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Im Interviewmit
der Dienstleis-
tungs-Genossen-
schaft Eifel (DLG
Eifel) verrät Bernd
Born,Head ofMe-
dia, Communica-
tion &Marketing
Services bei der
PAPSTAR GmbH,
wie sich„eigene
Medien“ zu einem
zentralen Element
der Unterneh-
menskommuni-
kation entwickelt
haben.

DLG Eifel: Was war aus-
schlaggebend dafür, bei
PAPSTAR einen internen
Kommunikationskanal so-
wie ein Online-Magazin,
den STORYTELLER, zu kon-
zipieren und einzuführen?

Bernd Born: Die Medien-

welt hat sich rasant ver-

ändert. Corporate Publi-

shing, damit ist die journa-

listische und periodische

Unternehmenskommuni-

kation mit

eige-

nen

Me-

dien

über alle denkbaren

Kommunikationskanäle

gemeint, ist somit auch für

PAPSTAR zu einem zent-

ralen Element geworden.

Kaum eine andere Sparte

der Unternehmenskom-

munikation bietet so viele

Spielarten und Möglich-

keiten im Dialog mit den

Zielgruppen und soge-

nannten Stakeholdern.

Nach einer Art Bestands-

aufnahme vor nunmehr

drei Jahren haben wir

uns zunächst einmal dazu

entschieden, die interne

Kommunikation über Ab-

teilungs- und Standort-

grenzen zu stärken. Dabei

spielt der Wissenstrans-

fer eine bedeutende Rolle,

also sicherzustellen, dass

durchweg alle PAPSTAR-

Mitarbeiterinnen und

-Mitarbeiter auf einem

sehr guten Informations-

stand sind. ‚Wissen, was

läuft!‘ ist ein gängiger

Slogan zum neuen, im

Mai 2019 erfolgreich in

Betrieb genommenen In-

tranet BE A PAPSTAR

rund um die drei basisstif-

tenden Säulen ‚Toolbox,

Timeline und Termine‘.

Parallel zum Intranet-Pro-

jekt wurden aber auch die

Weichen für ein externes

Kommunikationstool ge-

stellt. Mit dem Hinter-

grund einer fundierten

journalistischen Ausbil-

dung lag es nahe, sich für

ein Storytelling-Format

(www.papstar-storyteller.

de) zu entscheiden. Seit

September 2019 sind wir

online; seither haben wir

schon weit über hundert

‚Geschichten‘ in neun Ka-

tegorien rund um die bun-

te PAPSTAR-Welt erzählt.

DLG Eifel: Zur Implemen-
tierung des Intranets: Was
galt es zu beachten? Oder
andersgefragt:WelcheThe-
men und Personen waren
von Bedeutung?

Bernd Born: Diverse Ver-

waltungsstandorte, Logis-

tikzentren, E-Commerce-

Hubs, Sales-Teams imFeld

- für ein Unternehmen

wie PAPSTAR kommt die

interne Kommunikation

schon einer Herkulesauf-

gabe gleich - mit ständig

neuen Herausfor-

derungen. Von

daher haben wir

für unser BE

A PAPSTAR -

der Name ist

Programm

- einen

Aufbau

gewählt,

der

durch-

aus

einem Social Net-

work ähnelt: Ein-

fach in der Bedienung,

Timeline-basierte Optik,

Pushfunktionen bei Neu-

igkeiten und eine nahezu

optimale Einbettung indie

IT-undDesignwelt.Beson-

dere Herausforderungen

boten die Mitarbeiter im

Logistikzentrum, die nicht

alle über einen eigenen

Bildschirmarbeitsplatz

verfügen. Dort arbeitet BE

A PAPSTAR mit eigenen

inhaltsreduzierten Temp-

lates für die Darstellung

auf Großbildschirmen in

den Pausen- und Aufent-

haltsbereichen. Eine ge-

sonderte Anmeldung der

User ist nicht erforderlich

- die Anwendung ist über

LDAP (Lightweight Direc-

tory Access Protocol) in

die Systemwelt bei PAP-

STAR integriert.

DLG Eifel: Wie und womit
beginnt man einen solchen
Implementierungsprozess
für ein Intranet?

BerndBorn:Die frühzeitige
Einbindung der Mitar-

beiter ist dabei sicherlich

ein sehr probates Mittel.

Wir haben im Vorfeld

vier kurze Präsentations-

termine angeboten, um

die eigentlich selbster-

klärende Funktionsweise

des neuen Intranets kurz

und prägnant vorzustel-

len. Mindestens genauso

bedeutsam sind aber die

Interaktionsmöglichkei-

ten von BE A PAPSTAR

- von der Timeline bis hin

zum Kleinanzeigenmarkt

-unddieVerknüpfungvon

Funktionen, die immer

wieder zum Besuch einla-

den, zum Beispiel Raum-

buchungen, der Speisen-

plan der Kantine, häufig

gestellte Fragen, Infos zu

neuen Produkten oder

Marketingtools: Wissens-

plattform und ‚Corporate-

Identity-Tankstelle‘ in ei-

nem.

Last but not least haben

wir amTagderEinführung

des neuen Intranets jeder

Mitarbeiterin und jedem

Mitarbeiter mittels eines

zumeist in die PC-Tastatur

ge-

steckten In-

fokärtchensmitsamt

personalisiertem BE-A-

PAPSTAR-Schlüsselan-

hänger eine ‚nachhaltige

Einladung‘ zum Mitma-

chen ausgesprochen.

DLG Eifel: Wenn Sie auf die
Entwicklung zurückblicken:
Können Sie verschiedene
Phasen identifizieren?

Bernd Born: Auf jeden

Fall. Nach einer anfäng-

lichen und nicht anders

zu erwartenden Abtast-

und Beobachtungsphase

hat sich die Interaktivität

sukzessive gesteigert. BE

A PAPSTAR ist zu einem

geflügelten Wort in der

Belegschaft gereift, Bei-

träge aus den einzelnen

Abteilungenwerden eifrig

kommentiert, neue Impul-

se finden dabei ebenso

ihren Platz wie konkrete

Beispiele für abteilungs-

übergreifende Projekte.

Das neue Intranet steht

somit sinnbildlich dafür,

dass über den (Papp-)

Tellerrand der eigenen

Zuständigkeiten hinaus

aktiv mitgedacht werden

kann. Zur Wahrung eines

hohen Qualitätsstandards

ist eine ständige redak-

tionelle Betreuung über

ein gängiges Content-Ma-

nagement-System (CMS)

gewährleistet, inklusive

gewünschter Hilfestellun-

gen bei der Beitragser-

stellung.

DLG Eifel:Waswar abschlie-
ßend betrachtend förder-
lich beziehungsweise hin-
derlich bei der Einführung
des PAPSTAR-Intranets?

Bernd Born: Förderlich

war zunächst einmal

der ausdrückliche und

mit der Bereitstellung

eines finanziellen Rea-

lisierungsbudgets unter-

mauerte Wunsch seitens

der Geschäftsleitung um

CEO Bert Kantelberg, auf

eine transparente interne

Kommunikation zu setzen

- konsequent, einfach, un-

terhaltsam und vor allem

stetig. Das Intranet sorgt

für verlässliche Informati-

onen in Echt-

zeit, so

dass BE A PAP-

STAR sicherlich auch zu

einer noch stärkeren Mit-

arbeiterbindung geführt

hat, die gerade in Kri-

senzeiten spürbar wird.

Beim Punkt „hinderlich“

fällt mir ad hoc nichts ein;

der Dank gilt sicherlich

allen Mitarbeitern, die das

System ‚Intranet‘ tagtäg-

lich mit frischem Content

befüllen.

DLG Eifel: Kommen wir
zum allgemein aufrufbaren
Online-Magazin STORYTEL-
LER und dem von Ihnen
eingangs erwähnten Cor-
porate Publishing: Welcher
Ansatz lag diesem Format
zugrunde?

Bernd Born: PAPSTAR

wird als starke, konti-

nental agierende Marke

von vielen ‚Geschichten‘

geprägt, die es zu er-

zählen lohnt. Es sind die

Geschichten der Kunden,

zu den Produkten und

Innovationen, vonunserer

Natur und nachhaltigem

Denken, zum Know-how

bei PAPSTAR, des breit-

gefächerten sozialen und

kulturellen Engagements,

zum Lifestyle der Men-

schen -mit den Produkten

oder zu den Innovationen

- und aus der Welt, in der

wir bei PAPSTAR leben:

Kunst, Kultur, Sport, Tech-

nik, Events und Trends.

Mit seinen gründlich re-

cherchierten und vom

persönlichen Austausch

lebenden Beiträgen hat

sich der STORYTELLER

auf die Fahne geschrie-

ben, ein journalistisch an-

spruchsvoll produzierter

Nachrichtenkanal zu sein,

in dem PAPSTAR zumeist

immer erst auf einen

zweiten charmanten Blick

mitschwingt.

DLG Eifel: Gibt es irgend-
welche Anknüpfungspunk-
te zum Intranet etwa hin-
sichtlich der Einbeziehung
von Mitarbeitern bei der

Themenfindung?

Bernd Born:
Die gibt es

tatsächlich.

Als Medien-

schaffende

sind wir in

der Abtei-

lung ‚Me-

dien und

Kommu-

nikation‘

natürlich

für je-

den Hinweis

dankbar; sozusagen als

Initialzündung zum Auf-

spüren und ‚Bespielen‘

der eigentlichen Story. Ich

habe sogar ein konkretes

Beispiel zurHand:EinKol-

lege aus demE-Commerce

hat uns eher beiläufig da-

rüber informiert, dass ein

Shop-Kunde eine ganze

Palette Zahnstocher be-

stellt habe. Da dies auch

für PAPSTAR-Verhältnis-

se und vor allem für die-

senbestimmtenArtikel ei-

neeheraußergewöhnliche

Größenordnung ist, haben

wir nachrecherchiert, um

auf Auftraggeber Maxim

Wakultschik aufmerksam

zu werden, einen interna-

tional für seine ausgefal-

lene Zahnstocher-Kunst

renommierten Porträt-

Künstler weißrussischer

Herkunft, den wir in

seinem Atelier in Düssel-

dorf aufsuchen durften,

um ‚seine Geschichte‘ zu

erzählen.

DLG Eifel: Gibt es wei-
tere „Synergieeffekte“, die
sich über den STORYTELLER
knüpfen lassen?
Bernd Born: Der STORY-

TELLER lebt von einer

gewissen medialen Viel-

schichtigkeit. Neben den

Geschichten, die sich das

emotionale Umfeld un-

serer Kunden zu Eigen

machen, stehen verstärkt

auch Nachhaltigkeitsthe-

men und konkrete Best-

Practice-Beispiele, etwa

rund um kreislaufwirt-

schaftliche End-of-Life-

Lösungen und -Dienst-

leistungen wie Recycling

oder Kompostierung, im

Fokus. So verschaffen

wir beispielsweise unse-

ren Vertrieblern fundierte

Gesprächsgrundlagen, in-

sofern, dass sich poten-

tielle Kunden nach dem

Nachahmer-Prinzip vorab

in unserem Online-Maga-

zin informieren können.

DerSTORYTELLERmöch-

te aber auchdieMenschen

näher vorstellen, die in

ihrem jeweiligen Kom-

petenzbereich hinter der

Marke PAPSTAR stehen

oder auf unterschiedlichs-

te Art undWeise Anknüp-

fungspunkte mit dem Un-

ternehmen haben. Gerade

dieRubrik ‚25Fragenan…‘

ist da sehr beliebt.

DLGEifel:AufwelchemWeg
erhalten Sie Feedback über
die Nutzung des Magazins
und deren Inhalte?

Bernd Born: Das schöns-

te Feedback ist

sicher-

lich,

wenn

manbei einer ers-

ten redaktionellen Kon-

taktaufnahme nicht mehr

lange ausholen muss, um

den STORYTELLER zu

erklären. Von daher sind

wir als webbasiertes Ma-

gazin schon ‚angekom-

men‘, wenn es darumgeht,

das große Portfolio von

PAPSTAR rund um die

prägnanten Schwerpunk-

te Sortiment, Logistik und

Service sowie Solutions

lebhaft, trendig, unterhalt-

sam, informativ, ‚frisch

angerichtet‘ und facetten-

reich darzustellen.

DLG Eifel: In welcher Fre-
quenz muss im Online-
Magazin etwas erscheinen,
damit es interessant und
aktuell bleibt?

Bernd Born:Die Aktualität

und die damit verbundene

Pflege des Mediums in

allen Bereichen (News,

Bildergalerien, Video-

Content) sind natürlich

von elementarer Bedeu-

tung. Wir haben schon

den Anspruch, wöchent-

lich zwei bis drei neue Ge-

schichten oder Nachrich-

ten zu platzieren. Dabei

setzen wir auf die volle

journalistische Bandbrei-

te, streuen auch schonmal

Kurzinterviews ein, die

vom Rechercheaufwand

überschaubar sind, dabei

aber nichts an Aussage-

kraft einbüßen.

DLG Eifel: Wie funktioniert
die notwendige Motivati-
onsarbeit in diesem Zusam-
menhang? Was dient Ihnen
als Inspirationsquelle?

BerndBorn:DieMotivation

könnte größer kaum sein,

schließlich ist der STO-

RYTELLER das jüngste

mediale ‚Baby‘ der neuen

PAPSTAR-Kommunikati-

onsstrategie, die Ende des

Jahres durch denRelaunch

der Corporate Page pap-

star.com zusätzlich abge-

rundet wird. Als ständige

Inspirationsquelle dient

neben dem Input und

den Anregungen aus den

verschiedensten Fachab-

teilungen insbesondere

auch die journalistische

Herangehensweise, eine

Geschichte von Grund auf

recherchieren zu dürfen;

sich die notwendige Zeit

nehmen zu können, dem

jeweiligen Gesprächspart-

ner die ihm gebühren-

de Aufmerksamkeit zu

schenken.

Und dann gibt es da si-

cherlich noch die vielsa-

gende Regel ‚Storytelling

is not something we do.

Storytelling is whowe are.‘

So berichten wir über al-

le PAPSTAR-Themen, vor

allem in punkto Nachhal-

tigkeit, stets lösungsorien-

tiert, vor allem aber trans-

parent und authentisch.

DLG Eifel: Was gilt es zu
beachten, um den Content
Ihrer Erfahrung nach am
wirkungsvollstendarzustel-
len?

Bernd Born: Unsere Con-

tent-Strategie wird den

jeweiligen Kommunika-

tionskanälen angepasst.

Das Online-Magazin ver-

trägt beispielsweise län-

gere Beiträge mit Recher-

che-Hintergrund, der in

der heutigen Gesellschaft

leider oftmals verloren

geht. Und da freut es uns

schon, dass wir feststellen

dürfen, dass sich für diese

Geschichten dann doch

und trotz aller Schnellle-

bigkeit Zeit genommen

wird; das dokumentieren

zumindest unsere Aus-

wertungstools imHinblick

auf die Verweildauer auf

den einzelnen Seiten. Wir

kommenaberauchmit ein,

zwei prägnanten Zeilen

und einem ansprechen-

den Behind-the-Scenes-

Bildchen für Instagram,

Facebook oder Twitter hin.

Auch die Karrierenetz-

werke wie LinkedIn oder

XING - Stichwort ‚Emplo-

yer Branding‘ - gewinnen

für uns zunehmend an

Bedeutung.

www.papstar-storyteller.de
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