den Pausen
haben - wie z.B. Produktionsarbeiter, Straf3en- oder auch wahrend der Arbeitszeit nutzen
bahnfahrer oder Anlagentechniker - ist es nicht oder gar mobil von daheim aus zugreifen?

einfach, sie in das Intranet einzubeziehen. Fol- e Wie und wann werden die Mitarbeiter ge-
gende Fragen brauchen Antworten: schult? Kann man die Intranet-Bereiche so

gestalten, dass kein Training notwendig ist

e Warum ist es wichtig, dass auch diese Ziel-

gruppe das Intranet nutzen kann? ]

e Was leistet das Intranet? Was missen Mit-

arbeiter ohne Bildschirmarbeitsplatz er-

fahren? Wo ist ihre Mitarbeit wichtig? ]

e Wo konnten die Bildschirme stehen —in den

Pausenrdumen oder im Kantinenbereich?

e Nutzt man Flatscreens, Smartphones, Tab- °

lets oder stattet man Infopoints mit Termi-

nals aus?

und Videounterweisungen ausreichen?

Wie sichert man den Support in der Start-
phase, wenn Fragen gehauft und sogar in
den Pausenzeiten auftreten?

Was kann man den Mitarbeitern bieten,
damit sie regelmaBig im Intranet vor-
beischauen?

Wie viel Budget muss investiert werden,
um die notwendigen Gerate zur Verfigung

zu stellen?



STRUKTUR GEBEN

Wenn Sie die Ausgangssituation umfassend be-
leuchtet und die Anforderungen an das moder-
ne Intranet erfasst haben, konnen Sie sich nun

in wichtige Anwendungsfalle vertiefen.

Welche Szenarien stof3en bei Management und
Mitarbeitern in besonderer Weise auf Zustim-

mung?

Nutzliche Anwendungsszenarien tragen dazu
bei, die Akzeptanz fur Intranet-Portale zu er-
hohen. Denn nur wenn das Intranet-Portal
Nutzertools bietet, die Mitarbeitern helfen, ih-
ren Job besser zu erledigen, werden sie immer
wieder darauf zurickgreifen. Selbst einfache
Basis-Tools wie Mitarbeiterprofile oder einfa-
che Redaktions-Workflows konnen ein Schlis-
sel zur Nutzerzufriedenheit sein. Spezielle
Schlisselanwendungen fur Fuhrungskrafte

und das Management, wie z.B. die Einbindung

ANWENDUNGSSZENARIEN -
DEN ANFORDERUNGEN

von Business Intelligence oder der Einbau ei-
nes Managementblogs, konnen genau diese
Zielgruppe motivieren, die fur den Portalerfolg

so wichtig ist.

Ob Digitaler Vertriebskoffer, Wissenscenter
oder Innovationslabor - holen Sie sich fur erste
Losungsansatze Inspiration von anderen Pro-
jekten. Nicht vergessen: Beginnen Sie nicht
mit der Frage, was die jeweilige Technik kann,
sondern prufen Sie zunachst Ilhre Zielstellung.
Prifen Sie dann in einer ersten Grobanalyse,
welche Intranet-Features besonders passend
erscheinen. Damit lasst sich bereits viel besser
einschatzen, welche Technik geeignet ist und
welche Anforderungen Sie in der Planungs-
phase berlcksichtigen sollten. Verwenden Sie
viel Sorgfalt darauf, solche businessrelevanten

Anwendungsfalle zu identifizieren und genauer

Analysen

I

Vorhandene |T-
Landschaft

Bestehendes Intranet

Stand der
Kommunikation und
Zusammenarbeit

Erfahrungen
bisheriger Projekte

|dentifizieren neuer
Bediirfnisse und
Schmerzpunkten bei
den Nutzern

Analyse der
Unternehmenskultur

Grobkonzeption

Identifizierung von
Anwendungs-
szenarien und
Ubergreifenden
Anforderungen

Steckbriefe
Anwendungs-
szenarien:

» Herausforderung
» Losungsansatz
* Maogliche Hirden

» ggf.
ausflihrlichere
Beschreibung

%

auszugestalten.

Technische Technologie-

Plattform orientierte
Fachkonzeption
UseCases und
UserStories zu den
Anwendungs-
szenarien formulieren

Vorauswahi

Entscheidungsmatrix
Proof of Concept

Entscheidungs-
vorlage

Entscheidung

Ausarbeitung Details
zu funktionalen und
nichtfunktionalen
Anforderungen

Informations-
architektur und
Design

Basis fiir technische
Implementierung

Basis fur
Releaseplanung

Abbildung 2.4.1: Anforderungsaufnahme und -verarbeitung in der Ubersicht: von der Analyse zur Fachkonzeption
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Die Support-Communitiy des Telekom Social Networks

Innerhalb des Telekom Social Networks (TSN) gibt es aktuell Giber 90.000 angemeldete Nutzer (davon iber
70.000 in Deutschland) in iber 9.000 Gruppen. Neben den bekannten Supportkanalen tiber den Service-Desk
wird fiir das TSN ein Community-Support angeboten. Die Gliederung des TSN (Telekom Social Network) er-
folgt Giber Gruppen, also jeweils eigene Communities. Auch der TSN-Community-Support (Abbildung 2.4.14)
wird mit solch einer Gruppe abgedeckt. Aktuell wird das Community Management in der Supportgruppe von

zwei Personen durchgefiihrt.

reibung, Tags
SPrUNG 2u weiteren

e Suche in der TSN - Supportaruppe

o Maglichkeit zum Stellen siner Frage +
Suche in gestellten Fragen

e Liste derunbeantworteten Fragen
@ Activity Stre er Gruppe

o Kategorien zur Scrtierung von Inhalten

Abbildung 2.4.14: Support-Community des Telekom Social Network

Die Gruppenstartseite dient als Eingangstor zur Support-Gruppe und setzt sich aus folgenden Widgets zusammen:

: Beschreibung

Gruppeniibersicht mit Beschreibung, ETSN Standard Gruppentibersicht auf der der Nutzer schnell eine
Tags und Eigentiimern Beschreibung, zugehorige Tags sowie die Eigentiimer der Gruppe
:als Ansprechpartner vorfindet ;

Suche in der TSN-Supportgruppe iAllgemeine Suche in den Gruppeninhalten

Liste der unbeantworteten Fragen Die Liste der unbeantworteten Fragen zeigt zum einen dem Com-
munity Support alle neuen, unbeantworteten Fragen. E
Gleichzeitig wird hier anderen Nutzern die Moglichkeit gegeben,
gauf unbeantwortete Fragen selbst zu reagieren.

Kategorien zur Sortierung von Inhalten Fiir ein besseres Auffinden der Inhalte, die in der Support-Gruppe
: erstellt werden, werden diese verschiedenen Kategorien zugeordnet.

Tabelle 2.4.1: Beschreibung der Widgets der TSN Support-Community




EINSATZ DER CLOUD

Fur Dienste und Losungen in der Cloud ist ein
riesiges Potenzial vorhanden. Aus gewisser
Sicht stellt sich fiir Unternehmen nicht die Fra-
ge, ob die Cloud genutzt wird, sondern wann die
Cloud genutzt wird. Im privaten Umfeld sind wir
die Nutzung von Cloud-L&sungen vom Smart-

phone oder Tablet bereits gewohnt.

Bevor jedoch SaaS Public-Cloud-Services ein-
gesetzt werden, sollte sich Ihr Unternehmen

uber folgende Themen im Klaren sein:

e Wie SaaS

Cloud-Dienste nicht individuell bestimmbar.

oben erwahnt, sind die

e Die Services unterliegen den Regeln des
Cloud-Anbieters.

e Ein Cloud-Betreiber behalt sich aus Daten-
schutzgrinden oft vor, Kundendaten in ein
anderes Rechenzentrum zu verschieben
(etwa bei Ausfall eines ganzen Rechenzen-
trums). Das geschieht aus Grinden der ga-
rantierten Serviceverfligbarkeit.

e Kunden haben keinen eigenen Zugang zu

Office 365 im Uberblick

2 ANALYSIERE

den Daten, etwa fur Audits. Sie missen bei
Bedarf mit dem Cloud-Anbieter extra ver-
einbart werden oder man greift auf bereit-
gestellte Audit Reports zuriick.

e Bei Ausfall eines Cloud-Dienstes gibt es
bei Business Services oft eine Geld-Zu-
rick-Garantie. Das gilt jedoch nur fur die
Kosten des Dienstes. Nicht enthalten sind
etwaige Forderungen nach entgangenen
Gewinnen oder ahnliche geschaftliche As-
pekte oder Forderungen.

e Sie konnen nicht bestimmen, wann eine
neue Version eines Cloud Services ausge-
rollt wird.

e Der Cloud-Anbieter unterstitzt nur eine
bestimmte Anzahl an Vorversionen, Sie
sollten mit Ihrer Software also auf dem ak-
tuellen Stand bleiben.

Fur den erfolgreichen Einsatz von Cloud-Lo-
sungen sind die obigen Punkte individuell fur
Ilhr Unternehmen zu beantworten. Wenn das
getan ist, kann eine technische Umstellung von

IT-Diensten in die Cloud erfolgen.

Office 365 enthalt jene Tools, die uns bei unserer taglichen Arbeit unterstiitzen und die mittlerweile zentraler

Bestandteil jeder Office-Umgebung sind: Microsoft Exchange, SharePoint Online, Lync Online, Office Online

und Office Professional Plus.

Office 365 enthalt fiir uns gewohnte Applikationen: Microsoft Exchange fiir den Versand und den Empfang von

E-Mails, SharePoint Online fiir die Zusammenarbeit, die Dokumentenablage, Gruppenfunktionen wie Kalen-
der und Adressbiicher, Lync Online fiir die Onlinekommunikation via Chat, Videokonferenz und -telefonie und
Office Professional Plus als vertraute Biirosoftware im Alltag.

Dabei wahlen Sie selbst das derzeit fiir Sie passende Endgerat aus, sei es ein PC, Notebook, Mac, ein Tablet,
ein Windows Phone, BlackBerry, Android oder iPhone.

Mit Microsoft Office 365 Pro Plus, welches nach wie vor auf dem Client zu installieren ist, gibt es eine gute Inte-
gration mit den oben genannten Produkten. Die Abbildung 2.6.2 zeigt die einzelnen Komponenten, die je nach

erworbenem Office-365-Paket, den sogenannten Planen, verfiigbar sind.

Lestetipp:
Cloud-Fachwissen
ganz einfach:
.Microsoft Office 365
fiir kleine Unterneh-
men"“. (Grom, 2012)
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PLANE

In der dritten Phase erfolgt die fachliche und
technische Spezifizierung der Losung. Wich-
tige Funktionalititen und Features werden
gepriift. Hier entscheidet sich endgiiltig, wel-
che Software fiir das Intranet eingesetzt wird.
Danach konnen die Plane fiir die Entwicklung
und Einfithrung aufgestellt werden - von den
technischen Planen iiber den Personalent-

BAUE ERPROBE

wicklungsplan bis hin zum Mitarbeiteraktivie-
rungsplan. Jetzt sind die Kosten auch genauer
kalkulierbar.

Wenn der weitere Projektablauf bis einige
Wochen nach dem Launch des neuen Intra-
nets grob geplant ist, ist die dritte Phase
erfolgreich absolviert.

NUTZE



Abbildung 3.1.1: Scrum-Ablauf - auf die Strafle gebracht von Christian und Lilly May Glessner

HOHER KUNDENNUTZEN UND KURZE
LERNSCHLEIFEN - ARBEITSORGANISA-
TION BEI SCRUM

Scrum funktioniert in kurzen lterationsschlei-
fen - den sog. Sprints — mit einer typischen
Dauer von zwei bis vier Wochen. Der Ablauf ei-

nes Sprints ist in Abbildung 3.1.1 dargestellt.

Ein Sprint beginnt mit dem sogenannten Sprint
Planning Meeting. Hierbei setzen sich Scrum
Master, Product Owner und das Scrum Team
zusammen, um den nachsten Sprint zu pla-
nen. Zu Beginn des Meetings stellt der Product
Owner dem Team die Vision fiir den nachsten
Sprint vor sowie die User Stories, die aus seiner
Sicht im nachsten Sprint umzusetzen waren.
Das Scrum Team stellt jetzt so lange Fragen an
den Product Owner, bis es sich in der Lage fuhlt,
den Aufwand der User Stories zu schatzen. Es
ist auch sinnvoll, mit dem Product Owner Ab-
nahmekriterien (Definition of Done) fir die ein-
zelnen Stories zu definieren, zum Beispiel dass

die Funktionalitat mehrsprachig sein muss.

Die Aufwandsschatzung erfolgt meist mit Hil-
fe des sogenannten Planning Poker. Jedes
Mitglied des Scrum Teams bekommt einen

Satz Karten mit ansteigender Zahlenfolge und

schatzt den Aufwand der User Story. Wird der
Aufwand durchgehend als sehr hoch einge-
schatzt, wird die User Story in kleinere Stories
zerlegt und erneut geschatzt. Die Aufwands-
schatzung erfolgt in mehreren Schleifen, bis
das Scrum Team weitgehend einen Konsens
entwickelt hat. Dieser Ablauf wird so lange
wiederholt, bis das Scrum Team entscheidet,
keine weiteren User Stories mehr in den Sprint
aufzunehmen. Damit ist der sogenannte Sprint
Backlog befillt und kann in konkrete Aufgaben

heruntergebrochen werden.

Nun kann der eigentliche Sprint beginnen. Je-
den Morgen trifft sich das Scrum Team zum
Daily Scrum Meeting. Dabei informieren sich
alle Teammitglieder gegenseitig in kurzer und
knapper Form Uber erledigte und anstehende
Aufgaben sowie Probleme. Auf diese Weise be-
halt das Team einen sehr guten Uberblick iiber
die Fortschritte, und Hiirden konnen frihzeitig

erkannt und beseitigt werden.

Ein Sprint wird beendet durch ein Review Mee-
ting. Darin stellt das Scrum Team dem Product
Owner das Ergebnis des letzten Sprints vor. Am
Ende eines jeden Sprints muss ein potenziell

releasefahiges Produktinkrement stehen, wel-
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ches einen echten Wert fir den Kunden dar-
stellt. Auf Basis dieser Zwischenerfolge kann
der Product Owner den Produkt-Backlog wei-
terentwickeln und hat gleichzeitig ein gutes Ge-

fuhl, dass das Projekt vorangeht.

Agile Softwareentwicklung misst dem Nutzen,
aber auch dem Lernen einen hohen Stellenwert
zu. Dafur dient u.a. das Retrospective Meeting,
welches nach einem Review Meeting stattfindet
und bei dem das Scrum Team den Ablauf des
vorigen Sprints reflektiert und gegebenenfalls

optimiert.

Projektmanagement bei der
Social-Intranet-Einfiihrung

Insbesondere Intranet-Projekte sind lebendi-
ge Projekte und sollten sich mit der Firma und
Firmenkultur parallel weiterentwickeln. Gerade
in der heutigen Zeit ist es wichtig, schnell auf
Veranderungen reagieren zu konnen. Agile Vor-
gehensmodelle eignen sich hierfir besser als
klassisches Projektmanagement. Agiles Vor-
gehen wirkt sich positiv auf die Motivation der
Projektteams aus, weil es dem eigenverant-
wortlichen Arbeiten einen grofien Stellenwert
einraumt und das entwickelte Endprodukt auch
vom Kunden gut akzeptiert wird. Haufig beste-
hen Bedenken, dies ware risikobehaftet, aber
das Gegenteil ist der Fall. Durch die standigen
Produktinkremente, die getestet werden bzw.
sogar live gehen kdnnten, entstehen standig
Werte, und das Feedback der Tester und Mit-
arbeiter kann in den nachsten Sprint einflief3en.
Das Risiko eines fachlichen Fehlschlags ist
somit sehr gering. Nicht verschweigen wollen
wir, dass Scrum zugunsten der Qualitat auch
hohere Kosten verursachen kann durch die
notwendige kontinuierliche Bereithaltung des
Teams und die intensiven Abstimmungstreffen
(insbesondere fiir die ersten Phasen bis sich
das Team eingearbeitet hat]. Risiken im agilen

Vorgehen verlagern sich eher auf Punkte wie

unklare Rollenverstandnisse und Ausfalle im
Team. Da kann es passieren, dass die Anforde-
rungen noch nicht feinabgestimmt sind und der

Entwickler frei hat.

Ein weiteres Hindernis in der Praxis ist die An-
gebotsgestaltung. Agiles Vorgehen eignet sich
schlecht fir Festpreis-Projekte, daflir aber am
besten flr Angebote nach Aufwand - der Alb-
traum eines jeden Einkaufs. In der Praxis ha-
ben wir gute Erfahrungen mit Projekten auf
der Basis von Budgets gemacht. Hierdurch hat
der Einkauf ein Kostendach, allerdings ist der
Funktionsumfang variabel. Diese Art von Ange-
bot setzt grofles Vertrauen in den Partner vo-
raus, insbesondere bei einem initialen Projekt.
In unserem Einfihrungsmodell durchlaufen wir
verschiedene Phasen, in denen der Rickfluss
von Feedback und Erkenntnissen in die Intra-
net-Umsetzung und Einfihrungsbegleitung ein
entscheidender Erfolgsfaktor ist. Eine Adaption
des agilen Vorgehens nach Scrum, bezogen auf
die Intranet-Einfihrungsmethodik, bedeutet,
detaillierte Planungen moglichst nur fur kurze
Zyklen und Uberschaubare Lieferinhalte vorzu-
nehmen. Fur Lieferleistungen sind auch Ver-
tragsgestaltungen .nach Aufwand” moglich.
Dabei wird beriicksichtigt, dass die Projekt-
beteiligten meist erst im Projektverlauf durch
neue Erkenntnisse und das Fortschreiten ein-
zelner Entwicklungsstufen die Anforderungen
viel zielgenauer formulieren konnen. Das Rea-
lisierungsteam setzt dann genau das um, was

auch gebraucht wird.

Die hier im Buch vorgestellte Methode gibt eine
Gesamtschau auf notwendige, sinnvoll aufein-
anderfolgende Projektschritte - von der Vision
bis zur Nutzung der neuen Plattform im Ar-
beitsalltag. Sie bietet jedoch keine festgezurr-
te Planung an, sondern empfiehlt Flexibilitat je
nach den Rahmenbedingungen des Projekts.
Das Phasenmodell kann sich dabei sowohl auf
das klassische als auch auf das agile Vorgehen

der IT einstellen. Das Team erarbeitet Schritt
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fur Schritt, welche Arbeiten im nachsten, uber- nahmen und Dauer der einzelnen Projektpha-
schaubaren Zeitraum anstehen und schatzt den sen - naturlich unter Beachtung der zur Verfu-
bendtigten Zeitaufwand. Es definiert so Maf3- gung stehenden Ressourcen.

Liebe Freunde des Pflichtenheftes, wir alle lieben Kontrolle. Doch in Zeiten des
schnellen Wandels birgt diese vermeintliche Sicherheit ein Risiko! Das Verfas-
sen des Pflichtenheftes fiir das Gesamtvorhaben wird schnell zur Last und dau-

ert langer, als technische Neuerungen in Cloud-Versionen gelauncht werden.
Wir konnen nicht schnell genug auf Markt- und User-Anforderungen reagieren. —
A2

Je ofter die neuesten technischen Features angewandt werden, desto genauer
konnen Bedarfe vom Nutzer beschrieben werden. Agiles Vorgehen beriicksich-
tigt diesen Lerneffekt. Seien Sie mutig, nutzen Sie ein agiles oder iteratives und
flexibles Projektmanagement. Zerlegen Sie das Bauen des neuen Intranets in
einzelne Launch-Phasen, die jeweils ein Biindel neuer Anwendungsszenarien
fir Ihre Nutzer bereithalt.




Intranet-Startseite des Goethe-Instituts

Durch die stetige Entwicklung des Internets und moderne Sehgewohnheiten wachsen die Anspriiche der

Nutzer an das Design. Auch wenn Intranets nicht jeder Mode des Webs folgen miissen, entwickeln sie sich

doch parallel zum Internet mit. Das Intranet sollte zumindest der Unternehmenswebsite in Modernitat

nicht nachstehen, vor allem auf der Startseite.

Im folgenden Beispiel sind der Wandel und die Entwicklung der Startseite des Goethe-Instituts von 1995

bis 2013 zu sehen.

Abbildung 3.5.1: Intranet-Startseite des Goethe-Instituts: 1995, 2005, 2009, 2013

NEWS

Auf der Startseite sehen die Nutzerneuigkeiten
aus dem Unternehmen, aus den Abteilungen
oder von den Mitarbeitern. Sie werden meist
nur angeteasert und bieten mehr Informationen
Uber einen Link auf Unterseiten. Erstreckt sich
das Intranet Uber viele Standorte, sollte Uber-
legt werden, ob die Startseite einen eigenen

Standortbereich fUr ihre News enthalt.

GESICHTER

Die Nutzer in den Mittelpunkt zu stellen
hei3t auch, sie auf der Startseite zu prasen-
tieren. Ihre Vorbildfunktion im Intranet kon-

nen die Fuhrungskrafte Uber einen Manage-

ment-Blog auf der Startseite wahrnehmen.
Wichtige Zahlen aus dem Management kon-
nen auf der Startseite Platz finden. Uber die
Vorstellung neuer Mitarbeiter, die Wiirdigung
des .INTRANETters der Woche™ oder Jubilden
zeigen Mitarbeiter Gesicht. Umstritten ist der
Newsfeed auf der Startseite. Gerade bei Un-
ternehmen, die mit ,Social” erst starten, durf-
te das Geschriebene auf der Homepage eher
ein Hemmnis sein, sich an Unterhaltungen zu

beteiligen.

MITARBEITERAKTIVIERUNG
Es gibt zahlreiche Elemente, um Mitarbeiter zu

aktivieren und in Interaktion zu bringen: Eine
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Umfrage, Gewinnspiele, die Zahl der Woche
oder das Bild des Tages sind einige Maglichkei-

ten fur eine attraktive Gestaltung.

SCHNELLEINSTIEGE

Ob Mitarbeiterverzeichnis, Speiseplan oder
Wiki - auf die am haufigsten genutzten Ele-
mente sollten die Nutzer einen Schnellzugriff
Uber Verlinkungen erhalten. Attraktiv ist ein
Link Uber Icons. Viele Projektteams bieten
den Nutzern einen personalisierten Bereich
auf der Startseite an, in dem sie sich selbst
Links zu wichtigen Unterseiten einstellen

konnen.

INTRANET

wfmn Kewiedge  Scppon Cuesr  Socuwinties My pree

Cirporate avents

= —
I8 news on
doddae i

o —

Abbildung 3.5.2: Startseite des Intranets

Dieser Abschnitt
entstand in Zusam-
menarbeit mit
Florian Hoecherl,
Manager Analytics

& Tools

Roland Berger
Strategy Consultants
Holding GmbH

NAVIGATION
Eine Ubersichtliche Navigation fihrt Nutzer
zielgerichtet weiter. Zurzeit geht der Trend zu

modernen Megamends.

SUCHE
Selbstverstandlich sollte es ein Suchfeld auf je-

der Intranet-Seite geben.

BILDER ODER VIDEO

Eine Homepage darf und soll emotional anspre-
chen. Dafur sorgen attraktive Bilder. Verstarkt
werden auch Videos auf der Intranet-Startseite

eingebunden.

Startseite von Roland Berger
Strategy Consultants

Bei Organisationen, die iiberwiegend Social-
Starter in der Belegschaft haben, kann das
Posten auf einem Newsfeed, wenn es sichtbar
auf der Einstiegsseite zum Intranet geschieht,

zuweilen eine Hemmschwelle sein.

Nicht so bei den Beratern von Roland Berger. Dort
waren der zentrale Austausch und das Vernetzen
Hauptziele der Einfiihrung eines Sozialen Intra-
nets. Technisch wurde es auf Basis von SharePoint
2013 und Sitrion implementiert. Schon auf der
Startseite kann man die enorme Bedeutung, die

Social Collaboration zukommt, erkennen.

Die gesamte linke Halfte der Startseite wird vom Newsfeed dominiert. Auf der rechten Seite sind Unterneh-

mens-News mit moderner Slider-Funktion platziert. Die Mitarbeiter konnen mit der zusatzlichen Funktion

~Manage My Widgets" ihre Startseite individuell in einem vorgegebenem Rahmen anpassen. Die Mitarbeiter

navigieren das Intranet mit Hilfe eines Megamentis, das auf jeder Seite verfligbar ist.

Alle wichtigen Informationen sind so mit einem Klick erreichbar, ohne dabei durch zugrunde liegende Share-

Point-Strukturen begrenzt zu sein.

Beim Design stehen verschiedene Farben fiir unterschiedliche Bereiche des Intranets. So hebt Orange bei-

spielsweise personliche Inhalte hervor.




Abbildung 3.5.3: Flexible Grids (Quelle: Oliver Jungmann)

MEDIA QUERIES

Mit dieser CSS-Technik wird die Layoutanpas-
sung flUr verschiedene Bildschirmgrof3en er-
moglicht. Spezielle Funktionen der jeweiligen
Endgerate konnen genutzt werden, um das
Layout optimal zu gestalten. Zu diesem Zweck
konnen Elemente beispielsweise neu angeord-
net, verborgen oder durch andere ersetzt wer-
den (z.B. eine ganze Navigationsleiste durch ein

Icon in der mobilen Version).

FLEXIBLE GRIDS

Im Gegensatz zu normalen Layoutmasken oder
-mustern, deren Positionen feststehend sind,
platziert sich das flexible Grid bei einem Res-

ponsive Design je nach verfliigbarem Platz um.

Paper Preduction
receives Award
pe .

3 PLANE

Paper and WWF s sertain
scmpubsma lhreugs skl
bl conticas

Elemente werden nach bestimmten Vorgaben,
je nach Bildschirmgrof3e oder Gréf3e des Anzei-

gefensters neu positioniert.

RESPONSIVE IMAGES

Ladegeschwindigkeiten von Web- und Intra-
net-Seiten sind wichtig. Es ist notwendig, dass
Inhalte so datenfreundlich wie moglich angebo-
ten werden, da Art und Weise der mobilen Ver-

bindungen qualitativ schwanken.

Mit Responsive Images ist die Moglichkeit ge-
meint, Abbildungen mafigeschneidert anzubie-
ten indem mehrere Varianten derselben Abbil-
dung auf verschiedenen Endgeraten angezeigt

werden.

Mehr zu Design, Usa-
bility, Card-Sorting,
Wireframes und der
modernen Startseite
des Goethe-Institus in
der Babetteria 37:
http://bit.ly/1dhzQ2Z



YN RECHTE, ROLLEN,

GRUPPEN

In diesem Abschnitt beschaftigen wir uns mit
der Planung, wie die Nutzer des Intranets je
nach ihrer Rolle gruppiert und mit Berechtigun-
gen ausgestattet werden konnen. In Abschnitt
1.6 hatten wir uns einerseits mit den Stakehol-
dern des Intranets beschaftigt und in Abschnitt
2.3 mit unseren Nutzern und ihren Bedurfnis-
sen. Hierauf bauen wir nun auf. Die folgende
Grafik stellt vereinfacht dar, dass in der Hier-
archie der unterschiedlichen Intranet-Bereiche
Nutzer und Nutzergruppen gewisse Rollen als

Menge von Einzelrechten erhalten.
Zunachst hierzu einige Begriffserklarungen:

Rechte

Sie betreffen in einem IT-System Einstellungen,
die einem Benutzer gewisse Handlungen aus-
zuiiben erlauben (z.B. .Elemente bearbeiten”,
.Elemente l6schen”, .Berechtigungen verwal-
ten”, .Seiten hinzufigen”, ..). Diese granularen
Rechte oder Teilrechte liegen fest, denn sie sol-
len ja nicht jedes Mal einzelnen Personen zuge-

wiesen werden.

INTRANET-BEREICHE

GRUPPEN/NUTZER

ROLLEN UND/ODER
BERECHTIGUNGS-

SINESN RECHTE

Abbildung 3.6.1: Zusammenhang Rechte, Rollen, Gruppen und Nutzer
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(Technische) Rollen

Rechte biindelt man zu Rollen (z.B. .Leser”,
.Redakteur”, .Teilnehmer”, .Verwalter”, ..J.
Wahrend die Liste der mdglichen Rechte in ei-
nem IT-System im Allgemeinen fest definiert

ist, sind Rollen oft dynamisch konfigurierbar.

Berechtigungsstufen
Die Berechtigungsstufen (z.B. .Lesen”, .Mit-
Voll-

zugriff”, ..} sind bei einigen Herstellern als

wirken”, .Bearbeiten”, .Entwerfen”,
/wischenebenen zu finden. Das heif3t: Auch
sie bindeln einige Rechte, sodass eine oder
mehrere dieser Berechtigungsstufen einer

bestimmten Rolle zugewiesen werden kann.

Nutzer oder Nutzergruppen
Ihnen werden eine oder mehrere Rollen
zugewiesen, die je nach Intranet-Bereich
auch vollig unterschiedlich sein konnen.
Fachliche Rollen

Die Bindeglieder zwischen der Technik und
unseren vorherigen Analysen und Planungen
sind die sogenannten fachlichen Rollen (Bei-
spiel Abbildung 3.6.2) sowie die Anwendungs-

szenarien.

Im Verlauf unserer Planung muss also gepriift
und entschieden werden, welche fachlichen
Rollen wir auf Basis der Analysen und Anwen-
dungsszenarien bendtigen. Diesen fachlichen
Rollen werden dann technische Rollen zuge-
ordnet. Die gewahlte Technologie unterstitzt
Standard-Rollen und Rechte, fir die es laut
Hersteller typische Einsatzszenarien fur Un-

ternehmen gibt.




Technische Betreuung
- Technischer Betrieb und Systempflege
- Anforderungsmanagement

- Portalverbesserung

- Umsetzung Weiterentwicklung

o
A AUFGABEN

ROLLEN

Abbildung 3.10.2: Aufgaben und Rollen fiir die zukiinftige Entwicklung und Betreuung des Social Intranet

Il Praxistipps: Vier Schritte zur Personalpla-
nung der langfristigen Intranet-Organisation

1. Veraltete und neue Aufgaben ermitteln
e Aufgaben aus Abbildung 3.10.2 konkret be-

schreiben:;

Uberblick verschaffen, welche Aufgaben

nicht mehr gefragt sein werden.

2. Rollen- und Stellenprofile entwickeln

e Fur jede Aufgabe entscheiden, ob sie Uber
Funktionen und Stellen oder ber Rollen
und Gremien realisiert werden soll;

e Profile fir die Funktionen/Stellen sowie
die Rollen/Gremien entwickeln [Aufgaben,
Zielsetzungen, Erwartungen, Befugnisse

und Kompetenzanforderungen).

3. Organisationsplan entwerfen
e neue Aufgaben im Organigramm verorten;
e Uberprifen, wer in der Organisation von ver-

alteten Rollen und Aufgaben betroffen ist;

e Uberprifen, wer in der Organisation fur die
neuen Anforderungen grundlegend geeig-
net ist und ob ggf. neues Personal bendtigt
wird;

e Ubergang von bisherigen Aufgaben/Rol-
len zu zukinftigen Aufgaben/Rollen pla-
nen (Personalplanung, Personalentwick-
lungs-MaBnahmen, Budgets);

e Organisationsplan freigeben lassen.

4. Umsetzung Organisationsplan
e geeignete Personen ansprechen;

e externe Stellenbesetzung planen.

Neue Rollen konnen entweder durch frihzei-
tige Stellenausschreibungen besetzt werden
oder es wird bei bestehenden Mitarbeitern das
entsprechende Know-how aufgebaut. Egal ob
intern oder extern - die kinftig Verantwortli-
chen sollten so schnell wie mdéglich die Chance

bekommen, im Projekt mitzuwirken.
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In der vierten Phase werden Navigations-, In-
formations- und Rechtestruktur angelegt. Die
Infrastruktur wird bereitgestellt, erste Pro-
totypen werden gebaut und die Losung wird
entwickelt. Wahrend der Losungsentwicklung

N

ERPROBE NUTZE

ist ausreichend Zeit fiir die Anfertigung von
Kommunikations- und Trainingsmaterialien,
die ab Phase 5 benoétigt werden.

Wenn die Losung installiert ist, ist die 4. Phase

beendet.



Abbildung 4.2.1: Erste Entwiirfe fiir die Projektstory der ifm-Unternehmensgruppe (Quelle: Lydia Zillmann)

Entwicklung einer Markenstory fiir die Einfiihrung eines Wissensnetzwerks in der
ifm-Unternehmensgruppe

Der Start des Projekts ,Wissensnetzwerk" fand bei ifm in einem kleinen Team statt. Schnell wurde dem Team
klar, wie umfangreich das Projekt werden wiirde und dass dies eine ganzlich neue Arbeitsplattform und Ar-

beitsweise fiir alle ifm-Mitarbeiter mit sich bringen wiirde.

Daher war es dem Projektteam wichtig, rechtzeitig die Fiihrungskrafte und die Mitarbeiter aller 43 internati-
onalen Standorte fiir das Wissensnetzwerk zu begeistern, und das auf eine moglichst ansprechende, interna-

tional verstandliche Weise.

Deshalb dachten ein paar kreative Kopfe aus verschiedenen Unternehmensbereichen lber eine geeignete
Projektstory nach. Aus einer Vielzahl von bereit gestellten Bildern konnte jeder Beteiligte diejenigen aus-
wahlen, die seiner Meinung nach die Motive fiir das neue Wissensnetzwerk besonders gut darstellten. Das
Erstaunliche dabei war: Die Geschichten, welche sich um die persdnlichen Bilder rankten, waren sich sehr

ahnlich, so dass es nicht schwer war, gemeinsam einen roten Faden fiir eine Geschichte zu spinnen.

Ausgangspunkt der Projektstory waren die zwei Unternehmensgriinder, die vor 45 Jahren mit einer Idee den
Grundstein fiir das Familienunternehmen gelegt hatten, das mittlerweile auf weltweit 5.200 Mitarbeiter an-
gewachsen ist. Natiirlich, Erfolg und Wachstum tiber die Landesgrenzen hinweg hatten es im Laufe der Jahr-
zehnte immer schwieriger gemacht, ein Gefiihl der Verbundenheit und das ,Familidre” quer durch alle Un-
ternehmensteile weiter zu pflegen. Das neue Wissensnetzwerk wurde deshalb als Chance gesehen, ebendies
unter den Mitarbeitern weltweit zu tun. Die Geschichten wurden mit Hilfe einer Prasentation verdichtet und es
entstanden erste grafische Entwiirfe fiir die Bildsprache, die sich nun durch alle Medien des Projekts ziehen
sollte: Angefangen von der ersten Hingucker-Prasentation tiber die Trainingsmaterialien bis hin zum Startfilm

des Wissensnetzwerkes.

Die Namensfindung fiir die Plattform fand zunachst im kleinen Kreis statt. Der Name sollte mdglichst in der
Unternehmenssprache Englisch sein und einen positiven Klang haben. Er sollte aussagen, welcher Wert darin
steckt und eine Assoziation zum Wissensnetzwerk darstellen. Und er sollte im taglichen Gebrauch sprechbar
sein. SchlieBlich miissen ihn die Nutzer leicht in Satze einbauen konnen wie ,,Leg es im NAME ab.” oder ,.Das

findest du auf NAME." Fiir die finale Auswahl des Namens wird nun ein groBerer Nutzerkreis einbezogen.




TRAININGSMATERIALIEN

Die meistdiskutierte Frage beim Thema Trai-
ningsmaterialien lautet: Brauchen wir ein ge-
drucktes Schulungshandbuch? Die Erfahrung
zeigt: Keiner liest gern lange Bedienungsan-
leitungen. Deshalb kann die Diskussion um
Schulungshandblcher nur in eine Richtung
gehen: Sie sind nicht unbedingt notwendig!
Gedruckte Inhalte machen viel Arbeit und
veralten sehr schnell. Oftmals treten bei den
Nutzern Fragen auf, die bei lhren Voriberle-
gungen und Planungen nicht hinreichend be-
ricksichtigt wurden, und ausgerechnet diese

Fragen stehen dann nicht im Handbuch.

Aktuell und zeitgemal} ist ein spezieller Trai-
nings-, Support- und Hilfebereich im Intra-
net, in dem die Nutzer alles finden, was sie
bendtigen - gern auch das stets aktuelle On-
line-Benutzerhandbuch. Welche Hilfsange-

bote konnen sie |hren Mitarbeitern machen,

damit Sie sich besser orientieren kdnnen?

Emgineering the Future — since 1758

MAN Diesel & Turbo ;

M Checkliste: Der Support- und Hilfebereich
im Intranet kann folgende Dinge enthalten

e ceine Liste des Projektteams und der
Multiplikatoren, die wichtige Ansprech-
partner zeigt und die Vorreiter wirdigt;

e ein Support-Newsfeed oder -Blog, in
dem die Nutzer sofort Antworten erhal-
ten;

e FAQs zum Intranet, die stets aktuell ge-
halten werden kdnnen;

e Hilfedokumente oder das Online-Benut-
zerhandbuch, die in Wort und vor allem
im Bild ausgewahlte Handlungsschritte
veranschaulichen;

e Hilfevideos (Screencasts), die zeigen, wie
es funktioniert;

e die Anmeldung zu Trainings oder Listen
mit Trainingsterminen, um sich fur die
Schulungen komfortabel einzutragen;

e Feedback zu den Trainings, damit alle Ubun-

gen laufend optimiert werden konnen;

Verbinden Sie Globales mit Lokalem

fIsCneden, was iu

Abbildung 4.4.1: Eine Broschiire erklart den Nutzern des MAN Diesel & Turbo Intranets die Vorteile und Maglichkeiten des

gemeinsamen Arbeitsbereichs

4 BAUE



e einen Hilfebereich fur Fihrungskraf- Wird ein Intranet relaunched, kann den Nut-

te oder Multiplikatoren, die in einem zern auch eine visualisierte Darstellung helfen.
geschitzten Bereich spezielle Unter- So zeigt man ihnen eine Art Landkarte, wo die
stitzungsangebote erhalten, z.B. zu alten Inhalte des Intranets im neuen verortet
Leadership 2.0 oder den Umgang mit sind. Die Mitarbeiter ersparen sich dadurch
Angsten; Frust beim Suchen nach bewahrten Inhalten,

e [Feedback zum Intranet, damit das Pro- verlieren keine Zeit und sind schneller wieder
jektteam schnell reagieren kann. handlungsfahig.

Das d@ndert sich

(®)
"
$ad

OB

Abteilungstbergreifende
Abteilungsgrenzen und direkte Kommunikation
auf Augenhdéhe

Zentrales Auffinden von
Mihevolle Suche Dokumenten, Ansprechpartnern
und Informationen

Abbildung 4.4.2: Trainingskarten eines Kunststoffherstellers vergleichen alte und gewiinschte neue Arbeitsweisen
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Noch vor dem Start folgen funktionale und
technische Tests. Erste Pilotgruppen kdonnen
die Losung in ausgewahlten Bereichen tes-
ten und die neuen Arbeitsweisen erproben.
MaBnahmen zur Personalentwicklung sowie
Trainings- und KommunikationsmaBnahmen
geheninihre intensivste Phase. In dieser Pha-

S

v
v
v
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se erfolgt auch die erste Inhaltsredaktion und
ggf. die Durchfiihrung von Migrationen.

Wenn das ganze Unternehmen fiir den
Rollout vorbereitet ist und Fehler in der
Software beseitigt sind, ist die fiinfte Phase
erfolgreich abgeschlossen.



Neue Systeme, egal welcher Art, missen ge-
testet werden. Das gilt auch fir unser neues
Intranet. In diesem Abschnitt wollen wir dem
Leser einen Uberblick tiber verschiedene Test-
arten geben. Getestet wird auch schon in den
friheren Phasen. Ohne geplantes und koordi-
niertes Testen werden Fehler nicht zeitig genug
erkannt und Nutzer beim Start unnotig ent-
tauscht. lhre intensive EinfUhrungskommuni-

kation konnte verpuffen.

Die Tests starten in der Planungsphase und
stltzen sich dabei auf unsere Konzepte fir die

verschiedenen Anwendungsszenarien.

FACHLICHE TESTS

Fachliche Tests erproben nicht die funktionale
Umsetzung, sondern konzeptionelle Bausteine
wie Navigationsstrukturen, die Verstandlichkeit
von Oberflachen und Namensgebungen. Sie
zeigen, ob die zur Verflgung stehenden Funkti-
onen den Arbeitsablauf und die Informationssu-
che auch wirklich unterstiitzen. Man redet somit
von Usability Tests, die mdoglichst zeitnah auf
Basis von Prototypen oder durch Pilotgruppen
durchgefihrt werden sollten. Bei den Korrek-
turen und Verbesserungen geht es aber nicht
um sofortige Anderungen an der Spezifikation,
sondern zunachst um die Identifizierung von
Hirden, die bei der praktischen Nutzung auf-
treten konnen. Notwendige Umbenennungen,
andere Strukturen, bessere Hilfen etc. werden
erfasst und auf redaktionelle Umsetzbarkeit ge-
priift. Sind technische Anderungen notwendig,
so muss bewertet werden, wie schnell und mit

welchem Aufwand sie umgesetzt werden kon-

TESTEN, TESTEN, B

TESTEN

nen. Solche Schwachstellen sollten offen kom-
muniziert werden. Der Nutzer muss damit um-
gehen konnen und er soll auch erfahren, wann

er mit einer Optimierung rechnen kann.

TECHNISCHE TESTS
Technische Tests der funktionalen Anforderun-

gen und der technischen Plattform konnen sein:

Entwicklertests

Diese sogenannten Modultests fihrt die Ent-
wicklung direkt durch - jeder Entwickler ist
dafir verantwortlich, vorzuprifen, ob der von
ihm bereitgestellte Code die an ihn gestellten
Anforderungen erfillt. Fehler in der Anwen-
dung resultieren auflerst selten aus Fehlern der
Programmierung selbst, sondern aus Fehlern
in der Interpretation der formulierten Anforde-
rungen, aus Licken in Konzepten oder dem Zu-

sammenspiel von Komponenten.

Funktionstests und Testautomatisierung

In diesen meist toolunterstitzten Tests werden
die zuvor konzipierten Testfalle fur das jeweilige
Release strukturiert durchgefihrt. Diese Falle
umfassen im allgemeinen Tests mit Nutzern
in den verschiedenen Rollen, mit Zugriff Uber
verschiedene Browser, Betriebssysteme und
Endgerate. Gerade bei iterativen Entwicklun-
gen und absehbar haufigeren Releases lohnt es
sich, Uber Testautomatisierungen fir einzelne

Anwendungsbereiche nachzudenken.

Integrationstests
Die Ergebnisse dieser Tests sind die am meisten

gefurchteten in den Projektteams. Hier wird das

243
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Der technische und konzeptionelle Rahmen
fur das neue Intranet steht. Mithilfe von Tests
wurden letzte Fehler beseitigt. Nun gilt es, die
Inhalte dadurch attraktiv zu machen, dass Alt-
bewahrtes ins neue Intranet Gberfihrt wird und
die Nutzer auf moglichst wenige Altanwendun-
gen zurdckgreifen missen. Zu einer Migration
gehort auch, dass die alten bzw. konsolidierten
Systeme nach erfolgreicher Umstellung konse-

quent abgeschaltet werden.

Zwei Griinde daflr sollen hier behandelt werden.

Erstens ist dies die Voraussetzung fur die Ak-
zeptanz bei den Anwendern. Wenn nicht die
Notwendigkeit besteht, sich auf das neue Sys-
tem einzulassen, weil die alte und gewohnte
Umgebung immer noch zur Verfligung steht,
werden zumindest einige Anwender weiterhin

die bisherige Umgebung nutzen.

262

T | GRATIONSDURCHFUHRUNG

Der zweite Aspekt ist der Umgang mit Res-
sourcen wie Hardware und Lizenzen im Un-
ternehmen. Eine Migration oder Umstellung
sollte immer auch zum Ziel haben, die alten
Systeme abzuschalten und dadurch Kosten,
die durch die Migration entstehen, zumindest

teilweise zu kompensieren.

Fur eine erfolgreiche Migration ist eine Check-
liste erforderlich, die in Tests bestatigt worden
ist. Doch Achtung: Trotz bester Vorbereitung
und ausfihrlicher Tests im Vorfeld kann es zu
unvorhergesehenen Problemen kommen. Es
ist daher wichtig, dass vor der Durchfihrung
geklart ist, wie mit Problemen umgegangen
wird und wer entscheidet, welche Maf3nahme
einzuleiten ist. UND: Bevor Sie anfangen zu
migrieren, stellen Sie sicher, dass Sie ein funk-
tionierendes Backup angefertigt haben. Dann

kann nichts mehr schiefgehen.




Migrationslotsen bei der Luzerner Kantonalbank

Bei der Migration des Intranets der Luzerner Kantonalbank wurden nur ca. 20 bis 30 Prozent der alten
Daten libernommen. Rund 30 Mitarbeiter - sogenannte Migrationsautoren - aus verschiedenen Berei-
chen der Bank haben die fiir ihren Bereich relevanten Inhalte aufbereitet. Das heif3t, sie haben beste-
hende Inhalte iiberarbeitet, erweitert und haufig komplett neu erstellt. Die Migration der Inhalte fand
innerhalb von rund drei Monaten statt. Diesen zum Teil sehr grofien Arbeitsaufwand haben die Mitarbei-
ter zusatzlich zu ihrer reguldren Tatigkeit erbracht. Der Mehrwert fiir die Bank? ,,Die Migrationsautoren
waren Botschafter in Sachen Intranet und fungierten damit als wertvolle Multiplikatoren®, sagt Roger
Miiller, der stellvertretende Kommunikationsleiter.

Metadaten als Erfolgsfaktor

Metadaten - bei diesem Begriff ziehen viele die Kopfe ein. Nicht so bei der Luzerner Kantonalbank! Ro-
ger Miiller halt sie sogar fiir einen wichtigen Erfolgsfaktor: ,Unsere perfekten Metadaten und damit die
konsequente Verschlagwortung unserer Dokumente und Intranet-Seiten sind zentrale Elemente fiir die
hohe Qualitat und den Erfolg unseres Intranets. Deshalb haben wir darauf von Anfang an groBen Wert
gelegt.”

Auch hier haben die Migrationsautoren ganze Arbeit geleistet: Die angelegten Ordner wurden verschlag-

wortet. Beim Erstellen neuer Seiten werden diese Schlagworte automatisch ,nach unten” vererbt. Die

Redakteure wurden im Verschlagworten trainiert. Unterstiitzung erhalten Mitarbeiter auch durch das

MatchPoint-Framework. Im Alltagsstress hilft das System, in dem neue Inhalte automatisch mit ver-

erbten Metadaten versehen werden und sich die Datenqualitdt damit praktisch ,ohne Aufwand” ver-
bessert. Am Ende lohnt sich das fiir alle:
Daten werden schnell gefunden, konnen
strukturiibergreifend angezeigt und effizi-
ent genutzt werden.

Die Produktseiten sind immer gleich auf-
: ;:}:1%313 gebaut (in-page TAB Navigation mit acht
Laschen). Wie alle Intranet-Seiten zeigen
sie jeweils einen Sachverstandigen, der
zum Inhalt dieser Seite Auskunft geben
kann. Die Bereiche “Ergdanzende Produk-
te” und “IDV Dokumente” auf den Produkt-

seiten werden automatisch befiillt auf-

grund der Metadaten.

Abbildung 5.5.1: Produktseite (Luzerner Kantonalbank)
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Mit einem wiirdigen Einfiihrungsszenario

wird das Social Intranet gestartet. Die Nutzer
werden motiviert, aktiviert und mit zahlrei-
chen SupportmaBnahmen in den Arbeitsalltag
begleitet. AbschlieBende Evaluationsmafi-
nahmen lassen Verbesserungspotenzial er-
kennen.

BAUE ERPROBE

Wenn das Intranet technisch einwandfrei
lauft, von allen Anwendern aktiv genutzt wird
und die Betreuung des Intranets etabliert ist,
kann die sechste Phase und damit das Projekt
abgeschlossen werden.



Einflihrungsstrategie umsetzen

Welche Dramaturgie soll ich fur die Einfihrung
wahlen? Eine inszenierte, etappenweise Lif-
tung des Intranet-Geheimnisses? Ein Launch
mit Pauken und Trompeten? Oder doch lieber
die sachliche Einfihrung nach und nach im lau-
fenden Arbeitsprozess? Die Art der Einfihrung
ist vor allem abhangig von der Unternehmens-
kultur, dem Zeitrahmen, den zur Verfligung ste-
henden Ressourcen und von der Kreativitat der
Intranet-Macher. Und natlrlich von den geplan-
ten Rollout-Etappen, tber die Sie sich schon in
Phase 3 Gedanken gemacht haben. Wir haben

sie im Buch hier in Phase 6 beim Start verortet.

Big-Bang-Strategie

Der Name sagt es schon: Mit einem grof3en
Schlag wird das gesamte Intranet auf einmal
gelaunched und das alte System vollstandig
zum Stichtag abgeldst. Vor allem dann, wenn es
im Unternehmen den Druck gibt, sofort zu star-
ten, wird diese Variante haufig gewahlt. Gibt es
mehrere Standorte, erfolgt der lokale Big Bang
ggf. an den einzelnen Standorten nacheinander.
Theoretisch klingt das nach der besten Losung,
zumal alle sofort auf das neue System zugrei-
fen kdnnen und es keine Parallelsysteme und
keine Doppelarbeit in der Ubergangsphase gibt.
Uberlegen Sie jedoch: Die Chance fiir einen Big
Bang gibt es nur ein einziges Mal. Sollten sich
Schwierigkeiten beim Einhalten des Verdffentli-
chungstermins ergeben, kann es zu unerfreu-

lichen Reaktionen kommen. Weitere Risiken

STARTSCHUSS FUR IEI

DAS INTRANET

entstehen durch die hohe Belastung aller Pro-
jektbeteiligten und durch die Gefahr zu vieler
System-Bugs oder gar eines totalen Ausfalls

des Intranets.

Um den notwendigen Hype fir einen Big Bang
aufzubauen, stellen Sie sicher, dass Sie fiir das
neue Intranet bei jeder sich bietenden Gelegen-
heit werben. Dieser Weg sorgt auf jeden Fall fir

die notwendige Aufmerksamkeit.

Fokussierte Big-Bang-Strategie

Wem der Big Bang eine Nummer zu grof} ist,
der hat mit dem fokussierten Big Bang eine
gute Alternative. Mit dieser iterativen Einfih-
rungsstrategie (iterativ als sich wiederholender
Prozess) wird in einer Art Schleife zunachst das
bisherige klassische Intranet einer strukturel-
len Neukonzeption unterzogen und auf eine
zukunftsfahige technische Plattform gehoben.
Dabei konnen erste einfache soziale Funktionen
wie zum Beispiel Kommentare oder Bewertun-
gen ermdglicht werden. Der Intranet-Nutzer
bleibt vorwiegend Konsument im neu geord-
neten Intranet. Die gewohnte Push-Kommuni-
kation (top-down] ins Unternehmen wird abge-
bildet, jedoch inklusive der neuen technischen
Funktionen (Enterprise-Search, RSS, Benach-
richtigungsfunktionen, mobile Ansichten etc.).
In der nachsten Ausbaustufe (oder parallel/ite-
rativ dazu) folgen dann diejenigen Funktionen,
die den Nutzer zum Produzenten von Inhalten
machen. Er kann Netzwerke und Communities

aufbauen und mit Kollegen zusammenarbeiten.

6 NUTZE
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Wissen teilen - bei Roland Berger erwiinscht
Unternehmensberater teilen ihr Wissen grundsatzlich gern mit dem Kunden, doch unter Kollegen? Da-
fiir muss es erkennbare Vorteile geben, sonst liegt die Motivation zur wissensbasierten Zusammenarbeit

brach. Das wusste auch das Intranet-Projektteam von Roland Berger Strategy Consultants. ,Wir wollten

Dieser Abschnitt
entstand in Zusam-
menarbeit mit
Florian Hoecherl,
Manager Analytics

& Tools

Roland Berger
Strategy Consultants
Holding GmbH

erreichen, dass das Teilen von Wissen fiir Mitarbeiter auf der neuen Plattform einfach und zielfiihrend
ist. Das Teilen sollte direkt verankert werden und den Arbeitsprozess sofort unterstiitzen®, sagt Florian
Hoecherl, technischer Projektleiter des Intranets im Unternehmen.

Hier drei Beispiele, wie diese Ziele bei Roland Berger umgesetzt werden:

Expertise sichtbar machen: Auf einer extra dafiir eingerichteten Seite ,,My Publications” wird deut-
lich, wer Dokumente verfasst und fiir die Kollegen geteilt hat. Berater kdnnen so auf ihre Expertise
aufmerksam machen, positionieren sich fiir attraktive Projekteinsatze und kdnnen lber ihre Kennt-
nisse ein globales Netzwerk kniipfen.

Belohnung durch grafische Badges: Mit einem solchen Gamification-Ansatz wird Mehrwert stiften-
des Verhalten im Netzwerk hervorgehoben. Der Teilen-Badge wird zum Beispiel vergeben, wenn
Studien, Berichte oder Case Studies im Intranet zur Verfiigung gestellt werden. Mitarbeiter, die Mei-
len und Hotelpunkte sammeln, streben auch nach diesen Abzeichen.

Ambassadoren: Fiir Botschafter einer vorbildlichen Nutzung des Intranets gibt es eine klare Rollen-
beschreibung. Um den Status zu erhalten, muss der Ambassador regelmaBig Fragen beantworten,
eigene Inhalte zur Verfiigung stellen und neue Ambassadoren werben.

Mit diesen Mafinahmen wurde bereits einiges erreicht. Personliches Wissen wird gut geteilt, nicht zu-
letzt weil es die Sichtbarkeit des Autors fordert. Das gleiche gilt fiir externes Wissen: Welche Trends gibt
es? Was passiert mit der Energiewende? Studien, Reportagen oder Beitrage von Experten werden haufig

weitergegeben. Zuriickhaltend hingegen sind Mitarbeiter bei Posts zu Leads, Geschaftsanbahnungen

und Kundenerfahrungen. Dort gelingt es noch nicht vollstandig, die Silos zu durchbrechen.

. OFFLINE"” DIE ONLINE-IDEE ERLEBBAR
MACHEN

einander gesprochen wird. Hier besteht Hand-
lungsbedarf. Fur eine ausgewogene Zusam-
menarbeit und den Austausch von Wissen ist
Das Arbeiten im Enterprise Social Network Vertrauen notig. Das aber entsteht seit jeher
fordert und fordert neue Arbeitsweisen und Uber personliche Gesprache am besten. Aus

eine veranderte Unternehmenskultur. Gins- den digitalen Beriihrungspunkten entstehen im

tige Rahmenbedingungen dafir lassen sich
nicht nur online herausbilden. Ganz im Gegen-
teil: Insbesondere, wenn es um eine intensive
Zusammenarbeit zwischen den Teams und
Abteilungen geht, wenn der Austausch unter
Experten und das Teilen von Informationen un-
terstutzt werden sollen, bedarf es ebenso des
personlichen Kontakts. In  Anwender-Work-
shops wird immer wieder die Sorge beschrie-
ben, dass das Miteinander in der Organisation

2.0 verloren geht und weniger personlich mit-
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Gesprach sofort Themen, die verbinden. Die di-
rekte Begegnung macht es wiederum leichter,
online den kurzen Weg zu suchen, wenn man in

Kontakt treten will.

Passende Offline-Formate konnen fir die bes-
sere Vernetzung untereinander sorgen. Sie
sollten auf spezielle Zielgruppen zugeschnitten
werden und an verschiedenen Tageszeiten mit
unterschiedlicher Langen stattfinden, damit

viele Mitarbeiter erreicht werden: Mdutter, die



am Nachmittag zur Familie nach Hause eilen, Beispiele kannten sein:

Manager, die eher in den Abendstunden Ruhe e Training flr Frihaufsteher mit Croissants
finden und vielbeschaftigte Mitarbeiter, die sich und Kaffee;

teilweise nur eine halbe Stunde aus den Ar- e Multiplikatoren-Picknick;

beitsablaufen ausklinken konnen. Fur alle gilt: e Speed-Networking in der Kaffeepause;

Oft l&sst sich das Nitzliche mit dem Angeneh- e Best-Practice-Clubs;

men verbinden. e Community-Treffpunkte;

e Fihrungskrafte-Werkstatten;
e Abendtreff fir FUhrungskrafte.

Wie bei Axel Spinger die Online-Kultur eine reale Note erhalt

Eingebettet in die Initiative ,move” geben die Projektverantwortlichen bei Axel Springer den Werten, die
online gelten, in unterschiedlichster Weise ein Gesicht. Die neue Online-Welt soll kulturelle Veranderun-
: _gen mit sich bringen, sodass es beispielsweise normal ist, Wissen zu teilen, sich zu vernetzen und eine
Dieser Abschnitt
entstand in Zusam-  starkere bereichsiibergreifende Zusammenarbeit zu wollen. Mehr Transparenz ist gefragt, und die soll
menarbeit mit

Kati Siinderhauf,
Referentin Change
Management , Enter-
prise 2.0 Ein Format heiBt ,,Pizza CONNECTion". In lockerer Talkshow-Atmosphare diskutieren interne und exter-

Axel Springer SE

auch physisch erlebbar sein.

ne Experten bei hauseigener Pizza iiber den Einfluss der Digitalisierung auf die verschiedensten Bran-
chen und Lebensbereiche wie beispielsweise Musik, FuBball, Auto oder Bewegtbild. Beleuchtet wird, wie
die entstandenen Herausforderungen und Chancen gemeistert werden. Die Talkgdste und Mitarbeiter
wagen gemeinsam einen Ausblick in die Zukunft. Es geht um erfolgreiche Rezepte fiir die digitale Welt,
von Insidern ergriindet und beleuchtet. Die Mitarbeiter konnen wahrend der Mittagspause diese Veran-
staltung wahrnehmen.

Das Media Powerhouse reprasentiert das Forum der digitalen Expertise bei Axel Springer und ist ein
neues und flexibles Lernformat fiir Menschen mit digitalem Wissensdurst. Im Rahmen der zweitagigen
Veranstaltung teilen interne Referenten von Axel Springer und den digitalen Gesellschaften ihr digitales
Know-how rund um innovative und zukunftsrelevante Themen aus Journalismus, Marketing und Giin-
dertum u.v.m. Das Media Powerhouse bietet den perfekten Mix aus Wissens-Input der Top-Experten und
aktiver Beteiligung des Publikums. Das Format zeichnet sich durch seine hohe Flexibilitdt aus, indem
die Teilnehmer ihr Lernvolumen einschatzen und selbst entscheiden, ob sie zwei Tage mit der ganzen
Themen-Palette oder modulartig 60-miniitige Wissenspakete wahrnehmen wollen.

Das Netzwerken findet automatisch zwischen den einzelnen Sessions statt oder im Anschluss an die
jeweiligen Veranstaltungstage. Parallel kdnnen alle Mitarbeiter online iiber Lync die Live-Ubertragung
mitverfolgen. Eine Teilnahme ist also in Prasenz und digital maglich. Zusatzlich werden alle Beitrage

aufgenommen und im Anschluss on demand bereitgestellt. So geht Verbundenheit heute!

280




Mehr als 300 Seiten Praxis pur mit
zahlreichen Beispielen und Tipps

¢ Drei Expertinnen, die ihren fundierten Erfahrungsschatz
teilen

* FEine virtuelle Mitarbeiterin, die Klartext redet

e Fast 40 Unternehmensvertreter und Beraterkollegen, die Einblick in ihre
Projekte geben

e Gut 55 Boxen mit Best-Practice-Berichten

 Uber 30 Check- und Fragelisten als Umsetzungshilfe fiir Ihr Social-Intranet-
Vorhaben

Neue soziale Technologien finden ihren Weg in immer mehr Unternehmen und
verwandeln sie in agile Netzwerkorganisationen. Theoretisch. Praktisch sieht es
leider anders aus. Es geht dabei eben nicht um ein weiteres IT-Projekt, sondern um
den kulturellen und strukturellen Wandel in eine moderne vernetzte Arbeitswelt.

Also ist die Frage: Wie packen wir es an? In threm Buch geben Ihnen Steffi Groscho,
Dr.Claudia Eichler-Liebenow, Regina Kohler sowie ithre charmante virtuelle Kollegin
und Social-Intranet-Expertin Babett genau die richtigen Tipps und Tricks fur die
erfolgreiche Einfihrung von modernen Plattformen fir Kommunikation und
Zusammenarbeit. Geballte Praxiserfahrung pur in sechs Schritten und mit
zahlreichen Best Practices zum modernen Arbeitsplatz!

ISBN 978-3-940543-43-1

9" 783940 " 543431
Preis: 49,90 Euro



