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Abstract 

Ziel vorliegender Bachelor Thesis war es, den state of the art bezüglich (mobilen) Intranet-

portalen zu betrachten und benutzerorientierte Bedürfnisse und Anforderungen an (mobile) 

Mitarbeiterplattformen zu erheben. Hierzu wurden qualitative (Experteninterview) und quan-

titative (Online Umfrage) Methoden angewendet. Die Erhebungen erfolgten in den beiden 

Unternehmen Swisscom und Zuger Kantonalbank. Es zeigte sich, dass die beiden Unter-

nehmen über unterschiedlich fortgeschrittene Plattformen verfügen. Nicht zuletzt aus die-

sem Grund konnte festgestellt werden, dass sich auch die Bedürfnisse der Mitarbeitenden 

an diese Plattformen teilweise unterscheiden. Die Anwendung der Kano-Methode erlaubte 

es schliesslich, die verschiedenen Anforderungen und Plattformmerkmale hinsichtlich ihrer 

Relevanz zu klassifizieren und Handlungsimplikationen abzuleiten. 

 

Schlüsselwörter: Intranet, mobil, Mitarbeiterplattformen, state of the art, Kano, Bedürfnis-

se, Anforderungen, User Experience  
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1. Einleitung 

ĂUnsere Vision ist, wir wollen eigentlich einen  

unverzichtbaren digitalen Begleiter im Arbeitsalltag  

der Mitarbeitenden schaffen.ñ  

(T. Mäder, persönl. Mitteilung, 08.02.2017) 

 

Die Digitalisierung schreitet voran und beeinflusst dabei auch die Arbeitswelt. Mitarbeiter-

applikationen, Mitarbeiterplattformen, mobile Intranets zeugen davon, dass digitale Anwen-

dungen zunehmend Einfluss auf die Information, Kommunikation, Kooperation und Kollabo-

ration in Unternehmen haben und (sich) sowohl Arbeitsweisen als auch Arbeitstätigkeiten 

der Mitarbeitenden verändern. Die Verbreitung von mobilen Geräten wie Tablets und 

Smartphones eröffnen Potenziale und Chancen, bergen aber zugleich auch Herausforde-

rungen für die Unternehmen und deren Mitarbeitenden. Im Vergleich zu gängigen Internet-

seiten muss man sich, laut Meier, Lütolf und Schillerwein (2015), der deutlich höheren An-

forderungen vieler Intranet-Anwendungen bewusst sein, damit der nötige Aufwand auch re-

alistisch eingeschätzt werden kann. Allerdings betonen Meier et. al. (2015), dass das Intra-

net der Zukunft auf jeden Fall geräteübergreifend ist und der Ansatz Mobile first auch im 

Rahmen von Intranet-Vorhaben immer wichtiger wird. Dabei wird die Gestaltung dieser In-

strumente gezielt auf die Verwendung mittels mobilen Geräten ausgerichtet. 

Zunehmende Anfragen von Unternehmen an die Praxispartnerin vorliegender Bachelor 

Thesis, die soultank AG (Beratungsunternehmen für Ergonomie, Usability, User Experience 

und User Centered Design), in Sachen Mitarbeiterplattformen verdeutlichen die Relevanz 

des Themas und lassen erahnen, dass die Benutzbarkeit, das Erlebnis und Design solcher 

Anwendungen einen wesentlichen Einfluss auf den Erfolg dieser digitalen Produkte haben. 

Ziel dieser Bachelor Thesis ist es, diese Entwicklung zu betrachten, den state of the art zu 

erfassen und benutzerorientiert Bedürfnisse, Erwartungen und Anforderungen von Mitarbei-

tenden an Plattformen abzuleiten. Anwendung findet dabei das von Dr. Noriaki Kano entwi-

ckelte und nach ihm benannte Kano-Modell. Dieses Modell erlaubt es, verschiedene Arten 

von Kundenanforderungen zu erheben und zu klassifizieren, um diese schlussendlich bei 

der Produktentwicklung berücksichtigen zu können. In dieser Arbeit wird dieses Modell an 

den hier vorliegenden Sachverhalt adaptiert. D.h., die Mitarbeitenden werden zu Kunden 

und das Mitarbeiterportal wird zum Produkt. Kano beschreibt verschiedene Produktmerk-

male, welche einer Dynamik unterworfen sind, da sich Anforderungen über die Zeit bspw. 

aufgrund von Gewöhnungsmechanismen verändern können und gewisse Merkmale einen 

mehr oder weniger starken Einfluss auf die Zufriedenheit der Mitarbeitenden resp. der Kun-
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den und Kundinnen haben. Die Verwendung dieses Modells erscheint gerade aufgrund der 

schnell fortschreitenden Digitalisierung in der Arbeitswelt treffend. Denn damit digitale An-

wendungen effizient genutzt werden (können), sollten Unternehmen bestrebt sein, diese 

entsprechend den Bedürfnissen und Erwartungen ihrer Mitarbeitenden zu konzipieren. 

 

1.1. Fragestellung 

Aus den eingangs geschilderten Gründen lautet die Fragestellung vorliegender Arbeit: 

Hauptfragestellung: Welche Bedürfnisse haben Mitarbeitende an ein Mobile Intranet? 

Unterfragestellung I: Gibt es Allgemeingültigkeiten? 

Unterfragestellung II: Gibt es Branchenunterschiede? 

Die Hypothesen, welche in Zusammenarbeit mit der Praxispartnerin und unter Anwesenheit 

der Betreuungsperson erarbeitet wurde lauten: 

1. Das mobile Intranet bietet gegenüber dem lokalen Unternehmensintranet einen redu-

zierten Funktionsumfang. 

2. Das (mobile) Intranet bietet insbesondere Funktionen an, welche die Kommunikation, 

Information, Kooperation / Kollaboration im Unternehmen unterstützen. 

3. Unterschiedliche Ansprüche ergeben sich aus unterschiedlichen Branchenzugehörig-

keiten der Intranetnutzenden. 

 

Zur Klärung der Fragestellung und Überprüfung der Hypothesen werden Befragungen von 

Experten und Mitarbeitenden in zwei Unternehmen zweier Branchen durchgeführt. Dieses 

Vorgehen ermöglicht einerseits eine Sicht der Experten und Anwender und andererseits ei-

ne Sicht des Unternehmens und der Mitarbeitenden. Zusätzlich werden die gewonnenen 

Ergebnisse verglichen und einander gegenübergestellt. 

 

1.2. Abgrenzung 

Der Fokus dieser Arbeit liegt auf dem Dienstleistungssektor. Es wird kein Produkt entwi-

ckelt, sondern es werden allgemeine Anforderungen an (mobile) Mitarbeiterplattformen er-

hoben. Damit erfolgt eine eher summative als formative Herangehensweise zur Sammlung 

von Indikatoren für gute Anwendungen. 
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2. Theoretischer Hintergrund 

Vorliegende Arbeit bewegt sich in einem Gebiet, welches sich durch den digitalen Fort-

schritt in den letzten Jahren stark veränderte und sich stetig weiterentwickelt. Für den theo-

retischen Bezugsrahmen ist es deshalb von zentraler Bedeutung, sich auf möglichst aktuel-

le Literatur zu beziehen. Davon ausgenommen sind Theorien und Modelle, die nicht auf die 

Digitalisierung per se Bezug nehmen und universellen Charakter haben. Nichtsdestotrotz 

muss auch bei dieser Literatur auf die Übertragbarkeit geachtet werden. 

In den nun folgenden beiden Kapiteln 2.1. und 2.2. wird das theoretische Fundament gebil-

det auf welchem diese Arbeit aufbaut. Im ersten Teil werden Konzepte und Modelle be-

schrieben, welche für die interessierende Thematik Bedeutung haben und in vorliegender 

Arbeit Anwendung fanden. Im zweiten Teil wird schliesslich näher auf das Thema (mobile) 

Intranet eingegangen und konkrete inhaltliche Aspekte beleuchtet. 

 

2.1. Konzepte und Modelle 

Als Fundament dieser Arbeit sind die beiden Konzepte User Experience und Usability aber 

auch das Konzept des Requierments Engineering zu beleuchten. Weiter wird das zur An-

wendung kommende Kano-Modell erklärt. 

 

2.1.1. User Experience (UX) und Usability 

Geprägt durch privat gemachte Erfahrungen im Internet erwachsen Erwartungen der Mitar-

beitenden an das Intranet des Unternehmens (Meier et al., 2015). Diese Feststellung ma-

chen auch Nielsen und Budiu (2013) und ergänzen, dass dasselbe auch für die mobile Ge-

staltung gelte: ĂIntranet users also use websites and form many of their expectations from 

their experience with mainstream sites. The same is likely true for mobile designñ (S. 47). 

Dies bedeutet, dass der UX eine besondere Bedeutung zuzusprechen ist. UX bezieht sich 

auf das Nutzungserlebnis oder die Nutzungserfahrung und wird in der DIN ISO 9241-210 

wie folgt definiert: 

Wahrnehmungen und Reaktionen einer Person, die aus der tatsächlichen und/oder 

der erwarteten Benutzung eines Produkts, eines Systems oder einer Dienstleistung 

resultieren. Dies umfasst alle Emotionen, Vorstellungen, Vorlieben, Wahrnehmun-

gen, physiologischen und psychologischen Reaktionen, Verhaltensweisen und Leis-

tungen, die sich vor, während und nach der Nutzung ergeben [Anmerkung 1]. (Pro-

Context, 2010) 
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Die Usability meint die Gebrauchstauglichkeit oder Benutzbarkeit eins Produktes und wird 

in der DIN EN ISO 9241-11 definiert als Ădas Ausmass, in dem ein Produkt durch bestimmte 

Benutzer in einem bestimmten Nutzungskontext genutzt werden kann, um Ziele in einem 

bestimmten Arbeitssystem effektiv, effizient und zufriedenstellend zu erreichenñ (Pataki, 

Schulze Kissling, Mahlke & Thüring, 2005, S.213). Nachfolgende Abbildung 1 zeigt den Un-

terschied zwischen UX und Usability entlang einer zeitlichen Einteilung der Nutzung vor, 

während und nach der Nutzung eines Produkts. Darin wird auch deutlich, dass Erwartungen 

über die Nutzung eines Produkts bereits im Vornherein antizipiert werden. 

 

 

Abbildung 1: User Experience und Usability (ProContext, 2010) 

 

2.1.2. Requierments Engineering 

Anhand von Anforderungsanalysen werden die Bedürfnisse der Benutzenden erhoben. 

Dieses in der Fachsprache sogenannte Reguierments Engineering ist Teil des in der Soft-

ware-Entwicklung etablierten Rational Unified Process (RUP) (Richter & Flückiger, 2016). 

Der Unified Process beinhaltet total sechs Disziplinen: 

¶ Geschäftsprozessmodellierung (Business Modeling) 

¶ Anforderungsanalyse (Requirements) 

¶ Analyse und Entwurf (Analysis & Design) 

¶ Implementierung (Implementation) 
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¶ Test 

¶ Auslieferung (Deployment) 
 

Vorliegende Arbeit ist also zu Beginn dieses Unified Process resp. des Softer-

Entwicklungsprozesses zu verorten und fokussiert daher zu Recht auf die Erhebung und 

Analyse von Userbedürfnissen bezüglich (mobilen) Intranets. Die Herausforderung besteht 

nun darin, Anforderungen und Bedürfnisse von Usern ï unter Berücksichtigung ihrer bisher 

gemachten Erfahrungen und den daraus resultierenden Erwartungen an (mobile) Intranets 

ï zu erheben. 

 

2.1.3. Das Kano-Modell der Kundenzufriedenheit 

Das von Dr. Noriaki Kano in den 70er Jahren entwickelte Kano-Modell ist ein Modell, wel-

ches sich mit der Entstehung von Kundenzufriedenheit und der Analyse von Kundenwün-

schen befasst. Es entstand im Zuge der Erkenntnis, dass Kundenzufriedenheit oft nicht 

dann entsteht, wenn man nur auf die Wünsche hört, welche die Kunden explizit äussern, 

sondern dass es vielmehr notwendig sei, Ăein tiefes Verstªndnis f¿r die Problemwelt des 

Kunden und seine latenten, unausgesprochenen Bedürfnisse zu entwickelnñ (Sauerwein, 

2000, S. 25). Diese Erkenntnis entstand als die Firma Konica eine neue Kamera entwickeln 

wollte, aber die Durchführung von Kundeninterviews keine wesentlich neuen Wünsche her-

vorbrachte. In einem daraufhin besuchten Fotolabor stellten sie aber dennoch erhebliche 

Mängel wie bspw. unscharfe Bilder, Unter- und Überbelichtung oder Filmrollen, welche nicht 

belichtet waren, fest (Sauerwein, 2000). Gemäss Berger et al. (1993) unterstützt das Kano-

Modell also das Verständnis hinsichtlich des Zusammenhangs zwischen der Erfüllung / 

Nichterfüllung von Anforderungen und der erlebten Zufriedenheit / Unzufriedenheit von 

Kunden, welcher nicht linear sein muss. Grundsätzlich lehnt sich das Kano-Modell stark an 

die Annahmen der Zwei-Faktoren-Theorie von Herzberg an, welche die beiden Faktoren-

gruppen Motivatoren (Leistung, Anerkennung, die Arbeit selbst, Verantwortung, Aufstieg 

und Wachstum) und Hygienefaktoren (Unternehmenspolitik und Verwaltung, Überwachung, 

Beziehung zu Vorgesetzten, Arbeitsbedingungen, Lohn etc.) unterscheidet (Herzberg, 

1968). Herzberg argumentiert, dass Zufriedenheit kein eindimensionales bipolares Kon-

strukt ist, welches von zufrieden bis unzufrieden reicht. Da es sehr wohl möglich ist, dass 

Mittarbeitende gleichzeitig Zufriedenheit und Unzufriedenheit erleben können, müssen Zu-

friedenheit und Unzufriedenheit unabhängig voneinander als unipolar angesehen werden. 

Zufriedenheit entsteht, bei Vorhandensein von Motivatoren, für das Erleben von Unzufrie-

denheit hingegen sind die Hygienefaktoren verantwortlich (Herzberg, Mausner & Sny-

derman, 2010).  
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Auch Kano entwickelte und unterscheidet verschiedene Produktanforderungen, deren Erfül-

lung sich unterschiedlich auf die Zufriedenheit oder Unzufriedenheit auswirken: 

¶ Basismerkmale / Basisattribute (Must-be) 

¶ Leistungsmerkmale / Leistungsattribute (One-dimensional) 

¶ Begeisterungsmerkmale / Begeisterungsattribute (Attractive) 

¶ Unerhebliche Merkmale / Indifferente Attribute (Indifferent) 

¶ Rückweisungsmerkmale / Reverse Attribute (Reverse) 

Das Berliner Softwareentwicklungsunternehmen microTOOL (undatiert) hat ein Whitepaper 

veröffentlicht, welches das Kano-Modell und die verschiedenen Merkmale anhand einer 

Grafik anschaulich erklärt (Abbildung 2). Die x-Achse bildet den Grad der Erwartungen und 

die y-Achse den Grad der Zufriedenheit ab. Die Ausführungen zu den einzelnen Nummern 

in der Grafik sind der darauffolgenden Tabelle 1 zu entnehmen. 

 

 

Abbildung 2: Kano-Modell (microTOOL, undatiert) 

1 

2 

3 

4 

5 
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Tabelle 1: Erklärung Abbildung Kano-Modell (nach microTool, undatiert) 

1 Basismerkmale ¶ Gelten als selbstverständlich. Werden den Kundinnen und Kunden aber 
erst bewusst, sofern sie nicht vorhanden sind. 

¶ Implizite Muss-Kriterien, die nicht direkt artikuliert, sondern stillschwei-
gend vorausgesetzt werden. 

¶ Fehlen von Basismerkmalen führt zu Unzufriedenheit. Vorhandene Ba-
sismerkmale führen aber nicht zu zusätzlicher Zufriedenheit. Damit sind 
Basismerkmale nicht geeignet Kundenzufriedenheit zu steigern. 

¶ Beispiel: Beifahrer-Airbag im Auto 

2 Leistungsmerkmale ¶ Werden explizit verlangt und haben Einfluss auf die Zufriedenheit. 

¶ Werden Leistungsmerkmale nicht erfüllt, entsteht Unzufriedenheit. 

¶ Werden Leistungsmerkmale übertroffen, steigt entsprechend die Zufrie-
denheit. 

¶ Beispiel: Hoher Benzinverbrauch ï unzufriedener Kunde, niedriger Ben-
zinverbrauch ï zufriedener Kunde 

3 Begeisterungsmerkmale ¶ Diese Merkmale sind in der Lage, Kundinnen und Kunden zu begeis-
tern. 

¶ Sie stiften tatsächlichen oder zumindest gefühlten Nutzen. 

¶ Sie werden nicht erwartet und ein Fehlen entsprechender Merkmale 
schafft auch keine Unzufriedenheit. 

¶ Ist ein Begeisterungsmerkmal vorhanden, kann bereits eine kleine Leis-
tungssteigerung zu überproportionalem Nutzen führen. 

¶ Beispiel: Sprachsteuerung im Auto 

 Unerhebliche Merkmale ¶ Sie führen weder zu Zufriedenheit noch zu Unzufriedenheit, unabhängig 
davon ob sie vorhanden sind oder nicht. 

 Rückweisungsmerkmale ¶ Existieren diese Merkmale führen sie zu Unzufriedenheit, sind sie hin-
gegen nicht vorhanden, schaffen sie dennoch keine Zufriedenheit 

4 Indifferenzzone ¶ Bezeichnet den Bereich, in dem die Erwartungen an die verschiedenen 
Anforderungen mehr oder weniger erfüllt werden. 

¶ Ausserhalb steigen bzw. sinken die Zufriedenheitswerte der Basis- und 
der Begeisterungsmerkmale überproportional. 

5 Zeitverlauf ¶ Im Zeitverlauf verschieben sich häufig die Merkmale. 

¶ Begeisterungsmerkmale werden im Laufe der Zeit zu Leistungsmerkma-
len und weiter zu Basismerkmalen.  

 

2.2. (Mobile) Intranet 

Im nun folgenden Abschnitt wird konkret auf den Gegenstand dieser Arbeit eingegangen, 

Begrifflichkeiten erläutert und inhaltliche Aspekte bezüglich (mobilen) Intranetportalen be-

leuchtet. 
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2.2.1. Begriffsdefinitionen Intranet und Mobilität 

Intranet 

In der Literatur besteht eine Vielzahl unterschiedlicher Begriffe, welche teilweise synonym, 

teilweise different verwendetet werden. Die Herausforderung ist es zu erkennen, wann wel-

che Inhalte auf den hier vorliegenden (mobilen) Intranet Kontext angewendet werden kön-

nen. Hierzu äussern sich Meier et al. (2015) wie folgt: 

Es scheint in der Natur digitaler Technologien zu liegen, dass mit schöner Regel-

mªssigkeit neue ĂBuzzwordsñ [englisch für leere Phrase oder Modewort] auftauchen 

und den Eindruck erwecken, dass etwas völlig Neues, nie Dagewesenes erfunden 

wurde. Somit sieht man sich auch in Bezug auf Intranets ständig mit einer Vielzahl 

von Schlagwörtern konfrontiert. Bei näherer Betrachtung erweisen sich viele dieser 

Modebegriffe als der sprichwörtliche alte Wein in neuen Schläuchen. (S. 17) 

Meier et al. (2015) geben anhand einer Liste Orientierung bezüglich des Themas und gren-

zen das Intranet jeweils von den anderen Begriffen ab (Tabelle 2). Damit wird aufgezeigt, 

wann der Begriff Intranet und wann der jeweils andere Begriff zu verwenden ist. 

 

Tabelle 2: Intranet und verwandte Begriffe (Meier, Lütolf & Schillerwein, 2015, S. 18) 

Begriff Typische Bedeutung Abgrenzung zum Intranet 

Mitarbeiterportal Personalisierter Zugang zu Informatio-

nen und Anwendungen über zentrale 

(Intranet-)Plattformen 

Häufig stärker auf Prozessunterstüt-

zung und den Zugang zu Applikationen 

ausgerichtet 

Social Intranet Ein um Social-Media-Funktionen ange-

reichertes Intranet, das z.B. Möglichkei-

ten zum Kommentieren, Erstellen von 

Wiki-Seiten oder das themenbasierte 

Auffinden von Experten ermöglicht 

Betonung der Interaktivität und Zwei-

Wege-Kommunikation anstatt der zent-

ral gesteuerten Informationsbereitstel-

lung und Top-down-Kommunikation 

(News) 

(Social) Collaboration Eine Plattform, die in Arbeitsräumen 

und Communities die Zusammenarbeit 

und den Austausch ermöglicht 

Fokus auf Arbeitsinformationen (bei-

spielsweise Arbeitsdokumente in einem 

Projekt) und Funktionen der Zusam-

menarbeit statt auf fertiggestellten, ab-

genommenen Inhalten und Content-

Management-Funktionen 

Enterprise 2.0, Social 

Business 

Der Fokus liegt hier meist nicht auf den 

Werkzeugen, sondern den organisato-

risch-kulturellen Aspekten der Einfüh-

rung von Social-Media-Prinzipien in ei-

ner Organisation 

Wird häufig als starker Gegensatz zu 

einem top-down-orientierten Intranet 

gesehen (vgl. auch Social Intranet und 

Collaboration) 

Knowledge Manage-

ment, Wissensma-

nagement 

Alle Aspekte rund um die Verbesse-

rung des Umgangs mit Wissen 

Stärker auf operativ anwendbares Wis-

sen ausgerichtet als die meist eher all-

gemeinen Informationen in einem klas-

sischen Intranet 

Digital Workplace (di-

gitaler Arbeitsplatz) 

Ganzheitliche Betrachtung der digitalen 

Arbeitsmittel mit dem Ziel, diese den 

Mitarbeitenden möglichst gut harmonie-

rend zur Verfügung stellen zu können. 

Wird häufig als nächster Schritt in der 

Evolution eines Intranets gesehen, 

manchmal ï je nach Definition ï stellt 

das Intranet jedoch nur einen Teil des 

digitalen Arbeitsplatzes dar 
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Gemäss Meier et al. (2015) bleibt allerdings festzuhalten, dass im Zentrum aller dieser Be-

griffe grundsätzlich ein gemeinsames Ziel steht: Es geht Ăum die Unterst¿tzung der Mitar-

beitenden in ihrer Arbeit und dabei insbesondere in allen Aspekten der Wissensarbeit ï also 

um alle informationsbasierten Aufgaben, Zusammenarbeit, austauschende und vernetzen-

de Tätigkeiten, Entscheidung- und Lösungsfindungñ (S. 18). 

 

Mobilität 

Bezüglich des Aspekts mobil wird festgehalten, dass in der Literatur das Potenzial und die 

Notwendigkeit sich darüber Gedanken zu machen, erkannt wird. Mehrheitlich finden sich 

Ausführungen zum Thema in UX und Usability Design Literatur aber auch zunehmend in 

Arbeits- und Organisationswissenschaftlichen Abhandlungen. Die Herausforderung dabei 

ist es, die Äusserungen herauszufiltern, welche inhaltliche Anforderungen an solche mobile 

Anwendungen betreffen. Diese werden nämlich zumeist nicht explizit erwähnt, stehen aber 

im Interesse vorliegender Arbeit. Meier et al. (2015) nennen als eine der wenigen konkrete 

Bedürfnisse, welche sie im Zuge einer im Jahre 2014 durchgeführten Intranet-Umfrage er-

hoben haben. So konnte aufgezeigt werden, dass viele Unternehmen eine mobile Lösung 

implementieren (wollen) oder gar das ganze Intranet mobil verf¿gbar machen wollen. ĂGe-

nannt werden aber auch Angebote wie News, Personensuche, Blogs, Communities, ein 

Reservationssystem für Hotels und Autos oder Bestellmöglichkeiten von Bahnticketsñ (S. 

140). 

 

2.2.2. Empfehlung für mobil verfügbare Anwendungsfälle 

Das ganze Intranet mobil verfügbar zu machen stösst aber zugleich auch auf Kritik. Es be-

steht eine Diskussion ï insbesondere aus Datenschutzüberlegungen ï darüber, welche In-

halte mobil verfügbar sein sollen und welche nicht. Gröscho, Eichler-Liebenow und Köhler 

(2015) betonen, dass Ăinsbesondere dann, wenn Inhalte auch auf privaten mobilen Gerªten 

verf¿gbar sein sollen, [é] eine bewusste Trennung des mobilen Inhalts von den unterneh-

menskritischen Inhalten erforderlich [wird]ñ (S. 124). 

Die Autoren klären weiter die Frage, welche Anwendungsfälle mobil unterstützt werden sol-

len. Die Empfehlungen bezüglich der Anwendungsfälle Kommunikation, Information, Zu-

sammenarbeit und Prozesse werden in Tabelle 3 aufgezeigt. 
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Tabelle 3: Empfehlung zu Anwendungsfällen (nach Gröscho, Eicher-Liebenow & Köhler, 2015, S. 
125-126) 

Kommunikation 
¶ Hohe Relevanz für die mobile Verfügbarkeit. 

¶ Kommunikationskanal besser, einfacher und überall verfügbar machen um die vollen Po-

tenziale eines Intranets auszuschöpfen. 

¶ Zielgruppe: alle Mitarbeitenden 

¶ Komplexität: gering 

¶ Sicherheitsbedarf: gering 

Information 
¶ Gemischtes Bild bei statischen Informationen (z.B. Arbeitsanweisungen, Kontaktdaten, 

Standortbeschreibungen) da oftmals grosse Menge von Inhaltsseiten vorhanden, welche 

mobil keinen Mehrwert bieten. 

¶ Leitfrage: Welche Informationen sind für möglichst viele Mitarbeitenden wichtig und nicht 

sicherheitskritisch? 

¶ Zielgruppe: alle Mitarbeitenden 

¶ Komplexität: mittel 

¶ Sicherheitsbedarf: gering 

Zusammenarbeit 
¶ Gründe gegen eine volle mobile Verfügbarkeit: 1. Informationssicherheit und 2. Wissens-

arbeit 

¶ Zu 1.: Bewegung unternehmenskritischer Informationen und Dokumente bei Zusammen-

arbeit und in Projekten. 

¶ Zu 2.: In vielen Projekten geht es um Wissensarbeit, um das Kreieren statt Konsumieren. 

Mobile Geräte stossen hier an ihre Grenzen, weil bspw. das Verfassen eines längeren 

Textes auf dem Smartphone doch eher unattraktiv ist. 

¶ Ausnahme: Reine Team-Kommunikation in Projekten. Microblogging-Dienste wie Yammer 

sind mobil verfügbar und werden von vielen Teams erfolgreich zur Kommunikation ge-

nutzt. 

¶ Zielgruppe: Informationsarbeiter 

¶ Komplexität: mittel bis hoch 

¶ Sicherheitsbedarf: mittel bis hoch 

Prozesse 
¶ Mobilisierung von Unterstützungsprozessen für Rechnungsfreigaben oder Urlaubsanträge 

hängt stark von den Merkmalen des einzelnen Vorgangs ab. 

¶ Leitfrage: Welche Prozesse sind für möglichst viele Mitarbeitenden wichtig, nicht sicher-

heitskritisch (personenbezogene Daten), aber zeitkritisch? 

¶ Sicherheitskritische Kernprozesse sind ebenfalls mobil abwickelbar. Der hohe Lösungs-

aufwand muss aber durch den tatsächlich realisierten Prozessnutzen abdeckbar sein. 

¶ Zielgruppe: Prozessarbeiter 

¶ Komplexität: mittel bis hoch 

¶ Sicherheitsbedarf: mittel bis hoch 

 

2.2.3. Design der Intranet-Startseite und deren besondere Stellung 

In einem weiteren Kapitel widmen sich Gröscho et al. (2015) dem Design von Intranets und 

betonen die besondere Stellung der Startseite. Die Startseite sei deshalb so zentral, weil sie 

für den ersten Eindruck verantwortlich ist, welche Mitarbeitende vom Intranet haben und 

entscheide schlussendlich auch darüber, ob das Intranet akzeptiert werde. Weiter sei die 

Startseite der 

zentrale Eingang zum virtuellen Unternehmen und zu weiteren Seiten im Intranet. 

Hier präsentiert sich das Unternehmen, hier verkörpern die Inhalte die Unterneh-

menskultur, in deren Umfeld die Mitarbeiter eine Ăvirtuelle Heimatñ finden oder nicht 
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finden. Die Intranet-Homepage erfordert deshalb meist besondere Redaktionsvor-

gaben und sollte unbedingt mehrmals wöchentlich neue Inhalte bieten. (S. 174) 

Empfohlene Inhalte der Startseite sind: News, Gesichter, Mitarbeiteraktivierung, Schnellein-

stiege, Navigation, Suche und Bilder oder Video (Tabelle 4). 

 

Tabelle 4: Inhalte der Startseite (nach Gröscho, Eicher-Liebenow & Köhler, 2015, S. 175-176) 

News 

¶ Neuigkeiten aus Unternehmen, Abteilungen, von Mitarbeitenden 

¶ Meist nur angeteasert. Mehr Informationen über Link auf Unterseiten 

¶ Wenn Intranet über mehrere Standorte erstreckt, eigener Standortbereich für News pro 

Standort zu überdenken. 

Gesichter 

¶ Nutzende in den Mittelpunkt stellen heisst auch sie auf der Startseite zu präsentieren. 

¶ Möglichkeit für Führungskräfte ihre Vorbildfunktion über Management-Blog auf der 

Startseite wahrzunehmen. Wichtige Management Zahlen können platziert werden. 

¶ Vorstellung neuer Mitarbeitenden, INTRANETters der Woche, Jubiläen 

¶ Umstritten ist der Newsfeed auf der Startseite: Gerade bei Unternehmen, die mit Social 

erst starten, dürfte das Geschriebene auf der Homepage eher ein Hemmnis sein, sich 

an Unterhaltungen zu beteiligen. 

Mitarbeiteraktivierung 
¶ Elemente um Mitarbeitende zu aktivieren und in Interaktion zu bringen. 

¶ Umfrage, Gewinnspiele, die Zahl der Woche, das Bild des Tages etc. 

Schnelleinstiege 

¶ Bspw. Mitarbeitendenverzeichnis, Speiseplan oder Wiki 

¶ Für die am häufigsten genutzten Elemente sollten die Nutzenden einen Schnellzugriff 

über Verlinkungen erhalten. Attraktiv ist ein Link über Icons. 

¶ Viele Projektteams bieten den Nutzenden einen personalisierten Bereich auf der Start-

seite an, in dem sie sich selbst Links zu wichtigen Unterseiten einstellen können. 

Navigation 
¶ Eine übersichtliche Navigation führt Nutzende zielgerichtet weiter. Zurzeit geht der 

Trend zu modernen Megamenüs. 

Suche ¶ Selbstverständlich sollte es ein Suchfeld auf jeder Intranet-Seite geben. 

Bilder oder Video 
¶ Eine Homepage darf und soll emotional ansprechen. Dafür sorgen attraktive Bilder. 

Verstärkt werden auch Videos auf der Intranet-Startseite eingebunden. 

 

Bezüglich mobile UX werden allgemein die folgenden Punkte ergänzt, welche bei der Ent-

wicklung mobiler Anwendungen zu beachten sind (Richter & Flückiger, 2016): 

¶ Einfacher Zugriff jederzeit und überall 

¶ Gezielte Funktionalität / Reduktion auf das Wesentliche 

¶ Standortbezogene Dienstleistungen 

¶ Sozialer Austausch 
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3. Methodisches Vorgehen / Forschungsdesign 

Der vorliegenden Arbeit lag ein sequenzielles Design gemäss Kuckartz (2014) zugrunde. Im 

ersten Teil wurde eine qualitative Erhebung (Experten- / Leitfadeninterview) durchgeführt, 

und darauf aufbauend resp. auf Basis der inhaltsanalytisch gewonnenen Erkenntnisse folg-

te im zweiten Teil eine quantitative Erhebung mit qualitativen Anteilen (Online Umfrage). 

 

3.1. Qualitative Erhebung 

Zur Erhebung des state of the art wurde in einem ersten Schritt ein halbstandartisiertes Leit-

fadeninterview resp. Experteninterview durchgeführt. Um möglichst umfassende Erkennt-

nisse erhalten zu können, hatte das Interview explorativen Charakter, weshalb die gestell-

ten Fragen breit und offen gehalten wurden. Basis des Leitfadens war die vorgängig durch-

geführte Literaturrecherche, welche thematische Anregungen für die Inhalte des Leifadens 

lieferte. Der Leitfaden wurde vor dem Interview zur Prüfung der betreuenden Person sowie 

der Praxispartnerin zugestellt und wo nötig angepasst. 

Ziele des Interviews: 

¶ Erhebung des state of the art bezüglich Mobile Intranet (allgemeingültiger Charakter 

/ Rolle des Befragten: Befragter als Experte bezüglich des interessierenden The-

mas) 

¶ Erhalt der Unternehmensperspektive (konkret / auf die befragte Unternehmung be-

zogene Erkenntnisse / Rolle des Befragten: Befragter als Vertreter des Unterneh-

mens) 

¶ Anregungen / Implikationen zur Erstellung des Fragebogens für die Online Umfrage 

 

3.1.1. Interviewpartner / Experte 

Die Kontaktangaben wurden von soultank geliefert. Anschliessend wurde selbstständig 

Kontakt aufgenommen und hergestellt. 

Thomas Mäder (Interviewpartner) zeichnet sich aufgrund seiner langjährigen Erfahrung im 

Bereich Digitalisierung als Experte aus. In seiner Position als Senior Digital Experience Ma-

nager bei Swisscom ist er mitunter verantwortlich für die Entwicklung und Betreuung des 

Mitarbeiterportals. 
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3.1.2. Interviewleitfaden 

Der Interviewleitfaden, welcher im Anhang A eingesehen werden kann, gliederte sich in 

mehrere Teile: 

¶ Titelseite 

¶ Orientierung (Titel, Fragestellung, Angaben zur interviewten Person, Zeit und Da-

tum, Notizbereich für Besonderheiten) 

¶ Information (Ziel des Interviews, Auftraggeberin, Rolle Interviewpartner, Verwendung 

der Erkenntnisse, Dauer, Aufzeichnung, Vertraulichkeitserklärung, Danksagung 1) 

¶ Inhaltsverzeichnis (Intranet, Mobile Intranet, Mobile Apps & Diverses, Abschluss & 

Dank) 

¶ Leitfaden (Themenblöcke mit Fragen und Nachfragemöglichkeiten, Zeitangabe pro 

Block zur Orientierung, Danksagung 2) 

¶ Notizseite 

Inhaltlich gliederte sich der Leitfaden in vier Themenblöcke (A-D), wobei Block D als Ab-

schlussblock für noch offene Fragen und die Danksagung verwendet wurde und keine ei-

gentlichen inhaltlichen Fragen mehr aufwies. Total enthielt der Leitfaden 30 Fragen zu fol-

genden Aspekten: 

¶ Block A zum Thema Intranet im Allgemeinen (11 Fragen): 

Definition Intranet aus Expertensicht; Hauptaufgaben / Funktionen; (Mehr-)Werte; 

Relevanz; Veränderung des Nutzungsverhaltens; Erfolg oder Misserfolg; Einfluss 

der technologischen Entwicklung; Einfluss der Flexibilisierung; künftige Entwicklung; 

Auswirkungen von Wissensmanagement 2.0; noch nicht angesprochene, weitere re-

levante Aspekte plus diverse vorbereitete Nachfragemöglichkeiten. 

¶ Block B zum Thema Mobile Intranet (10 Fragen) 

Definition Mobile Intranet aus Expertensicht; (Haupt-)Aufgaben / Funktionen; Mehr-

werte, Möglichkeiten, Chancen; Herausforderungen; Erfolgsrezept; Schweiz im in-

ternationalen Vergleich; Zukunft in Bezug auf Kommunikation, Information und Ko-

operation / Kollaboration; Ansprüche; idealtypisches Mobile Intranet; noch nicht an-

gesprochene, weitere relevante Aspekte plus diverse vorbereitete Nachfragemög-

lichkeiten. 
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¶ Block C zum Thema Mobile Apps & Diverses (6 Fragen) 

(Mobile) Apps als Alternative zu Mobile Intranet; Unterschied; Vor- und Nachteile; 

Kultur & Kulturwandel, ältere / nicht versierte Mitarbeitende; Zukunftsvision; diverse 

vorbereitete Nachfragemöglichkeiten 

¶ Block D Abschluss & Dank (2 Fragen) 

Vergessenes, Unangesprochenes, Offenes; Fragen an Interviewleiterin; Danksa-

gung 

Der Leitfaden ging zur Durchsicht und Kontrolle an die Betreuungsperson sowie an die 

soultank AG. 

 

3.1.3. Auswertung 

Das Interview wurde wortwörtlich transkribiert (Anhang B) und inhaltsanalytisch (Mayring, 

2015) ausgewertet. Technische Hilfsmittel waren easytranscript (Transkriptionssoftware) 

und MAXQDA 12 (Qualitative Datenanalysesoftware). 

 

3.2. Quantitative Erhebung 

Die Literaturrecherche hat ergeben, dass zu vorliegender Fragestellung keine bestehenden 

Fragebögen existieren. Vorhanden sind Fragebögen welche die Usability eines bereits vor-

handenen Systems prüfen und messen. In dieser Arbeit sollte allerdings nicht ein konkrete 

Anwendung evaluiert werden, sondern möglichst breite Bedürfnisse ï in erster Linie von 

den Mitarbeitenden selber, aber auch aus der Unternehmensperspektive ï an solche (mobi-

le) Plattformen im Allgemeinen erhoben werden. Dies bedeutet grundsätzlich, dass das 

Vorhandensein eines mobilen Intranets nicht eine zwingende Voraussetzung für die Durch-

führbarkeit der Erhebung war. Allerdings wird bereits an dieser Stelle angemerkt, dass die 

in dieser Arbeit befragten Unternehmen tatsächlich beide bereits eine Form einer mobil ver-

fügbaren Mitarbeiterplattform hatten und daher auch die Möglichkeit genutzt wurde, einige 

konkrete Fragen bezüglich der bereits bestehenden Plattform zu stellen. Nichtsdestotrotz ist 

war es nicht Ziel dieser Arbeit, diese beiden Portale hinsichtlich ihrer Usability zu evaluie-

ren, sondern allgemeine Bedürfnisse zweier Branchen an solche Plattformen zu erheben. 

Es ist daher möglich, dass Bedürfnisse den Funktionsumfang der bereits bestehenden Por-

tale der beiden untersuchten Unternehmen übersteigen. 

Da also auf kein bereits vorhandenes Instrument zugegriffen werden konnte, wurde vorlie-

gend auf Basis der Erkenntnisse aus der qualitativen Erhebung ein Fragebogen entwickelt. 

Da das bereits eingeführte Kano-Modell Ămit der Kano-Methode ein Messverfahren zur 
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Identifikation und Klassifikation der unterschiedlichen Zufriedenheitsfaktoren [resp. relevan-

ten Produktanforderungen] beinhaltetñ (Hºlzing, 2008, S. 4), wurde anhand dieser Methode 

ein Fragebogen konstruiert, welcher es ermöglichen sollte, die in der qualitativen Erhebung 

entwickelten Kategorien schliesslich den Kano-Merkmalen zuordnen zu können. 

 

Ziele der Befragung: 

¶ Erhebung von Bedürfnissen und Anforderungen von Mitarbeitenden an mobile Intra-

nets  

¶ Klassifizierung der erhobenen Produkteigenschaften gemäss Kano-Modell 

¶ Erhalt der Mitarbeitendenperspektive 

 

3.2.1. Stichprobe 

Die mittels Unipark durchgeführte anonyme Online Umfrage haben total 76 Mitarbeitende 

(N=76) zweier Unternehmen aus der Telekommunikationsbranche (n=14) und dem Ban-

kenwesen (n=62) vollständig beantwortet. 

34.21% (n=26) der Teilnehmenden waren weiblich und 65.79% (n=50) männlich. 

63 Personen arbeiteten in einem 100% Pensum, 8 Personen in einem 80-90% Pensum und 

4 Personen in einem 50-70% Pensum. 

Die Mehrheit der Teilnehmenden (n=73 oder 96.05%) arbeitete vorwiegend (mehr als 50% 

ihrer Arbeitszeit) an einem Computerarbeitsplatz. 

Die meisten Personen (n=61 oder 80.26%) verbrachten durchschnittlich 15 Minuten bis 2 

Stunden pro Tag auf der Plattform. 9 Personen verbrachten mehr, d.h. 2.5 bis 7 Stunden 

und 6 Personen weniger, d.h. zwischen 2 und 10 Minuten, pro Tag auf der Plattform. 

Die induktiv vorgenommene Kategorisierung der Funktionen hat ergeben, dass 25 Perso-

nen eine beratende und 23 Personen eine leitende Funktion in ihrem Unternehmen ausüb-

ten. 28 Personen wurden der Kategorie Diverses (Angestellte ohne leitende Funktionen, 

Lernende und Praktikanten etc.) zugeordnet. 

 

3.2.2. Online Umfrage / Fragebogen 

Wie bereits erwähnt, wurde der Fragebogen grösstenteils gemäss der Kano-Methode er-

stellt, damit die erfragten Produktanforderungen als Basis-, Leistungs- oder Begeiste-

rungsmerkmale klassifiziert werden konnten. Zu diesem Zweck wird für jedes befragte 

Merkmal, oder auch Attribut genannt, eine hypothetische funktionale und eine hypotheti-
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sche dysfunktionale Frage formuliert. Die funktionale Frageform erfasst die Reaktion der 

Befragten wenn das Merkmal vorhanden ist und die dysfunktionale Frageform erfasst die 

Reaktion der Befragten wenn das Merkmal nicht vorhanden ist. Beide Frageformen werden 

mit der in Tabelle 5 ersichtlichen nominalen Antwortskala ausgestattet, welche die gleichen 

fünf Ausprägungen beinhaltet (Hölzing, 2008). 

 

Tabelle 5: Kano Fragenaufbau (nach Sauerwein, 2000, S. 39) 

Frage Antwortskala 

Attribut / Produktmerkmal 1 
Funktionale Frageform  
 
Erfassung der Kundenreaktion bei Vorhandensein des Attri-
buts / Produktmerkmals 

 Das würde mich sehr freuen 

 Das setzte ich voraus 

 Das ist mir egal 

 Das könnte ich in Kauf nehmen 

 Das würde mich sehr stören 

Attribut / Produktmerkmal 1 
Dysfunktionale Frageform 
 
Erfassung der Kundenreaktion bei Ausbleiben des Attributs / 
Produktmerkmals 

 Das würde mich sehr freuen 

 Das setzte ich voraus 

 Das ist mir egal 

 Das könnte ich in Kauf nehmen 

 Das würde mich sehr stören 

 

Der Fragebogen (Anhang C), welcher als anonyme Online Umfrage mittels Unipark durch-

geführt wurde, gliederte sich in seiner finalen Version wie folgt: 

¶ Begrüssungsseite 

¶ Frage zu den Hauptrubriken mit vierstufiger Ratingskala 

¶ Filterfrage Veränderungspotenzial 

¶ Drei offene Fragen zum Merkmal Arbeitsunterstützung (wichtige / relevante Funktio-

nen; zusätzliche Funktionen; unnütze Funktionen der Plattform) 

¶ Sechs Kano Fragen zu den Merkmalen Responsivität; Personalisierung; Aktualität; 

User Experience / Unternehmensgefühl / Verbundenheit, Kollaboration, Arbeitsun-

terstützung (gemäss Kano-Methode jeweils funktional und dysfunktional abgefragt) 

¶ Mehrfachantwortfrage mit offener Ergänzungsmöglichkeit zu den Mehrwerten einer 

Plattform 

¶ 18 Kano-Fragen zu den Merkmalen User Experience; Effizienz; Social Media Funk-

tionsangebot; Aktualität der Plattform; künstliche Intelligenz; lokalisierte / standort-

bezogene Dienste; standortunabhängiger Zugriff; geräteunabhängiger Zugriff; Un-

terstützung des Wissensmanagements; Kommunikation / Relevanz im Vergleich mit 

bekannter Anwendung; Suchfunktion im Vergleich mit bekannter Anwendung; Kolla-

boration im Vergleich mit bekannter Anwendung; Assistenzfunktion; Commitment; 
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Demokratisierung der Arbeit; Einfluss auf Arbeitszeitmodelle; Datenschutz; Digitales 

Abbild des Unternehmens (gemäss Kano-Methode jeweils funktional und dysfunkti-

onal abgefragt) 

¶ Demografische Datenerhebung (Geschlecht; Alter: Digital Natives (14-29) / Digital 

Immigrants (30-54) / Silver Surfer (55-69) (MUI, 2016); Branche; Funktion im Unter-

nehmen; Pensum; Computerarbeitsplatz / Nicht-Computerarbeitsplatz; verbrachte 

Zeit auf Plattform; im Unternehmen seit) 

¶ Freiwilliger Wettbewerb (als Dankeschön für die Teilnahme) 

¶ Endseite 

 

Diese Auflistung zeigt, dass neben den Kano Fragen auch noch andere Frageformen ver-

wendet wurden. Mit folgenden Begründungen: 

 

Klassische Rating-Frage: 

Die Frage nach den Hauptrubriken hätte anhand der Kano Methodik keinen Sinn ergeben. 

Trotzdem ist es interessant zu erfahren, ob die Darbietung der Hauptrubriken wie es von 

den beiden Unternehmen umgesetzt wird, den Bedürfnissen der Mitarbeitenden entspricht. 

Ein positives Ergebnis liesse schlussendlich auf erfolgsversprechende Gestaltungshinweise 

schliessen. Für den Fall, dass die aktuellen Hauptrubriken nicht voll und ganz den Bedürf-

nissen der Mitarbeitenden entsprechen, wurde eine Filterfrage generiert, welche bei Wahl 

der Skalenpunkte Trifft eher zu, Trifft eher nicht zu, Trifft überhaupt nicht zu und Weiss nicht 

aktiv wird und offen nach Veränderungspotenzialen (bezüglich der dargebotenen Haupt-

rubriken) fragt, welche ebenfalls auf Gestaltungshinweise aufmerksam machen könnten. 

 

Offene Fragen: 

Ziel vorliegender Arbeit war es, möglichst umfassende Bedürfnisse und Anforderungen von 

Mitarbeitenden an Mitarbeiterplattformen / mobile Intranets zu erheben resp. Allgemeingül-

tigkeiten und allfällige Branchenunterschiede festzuhalten. Da aber nicht mit Sicherheit da-

von ausgegangen werden konnte, dass mittels der Kano Fragen sämtliche relevanten Pro-

dukt- resp. Plattformmerkmale / Intranetmerkmale erhoben werden können, wurden hier of-

fene Fragen gewählt. Diese klären, welche Funktionen für die Mitarbeitenden die wichtigs-

ten / relevantesten sind, welche (zurzeit noch nicht vorhandenen) Funktionen zusätzliche 

Unterstützung bieten könnten und welche Funktionen allenfalls unnötig sind. 
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Mehrfachantwortfrage: 

Die Mehrfachantwortfrage ergründet den Mehrwert, welche eine Plattform für die Mitarbei-

tenden hat. Als Antwortoptionen wurden hier Aspekte formuliert, welche im Zuge des Exper-

teninterviews deutlich wurden. Durch die Antwortoption Andere bestand zudem die Mög-

lichkeit, andere resp. noch weitere Mehrwerte anzufügen. Die Frage nach den Mehrwerten 

einer Plattform erlaubt es zu prüfen, ob die befragten Mitarbeitenden den aus Experten- 

resp. Unternehmenssicht genannten Mehrwerten zustimmen. 

 

Die Fragen wurden auf Basis der zuvor durchgeführten qualitativen Datenanalyse entwi-

ckelt. Sie bilden die deduktiven Kategorien (Funktionen Mitarbeiterportal, Potenziale, Her-

ausforderungen und Voraussetzungen) resp. die detailreicheren induktiv gebildeten Subka-

tegorien ab. Das Hauptaugenmerk wurde dabei aufgrund der Forschungsfrage vorliegender 

Arbeit auf die beiden Kategorien (Funktionen Mitarbeiterportal und Potenziale) sowie deren 

induktiven Subkategorien (Ansichten, Arbeitsunterstützung, Aufbau, Mehrwerte der Platt-

form, Erwartungen der Mitarbeitenden, Allgemein, Vision) gelegt. Nachfolgende Tabelle 6 

zeigt Inhalt und Gliederung des Fragebogens. 

 

Tabelle 6: Gliederung Fragebogen 

Ansichten Arbeitsunterstützung Aufbau 

1. Hauptrubriken (Rating 

mit Filter für Verände-

rungspotenzial (offen)) 

2. Wichtige / relevante 

Funktionen (offen) 

3. Zusätzliche Funktionen 

(offen) 

4. Überflüssige Funktio-

nen (offen) 

5. Responsivität (Kano)  

 Übergeordnete Funktionen 

6. Responsivität (Kano) 7. Personalisierung (Ka-

no) 

8. Aktualität (Kano) 

(Thema Kommunikation) 

9. UX / Unternehmensge-

fühl / Verbundenheit (Ka-

no) 

(Thema User Experience) 

10. Kollaboration (Kano) 

(Thema Zusammenarbeit) 

 Mehrwerte der Platt-

form 

Erwartungen der Mitarbeitenden 

11. Arbeitsunterstützung 

(Kano) 

(Thema Arbeitsunterstüt-

zung) 

12. Mehrwerte der Platt-

form (Mehrfachantwort 

und offen für ande-

re/zusätzliche Mehrwer-

te) 

13. UX (Kano) 14. Effizienz (Kano) 15. Social Media Funkti-

onsangebot (Kano) 

 Allgemein 

16. Aktualität der Platt-

form (Kano) 

17. Künstliche Intelligenz 

(KI) (Kano) 

18. Lokalisierte / Stand-

ortbezogene Dienste 

(Kano) 

19. Standortunabhängiger 

Zugriff / anywhere any 

devices (Kano) 

19b. Geräteunabhängiger 

Zugriff / anywhere any 

devices (Kano) 

 Vision 

20. Unterstützung des 

Wissensmanagements 

(Kano) 

21. Kommunikation / Re-

levanz im Vergleich mit 

bekannter Anwendung 

(Kano) 

22. Suchfunktion im Ver-

gleich mit bekannter An-

wendung (Kano) 

23. Kollaboration im Ver-

gleich mit bekannter An-

wendung (Kano) 

 

24. Assistenzfunktion 

(Kano) 

 Allgemein 

25. Commitment (Kano) 26. Veränderung / Ein-

fluss des / auf den Ar-

beitsalltag(es) (Kano) 

27. Demokratisierung der 

Arbeit (Kano) 

28. Einfluss auf Arbeits-

zeitmodelle (Kano) 

29. Datenschutz (Kano) 

Userperspektive     

30. Digitales Abbild des 

Unternehmens (Kano) 

 

Demografische Erhebung Wettbewerb   

Funktionen Mitarbeiterportal  Potenziale  Herausforderungen  Voraussetzungen 

 



Bachelor Thesis  Mobile Intranet  Anna Kilchenmann 
 

 
 

19 

 

Pretest 

Der Fragebogen wurde im Entwurfsstadium zur Kontrolle sowohl der Betreuungsperson wie 

auch der Praxispartnerin vorgelegt und wo nötig angepasst. Anschliessend wurde der Fra-

gebogen auf die Uniparkplattform übertragen und durch zwei Personen einem Pretest un-

terzogen. Insbesondere sollte auf die Verständlichkeit der Fragen, die Beantwortungsdauer 

und den allgemeinen Eindruck geachtet und diese Eindrücke im Anschluss rückgemeldet 

werden. Zudem wurde die dynamische Darstellung zusätzlich auf einem Tablet geprüft. 

Im Zuge dieser Kontrolle und Pretest-Phase konnte die Verständlichkeit der Fragen insb. 

durch Ergänzung von Beispielen optimiert werden. Es ergab sich zudem, dass die Frage 

nach standort- und geräteunabhängigem Zugriff in zwei separate Fragen unterteilt werden 

sollte. Zwei Fragen wurden eliminiert (graue Felder in Tabelle 6). Zum einen weil die eine 

Frage auf denselben Inhalt zielte wie eine andere (Responsivität). Die andere Frage (Wenn 

sich durch die Plattform Ihr Arbeitsalltag verändert, wie finden Sie das?) erhob bei näherer 

Betrachtung eher eine ableitbare Folge der Plattform als eine eigentliche Funktion der Platt-

form und erschien daher den Pretestprobanden unklar. Zudem erwies sich diese Frage als 

Kano Frage (insbesondere dysfunktional: Wenn sich durch die Plattform Ihr Arbeitsalltag 

nicht verändert, wie finden Sie das?) als ungeeignet. 

Die Länge der Online Umfrage ist, nicht zuletzt wegen der Kano-Methodik, tendenziell hoch. 

Der Pretest ergab jedoch, dass die Beantwortung nicht mehr als 20 Minuten in Anspruch 

nimmt (Pretestwerte: 16 und 17 Minuten), weshalb vorliegend auf eine weitere Reduktion 

des Umfangs verzichtet wurde. 

 

3.2.3. Auswertung 

Die erste Frage (Ratingfrage), welche die Einstellung gegenüber den aktuell auf den beste-

henden Plattformen der beiden Unternehmen gebotenen Hauptrubriken erfragte, sowie die 

Frage nach den Mehrwerten einer Plattform, wurden nach Häufigkeit ausgewertet. Die 

Auswertung der Kano-Fragen erfolgte mittels der Auswertungslogik der Kano-Methode im 

Excel (die detaillierten Auswertungstabellen sind im Anhang D1 und D2 ersichtlich), welche 

im Folgenden näher beschrieben wird. Die offenen Fragen wurden inhaltsanalytisch aus-

gewertet. 

Erläuterungen zu der Auswertung mittels Kano-Methode: 

Untenstehende Tabelle 7 zeigt die Auswertungstabelle welche für die Klassifikation der 

Produktanforderungen resp. der im Fragebogen erhobenen Plattformmerkmale angewendet 

wird. Beispiel: Wird eine Frage bei der funktionalen Frageform mit Das würde mich freuen 

und in der dysfunktionalen Frageform mit Das würde mich sehr stören beantwortet, wäre 

diese Anforderung für diese Person eine Leistungsanforderung.
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Tabelle 7: Kano Auswertungstabelle (nach Sauerwein, 2000, S. 38) 

Produktanforderung 

Dysfunktionale Frage 

Like 

Das würde 
mich sehr 

freuen 

Acceptable 

Das könnte ich in 
Kauf nehmen 

No feeling 

Das ist mir egal 

Must-be 

Das setze ich 
voraus 

Do not like 

Das würde 
mich sehr  

stören 

F
u

n
k

ti
o

n
a

le
 F

ra
g

e
 

Like 

Das würde mich 
sehr freuen 

Q A A A O 

Acceptable 

Das könnte ich in 
Kauf nehmen 

R I I I M 

No feeling 

Das ist mir egal 
R I I I M 

Must-be 

Das setze ich  
voraus 

R I I I M 

Do not like 

Das würde mich 
sehr stören 

R R R R Q 

A(attractive): Begeisterungsanforderung 
M(ust-be): Basisanforderung 
R(everse): Entgegengesetzte Anforderung 

O(ne-dimensional): Leistungsanforderung 
I(ndifferent): Indifferent 
Q(uestionable): Fragwürdig 

Die Datenanalyse und Interpretation erfolgt am einfachsten über die Auswertung der Häu-

figkeiten. Hierzu werden alle vergebenen Klassifikationen pro Produktanforderung / Platt-

formmerkmal (prozentual) angegeben. Schliesslich wird der Produktanforderung / dem 

Plattformmerkmal das Attribut (M, O, A, I, R oder Q) zugeordnet, welches nach Auszählung 

am häufigsten genannt wurde resp. in der Summe die höchste Prozentzahl aufweist (Sau-

erwein, 2000). 

Auswertungsregeln 

Treten bei der Klassifikation Schwierigkeiten auf, weil sich die Anzahl I und die Anzahl A nur 

geringfügig unterscheiden und diese beiden Kategorien gleichzeitig die beiden stärksten 

sind, gibt es eine Auswertungsregel (O+A+M)><(I+R+Q) die besagt, dass 

wenn M+A+O > I+Q+R, dann Max(M,A,O) 

wenn M+A+O < I+Q+R, dann Max(I,Q,R) 

Eine andere nützliche Auswertungsregel ist M>O>A>I, welche hinzugezogen werden kann, 

wenn sich Produktanforderungen / Plattformmerkmale nicht eindeutig den verschiedenen 

Kategorien zuordnen lassen. Diese Regel folgt dem Grundsatz, dass zuerst die Anforde-

rungen erfüllt werden sollten, welche bei Nichterfüllung Unzufriedenheit auslösen. Somit 

folgt diese Entscheidungsheuristik der Hierarchie der Kano-Attribute (Hölzing, 2008; Sau-

erwein, 2000). 
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Segmentspezifische Auswertung 

Neben der Gesamtauswertung wurden die Daten auch segmentspezifisch nach den beiden 

Branchen Bank und Telekommunikation ausgewertet. Zudem erlaubte die Erhebung der 

demografischen Daten weitere segmentspezifische Auswertungen (nach Alter und Funktion 

allgemein und nach Alter und Funktion je Branche). Diese weiteren Daten sind aufgrund 

des limitierten Umfangs nicht Bestandteil dieser Arbeit, können jedoch bei der Autorin 

nachgefragt werden. 

 

 

4. Ergebnisse 

Das folgende Kapitel zielt auf die Auswertung der durchgeführten Erhebungen. Im ersten 

Teil werden die Ergebnisse der Interviews und im zweiten Teil die Ergebnisse der Online 

Umfrage dargelegt. 

 

4.1. Ergebnisse der qualitativen Erhebung / Interview 

Da für den weiteren Verlauf von hoher Relevanz, wird bereits an dieser Stelle festgehalten, 

dass sich die Hypothese ein Mobiles Intranet sei eine reduzierte Version des lokalen Intra-

nets eines Unternehmens nicht bestätigte. Das Ziel sei alles anywhere any devices (zu 

Deutsch: überall mit allen Geräten) verfügbar zu machen. Eine weitere zentrale Erkenntnis 

ist, dass der Gebrauch des Wortes Intranet eher unterlassen wird, da das Intranet ein etwas 

verstaubtes Image habe. Anstelle des Begriffs Intranet werde eher von Mitarbeiterportal o-

der Mitarbeiterplattform gesprochen. Diese beiden Feststellungen werden aus folgenden 

beiden Zitaten deutlich (E = Experteninterview; Zahl = Transkriptzeilenangabe): 

 

ĂWir sagen nicht Mobile Intranet für uns muss es einfach anywhere any devices 

funktionieren.ñ (E 439-440) 

 

ĂWir sprechen mittlerweile von Mitarbeiterportal und versuchen etwas von dem Be-

griff [Anm.: Intranet] wegzukommen.ñ (E 12-14) 

 
Nichtsdestotrotz räumt der befragte Experte ein, dass dies für ihr Unternehmen gelte, nicht 

aber zwangsläufig für alle anderen Unternehmen gleichermassen gelten müsse. 

 

ĂAber es ist natürlich in anderen Unternehmen ein anderer Fall. Also es gibt z.B. [é] 

Hotelketten [é]. [é] Die haben viele Angestellte in Hotel natürlich [é] und diese 

Angestellten haben auch kein Dienstgerät, also kein Firmengerät [é]. Und für die 
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[é] sind heute gar nicht erreichbar digital. Und für die ist es jetzt vielleicht wichtig, 

dass sie eben stark primär einmal einen mobilen Kanal aufbauen also mit einer mo-

bilen App, da gibt es so spezialisierte Lösungen [é]. Aber für uns ist eigentlich ganz 

klar, was man einfach intern machen kann auf dem klassischen Desktoparbeitsgerät 

muss auf allen Geräten funktionieren [é]. Das ist natürlich heute auch noch nicht 

der Fall, das ist auch noch nicht alles optimiert, aber wir kommen eigentlich Stücken 

für Stücken weiter.ñ (E 440-449) 

 

Da aber in dieser Arbeit der state of the art festgestellt werden soll und das Mitarbeiterportal 

der Swisscom als fortschrittlich angesehen werden kann, wurde ihr Verständnis des Mitar-

beiterportals angenommen und auch die Bedürfnis- und Anforderungserhebung demen-

sprechend ausgerichtet. 

 

4.1.1. Deduktive Kategorisierung 

Auf Basis des Vorwissens, welches durch die Auseinandersetzung mit dem Thema gewon-

nen werden konnte, wurden in einem ersten Schritt die drei groben Hauptkategorien: Funk-

tionen Mitarbeiterportal, Voraussetzungen und Herausforderungen gebildet. Der Kategorie 

Funktionen Mitarbeiterportal wurde zusätzlich die Subkategorie Potenziale hinzugefügt. Der 

nachfolgenden Tabelle 8 ist die Beschreibung der einzelnen Kategorien zu entnehmen. 

 
Tabelle 8: Kategorienbeschreibung 

Kategorie  
(HK: Hauptkategorie / SK: Subkategorie) 

Beschreibung 

HK: Funktionen Mitarbeiterportal Alle Aussagen welche Funktionen, Aufgaben, Zwecke 
etc. des Mitarbeiterportals betreffen. 
 

SK: Potenziale Mögliche Funktionen der Plattform, die aber heute 
(bei Swisscom oder allgemein) noch nicht oder noch 
nicht vollständig implementiert sind. 
 

HK: Voraussetzungen Aussagen zu den Voraussetzungen für das Funktio-
nieren des Mitarbeiterportals. 
 

HK: Herausforderungen Äusserungen zu Herausforderungen, welche solche 
Plattformen resp. neue Arbeitsweisen mit sich brin-
gen. 
 

 
4.1.2. Induktive Kategorisierung 

Die deduktiv entstandenen groben Hauptkategorien wurden anschliessend weiter induktiv 

analysiert. Als Ergebnis entstanden Subkategorien, welche den Inhalt dieser Kategorien 

konkretisieren und differenzieren (Tabelle 9): 
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Tabelle 9: Finale Kategorienübersicht induktiv / deduktiv 

Deduktive  
Kategorien 

Induktiv neu  
gebildete  
Subkategorien 

Inhalt  

Funktionen 
Mitarbeiterportal (HK) 

Ansichten ¶ News (personalisierter News Flow): informieren 

¶ Work: arbeiten und zusammenarbeiten 

¶ About us: Strategie, Leitbild 

¶ Suche über alles 

¶ Notifikationen: Informationen an User 

 Arbeitsunterstützung ¶ Schnellzugriffe, Ask The Brain, zuletzt bearbeitete 

Dokumente, Meldungen, Wiki-Pages, Menüplan, 

Lernentwicklung, Arbeitsräume / Workspaces 

¶ Wissensmanagement 

 Aufbau ¶ Responsivität 

¶ Personalisierung 

 Übergeordnete 

Funktionen 

¶ Thema Kommunikation: Aktualität 

¶ Thema User Experience: Unternehmensgefühl; Ver-

bundenheit 

¶ Thema Zusammenarbeit: Kollaboration 

¶ Thema Arbeitsunterstützung 

 Mehrwerte der 

Plattform 

¶ Informiertsein der Mitarbeitenden 

¶ Teil des Unternehmens sein 

¶ Effizienz- und Effektivitätssteigerung 

 Erwartungen der 

Mitarbeitenden 

¶ User Experience 

¶ Effizienz 

¶ Social Media Funktionsangebot 

¶ Aktualität der Plattform 

Potenziale (SK) Allgemein ¶ Künstliche Intelligenz 

¶ Entstehung / Schaffung neuer Tätigkeitsprofile 

¶ Lokalisierte / standortbezogene Dienste 

¶ Vorhandener digitaler Kanal nutzen 

¶ Standort- und geräteunabhängiger Zugriff / anywhe-

re any devices 

¶ Unterstützung des Wissensmanagements 

 Vision ¶ Kommunikation; Relevanz  

¶ Suchfunktion 

¶ Kollaboration 

¶ Assistenzfunktion 

¶ Commitment 

Voraussetzungen (HK) Unternehmensper-

spektive 

¶ Entscheid für Strategie 

¶ Austritt aus Projektmodus 

¶ Involvierung von Bedürfnisträgern 

¶ Bewusstsein für Plattform als zentrales Element 

¶ Neugierige Mitarbeitende 

 Userperspektive ¶ Digitales Abbild des Unternehmens 

Herausforderungen (HK) Allgemein ¶ Veränderung; Einfluss auf den Arbeitsalltag 

¶ Demokratisierung der Arbeit 

¶ Geschwindigkeit des technologischen Fortschritts 

¶ Human Ressource 

¶ Einfluss auf Arbeitszeitmodelle 

¶ Datenschutz 

 Wissensmanagement ¶ Daten Governance 

¶ Wettbewerbsfähigkeit 
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4.1.3. Ausführungen zu den Kategorisierungen 

Funktionen Mitarbeiterportal 

Die folgenden drei Abbildungen zeigen verschiedenen Ansichten des Mitarbeiterportals 

von Swisscom. Abbildung 3 zeigt die smartphoneoptimierte Work Ansicht. Abbildung 4 die 

smartphoneoptimierte News Ansicht und Abbildung 5 die desktopoptimierte News Ansicht. 

  

Abbildung 3: Ansicht Work  Abbildung 4: Ansicht News  
smartphoneoptimiert (T. Mäder, smartphoneoptimiert (T. Mäder, 
persönl. Mitteilung, 09.02.2017) persönl. Mitteilung, 09.02.2017) 

 

 

Abbildung 5: Ansicht Work desktopoptimiert (T. Mäder, persönl. Mitteilung, 09.02.2017) 
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Die Ansicht News erlaubt es den Mitarbeitenden sich über Aktualitäten des Unternehmens 

zu informieren. Welche Informationen erscheinen, entscheidet ein personalisierter News 

Flow. Im Work wird gearbeitet und auch zusammengearbeitet. Eine weitere Ansicht ist die 

About us Ansicht, in welcher die Mitarbeiten auf Strategie und Leitbild des Unternehmens 

zugreifen können. Das ganze Portal ist mit einer umfassenden Suchfunktion ausgerüstet. 

Diese geht über sämtliche Inhalte des Portals wie bspw. Personen, News, Skills etc. Mittels 

Notifikationen versorgt das System die einzelnen Mitarbeitenden gezielt mit Informationen 

aus den Systemen. 

Das Portal bietet Arbeitsunterstützung mittels diversen Funktionen: 

¶ Schnellzugriffe 

¶ Ask The Brain (Frage-Antwort Tool): Mitarbeitende können Fragen stellen. Diese Fragen 

gehen an das ganze Unternehmen bzw. das System erkennt den Inhalt der Fragen und 

sucht anschliessend nach Leuten, die diese Fragen beantworten könnten. Diese Leute 

bekommen dann Notifikationen. Das System lernt immer dazu.  

¶ Meine zuletzt bearbeiteten Dokumente (in Workspaces) 

¶ Meldungen 

¶ Wiki-Pages 

¶ Menüplan 

¶ Lernentwicklung 

¶ Arbeitsräume / Workspaces (zur Unterstützung der Kollaboration): Virtueller Raum für 

Team oder Projekt zur z.B. Dokumentenablage. Nur noch Links oder Posts werden ver-

schickt zur Information z.B. an Kollegen, dass ein Dokument erstellt wurde. Keine E-

Mails und Versand als Attachement nötig. Zielperson(en) erhalten Notifikationen (Ziel: 

weg von E-Mailzusammenarbeit). 

 

Eine weitere Funktion des Portals ist die Unterstützung des Wissensmanagements, indem 

bspw. durch das Ask The Brain Tool Wissen von den Mitarbeitenden abgeholt werden 

kann, welches nirgends dokumentiert ist. Auch die Möglichkeit Inhalte zu teilen und sich 

vernetzen zu können trägt zum Wissensmanagement bei. Die Mitarbeitenden bekommen 

so Dinge aus ihrem sozialen Netzwerk mit, weil diese Inhalte auf ihrem Newsfeed erschei-

nen. 

Zum Aufbau des Portals: Das Mitarbeiterportal ist für die drei Gerätetypen Desktop, Tablet 

und Smartphone responsiv aufgebaut. Dies bedeutet, dass für diese drei Geräte- resp. 

Bildschirmtypen eine optimierte Ansicht generiert wird. Ziel ist es, dass die Mitarbeitenden 

von überall her und mit allen Geräten auf das gesamte Portal (auch ohne Swisscomgerät) 
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zugreifen können (anywhere any devices). Alles was man auf dem klassischen Desktopge-

rät machen kann, muss auf allen Geräten funktionieren. Die einzige Voraussetzung ist ein 

Internetzugang. 

Übergeordnete Funktionen des Portals sind Kommunikation, User Experience, Zusam-

menarbeit und Arbeitsunterstützung (veranschaulicht durch Abbildung 6). 

 

 

Die Kommunikation bezieht sich sowohl auf Top-down-Kommunikation aber auch auf die 

Kommunikation aus dem Enterprise Social Network der Mitarbeitenden. Es geht dabei da-

rum, Aktualitäten über das Unternehmen zu erfahren, den Puls des Unternehmens fühlen 

zu können. 

Die Plattform soll sich wie Swisscom anfühlen. Ein Unternehmensgefühl vermitteln. D.h., 

die User Experience ist ein entscheidender Faktor für den Erfolg einer Plattform. Die Platt-

form ist die digitale Marke, die digitale Identität des Unternehmens. Ziel ist es, die Verbun-

denheit mit dem Unternehmen zu fördern und die Kultur und Identität zu stärken. 

Die Plattform eröffnet die Möglichkeit sich zu vernetzen, Inhalte zu teilen, schnell einen vir-

tuellen Arbeitsraum generieren und gemeinsam Ideen entwickeln zu können. Der Einbezug 

des Enterprise Social Network, Expertensuche aber auch Onboarding etc. wird durch die 

Plattform unterstützt und erleichtert damit die Zusammenarbeit / Kollaboration. 

Bei der Arbeitsunterstützung geht es insbesondere um die Unterstützung von (allgemeingül-

tigen und relevanten) geschäftlichen und administrativen Prozessen wie bspw. Zeiterfas-

sung, Reise und Sitzungszimmer buchen aber auch darum, dass sich Führungskräfte einen 

Überblick über ihre Mitarbeitenden und über das Absenzenmanagement verschaffen kön-

nen. 

Explizit genannte Mehrwerte der Plattform sind das Informiertsein der Mitarbeitenden 

(was passiert und was ist wichtig); durch die virtuelle Vernetzung, den Austausch, die Mög-

lichkeit Fähigkeiten zu entdecken und die einfache Zusammenarbeit Teil des Unterneh-

mens zu sein und Effizienz- und Effektivitätssteigerung, gerade auch durch diese genann-

ten Möglichkeiten. 

Kommunikation User Experience Zusammenarbeit Arbeitsunterstützung 

 

Abbildung 6: Übergeordnete Funktionen einer Plattform 
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Demgegenüber stehen aber auch Erwartungen der Mitarbeitenden. Mitarbeitende sind 

heute aufgrund der stark verbreiteten privaten Nutzung von Internetinhalten geprägt von 

den Erlebnissen (User Experience) wie auch von der Usability welche ihnen diese Seiten 

bieten. Dadurch entsteht die Erwartung der Mitarbeitenden, dieses digitale Mitarbeitererleb-

nis auch im Unternehmen, via die Mitarbeiterplattform, zu erhalten. 

ĂIch habe irgendwelche Geräte, private Geräte, Geschäftsgeräte usw. und ich muss 

auf diesen Geräten einfach irgendwo zu meinem Unternehmen kommen und das 

muss sich toll anfühlen und ich muss alles damit machen können und das muss in-

telligent sein.ñ (E 302-305) 

Weil Mitarbeitende oft unter Zeitdruck stehen, besteht die Erwartung, sich auf der Plattform 

schnell zurechtfinden zu können, also effizient arbeiten zu können. 

Weiter hat insbesondere die jüngere Genration die Erwartung, dass auf der Plattform die 

durch Social Media geprägten Funktionen ebenfalls möglich sind. Diese Generation ist mit 

dieser Art der digitalen Kommunikation und Kooperation aufgewachsen und erachtet sie 

daher als Normalität. Dies bedeutet also, dass auf der Unternehmensplattform die gewohn-

ten Funktionen wie persönliches Profil, Folgen von Personen (followen), teilen (sharen), Ge-

fällt mir-Funktion (liken) und kommentieren ebenfalls möglich sein sollten. 

Durch den rasanten Technologiefortschritt erwächst zudem die Erwartung der Anwenden-

den, dass diese Entwicklung analog auch im Unternehmen stattfindet und daher die Mitar-

beiterplattform stets technisch aktuell und auf dem neusten Stand sein sollte. 

 

Potenziale 

Swisscom ist mit ihrem unternehmensweiten Mitarbeiterportal fortschrittlich. Dennoch wur-

den von Expertenseite einige allgemeine, noch nicht (vollständig) ausgeschöpfte Potenzia-

le genannt: 

¶ Nutzung von Artifical Intelligence (künstliche Intelligenz) und Big Data: Ausbau des intel-

ligenten Systems und Verbesserung der schlauen Suche. Inhalte auf die die Mitarbeiten-

den auf der Plattform stossen, weil das System weiss, dass diese in ihrem Interessens-

bereich liegen. Wie auch Ausbau der intelligenten Vorpersonalisierung durch das System 

selber. 

¶ Schaffung neuer Tätigkeitsprofile wie bspw. Data Scientist, welcher sich gezielt mit 

künstlicher Intelligenz und Big Data auseinandersetzt und daraus für das Unternehmen 

Erkenntnisse generiert. 
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¶ Nutzung lokalisierter / standortbezogener Dienste: Durch die permanente Internetanbin-

dung kennen die mobilen Geräte stets den aktuellen Standort und die Zeit der Nutzen-

den. Dadurch wird es bspw. möglich, sie individuell darüber zu informieren, wo es noch 

freie Sitzungszimmer gibt, welche anderen Leute anwesend sind, was am jeweiligen Tag 

auf dem Menüplan steht etc. 

¶ Nutzung des vorhandenen digitalen Kanals: Grosses Potenzial bietet heute die Tatsa-

che, dass die meisten Mitarbeitenden bereits privat über ein Smartphone verfügen, wel-

ches sie täglich nutzen. Dadurch können die Unternehmen Infrastrukturkosten einspa-

ren. Hinzu kommt, dass mit einem mobilen Intranet oder einer Plattform auch Mitarbei-

tende erschlossen und erreicht werden können, welche bis anhin schwierig zu erreichen 

waren. Unternehmen müssen nicht einmal mehr in die Geräte investieren sondern ei-

gentlich nur in den Kanal oder die Applikation. Interessant ist dies insbesondere auch für 

Unternehmen, die eine grosse Mitarbeitendenanzahl haben, aber über keine digitalen 

Unternehmensgeräte verfügen. In diesen Fällen kann ein spezifischer mobiler Kanal sehr 

zukunftsträchtig sein. Im Falle von Swisscom lautet aber die verfolgte Strategie anywhe-

re any devices und damit die Implementierung des digitalen Arbeitsplatzes (sie sprechen 

nicht über Smartphone oder Tablet. Es muss einfach überall funktionieren.). 

¶ Wissensmanagement: Grosses Potenzial steckt auch in der Unterstützung des Wis-

sensmanagements durch die Plattform resp. Funktionen der Plattform. Tools wie Ask 

The Brain und Notifikationen ermöglichen es, Wissen in den Köpfen der Mitarbeitenden 

abzuzapfen und zu verteilen. Auch durch das Angebot sozialer Funktionen wird das Wis-

sensmanagement gefördert, indem geteilte Inhalte anschliessend (durch das intelligente 

System) bspw. auf dem Newsfeed derjenigen Personen erscheinen, welche sich für die-

se Inhalte interessieren könnten oder eine gestellte Frage beantworten könnten. 

Dadurch wiederum können für die Nutzenden gewinnbringende Vernetzungen entste-

hen. 

Die übergeordnete Vision von Swisscom ist es, einen unverzichtbaren digitalen Begleiter 

im Arbeitsalltag der Mitarbeitenden zu schaffen. In anderen Worten, ein Stück Swisscom in 

der Hosentasche der Mitarbeitenden. Dazu gehören, eine gute und relevante Kommunikati-

on, eine Suche die alles findet und die relevanten Ergebnisse immer auf der ersten Treffer-

liste zeigt, eine einfache Zusammenarbeit/Kollaboration die Diskussion und Austausch er-

möglicht und dass die beabsichtigen Arbeitsschritte einfach durchführbar sind. Summa 

summarum zieht der Experte an dieser Stelle wiederum den Vergleich zum privaten Alltag 

und zu bekannten Anwendungen wie Google, Dropbox und WhatsApp und sagt: 
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ĂAlle Dinge die man privat macht, m¿ssen so umgesetzt sein, dass man sie auch im 

Unternehmen / bei der Arbeit einfach machen kann.ñ (E 825-826) 

 

Aus Expertensicht geht die Zukunftsvision noch weiter: Es wird die Metapher der Assistenz 

ins Feld geführt: 

ĂIch will eigentlich das Ding in die Hand nehmen und ich sehe so etwa den Puls des 

Unternehmens d.h. was wird gerade im Moment heiss diskutiert, was läuft, was ist 

neu heute gegenüber gestern. Also das will ich ein bisschen spüren. Nachher will ich 

dass es mir sagt: Das musst du heute als 1., 2., 3. machen. Um 10.00 Uhr hast du 

einen Termin mit einer Person. Das sind alles Dinge die im Zusammenhang mit die-

ser Person auffindbar sind: Dokumente, letzte Meetings usw. Also wirklich ein intelli-

genter Assistent. Und mir auch z.B. sagt: Hey, das sind neue interessante Sachen 

für dich, das sind lustige Sachen. Also das ist eigentlich etwas für mich. Ein wirklich 

intelligentes Stück Software, welches mir den Arbeitsalltag erleichtert und mir sagt, 

ich arbeite für eine tolle Firma.ñ (E 640-648) 

Voraussetzungen 

Unternehmensperspektive 

Damit ein Mitarbeiterportal, eine Mitarbeiterplattform oder aber auch ein mobiles Intranet er-

folgreich ist, müssen seitens des Unternehmens einige Voraussetzungen beachtet werden: 

Es muss eine Strategie gefällt und diese gezielt verfolgt werden. Unternehmen müssen sich 

entscheiden, welchen Weg sie beschreiten wollen. Geht es in Richtung Responsivität, soll 

es eine mobile Webseite oder eine App werden. Damit ergeben sich auch gewisse techni-

sche Fragen, welchen sich die Unternehmen stellen müssen, abhängig davon welche Infra-

struktur bereits besteht, wie die Mitarbeitenden verteilt sind, was das Ziel ist etc. 

Es ist nötig, dass die Unternehmen aus dem Projektmodus austreten. Um mit der Plattform 

einen Nutzen stiften zu können und die Erwartungen der Mitarbeitenden erfüllen zu können, 

muss die Plattform als Produkt mit einem Lebenszyklus betrachtet werden. Dieses Produkt 

muss ständig weiterentwickelt werden. Da reicht es nicht aus, ein Projekt zu starten, etwas 

zu entwickeln, einzuführen um es anschliessend ruhen zu lassen. 

Zudem ist es wichtig, breit abgestützte Bedürfnisträger zu involvieren. Alle Stakeholder (HR, 

Business, Kommunikation, Finance etc.) müssen beteiligt sein. 

Das Bewusstsein dafür muss geschärft werden, dass die Plattform ein zentrales Element 

des Unternehmens ist. 

Nicht zuletzt ist das Unternehmen abhängig von neugierigen Mitarbeitenden, welche sich 

bezüglich Umgang mit Technologie eigenverantwortlich fit halten. 
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Userperspektive 

Aus der User- resp. Mitarbeitendenperspektive bestehen aus Expertensicht ebenfalls ge-

wisse Voraussetzungen. Grundsätzlich haben die Mitarbeitenden Verständnis, dass die 

Entwicklung, Implementierung und ständige Aktualisierung der Plattform zeitaufwändig ist, 

aber dennoch möchten sie wahrnehmen können, dass regelmässig etwas passiert und 

stets an der Plattform gearbeitet wird (bspw. Updates mindestens quartalsweise). 

Von zentraler Wichtigkeit ist, dass der Kanal gut ist. Damit wird insbesondere an die User 

Experience und an den Mehrwert der Plattform appelliert. Denn die Mitarbeitenden ent-

scheiden schlussendlich immer noch selber, wieviel Zeit sie auf und mit der Plattform inves-

tieren wollen. Die Mitarbeitenden erwarten, dass der Kanal der digitale Spiegel des Unter-

nehmens ist. Wenn dieser Spiegel nicht top ist, ist aus Expertensicht das Unternehmen 

auch nicht top. Zudem muss die Eintrittshürde extrem tief sein. d.h., die Funktionen müssen 

der (aus dem Privatleben) gewohnten User Experience entsprechen. 

 

Herausforderungen 

Allgemein 

ĂDurch die Digitalisierung wird die Arbeitswelt massiv auf den Kopf gestellt.ñ 

(E 525-527) 

Zurzeit befinden wir uns in einer disruptiven Phase. Im Zuge der Digitalisierung entstehen 

neue Arbeitsmodelle und der Arbeitsalltag verändert sich. Die Geschwindigkeit mit der die-

se Entwicklung voranschreitet, ist eine grosse Herausforderung sowohl für die Unterneh-

men wie auch für deren Mitarbeitenden. Gerade für diejenigen, die nicht von Beginn an mit 

der Digitalisierung aufgewachsen sind, kann diese rasante Entwicklung besonders ein-

schneidende Auswirkungen haben. Nicht zuletzt weil die Teilhabe an dieser Entwicklung 

Implikationen auf die Arbeitsmarktfähigkeit der Mitarbeitenden haben kann. 

Im Zuge der Digitalisierung findet zudem eine Demokratisierung der Arbeit statt, was zu ei-

nem Verlust des Informationsvorsprungs von Führungskräften führen kann. Gerade auf-

grund des durch Social Software geprägten Funktionsangebotes können und werden die In-

formationskaskaden und Hierarchien ganz natürlich umgangen. Dies ist insbesondere für 

das mittlere Management resp. für Führungsfunktionen ein Problem. 

Auch die bereits erwähnte enorme Geschwindigkeit des technologischen Fortschritts stellt 

Unternehmen vor Herausforderungen, da Unternehmen durch organisationale Prozesse 

und Strukturen oftmals träge sind. 

ĂAlso ich habe wahrscheinlich die Facebookversion 600 aber die Intranetversion 4 

und das ist ein Problem.ñ (E 245-246) 



Bachelor Thesis  Mobile Intranet  Anna Kilchenmann 
 

 
 

31 

 

Neue zu klärende Fragen stellen sich auch im Bereich Human Ressource: Es entstehen 

Debatten darüber wann Arbeit beginnt und wann diese aufhört oder wer die Handygebühr- 

oder sogar das Gerät zahlen soll, wenn bspw. mit dem privaten Smartphone Arbeitstätigkei-

ten ausgeübt werden. 

Digitalisierung und Mitarbeiterplattformen stellen aber vor allem auch den Datenschutz vor 

immense Herausforderungen. Wie kann der Schutz der Daten gewährleistet werden, wenn 

die Unternehmensdaten auf verschiedenen, auch privaten, Geräten unterwegs und ver-

streut sind? Oder wenn Mitarbeitende andere, als die durch das Unternehmen zur Verfü-

gung gestellten, Tools zur Kommunikation und Datenablage verwenden? Dies ist u.a. ein 

zentraler Grund, warum die Mitarbeiterplattform eine gute UX und für die Mitarbeitenden ei-

nen Mehrwert haben muss. Denn wenn diese Voraussetzungen nicht gegeben sind, wei-

chen die Mitarbeitenden auf bekannte, effiziente, meist sogar kostenlose Alternativen aus 

deren Verwendung aber eigentlich nicht erlaubt ist oder zumindest auf denen der Schutz 

der Daten nicht gewährleistet ist. 

Das folgende Zitat fasst die zentralen Herausforderungen treffend zusammen: 

ĂHeute ist man immer auf diesen Geräten und lernt einfach irgendwie alle möglichen 

Applikationen und User Experiences und Sachen kennen und das schafft einfach ei-

nen Druck nachher auf die Arbeitsplatzinfrastruktur. [é]Fr¿her ist es sogar so gewe-

sen, dass man eigentlich am Arbeitsplatz modernere Tools gehabt hat und Applika-

tionen als Privat. [é] Jetzt ist das überhaupt nicht mehr so. Jetzt kommen einem die 

Sachen veraltet vor und das ist ein Problem [é] die User Experience, ob jetzt das 

ein Intranet ist [é], ein SAP oder ERP [Unternehmensinformationssystem] das 

reicht nicht mehr. Also das ist ein riesen Problem und muss sehr schnell geflickt 

werden weil wenn das Intranet nicht gut ist oder ich hier nicht zusammenarbeiten 

kann was machen die Leute? Sie nutzen etwas, das sie privat nutzen... zum Arbei-

ten, was sie nicht dürfen, aber sie machen es trotzdem weil sie einfacher arbeiten 

können. Also wir haben Shadow-IT, ganz viel. Alle Unternehmen haben ganz viel 

Shadow-IT. Die Leute nutzen Dropbox oder Evernote oder Dinge welche sie nicht 

dürften, weil sie das kennen. Das ist einfachstes Kosten-Nutzen-Verhältnis.ñ (E 718-

730) 

 

Wissensmanagement 

Das Mitarbeiterportal eröffnet bezüglich des Wissensmanagements nicht nur Potenziale 

sondern birgt gleichzeitig auch Herausforderungen. Täglich entstehen enorme Datenmen-

gen. Immer mehr Informationen und Content, insbesondere durch Kollaboration, wird gene-
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riert, aber es ist niemand vorhanden, der sich professionell um das Wissensmanagement 

kümmert d.h. den Content mittels Daten Governance und Metadatenmodell ordnet. Dieses 

Problem wird kontinuierlich grösser und gleichzeitig sinkt die Auffindbarkeit der Daten. Also 

bietet die Plattform heute gute Unterstützung zum Abholen von Wissen, aber das Problem, 

das dokumentierte Wissen dann wiederum aufzufinden, zu ordnen und zu strukturieren, ist 

noch nicht gelöst. Auch dies betrifft wiederum die Themen Big Data und Artifical Intelligenz, 

für welche es aber Leute mit entsprechendem Know How benötigt (Data Scientists). 

Erfolgreiches Wissensmanagement ist auch entscheidend für die Wettbewerbsfähigkeit des 

Unternehmens denn: 

ĂAlle Mitarbeitenden müssen zu jedem Zeitpunkt eigentlich die bestmöglichsten Ent-

scheidungen fällen, dann ist man erfolgreich. Die bestmöglichen Entscheidungen fäl-

len heisst, alles was wir eigentlich schon wissen und vorhanden ist sollte in dem 

Moment in diese Entscheidungsfindung einfliessen.ñ (E 403-406) 

 

4.1.4. Zusammenfassung Intranet Zuger Kantonalbank (Unternehmenssicht) 

Damit ein Vergleich der beiden Unternehmen hinsichtlich der Einstellung bezüglich ihrer 

Unternehmensplattformen einfacher ist, wurde der Leitfaden auch durch den Leiter Digital 

Banking der Zuger Kantonalbank beantwortet. 

Das Intranet (explizit als Intranet betitelt) der Zuger Kantonalbank ist heute noch weniger 

weit entwickelt als die Mitarbeiterplattform der Swisscom. Das Intranet ist eher top-down 

geprägt, nicht personalisiert und weist wenige Kollaborationsmöglichkeiten auf. Allerdings 

wird das Potenzial, welches ein ausgebautes (mobiles) Intranet mit sich bringt, auch von 

dieser Seite erkannt und als sehr relevant eingeschätzt. Es wird betont, dass in fragmentier-

ten Unternehmen mit verschiedenen Standorten ein Intranet für den einfachen, schnellen 

und effizienten Informationsaustausch und die Zusammenarbeit essentiell wichtig ist. Auch 

wird aus Sicht des Leiters Digital Banking das Intranet in Zukunft immer mehr in die Busi-

nessprozesse integriert. Dies bedeutet, dass periphere Systeme angebunden werden, eine 

mächtige Suche wichtig ist und Daten in Echtzeit verfügbar sein müssen. Zudem werden 

die Inhalte personalisierter und die Nutzung allgemein einfacher und effizienter. Aus Unter-

nehmenssicht werden bezüglich der Hauptaufgaben, Chancen und Herausforderungen von 

(mobilen) Intranets folgende Punkte genannt (Tabelle 10): 
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Tabelle 10: Bank Unternehmenssicht Aufgaben, Chancen und Herausforderungen 

Hauptaufgaben / Funktionen Möglichkeiten / Mehrwerte / Chancen Herausforderungen 

¶ Informationshub (Knotenpunkt), da-

bei ist eine starke und personalisierte 

Suche, welche die relevanten Doku-

mente findet wichtig 

¶ Integration von Workflows 

¶ Integration von peripheren Systemen 

oder Linksammlung zu verschiede-

nen Systemen, wenn diese nicht in-

tegriert werden können 

¶ Wissensmanagementbasis: Wer 

weiss was, welches sind die aktuells-

ten Dokumente 

¶ Arbeitsunterstützung 

¶ Newskommunikation für Unterneh-

mensnews 

¶ Kollaborationstools 

¶ Immer und überall auf das Intranet 

und die Informationen zugreifen 

¶ Gute Usability auch auf den mobilen 

Endgeräten 

¶ Einfache Mitnahme und Anwendung 

von Präsentationen 

¶ Aussendienst kann einfach zugreifen 

und Workflows anstossen, ohne ei-

nen Desktop mitnehmen zu müssen 

¶ Effizienzsteigerung 

¶ Infrastruktur: Von aussen zugängli-

ches Intranet (IT-Sicherheit) 

¶ Inhaltspflege: Leute müssen den In-

halt auch mobiloptimiert erfassen 

¶ Kosten: Zusätzliche Kosten bei der 

Erstellung von responsiven Templa-

tes (Datenverarbeitungsvorlagen) 

oder adaptiven Webseiten 

¶ Usability: Mobile Usability ist aufwän-

dig 

¶ Wissen: Mitarbeitende müssen mit 

mobilen Geräten surfen können 

¶ Corporate Device: Abgabe von Mobil-

telefonen an Mitarbeitende (nicht alle 

haben / wollen ein Smartphone) 

Das mobile Intranet würde von verschiedenen Nutzergruppen im Unternehmen unterschied-

lich genutzt werden können: 

Bankberater 

¶ Können im Kundengespräch Präsentationen und Informationen mit dem Tablet prä-

sentieren und die Erkenntnisse daraus automatisch ins CRM (Kundenbeziehungs-

management) zurückspielen. 

Research-Center 

¶ Einfache Verteilung von neuen Marktmeinungen der Bank an die Mitarbeitenden 

¶ Zentrale Ablage von allen Dokumenten (auch mobil) 

Back-Office 

¶ Integration von Workflows, welche auf dem mobilen Gerät bearbeitet werden können 

(z.B. Bewilligungsverfahren von Software, Bewilligung Sonderkonditionen, Rechte 

für Dokumente und Bereiche etc.) 

Geschäftsleitung 

¶ Rechte und rollenbasierter Austausch von Dokumenten und Beschlüssen auch von 

Unterwegs. 

Generell 

¶ Personalisierte Startseite mit den wichtigsten Infos und News 

¶ Starke personalisierte Suche 
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¶ Gute mobiloptimierte Usability 

Vision Mobile Intranet der Zuger Kantonalbank 

¶ Responsiv aufgebautes Intranet in einem einheitlichen Design mit guter Usability auf 

jedem Gerät intern und extern erreichbar 

¶ Personalisierte Startseite mit Tasks, Erinnerungen, wichtigen und persönlichen Do-

kumenten, News und Infos 

¶ Personalisierte Suche 

¶ Automatisierter Know How Algorithmus: Wer hat welche Kompetenz im Unterneh-

men 

¶ Integrierte Workflows um Businessprozesse steuern und abwickeln 

¶ Einbindung von speziellen Alerts (Schlagwörtern), Widgets (Fensterkontrollelemen-

te), Echtzeit Datenverbindungen (z.B. Aktuelle Datenvisualisierung von Neuab-

schlüssen im Bereich Basis; Cash-Flow, Umsatzzahlen, Erfolge) 

¶ Gadgets (Sprachsteuerung (Suche), biometrische Authentifizierung) 

Ist der Zugriff einfach, bietet das Intranet den Mitarbeitenden einen Mehrwert (durch In-

tegration von Workflows, Businessprozessen, Anbindung Aussendienst), sind die relevan-

ten Informationen einfach zugänglich und ist das Design mobiloptimiert dann wird das Intra-

net erfolgreich genutzt. 

 

4.1.5. Gegenüberstellung Ergebnisse Unternehmensperspektive 

Mit Blick auf die beiden Unternehmen kann zusammenfassend festgehalten werden, dass 

die aktuell implementierten Plattformen einen unterschiedlichen Reifegrad aufweisen. Die 

Lösung der Zuger Kantonalbank entspricht eher einem klassischen Intranet, die 

Swisscomlösung weist Aspekte aller der in Tabelle 2 (Kapitel 2.2.1.) beschriebenen An-

wendungen und Begriffe (Mitarbeiterportal, Social Intranet, (Social) Collaboration), Enterpri-

se 2.0, Social Business, Knowledge Management, Digital Workplace) auf. Dennoch ähneln 

sich die Unternehmenshaltungen bezüglich Funktion, Chancen, Herausforderungen und Vi-

sion von (mobilen) Intranets resp. Mitarbeiterplattformen. Obwohl beide Unternehmen noch 

Verbesserungspotenzial feststellen, sehen sie die Plattform als zukunftsträchtige Lösung für 

die interne Kommunikation, Information und Kooperation / Kollaboration. 

 

4.2. Ergebnisse der quantitativen Erhebung / Online Umfrage 

Die Ergebnisse der durchgeführten Online Umfrage werden analog der Fragenabfolge in 

der Umfrage dargelegt. Zur Orientierung werden die Fragen jeweils zu Beginn wiederholt 
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und analog der in der vorgängig qualitativen Auswertung des Experteninterviews erfolgten 

Kategorisierung farbig gekennzeichnet. 

 

4.2.1. Funktionen Mitarbeiterportal: Ansichten 

Rating-Frage Hauptrubriken: Die Hauptrubriken auf der Plattform entsprechen genau 

meinen Bedürfnissen. 

Die Auswertung hat ergeben, dass für die Mehrheit der Befragten (n=43 oder 56.59%) die 

Hauptrubriken der derzeitig von den Unternehmen betrieben Plattformen eher den Bedürf-

nissen entsprechen. Für 20 Personen (26.32%) entsprechen die Hauptrubriken eher nicht 

den Bedürfnissen. Für weniger als 10% der Befragten entsprechen die Rubriken voll und 

ganz resp. überhaupt nicht deren Bedürfnissen (n=7 und n=6). 

Personen welche die Items Trifft eher zu, Trifft eher nicht zu, Trifft überhaupt nicht zu und 

Weiss nicht gewählt haben, wurden im Folgenden auf eine Filterfrage geführt, welche nach 

Veränderungspotenzialen fragte. Mittels induktiver Kategorisierung der offenen Kommenta-

re ist deutlich geworden, dass die Bankmitarbeitenden allgemein eine besser strukturierte 

und übersichtlichere Plattform und insbesondere eine Suchfunktion wünschen. Mitarbeiten-

de des Telekommunikationsunternehmens haben im Wesentlichen das Bedürfnis nach ei-

ner optimierten Handhabbarkeit, zudem sehen sie ebenfalls Verbesserungspotenzial be-

züglich der Strukturierung und Übersichtlichkeit. Allerdings muss an dieser Stelle auf die im 

Vergleich zum Segment Bank verhältnismässig geringere Anzahl Nennungen resp. Codes 

hingewiesen werden. In nachfolgender Abbildung 7 sind die genannten Veränderungspo-

tenziale anhand der codierten Häufigkeiten geordnet (die inhaltsanalytische Kategorisierung 

der Kommentare zu den Veränderungspotenzialen ist dem Anhang E zu entnehmen). 

 

Abbildung 7: Veränderungspotenziale 
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4.2.2. Funktionen Mitarbeiterportal: Arbeitsunterstützung 

Offene Fragen: 

Lassen Sie Ihren Arbeitsalltag mental ablaufené 

¶ Welches sind für Sie die wichtigsten / relevantesten Funktionen der Plattform 

(nicht zwangsläufig die, die Sie am meisten benutzen)? (Pflichtfrage) 

¶ Mit welchen Funktionen (welche zurzeit noch nicht vorhanden sind) könnte die 

Plattform Sie zusätzlich unterstützen? Denken Sie dabei auch an die mobile 

Verwendung der Plattform. 

¶ Welche Funktionen der Plattform finden Sie überflüssig? 

Aus Expertensicht wurden die Aspekte Kommunikation, UX, Zusammenarbeit und Arbeits-

unterstützung als übergeordnete Funktionen einer Plattform genannt. Die Antworten zu den 

obgenannten Fragen wurden daher im Hinblick auf diese vier Aspekte analysiert und kate-

gorisiert (Tabelle 11). Im Ergebnis zeigt sich, dass für das Segment Bank insbesondere die 

Aspekte Arbeitsunterstützung und Kommunikation relevant sind. D.h., Bankmitarbeitende 

nutzen die Plattform v.a. für die Beschaffung und Konsumation von top-down zur Verfügung 

gestellten Informationen und Neuigkeiten sowie für den Zugriff auf Prozesse, Formulare, 

Dokumente, Weisungen etc. Tools, Anwendungen und Links zur effizienten Erledigung der 

Arbeit sind ebenfalls wichtig. Im Hinblick auf die übergeordnete Funktion Zusammenarbeit 

ist für dieses Segment insbesondere das interne Telefonbuch relevant. Obwohl die Platt-

form auch die Möglichkeit zur Kollaboration (mittels Sharepoint) bietet, wird diese Funktion 

von diesem Segment nicht genannt. 

Auch für das Segment Telekommunikation sind die Funktionen Arbeitsunterstützung und 

Kommunikation am relevantesten. Die Plattform dient den Mitarbeitenden zum Informa-

tions-, Dokumenten- und Aufgabenmanagement und bietet auch hier mittels Tools, Anwen-

dungen und Links Unterstützung im Arbeitsalltag. Der Newsbereich ermöglicht es den Mit-

arbeitenden sich über aktuelle Geschehnisse im Unternehmen zu informieren. Im Unter-

schied zum Segment Bank bezieht sich dies aber nicht nur auf top-down vermittelte Neuig-

keiten, sondern auch auf Geschehnisse aus dem Enterprise Social Network der Mitarbei-

tenden. Allgemein wird die Funktion Zusammenarbeit in diesem Segment verhältnismässig 

stärker betont als im Segment Bank. Genannt werden Funktionen wie Collaboration Work-

spaces oder Collaboration Newsflow. Im Hinblick auf das diesbezüglich stärker ausgeprägte 

Funktionsangebot ist dies allerdings auch zu erwarten. 

Bezüglich der Funktionen, welche die Mitarbeitenden noch zusätzlich unterstützen könnten, 

ist seitens des Banksegments deutlich die Suchfunktion hervorzuheben (27 Codierungen). 
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Weiter wird das Bedürfnis nach Personalisierung gezeigt (11 Codierungen). Seitens der Te-

lekommunikation werden bspw. SAP Funktionalitäten, die Anbindung von Microsoft Office 

Apps und bezüglich der Funktion Zusammenarbeit, wird bspw. eine für die mobile Nutzung 

optimierte Kollaborationsumgebung genannt. 

Zu der Frage, welche Funktionen allenfalls unnötig seien, kann grundsätzlich gesagt wer-

den, dass hier nur insgesamt 20 Personen eine Antwort gegeben haben. Daher sind diese 

Antworten auch nur allgemeiner Art ausgewertet (die inhaltsanalytischen Kategorisierungen 

der Kommentare zu den wichtigen / relevanten Funktionen, den zusätzlichen Funktionen 

und den unnötigen Funktionen sind den Anhängen F1-F3 zu entnehmen). 
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Tabelle 11: Wichtige / relevante, zusätzliche und unnötige Funktionen 

Zahl in Klammer = Anzahl Codierungen / Grösse der Kreise (Hauptfunktionen) = Verbildlichung der Relevanz 

 Bank Telekommunikation 

W
ic

h
ti

g
e
 /

 r
e
le

v
a

n
te

 F
u

n
k

ti
o

n
e
n

 (
IS

T
) 

 

Arbeitsunterstützung (144)  

¶ Datenbank / Nachschlagewerk für Informationen aller Art (Produkte, 
Preise, internes Telefonbuch, Personelles etc.) (61) 

¶ Tools / Anwedungen / Links (Online-Bestellung Mittagessen, HR-
Tool, Direkt zu-Links etc.) (35) 

¶ Weisungen & Prozesse (25) 

¶ Dokument- und Formularsammlung (22) 
 

Kommunikation (36)  

¶ Aktualitäten erfahren / Imformiertsein (insb. News und Informationen 
auf der Startseite) (36) 
 

Zusammenarbeit (12)  

¶ Unterstützungssystem (insb. internes Telefonbuch) (12) 
 

User Experience (3)  

¶ Erwartung Schnelligkeit (3) 

 

Arbeitsunterstützung (15) 

¶ Tools / Anwendungen / Links (Ask The Brain, direkte Links, Suche 
etc.) (9) 

¶ Informations-, Dokumenten- und Aufgabenmanagement (Öffnen, 
speichern, ablegen, teilen, finden) (4) 

¶ Allgemein: Rubrik Work (2) 
 

Kommunikation (14) 

¶ Aktualitäten erfahren / Informiertsein (insb. Newsfeed, Blogs) (14) 
 

Zusammenarbeit (7) 

¶ Unterstützungssystem (Workspaces, Collab. Newsfeed etc.) (4) 

¶ Allgemein: Work und Collaboration (3) 
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Arbeitsunterstützung  (61) 

¶ Suchfunktion (27) 

¶ Personalisierung (Favoriten, individuelle Startseite, Mitarbeiterprofil 
etc.) (11) 

¶ Internes Telefonbuch (vereinfacht, mobil abrufbar, bessere 
Verknüpfung mit Intranet) (4) 

¶ Zusätzliche Verlinkungen (mit Banksystem, Websites, Tools) (4) 

¶ Meldung aktualisierter Dokumente (2) 

¶ Workflows (2) 

¶ Rechner (z.B. für Währung, Zins) (2) 

¶ Single Sign on-Funktion (1), Pop-Up Fenster für Unterbrüche (1), 
News zu Finanzmärkten (1), verbessertes Weisungstool (1), 
Besseres CMS (1), Synchronisierter Kalender (1) Kurse physisches 
Edelmetall (1), Tool Kundenbedürfnis (1), Ferienplan (1) 
 

User Experience  (10) 

¶ Strukturierung & Übersichtlichkeit (7) 

¶ Aktualiserte Prozesse (1), Auffinbarkeit der Inhalte (1), Intranet als 
App (1) 
 

Zusammenarbeit  (3) 

¶ Firmenkundenbereich (1), abteilungs- oder teamübergreifende 
Zusammenarbeit (1), schnelle Übersicht über Ansprechpersonen (1) 
 

Kommunikation  (1) 

¶ Blogs (1) 

Arbeitsunterstützung  (10) 

¶ SAP Funktionalitäten (3) 

¶ Anbindung Microsoft Office Apps (insb. OneNote) (2) 

¶ Schnellzugriffe zu arbeitsrelevanten Funktionen (1), bessere In-
tegration Personalbadge (1), Öffnen von PDFs auf Smartphone 
(1), Livevoting (1), bessere Suchfunktion (1) 
 

User Experience (4) 

¶ Handhabbarkeit (einfachere Integration von Anleitungen und Lö-
sungen, userfreundliche Navigation (Dropdown)) (2) 

¶ Bessere Übersichtlichkeit der Workspaces in My Profile (1), Kom-
pletter Zugriff (1) 
 

Zusammenarbeit (3) 

¶ Verbesserung (mobiler) Kollaborationsmöglichkeit (Integration von 
Kollaborationsumgebung und OneNote; Dokumente für mehrere 
Benutzer freigeben) (3) 
 

Kommunikation  (3) 

¶ Lösung zur schnellen Eröffnung eines eigenen Blogs (1), News 
Push Intranet Integration für Smartphone und Tablet (1), Feed, 
Tweets und Facebook Integration (1) 
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Allgemein (17 ) 

¶ Dokumente (sollten ins DocWiz) (3) 

¶ Mangelnde Usability (Weisungsplattform ISMS Tool Box Pro, Direkt 
zu, verwinkelte Seiten) (3) 

¶ Veraltete Inhalte (2) 

¶ Mangelhafte Links (2) 

¶ Hoher Platzbedarf strategischer Projekte (1), Allgemein unter Rubrik 
Unsere Bank (1), Business Plattform (1), Doppelspurigkeiten Intranet 
und Homepage (1), Trennung News und Informationen (1), Organi-
gramm (1), Ein- und Ausloggen (1) 

Allgemein (5)  

¶ Abmelden in My Profil (1), Smart Extensions (1), Kan-Bo (1), 
Mehrwert Newschannel fraglich (1), Nice-to-know Informationen 
mobil überflüssig (1) 
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4.2.3. Funktionen Mitarbeiterportal: Aufbau 

Kano: Merkmal Responsivität 

Dass die Darstellung der Inhalte an die jeweilige Bildschirmgrösse angepasst ist, wird von 

rund einem Drittel der Teilnehmenden (n=24 oder 31.58%) vorausgesetzt und wird somit in 

der Gesamtauswertung als Basisanforderung kategorisiert (Abbildung 8). Am eindeutigsten 

ist diese Zuteilung in Hinblick auf das Segment Telekommunikation. Hier wird das Merkmal 

von der Hälfte der Teilnehmenden vorausgesetzt. Im Segment Bank ist die Zuteilung zu-

nächst nicht eineindeutig, kann aber gemäss der Entscheidungsheuristik M>O>A>I den-

noch als Basisanforderung kategorisiert werden. 

 

Abbildung 8: Auswertung Merkmal Responsivität gesamt, Bank und Telekommunikation 

 

Kano: Personalisierung 

Das Merkmal Personalisierung wird sowohl in der Gesamtauswertung wie auch in der seg-

mentspezifischen Auswertung nach Branchenzugehörigkeit als Begeisterungsattribut kate-

gorisiert (Abbildung 9). 

 

Abbildung 9: Auswertung Merkmal Personalisierung gesamt, Bank und Telekommunikation 
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4.2.4. Funktionen Mitarbeiterportal: Übergeordnete Funktionen 

Kano: Merkmal Aktualität (Thema Kommunikation) 

Die Teilnehmenden setzen es tendenziell voraus Aktualitäten über das Unternehmen zu er-

fahren und den Puls des Unternehmens spüren zu können. Die Kategorisierung als Ba-

sisanforderung erfolgt aufgrund der Auswertungsregel M>O>A>I, da sowohl bei der Ge-

samtauswertung wie auch bei beiden Branchen jeweils die gleiche Anzahl Leistungsattribu-

te (O) wie Basisattribute (M) ermittelt wurden (Abbildung 10). 

 

Abbildung 10: Auswertung Merkmal Aktualität (Thema Kommunikation) gesamt, Bank und Telekom-
munikation 

 

Kano: Merkmal UX / Unternehmensgefühl / Verbundenheit (Thema User Experience) 

Zunächst wird diesem Merkmal von den Teilnehmenden in der Gesamtbeurteilung wie auch 

im Segment Bank keine grössere Bedeutung zugesprochen, weshalb es hier als indifferen-

tes Attribut kategorisiert wird (Abbildung 11). Im Segment Telekommunikation dagegen 

steigt die Zufriedenheit je mehr die Plattform die Verbundenheit mit dem Unternehmen för-

dert und wird daher in diesem Segment als Leistungsattribut festgesetzt. 

 

Abbildung 11: Auswertung UX / Unternehmensgefühl / Verbundenheit (Thema User Experience) ge-
samt, Bank und Telekommunikation 
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Kano: Merkmal Kollaboration (Thema Zusammenarbeit) 

Dass die Plattform eine bessere und einfachere Zusammenarbeit unterstützt, wird in der 

Gesamtauswertung wie auch im Segment Bank erwartet und die Ausprägung dieses Merk-

mals hat Einfluss auf die Zufriedenheit. Damit erfolgt hier die Kategorisierung als Leistungs-

attribut (Abbildung 12). Im Segment Telekommunikation wird das Merkmal von der Mehrheit 

der Befragten gar als Musskriterium eingestuft. 

 

Abbildung 12: Auswertung Kollaboration (Thema Zusammenarbeit) gesamt, Bank und Telekommuni-
kation 

 
Kano: Merkmal Arbeitsunterstützung (Thema Arbeitsunterstützung) 

Dass die Plattform allgemeingültige und relevante geschäftliche und administrative Prozes-

se unterstützt wird vorausgesetzt und somit als Basisattribut kategorisiert (Abbildung 13). 

 

Abbildung 13: Auswertung Arbeitsunterstützung (Thema Arbeitsunterstützung) gesamt, Bank und Te-
lekommunikation 
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4.2.5. Funktionen Mitarbeiterportal: Mehrwerte der Plattform 

Mehrfachantwortfrage: Welche Mehrwerte bietet Ihnen die Plattform? 

Bezüglich der Mehrwerte einer Plattform ist ein Unterschied zwischen den Segmenten aus-

zumachen. Abbildung 14 zeigt, dass alle Teilnehmenden des Segments Telekommunikation 

die in der Online Umfrage dargebotenen Aspekte als Mehrwerte deutlich bejahen. 

 

Abbildung 14: Auswertung Mehrwerte der Plattform Telekommunikation 

Demgegenüber zeigt Abbildung 15, dass im Segment Bank nur die beiden Aspekte die 

Plattform ermöglicht es mir effizienter und effektiver zu arbeiten und die Plattform ermög-

licht es mir, über Geschehnisse und Wichtigkeiten im Unternehmen informiert zu sein als 

Mehrwerte gesehen werden. Die Aspekte mobiler Zugriff ermöglicht das Arbeiten wann und 

wo immer man will und Teil des Unternehmens sein durch virtuelle Vernetzung wird von der 

Mehrheit nicht als Mehrwert gesehen. Es muss konstatiert werden, dass die Mitarbeitenden 

möglicherweise in Bezug auf ihre aktuelle Plattform im Unternehmen geantwortet haben, 

bei welcher diese Funktionen, welche diese Mehrwerte eröffnen würden, heute noch nicht 

ausgeprägt sind. Anderseits kann es auch darauf hinweisen, dass diese Funktionen tat-

sächlich nicht im Fokus der Mitarbeitenden stehen, weil sie die Plattform primär als Hilfsmit-

tel für effizientes und effektives Arbeiten und zur Informationsbeschaffung nutzen wollen. 
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Abbildung 15: Auswertung Mehrwerte der Plattform Bank 

In der Gesamtauswertung (Abbildung 16) wurde der Aspekt die Plattform ermöglicht es mir, 

über Geschehnisse und Wichtigkeiten im Unternehmen informiert zu sein, am häufigsten 

und der Aspekt die virtuelle Vernetzung ermöglicht es mir Teil des Unternehmens zu sein 

am wenigsten gewählt. 

 

Abbildung 16: Auswertung Mehrwerte der Plattform gesamt 
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4.2.6. Funktionen Mitarbeiterportal: Erwartungen der Mitarbeitenden 

Kano: Merkmal UX 

Das Merkmal UX wird als Begeisterungsattribut kategorisiert (Abbildung 17). Es wird von 

den Teilnehmenden nicht erwartet, dass die Plattform ihnen die UX (das Nutzungserlebnis / 

die Nutzungserfahrung) bietet, welche sie von den privat genutzten Internetseiten gewohnt 

sind. Das Merkmal hat aber einen grossen positiven Einfluss auf die Zufriedenheit der Nut-

zenden, wenn es dennoch geboten wird. 

 

Abbildung 17: Auswertung Merkmal UX gesamt, Bank und Telekommunikation 

 

Kano: Merkmal Effizienz 

Die Teilnehmenden setzen in der Gesamtauswertung wie auch im Segment Bank voraus, 

dass sie sich schnell auf der Plattform zurechtfinden (d.h. die Plattform logisch aufgebaut 

ist), weshalb das Merkmal hier als Basisattribut kategorisiert wird (Abbildung 18). Im Seg-

ment Telekommunikation wird das Merkmal erwartet und explizit verlangt und daher als 

Leistungsattribut eingestuft. 

  

Abbildung 18: Auswertung Merkmal Effizienz gesamt, Bank und Telekommunikation 
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Kano: Merkmal Social Media Funktionsangebot 

Das Merkmal Social Media Funktionsangebot ist in der Gesamtbeurteilung eindeutig als in-

differentes Attribut einzustufen (Abbildung 19). Im Segment Bank fallen zudem die relativ 

hohen Reverse Kategorisierungen auf (20.97%). Dies lässt darauf schliessen, dass dieser 

Prozentsatz der Befragten eigentlich das Gegenteil von dem erwartet, was in der funktiona-

len Frage (Wenn Ihnen die Plattform bekannte Social Media Funktionen (teilen, folgen, 

kommentieren, Gefällt mir-Funktion) bietet, wie finden Sie das?) erfragt wurde. Demgegen-

über wird im Segment Telekommunikation das Merkmal nach Hinzunahme der Entschei-

dungsheuristik M>O>A>I als Basisattribut kategorisiert (M und I je 35.71%). 

 

Abbildung 19: Auswertung Merkmal Social Media Funktionsangebot gesamt, Bank und Telekommu-
nikation 

 

Kano: Merkmal Aktualität der Plattform 

Es wird vorausgesetzt, dass das Unternehmen die Plattform regelmässig d.h. mindestens 

quartalsweise updatet. So können die Teilnehmenden spüren, dass Seitens des Unterneh-

mens immer an der Aktualität der Plattform gearbeitet wird. Das Merkmal Aktualität der 

Plattform wird somit als Basisattribut klassifiziert (Abbildung 20). 

 

Abbildung 20: Auswertung Merkmal Aktualität der Plattform gesamt, Bank und Telekommunikation 
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4.2.7. Potenziale: Allgemein 

Kano: Merkmal Künstliche Intelligenz (KI) 

Dass die Plattform ständig intelligenter wird (z.B. wenn die Plattform den Mitarbeitenden au-

tomatisch Inhalte anzeigt, die sie interessieren könnten), wird von den Teilnehmenden nicht 

erwartet. Analog des Merkmals UX hat aber das Vorhandenseins des Merkmals positiven 

Einfluss auf die Zufriedenheit (wenn es nicht vorhanden ist aber keinen negativen Einfluss). 

Somit ist auch dieses Merkmal als Begeisterungsattribut zu klassifizieren (Abbildung 21). 

 

Abbildung 21: Auswertung Merkmal Künstliche Intelligenz (KI) gesamt, Bank und Telekommunikation 

 

Kano: Merkmal Lokalisierte / Standortbezogene Dienste 

Dasselbe gilt für das Merkmal Lokalisierte / Standortbezogene Dienste. Auch dieses Merk-

mal wird sowohl in der Gesamtbeurteilung wie auch in beiden Segmenten als Begeiste-

rungsattribut wahrgenommen (Abbildung 22). Obwohl es nicht erwartet wird, dass die Platt-

form lokalisierte / standortbezogene Dienste (z.B. Meldung wo es noch freie Sitzungszim-

mer gibt, welche Leute anwesend sind, was heute auf dem Menüplan steht etc.) verwendet, 

hat das Anbieten solcher dennoch grossen positiven Einfluss auf die Zufriedenheit. 

 

Abbildung 22: Auswertung Merkmal Lokalisierte / Standortbezogene Dienste gesamt, Bank und Te-
lekommunikation 



Bachelor Thesis  Mobile Intranet  Anna Kilchenmann 
 

 
 

47 

 

Kano: Merkmal Standortunabhängiger Zugriff (anywhere any devices) 

Von überallher Zugriff auf die Plattform zu haben wird in der Gesamtbeurteilung und der 

segmentspezifischen Auswertung Bank als Begeisterungsattribut, im Segment Telekommu-

nikation als Basisattribut eingestuft (Abbildung 23). 

 

Abbildung 23: Auswertung Merkmal Standortunabhängiger Zugriff gesamt, Bank und Telekommuni-
kation 

 

Kano: Merkmal Geräteunabhängiger Zugriff (anywhere any devices) 

Gleiches gilt für das Merkmal Geräteunabhängiger Zugriff. Mit jedem Gerät (z.B. Desktop-

computer, Tablet, Smartphone) Zugriff auf die Plattform zu haben wird in der Gesamtbeur-

teilung und der segmentspezifischen Auswertung Bank als Begeisterungsattribut, im Seg-

ment Telekommunikation als Basisattribut eingestuft (Abbildung 24). 

 

Abbildung 24: Auswertung Merkmal Geräteunabhängiger Zugriff gesamt, Bank und Telekommunika-
tion 
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Kano: Merkmal Unterstützung des Wissensmanagements 

Das Merkmal Unterstützung des Wissensmanagements wird gesamtübergreifend als Be-

geisterungsattribut kategorisiert (Abbildung 25). Bspw. die Möglichkeit über die Plattform 

Fragen zu stellen oder Fragen zu beantworten wird also nicht erwartet. 

 

Abbildung 25: Auswertung Merkmal Unterstützung des Wissensmanagements gesamt, Bank und Te-
lekommunikation 

 

4.2.8. Potenziale: Vision 

Kano: Merkmal Kommunikation / Relevanz im Vergleich mit bekannter Anwendung 

Bei dieser Frage wurde erfragt, wie die Reaktion der Teilnehmenden ausfällt, wenn die via 

Plattform kommunizierten Inhalte so gut und so relevant sind wie die ihrer liebsten (Online) 

Tageszeitung. Die Auswertung hat ergeben, dass das Merkmal als Begeisterungsattribut 

wahrgenommen wird, also ein positiv überraschendes Merkmal ist (Abbildung 26). 

 

Abbildung 26: Auswertung Merkmal Kommunikation / Relevanz im Vergleich mit bekannter Anwen-
dung gesamt, Bank und Telekommunikation 
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Kano: Merkmal Suchfunktion im Vergleich mit bekannter Anwendung 

Den Grad der Zufriedenheit beeinflusst das Merkmal Suchfunktion im Vergleich mit bekann-

ter Anwendung (hier Google), sowohl in der Gesamtauswertung, als auch im Segment 

Bank. Nach Häufigkeitsauswertung ist dieses Merkmal für das Segment Telekommunikation 

ein Begeisterungsmerkmal (42.86% oder n=6). Dies allerdings nur mit einem relativ knap-

pen Unterschied zur Auswertungshäufigkeit der Leistungsattribute (35.71% oder n=5) (Ab-

bildung 27). Nach Anwendung der Auswertungsregel M>O>A>I wird daher das Merkmal 

Suchfunktion auch in diesem Segment als Leistungsattribut kategorisiert. 

 

Abbildung 27: Auswertung Merkmal Suchfunktion im Vergleich mit bekannter Anwendung 

 

Kano: Merkmal Kollaboration im Vergleich mit bekannter Anwendung 

Dieses Merkmal wird in der Gesamtauswertung wie auch im Segment Bank als Begeiste-

rungsmerkmal eingestuft (Abbildung 28). Im Gegensatz dazu erfolgt bezüglich des Seg-

ments Telekommunikation die Kategorisierung als Leistungsattribut. Hier wird demnach er-

wartet, dass via Plattform so einfach in einer Gruppe diskutiert und Inhalte ausgetauscht 

werden können wie z.B. bei WhatsApp oder Dropbox. 

 

Abbildung 28: Auswertung Merkmal Kollaboration im Vergleich mit bekannter Anwendung gesamt, 
Bank und Telekommunikation 
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Kano: Merkmal Assistenzfunktion 

Dieses Merkmal wird in der Gesamtauswertung und im Segment Bank als indifferentes At-

tribut ermittelt (Abbildung 29). Dies würde bedeuten, dass es auch nicht weiter beachtet 

werden müsste (interessant ist zudem, dass im Banksegment dieses Merkmal zu 11.29% 

(n=7) als Reverse Attribut gilt). Allerdings ist bezüglich des Telekommunikationssegments 

das Merkmal für die Mehrheit der Teilnehmenden (57.14% oder n=8) ein Begeisterungs-

attribut. Assistenzfunktion meint, dass die Plattform die Mitarbeitenden wie eine Assistentin 

oder ein Assistenten im Arbeitsalltag unterstützt und ihnen bspw. meldet, welche Arbeiten 

sie erledigen müssen. 

 

Abbildung 29: Auswertung Merkmal Assistenzfunktion gesamt, Bank und Telekommunikation 

 

Kano: Merkmal Commitment 

Da sich die Häufigkeitsverteilungen zwischen indifferenten und Begeisterungsattribut kaum 

unterscheiden (Abbildung 30), wird hier erstmals die Auswertungsregel (O+A+M)><(I+R+Q) 

beigezogen. Mit dem Ergebnis, dass das Merkmal sowohl in der Gesamtauswertung wie 

auch in den beiden Segmenten als Begeisterungsattribut gilt. Dies bedeutet, dass es gros-

sen positiven Einfluss auf die Zufriedenheit der Teilnehmenden hat, wenn die Plattform den 

Mitarbeitenden das Gefühl vermittelt, in einem tollen Unternehmen zu arbeiten. 

 

Abbildung 30: Auswertung Merkmal Commitment gesamt, Bank und Telekommunikation 
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4.2.9. Herausforderungen: Allgemein 

Kano: Merkmal Demokratisierung der Arbeit 

Bei diesem Merkmal wurde die Reaktion der Teilnehmenden erfragt, wenn diese durch die 

Plattform über Hierarchiestufen hinweg kommunizieren können. Im Gesamtergebnis und im 

Segment Bank zeigt sich dieses Merkmal als indifferentes Attribut, im Segment Telekom-

munikation dagegen gar als Basisattribut, also als vorausgesetztes Musskriterium (Abbil-

dung 31). 

 

Abbildung 31: Auswertung Merkmal Demokratisierung der Arbeit gesamt, Bank und Telekommunika-
tion 

 

Kano: Merkmal Einfluss auf Arbeitszeitmodelle 

Wenn die Plattform den Mitarbeitenden erlaubt wann immer sie wollen zu arbeiten, hat dies 

keinen Einfluss auf die Zufriedenheit der Teilnehmenden. Auch dann nicht, wenn die Platt-

form es nicht ermöglicht, wann immer sie wollen zu arbeiten. Dementsprechend zeigt sich 

das Merkmal Einfluss auf Arbeitszeitmodelle im Gesamtergebnis und über alle Segmente 

hinweg als indifferentes Attribut (Abbildung 32). 

 

Abbildung 32: Auswertung Merkmal Einfluss auf Arbeitszeitmodelle gesamt, Bank und Telekommu-
nikation 
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Kano: Merkmal Datenschutz 

Ähnliches gilt für das Merkmal Datenschutz. Auch hier erscheint das Merkmal sowohl im 

Gesamtergebnis als auch über beide Segmente hinweg als indifferentes Attribut (Abbildung 

33). Zudem ist im Segment Bank zu 14.52% (n=9) das Merkmal Datenschutz ein Reverse 

Attribut. Was zeigt, dass es für neun teilnehmende Personen ein Rückweisungsgrund wäre, 

wenn das Unternehmen ihnen vorgeben würde, geschäftliche Anliegen nur über die unter-

nehmenseigene Plattform (und nicht über andere ihnen bekannte Plattformen wie z.B. 

Dropbox, WhatsApp) zu erledigen. 

 

Abbildung 33: Auswertung Merkmal Datenschutz gesamt, Bank und Telekommunikation 

 

4.2.10.  Voraussetzungen: Userperspektive 

Kano: Merkmal Digitales Abbild des Unternehmens 

Auch dieses Merkmal ist im Gesamtergebnis und für das Segment Bank zunächst ein indif-

ferentes Attribut (Abbildung 34). Im Segment Telekommunikation ist die Verteilung zwi-

schen I und M identisch (je n=4). Da sich allerdings im Segment Bank die Anzahl I und die 

Anzahl A nur geringfügig unterscheiden, kann hier die Entscheidungsheuristik 

(O+A+M)><(I+R+Q) beigezogen werden. Somit ergeht hier die Klassifizierung als Begeiste-

rungsanforderung. Beim Segment Telekommunikation kann die zweite Auswertungsregel 

(M>O>A>I) angewendet werden, da sich das Merkmal ansonsten nicht eindeutig zuordnen 

lässt. Somit ist im Segment Telekomunikation das Merkmal Digitales Abbild des Unterneh-

mens eine Basisanforderung. Dies bedeutet, dass es die Teilnehmenden dieses Segments 

voraussetzen, dass die Plattform der digitale Spiegel des Unternehmens ist. Im Gegensatz 

dazu wird dies von den Teilnehmenden des Segments Bank nicht erwartet. 
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Abbildung 34: Auswertung Merkmal Digitales Abbild des Unternehmens gesamt, Bank und Tele-
kommunikation 

 

 

5. Diskussion und Fazit 

Die Absicht scheint ï trotz der Herausforderung bezüglich des Datenschutzes ï eher darin 

zu liegen das ganze Intranet oder die ganze Mitarbeiterplattform mobil verfügbar zu ma-

chen. Die Ergebnisse zeigen keine deutliche Tendenz hinsichtlich nur mobil verfügbarer 

oder nicht mobil verfügbarer Inhalte. Der von den Unternehmen eingeschlagene oder beab-

sichtigte Weg zielt auf das Credo anywhere any devices mittels responsivem Design. Die 

Hypothese 1, das mobile Intranet biete gegenüber dem lokalen Unternehmensintranet ei-

nen reduzierten Funktionsumfang, ist daher ï wie bereits in Kapitel 4.1. angetönt - nicht zu 

bestätigen. Nichtsdestotrotz ist es ï gerade aufgrund von Datenschutzüberlegungen ï an-

gezeigt, die Herausforderungen, welche mobile Plattformen mit sich bringen ernst zu neh-

men und Strategien zu entwickeln, welche den Risiken entgegenwirken. Da es den Mitar-

beitenden heute aufgrund der fortgeschrittenen Technologien aber sowieso möglich ist ï 

auf welchem Weg auch immer ï Unternehmensinhalte auch ausserhalb des Unternehmens 

zu bearbeiten, erscheint der Trend der Unternehmen nicht als naiv sondern im Gegenteil 

sogar realistisch. Wichtiger scheint es daher auf eine ansprechende UX und effektive Usa-

bility zu fokussieren, damit die implementierten Anwendungen auch genutzt werden. Auf 

diesem Weg kann dann auch eine grössere Kontrolle über die verwendeten Inhalte ausge-

übt werden. Damit die Mitarbeitenden nicht von zu vielen Inhalten und Anwendungen über-

fordert werden, welche sie in ihrer Effizienz einschränkt und zu Motivationsverlust führt, ist 

aber auch eine Personalisierung und Individualisierung nötig. Dies ermöglicht den Mitarbei-

tenden die bevorzugten Inhalte und Tools rasch zur Hand zu haben und effizient arbeiten 

zu können. Gesamtübergreifend ist auch eine allumfassende und effiziente Suche sowie ei-

ne logische und übersichtliche Strukturierung von zentraler Bedeutung und die Aktualität 
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der Plattform und deren Inhalte muss gewährleistet sein, da ansonsten alle Anstrengungen 

nicht erfolgsversprechend sein können. 

Die Plattformen bieten ï gemäss der Hypothese 2 (das (mobile) Intranet bietet insbesonde-

re Funktionen an, welche die Kommunikation, Information, Kooperation / Kollaboration im 

Unternehmen unterstützen) ï tatsächlich Funktionen an, welche die Kommunikation, Infor-

mation, Kooperation und Kollaboration im Unternehmen unterstützen oder es besteht zu-

mindest die Absicht genau diese Funktionen zu betonen. Im Telekommunikationsunter-

nehmen ist dies heute bereits stärker der Fall, so werden dort Funktionen geboten, die ge-

rade die digitale Kooperation (bspw. mittels Workspaces und Ask The Brain) fokussieren. 

Zunehmend begleiten soziale Funktionen diese Anwendungen, welche es ermöglichen die 

Kooperation auch über digitale Geräte persönlicher zu gestalten. Nichtsdestotrotz soll da-

rauf hingewiesen werden, dass gerade Social Software Funktionen von Seiten der Mitarbei-

tenden aber auch kritisch betrachtet werden. Es kann nicht eindeutig gesagt werden, dass 

Mitarbeitende den Einsatz dieser Funktionen uneingeschränkt befürworten. Im Gegensatz 

zum Segment Telekommunikation ï welche ein Social Media Funktionsangebot als Ba-

sisanforderung empfindet ï zeigte die Auswertung der Kano-Fragen im Segment Bank ge-

rade hier eine nicht zu unterschätzende Häufigkeit der Reverse- also Rückweisungsmerk-

male (21% und 61% Indifferent). Dies könnte einerseits auf unterschiedliche Ansprüche an 

eine Plattform in Abhängigkeit der Branchenzugehörigkeit oder aber auch auf bisher ge-

machten Erfahrungen mit der Plattform hinweisen. Heute können die Mitarbeitenden des 

untersuchten Telekommunikationsunternehmens bereits mit diesen Funktionen arbeiten 

und setzen sie daher möglicherweise auch voraus, die Mitarbeitenden des Telekommunika-

tionsunternehmen haben noch keine Erfahrungen mit diesen Funktionen im Unternehmens-

kontext, kennen sie nur aus dem privaten Bereich und haben möglicherweise daher ihre 

Vorbehalte ï nicht zuletzt weil damit allenfalls eine Durchmischung von Privatem und Beruf-

lichem befürchtet wird. 

Allgemein können die Unterschiede im Antwortverhaltenden möglicherweise auch auf bis-

herige Erfahrungen mit ihren aktuellen Unternehmensplattformen zurückgeführt werden (die 

wie beschrieben unterschiedlich fortgeschritten sind). Aber auch Unterschiede aufgrund der 

zugrundeliegenden Branche sind natürlich ï gemäss der Hypothese 3 (Unterschiedliche 

Ansprüche ergeben sich aus unterschiedlichen Branchenzugehörigkeiten der Intranetnut-

zenden) ï möglich und denkbar. So arbeiten Mitarbeitende der Telekommunikation in einer 

Branche, welche gerade im Bereich Digitalisierung und Kommunikation anzusiedeln sind. 

Demgegenüber arbeiten die Mitarbeitenden der Bank in einer Branche die von Kundenkon-

takt und statischen Zahlen geprägt ist. Für die Bankenbranche ist die Digitalisierung eher 
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ein Hilfsmittel, für die Telekommunikationsbranche ist sie Hilfsmittel und Gegenstand der 

Arbeit zugleich, wodurch sich unterschiedliche Bezugspunkte auch hinsichtlich des Themas 

Mitarbeiterplattformen ergeben. 

Unter Berücksichtigung der Ergebnisse dieser Arbeit und den bereits erfolgten Ausführun-

gen zu den Hypothesen, werden im Folgenden die dieser Arbeit zugrundeliegenden Frage-

stellungen beantwortet. 

Hauptfragestellung: Welche Bedürfnisse haben Mitarbeitende an ein Mobile Intranet? 

Unterfragestellung I: Gibt es Allgemeingültigkeiten? 

In 14 von 24 mittels Kano-Methode erhobenen Produkt- resp. Plattformmerkmalen erfolgte 

in beiden Branchen dieselbe Kategorieklassifizierung (Tabelle 12). Die Aktualität sowohl der 

Plattforminhalte wie auch der Plattform an sich, bildschirmoptimierte Ansichten und die Un-

terstützung von Arbeitsprozessen werden vorausgesetzt und führen falls diese Funktionen 

resp. Anforderungen nicht vorhanden sind, zu Unzufriedenheit bei den Mitarbeitenden. Was 

bereits in der Theorie festgestellt wurde, kann auch hier bestätigt werden: Eine starke Such-

funktion ist zentral. Je besser die Suchfunktion ist, desto höher ist die Zufriedenheit der Mit-

arbeitenden und umgekehrt (Leistungsmerkmal). Sieben Merkmale wurden als Begeiste-

rungsmerkmale identifiziert. Diese Merkmale sind im Sinne einer Handlungsimplikation sehr 

interessant, da sie den grössten Einfluss auf die Zufriedenheit der Mitarbeitenden haben. 

Die Merkmale Einfluss auf Arbeitszeitmodelle und Datenschutz sind für die Teilnehmenden 

eher unwichtig. Nicht ganz undenkbar ist aber auch, dass diese Kategoriezuweisungen auf-

grund der Frageformulierungen zustande gekommen sind (weitere Ergänzungen dazu in 

Kap. 5.1). 

 

Tabelle 12: Kano-Klassifizierung der Plattformanforderungen/-merkmale segmentübergreifend 

Basismerkmale (M) 

¶ Responsivität 

¶ Aktualität (Thema Kommunikation) 

¶ Arbeitsunterstützung 

¶ Aktualität der Plattform 

Leistungsmerkmal (O) ¶ Suchfunktion im Vergleich mit bekannter Anwendung 

Begeisterungsmerkmale (A) 

¶ Personalisierung 

¶ UX 

¶ KI 

¶ Lokalisierte / standortbezogene Dienste 

¶ Unterstützung des Wissensmanagements 

¶ Kommunikation / Relevanz im Vergleich mit bekannter Anwendung 

¶ Commitment 

Indifferente Merkmale (I) 
¶ Einfluss auf Arbeitszeitmodelle 

¶ Datenschutz 
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Unterfragestellung II: Gibt es Branchenunterschiede? 

Festzustellen ist, dass das Segment Telekommunikation viele Mussmerkmale aufweist. Im 

Gegensatz dazu weisst das Segment Bank viele Begeisterungsmerkmale auf (Tabelle 13). 

Dies ist einerseits den unterschiedlichen Bezugssystemen hinsichtlich der Fortschrittlichkeit 

ihrer Plattformen zuzuschreiben und gleichzeitig ist es eine Bestätigung der Kano Theorie, 

wonach die Merkmale zeitlich instabil sind. Haben die Kriterien früher als diese neu waren 

wahrscheinlich noch für Begeisterung gesorgt, werden sie heute vorausgesetzt und führen 

wenn sie nicht (mehr) vorhanden sein sollten zu Unzufriedenheit. Anderseits können die un-

terschiedlichen Klassifizierungen auch Indiz dafür sein, dass die Merkmale für die beiden 

Branchen tatsächlich unterschiedlich relevant sind und auch über den Zeitverlauf unter-

schiedlich relevant bleiben. 

 

Tabelle 13: Kano-Klassifizierung der Plattformanforderungen/-merkmale je Segment 

Bank Telekommunikation 

M 

¶ Effizienz 

M 

¶ Kollaboration 

¶ Social Media Funktionsangebot 

¶ Standortunabhängiger Zugriff 

¶ Geräteunabhängiger Zugriff 

¶ Demokratisierung der Arbeit 

¶ Digitales Abbild des Unternehmens 

O 

¶ Kollaboration 

O 

¶ UX / Unternehmensgefühl / Verbundenheit 

¶ Effizienz 

¶ Kollaboration im Vergleich mit bekannter 

Anwendung 

A 

¶ Standortunabhängiger Zugriff 

¶ Geräteunabhängiger Zugriff 

¶ Kollaboration im Vergleich mit bekannter An-

wendung 

¶ Digitales Abbild des Unternehmens 

A 

¶ Assistenzfunktion 

I 

¶ UX / Unternehmensgefühl / Verbundenheit 

¶ Social Media Funktionsangebot 

¶ Assistenzfunktion 

¶ Demokratisierung der Arbeit 

I 

Keine weiteren Merkmale 

 

Für die Unternehmen bedeutet die zeitliche Instabilität, insbesondere der Begeisterungs-

merkmale, eine zusätzliche Herausforderung. Da eine Plattform gut sein muss, damit diese 

genutzt wird und im Idealfall sogar begeistern soll, weil diese Merkmale den grössten Ein-

fluss auf die Zufriedenheit der Mitarbeitenden haben, bringt dies die Unternehmen in einen 

Zugzwang. Da davon ausgegangen werden muss, dass die Merkmale welche heute begeis-

tern, einmal nicht mehr begeistern, weil sich die Mitarbeitenden daran gewöhnt haben, 

müssen die Unternehmen bestrebt sein, die Plattform ständig weiter zu entwickeln. Dies ist 

ï wie bereits aus Expertensicht betont wurde ï ein fortwährender Prozess, welcher im Un-

ternehmen einen festen Platz einnehmen sollte. Für Usability und User Experience Unter-

nehmen ï wie die soultank AG eines ist ï bietet aber gerade diese Tatsache Potenzial für 
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die Erschliessung neuer Geschäftsfelder, indem Beratungsunternehmen unter Berücksich-

tigung der in dieser Arbeit gemachten Erkenntnisse, Instrumente für ihre (potenziellen) 

Kunden schaffen, welche die Entwicklung, Implementierung und Betreuung von nachhaltig 

erfolgreichen mitarbeitendenorientierten Unternehmensplattformen unterstützen. 

 

5.1. Stärken und Schwächen 

Stärken 

Die Arbeit greift ein aktuelles und relevantes Thema auf. Das Experteninterview war aus-

führlich, umfassend und erlaubte so eine breite Sicht auf die Thematik. Aus den gewonne-

nen Erkenntnissen konnte im Anschluss selbständig eine Online Umfrage konstruiert wer-

den, welche gezielt auf den vorliegenden Sachverhalt angepasst wurde. Die so gewonne-

nen Daten ermöglichte ein interessanter Vergleich zweier Branchen mit unterschiedlich 

fortgeschrittenen Plattformen. Die Online Umfrage wurde durch eine beachtliche Anzahl 

Personen beantwortet, wodurch viele Daten generiert werden konnten, welche segment-

spezifisch ausgewertet wurden. Die Anwendung der Kano-Methode zeigte sich gewinnbrin-

gend. Obwohl die Herangehensweise an dieses Themengebiet mittels dieser Methodik un-

konventionell ist, brachte sie spannende und wertvolle Implikationen, gerade in Bezug auf 

die zeitliche Instabilität von Plattformmerkmalen und ïanforderungen, hervor. Nicht zuletzt 

zeichnet sich die vorliegende Bachelor Thesis durch die gute und wertvolle Zusammenar-

beit mit allen beteiligten Akteuren aus.  

Schwächen  

Es zeigte sich, dass die Trennung zwischen mobil und nicht mobil eine Herausforderung 

war. Obwohl in der Theorie Handlungsempfehlungen bezüglich dieser Trennung gegeben 

werden, zeigte sich in der Praxis, dass dies nicht unbedingt Ziel der hier untersuchten Un-

ternehmen ist. Obschon durch die selbständige Erstellung des Fragebogens für die Online 

Umfrage eine Passung auf den vorliegenden Sachverhalt erzielt werden konnte, musste 

aufgrund des zeitlichen Rahmens auf eine vollständige Prüfung der testtheoretischen Güte 

verzichtet werden. Die unterschiedliche Stichprobengrösse der Branchen erschwerte die 

Vergleichbarkeit der Segmente. Zudem führte die im Vergleich zum Segment Bank relativ 

kleine Stichprobe im Segment Telekommunikation möglicherweise zu verzerrten Häufig-

keitsauswertungen und daher partiell zu erstaunlichen und unerwarteten Kategorisierungen. 

Insbesondere im Segment Bank zeigten sich mehrere indifferente Attribute. Worauf dies im 

Detail zurückzuführen ist bleibt allerdings ungeklärt. Sind die Attribute für die Teilnehmen-

den tatsächlich unbedeutend, waren die Fragen missverständlich / unklar / unplausibel oder 

traten Ermüdungserscheinungen aufgrund der Länge des Fragebogens auf, was möglich-
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erweise zu verändertem Antwortverhalten geführt haben könnte. Für eine ausreichende 

Plausibilität spricht dagegen die Tatsache, dass im Segment Telekommunikation nur zwei 

Merkmale (Einfluss auf Arbeitszeitmodelle und Datenschutz) als indifferent hervorgegangen 

sind. Andererseits waren womöglich für die Teilnehmenden des Segments Bank die Fragen 

unklarer, da sie nicht auf bereits gemachte Erfahrungen zurückgreifen konnten. Des Weite-

ren wird konstatiert, dass die Verwendung der Anker bei den Kano Fragen éim Vergleich 

zu bekannter Anwendung möglicherweise Vor- und Nachteile hatte. Die bekannten und 

verbreiteten Anker (bekannte Anwendungen wie Google, Dropbox, WhatsApp etc.) wurden 

gewählt, um die Fragen verständlicher zu machen. Allerdings kann rückwirkend nicht voll-

umfänglich angenommen werden, dass diese Anker wirklich für alle Teilnehmenden positiv 

konnotiert wurden. Überdies ist es denkbar, dass sich die Erfahrungen der Teilnehmenden 

mit den unterschiedlich fortgeschrittenen Plattformen auf deren Antwortverhalten auswirkte 

und diese Erfahrungen mit den aktuellen Unternehmensplattformen zum Zeitpunkt der Be-

antwortung der Umfrage sogar salienter waren als die Erfahrungen mit privat gemachten 

Plattformen. 

 

5.2. Ausblick 

¶ Ausweitung (der Bedürfnisanalyse) auf andere Sektoren, nicht nur Dienstleistungs-

sektor 

¶ Weitere statistische Auswertung der Kano-Daten 

¶ Gemäss RUP Weiterführung des Projekts, insbesondere auch im Hinblick auf User 

Experience und Usability. Entwicklung eines (Mobile) Intranets für ein Unternehmen 

unter Berücksichtigung der gewonnenen Erkenntnisse aus vorliegender Arbeit. 
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