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Geleitwort

Auf Grundlage des Forschungs- und Entwicklungsprogramms , Arbeiten — Lernen
— Kompetenzen entwickeln. Innovationsfahigkeit in einer modernen Arbeitswelt”
forderte das Bundesministerium fir Bildung und Forschung (BMBF) von 2011 bis
April 2015 Forschungs- und Entwicklungsvorhaben zur , Innovationsfahigkeit im
demografischen Wandel”.

Insbesondere in hochinnovativen Branchen macht sich der demografische
Wandel deutlich bemerkbar und immer mehr Fachkrafte scheiden altersbedingt
aus dem Berufsleben aus. Die bislang existierenden Konzepte, wie vor allem
kleine und mittelstandische Unternehmen die vielféltigen Herausforderungen
des demografischen Wandels meistern und die Chancen nutzen kénnen, ohne
Innovationskraft zu verlieren, reichen nicht aus. Dartiber hinaus entsteht Innovation
maBgeblich Gber persénliche Vernetzung, die bei neuen Arbeitszeitmodellen,
bei denen Mitarbeiterlnnen nur temporar zu den gangigen Arbeitszeiten am
Arbeitsplatz sind, nicht mehr in erforderlicher Weise gegeben ist. Es fehlen
Instrumente und Modelle, um die Innovationspotenziale abwesender oder
ausscheidender Mitarbeiterlnnen umfassend nutzen zu kénnen. Weiterhin mangelt
es oftmals an exemplarischen Vorgehensweisen und Handlungsempfehlungen,
um Kenntnisse sowie Fahigkeiten und Fertigkeiten aus anderen Lebensphasen
systematisch fur das Unternehmen erschlieBen zu kénnen.

Vor diesem Hintergrund und in Anbetracht der steigenden Bedeutung , Sozialer
Technologien” fir Unternehmen zielte das Projekt ,Innovation durch Experten-
Communitys im demografischen Wandel” (iNec) auf die Entwicklung eines
neuartigen Personalentwicklungskonzepts, mit dem innovative Ideen durch
eine Vernetzung von Beschaftigten und langfristig auch die soziale Bindung von
Expertinnen und Experten an ein Unternehmen systematisch gefordert werden
kénnen. Zur Realisierung dieser Vernetzung wurde im Projektverlauf eine IT-
gestltzte Plattform als Steuerungsinstrument eingesetzt. Diese IT-gestltzte
Plattform bietet gleichzeitig die Basis fur Erfahrungsaustausch, wechselseitiges
Lernen sowie Wissensschaffung und Kooperation. Sie spricht Beschaftigte an,
die in naher Zukunft in den Ruhestand Uberwechseln, und auch diejenigen, die
temporar bzw. endgultig vom Unternehmen ausscheiden oder geographisch vom
Unternehmen getrennt sind.



Es ist zu wilinschen, dass die vorliegende Verdffentlichung auf ein breites Interesse
stdBt, den Dialog zwischen Wissenschaft und Unternehmenspraxis inspiriert,
dass die vorgestellten Tools und Werkzeuge von Personalabteilungen, von
Organisationsberaterinnen und Organisationsberatern aufgenommen werden und
umfassend in den Unternehmen Anwendung und Verbreitung finden.

Gabriele Kossack

i DLR Projekttriger



Geleitwort

Der demografische Wandel hat in viele Teile unserer Gesellschaft Einzug
erhalten und pragt zunehmend unsere Wirtschafts-, aber auch Arbeits- und
Sozialbereiche. Neue Bedarfe und Anforderungen an Arbeitsbedingungen, aber
auch neue Produkte und Dienstleistungen sind Teil der vielfaltigen Chancen,
um diesen gesellschaftlichen Wandel zu nutzen. Dieser Aufgabe hat sich eine
Vielzahl von Unternehmen, wissenschaftlichen Institutionen und Intermedidren
im Forderschwerpunkt , Innovationsfahigkeit im demografischen Wandel”
angenommen.

Ziel dieser Forderinitiative ist es, ,neue demografieorientierte Konzepte fur
die Entwicklung von Personalstrukturen und Kompetenzerwerb sowie fir die
Gestaltung der betrieblichen Organisation zu entwickeln und zu erproben” (Bmgr
2011). Im Fokus steht hierbei besonders die Steigerung der Innovations- und
Wettbewerbsfahigkeit deutscher Unternehmen. Akteure aus Wissenschaft und
Praxis arbeiten daher gemeinsam im Foérderschwerpunkt an der systematischen
ErschlieBung von Innovationspotenzialen des demografischen Wandels, um diesen
zur Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit fir Deutschland nutzbar zu machen.

Als Metaprojekt unterstitzt DemoScreen die nachhaltige Kommunikation
und Kooperation der Foérderschwerpunktakteure, um zur Erhéhung der
Innovationsfahigkeit im gesamten Forderschwerpunkt beizutragen. Als
Forschungsprojekt erarbeitet DemoScreen grundlegende Erkenntnisse zur
Kommunikations- und Kooperationsgestaltung innerhalb transdisziplinarer
Verbundprojekte, die gewinnbringend im Férderschwerpunkt eingesetzt werden
kdnnen'.

Ein Ansatz der Forschungsarbeiten im Forderschwerpunkt liegt darin, die
innovationsforderliche Gestaltung von Erwerbsbiografien in Unternehmen zu
initiieren und modellhaft umzusetzen. Ergebnisse dieses Ansatzes finden sich daher
in demografieorientierten Modellen der Organisationsgestaltung, neuen Konzepten
der Personalentwicklung und Verfahren zur Ermittlung von Innovationspotenzialen
und -fahigkeit Alterer (Kiatt u. CiesiNGer 2014).

Das Verbundprojekt , Innovation durch Experten-Communitys im demografischen
Wandel” (iNec) adressiert in diesem Zusammenhang den Vernetzungsaspekt auf

' FUr weitere Informationen sei auf www.demoscreen.de verwiesen.



personlicher Ebene. In Zusammenarbeit von Wissenschaft und Praxis wurde im
Rahmen des Verbundprojekts ein Personalentwicklungskonzept entwickelt, das
die IT gestlitzte Vernetzung des Menschen in den Mittelpunkt stellt.

Zum Projektabschluss bedanken wir uns von Seiten des Metaprojekts DemoScreen
herzlich bei den Projektpartnern fir die mehrjahrige Zusammenarbeit und wiinschen
fur die Zukunft viel Erfolg bei der weiteren Umsetzung der Projektergebnisse.

Univ.-Prof. Dr. rer. nat. Sabina Jeschke
Prof. Dr. phil. Anja Richert

Dr. rer. pol. Claudia JooB M.A
Dipl.-Ing. Thomas Thiele

PN

% Forderschwerpunkt

—
(((‘\ Innovationsfahigkeit im

demografischen Wandel



Vorwort

Der demografische Wandel birgt — neben den in der Offentlichkeit diskutierten
negativen Aspekten — auch vielfaltige Chancen und Maéglichkeiten im Hinblick
auf Innovationen in Unternehmen und der Gesellschaft. Konzentriert sich die
Wissenschaft vielfach auf die Uberalterung der Belegschaft, den prognostizierten
Fachkraftemangel und die dadurch entstehenden Folgen fir die Unternehmens-
und Arbeitsorganisation, so werden in diesem Buch ergdnzende Perspektiven
aufgezeigt: die Digitalisierung und die dadurch méglichen Innovationen im Bereich
der Unternehmenskommunikation und -kollaboration.

Die im privaten Alltag gelebten Kommunikations- und Kollaborationsmdéglichkeiten
erhalten Einzug in die Unternehmenswelt und schaffen neue Mdglichkeiten
und Bedingungen fir den Austausch und das Zusammenarbeiten von mehreren
Personen innerhalb der Unternehmen. Die Nutzung Sozialer Technologien,
wie bspw. Social-Software-Losungen und (Experten-)Communitys innerhalb
der Unternehmen, schaffen in Zeiten veranderter Arbeitszeitmodelle, rdumlich
getrennter Arbeitsplatze und verdnderter Erwerbsbiografien ideale virtuelle
Umgebungen zum Austausch, zur Sicherung und zur Erweiterung von Wissen
der einzelnen Mitarbeiter. Abteilungstbergreifende Vernetzung und die offene
Kommunikation zwischen Standorten haben bereits in vielen Unternehmen
zu Effektivitéts- und Effizienzgewinnen innerhalb der Kommunikations-,
Kollaborations- und Innovationsprozesse gefihrt. Diese Mdglichkeiten, die sich
durch die neuen technologischen Innovationen ergeben, diirfen in Unternehmen
nicht durch starre IT-Prozesse und rechtliche Aspekte ausgebremst werden, sondern
sollten durch eine Realisierung vielmehr zu einem Innovationsschub ftihren und
zu der Sicherung der Wettbewerbsfahigkeit des Wirtschaftsstandorts Deutschland
beitragen.

Die Leser erhalten in diesem Buch wertvolle Informationen dartber, wie Soziale
Technologien in Organisationen systematisch eingefihrt, gestaltet und genutzt
werden kénnen, welche Rahmenbedingungen dabei zu beachten und welche
Herausforderungen zu meistern sind. Dass es gelingen kann, organisationale
Verbesserungen durch den Einsatz einer Communityplattform, also durch die
Einbindung einer virtuellen Community zu realisieren, zeigen das in dem Buch
naher beschriebene Forschungsprojekt ,,iNec” und das in das Projekt eingebundene
Unternehmen GEA Farm Technologies GmbH. Nutzen Sie die Ergebnisse dieses



Forschungsprojekts und insbesondere die Erfahrungen der Gastautoren in diesem
Buch und seien Sie in lhren Unternehmen Vorreiter, wenn es darum geht, die
digitale Entwicklung der Gesellschaft in die Unternehmensprozesse zu Gberfihren.

Fur die Unterstitzung und die erfolgreiche Bearbeitung des Forschungs- und
Veréffentlichungsvorhabens méchten wir allen Partnern und Gastautoren herzlich
danken. Zunachst richtet sich unser Dank an das Bundesministerium fir Bildung
und Forschung (BMBF) fur die Férderung und an den Projekttrager fir die Betreuung
dieses Projekts. Frau Gabriele Kossack, die das Projekt seitens des Deutschen
Zentrums fur Luft- und Raumfahrt (DLR) betreut hat, méchten wir aufgrund der
guten Zusammenarbeit besonders hervorheben.

Des Weiteren geht der Dank an alle Projektpartner, ohne deren auBerordentlich
hohen Einsatz wahrend der Projektlaufzeit das Projekt nicht mit einem so groBBen
Erfolg abgeschlossen worden ware. Die Zusammenarbeit ist fir alle auBerordentlich
erfolgreich gewesen.

Prof. Dr.-Ing. Volker Stich, Geschéftsfihrer des FIR e. V. an der RWTH Aachen

R\WNTHAACHEN
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1 Struktur und Inhalt des Buches

Im vorliegenden Buch sind einerseits die zentralen Ergebnisse des Forschungsprojekts
.Innovation durch Experten-Communitys im demografischen Wandel (iNec)”
zusammengefasst; andererseits wird das aktuelle Thema der Gestaltung, Etablierung
und Nutzung Sozialer Technologien in Unternehmen aufgegriffen und anhand von
Beitrdgen aus dem Projektkonsortium sowie von Unternehmensvertretern und
Gastautoren veranschaulicht.

Nach einer kurzen Ubersicht zu dem Forschungsprojekt iNec (Kapitel 2) werden
in einem einleitenden Teil (Kapitel 3) relevante Fachtermini, wie beispielsweise
Social Software und Community, eingefiihrt und naher erldutert. Ferner werden
Herausforderungen und Potenziale der Nutzung von Communityplattformen in
Unternehmen adressiert und auch juristische Rahmenbedingungen vorgestellt.

In Kapitel 4 werden die Initiierung und Vorarbeiten bei einer Community-
plattformkonzeption und spateren Einfihrung naher betrachtet und anhand der
Ergebnisse aus dem Projektkontext erldutert. Dazu gehoren sowohl die Analyse der
Rahmenbedingungen als auch der zukinftigen Nutzer und deren Anforderungen.
Benutzerfreundlichkeit (engl. usability) und nutzerzentrierte Entwicklungen sind
hier von Belang. Die Konzeption und Feinspezifikation der Communityplattform
sowie die Implementierung und das Management derselben werden diskutiert
und mithilfe umfassender Projektergebnisse anschaulich beschrieben. Daran
schlieBt sich die Entwicklung und Bereitstellung eines motivationalen Anreiz- und
Verstarkerkonzepts an, welches der Motivation und Aktivierung von Nutzern
innerhalb einer Losung dienen kann. Mit der Einfiihrung der iNec-Community bei der
GEA Farm Technologies GmbH lassen sich sowohl systematische Vorgehensweisen
als auch die Herausforderungen allgemein verstandlich und praxisnah erldutern.

Das Kapitel 5 liefert anschlieBend weitere Beispiele aus der Unternehmenspraxis,
wo Communityplattformen und Social Software erfolgreich zum Einsatz gekommen
sind und gerade auch die im Projektkontext relevanten Themen Wissenstransfer
und Innovation adressieren. Vor allem die unterschiedlichen Anwendungsfelder
von Communityplattformen zeigen auf, welche Potenziale mit diesen erschlossen
werden kénnen und welche unterschiedlichen Nutzungsarten existieren.
Communityplattformen zur Vernetzung von Talenten, in der Anwendung im
Wissensmanagement, zur interdisziplindren Vernetzung von Wissenschaftlern,
im Bereich des Innovationsmanagements oder auch bei der Alumni-Organisation
(Kapitel 5.1 — 5.5) verdeutlichen diese Vielfalt.
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In einem abschlieBenden Kapitel werden die Erkenntnisse zusammengefasst und
hinsichtlich der zuktnftigen Nutzung und Anwendung in Unternehmen bewertet. Den
Abschluss dieser Verdffentlichung bildet eine Kurzvorstellung des Projektkonsortiums
mit einer zusatzlichen Auflistung der im Projektverlauf erschienenen Publikationen.
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2 Das Projekt iNec

Jens Bender, André Calero Valdez, Jens Hofmann, Mareen Kerger,
Ann-Kathrin Oprée, Anne Kathrin Schaar und Jan Siegers

Die Innovationsfahigkeit eines Unternehmens bestimmt maBgeblich dessen
wirtschaftlichen Erfolg. So zeigt sich, dass innovative Unternehmen wirtschaftlich
deutlich erfolgreicher sind als Unternehmen, deren Innovationsfahigkeit nicht so stark
ausgepragt ist (Siecers 1 AL. 2013). Demnach bildet eine hohe Innovationskraft die
Grundlage fur langfristigen Erfolg. Innovationen entstehen dabei zu einem erheblichen
Teil durch personliche Vernetzung von Mitarbeitern, die nicht nur innerhalb ihrer
Abteilungen, sondern auch dartiber hinaus bewusst oder unbewusst ihre Erfahrungen,
Ideen und ihr Wissen Uber Kunden oder Verfahren austauschen, diskutieren und
immer wieder zu neuen Loésungsideen verknUpfen. Allerdings fuhrt die derzeitige
Weiterentwicklung unserer Gesellschaft immer mehr dazu, dass die angesprochenen
personengebundenen Vernetzungen aufbrechen. Sowohl die demografische
Verschiebung als auch neue Formen der Arbeit werden in den kommenden Jahren die
Erwerbsbiografien grundsatzlich verandern. Das wird eine immer starkere Auflésung
traditioneller Formen des Miteinanders und der Vernetzung in der Arbeitswelt zur Folge
haben. Durch eine Ruhestandswelle aufgrund des Ausscheidens demografisch starker
Jahrgénge aus dem aktiven Berufsleben wird dieser Trend in den nachsten Jahren
dramatisch verscharft. Die Haupttreiber fir diese Entwicklung sind in Bild 1 dargestellt.

Ruhestandswelle bis 2020

Zukunft
geographische Trennung der . .
der Arbeitsplitze Arbeits- neue Arbeitszeitmodelle

gestaltung

Zunahme von Telearbeit &
Arbeit im Homeoffice

Bild 1:  Gesellschaftliche Weiterentwicklung als Rahmen fur neue Arbeitsformen
(eigene Darstellung)
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Die dargestellte Entwicklung ist vor allem bei hochqualifizierten Fachkraften
besonders gravierend. Da insbesondere diese Mitarbeiter Trager eines wesentlichen
Leistungs- und Innovationspotenzials sind, droht durch den Fachkraftemangel
ein merklicher Innovationsriickgang. Speziell wissensintensive Unternehmen und
Unternehmensbereiche, wie sie beispielsweise in der Dienstleistungswirtschaft
dominieren, stehen vor diesem Problem. Die Frage, wie dem zu erwartenden
Wissensverlust entgegengewirkt werden soll, kann derzeit nicht zufriedenstellend
beantwortet werden. Neben der sich anbahnenden Ruhestandswelle sind zudem
neue Arbeitszeit- und Beschaftigungsmodelle etabliert worden (WaricH 2003,
Bmer 2001). Aufgrund neuer Erwerbsbiographien, die beispielsweise durch
Erziehungszeit, Elternteilzeit u. a. hervorgerufen werden, kommt es nun immer
ofter zum regelmaBigen, tempordren Ausscheiden von Mitarbeitern aus dem
Unternehmen. Dieses Ausscheiden sowie eine zunehmende Internationalisierung
kdnnen den Austausch unter den Mitarbeitern und damit auch den Wissens- und
Erfahrungstransfer erheblich erschweren (Hotrsrucee u. Wetge 2010). Auch diese
Entwicklung kann sich deutlich negativ auf die Innovationsfahigkeit auswirken.

Vor diesem Hintergrund ergeben sich fiir Unternehmen erhebliche Verdnderungsbedarfe
bzw. Anforderungen an neue Organisations- und Arbeitsformen und das kulturelle
Selbstverstéandnis. In diesem Zusammenhang muss gerade die Vernetzung auf
der personlichen Ebene als essenzieller Erfolgsfaktor fir die Innovationskraft von
Unternehmen in Zukunft gesichert werden. Der fur Innovationen notwendige
Austausch von Informationen und Wissen, die Verknpfung von unterschiedlichem
Wissen sowie der Austausch und die kritische Diskussion gelten als entscheidende
Erfolgsfaktoren fur die Kreativitat in Unternehmen und muissen auch in neuen
Erwerbsbiografien ermoglicht werden.

Die Integration neuer Modelle des Lernens im Arbeitsprozess (und im sozialen Umfeld)
in die Arbeitsgestaltung und die Organisations- und Personalentwicklung bilden
dabei einen vielversprechenden Ansatz zur Starkung der Innovationspotenziale im
demografischen Wandel auf den Ebenen von Individuum und Betrieb. Dazu kann das
Konzept der sozialen Netze und Communityplattformen angewandt werden, welches
einen innovativen Ansatz zur Bewaltigung der Herausforderungen darstellt (RicHTer
2010). Reale, soziale Netze werden hierbei durch virtuelle Netzwerke (Communitys)
ersetzt. Unter einer Community wird eine Gemeinschaft rechtlich unabhangiger
Teilnehmer verstanden, die ein gemeinsames Ziel verfolgen. Zentraler Bestandteil ist die
Erstellung und der Austausch von Leistungen, durch Kommunikation und Interaktion
Uber Technologien des Webs 2.0 (z. B. Chat, Blogs, semantische Suche, soziale
VerknUpfungen etc.). Die Inhalte und Funktionalitdten einer Communityplattform sowie
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der Austausch mit Gleichgesinnten schaffen Vertrauen und damit eine emotionale,
loyale Bindung zwischen den Teilnehmern und ihren Leistungen. Dabei stellt die
bloBe Anwendung dieser neuen Formen sozialer Vernetzung keine ausreichende
Neuerung dar. Wichtig sind vor allem der zielgerichtete und zweckmaBige Einsatz
(HarTLe 2009) sowie die Entwicklung von Modellen fiir die Verschrankung von Lernen
im Weiterbildungssystem mit diskontinuierlichen Erwerbsbiographien. Dazu soll das
vorliegende Vorhaben in zentraler Weise beitragen.

Zusammenfassend bedeutet dies, dass das Ubergeordnete Ziel des Verbund-
projekts ,iNec” ausgehend von den Grundlagen der sozialen Interaktion in
Communitys die Entwicklung eines neuartigen, Ubertragbaren Personal- und
Organisationsentwicklungskonzepts darstellt, welches Unternehmen dazu
befahigt, erfahrene Mitarbeiter besser als bisher zu integrieren und somit die
Innovationsfahigkeit aufrechtzuerhalten und zu steigern. Dabei wird sowohl auf das
Erfahrungswissen dlterer Mitarbeiter beztglich der Produkte und Prozesse als auch
das Erfahrungswissen jingerer Mitarbeiter im Umgang mit virtuellen Netzwerken
eingebracht, wodurch alle Beteiligten einen echten Mehrwert fur die Community
bieten kdnnen. Zu diesem Zweck wurde das Konzept in dem Projekt Innovation durch
Experten-Communitys im demografischen Wandel von Januar 2012 bis April 2015
entwickelt und exemplarisch umgesetzt. Mit dem Konzept kénnen innovative Ideen
durch eine Vernetzung von Beschaftigten und langfristig auch die soziale Bindung
von Expertinnen und Experten an ein Unternehmen systematischer geférdert werden.
Damit wird ein durch verdnderte Erwerbsbiographien sowie den demografischen
Wandel verursachter Erfahrungsverlust beherrschbar und ein wesentlicher Beitrag
zu einem generationsibergreifenden Dialog geleistet.

Im Besonderen lag das Ziel des iNec-Projekts darin, Wissens- und Know-how-Verlust
in Unternehmen zu reduzieren und Mitarbeiter in unterschiedlichsten Situationen
zu vernetzen. Dies erfolgt insbesondere durch:

e den regelmaBigen Austausch mit Mitarbeitern, die temporar aus dem Unter-
nehmen ausscheiden (z. B. Elternzeit, Sabbatical);

e den regelmaBigen Austausch mit Mitarbeitern, die geographisch vom Unter-
nehmen getrennt sind;

e eine verbesserte Kommunikation mit Mitarbeitern, die vom urspriinglichen
Arbeitsplatz getrennt sind;

e sowie die Vernetzung der unterschiedlichen Mitarbeiter untereinander, zum
bilateralen Austausch sowohl innerhalb als auch zwischen den verschiedenen
Generationen von Mitarbeitern.
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Wie in Bild 2 dargestellt, wird die Schaffung einer Moglichkeit zur Interaktion
zwischen den genannten Situationen und dem Unternehmen gegeben, indem eine
effektivere Vernetzung erfolgen wird.

Damit die Vernetzung zwischen derzeitigen, ehemaligen und voribergehend
abwesenden Mitarbeitern ermdéglicht und aufrechterhalten bleibt, wurden innerhalb
des iNec-Projekts erarbeitet:

e welche Motive und Anreizfaktoren fur die aktive Teilnahme an der iNec-
Community relevant sind;

e wie die iNec-Community hinsichtlich organisatorischer, prozessualer und sozi-
aler Faktoren gestaltet werden muss und welche Regeln und Normen benétigt
werden;

e wie die iNec-Community in bestehende Organisationsstrukturen integriert
werden kann;

e wie die iNec-Communityplattform gemal3 den Anforderungen der Zielgruppe
und den Rahmenbedingungen der Technik durch ein webbasiertes Konzept
umgesetzt werden kann.

Durch die Bearbeitung der genannten Untersuchungsschwerpunkte wurde
mit dem iNec-Projekt ein validiertes, Ubertragbares Personalentwicklungs- und
Organisationsgestaltungskonzept entwickelt, das verschiedene Funktionsbereiche

Gegenwartige Interaktion mit

Interaktion durch iNec-Community
c fester Unternehmensgrenze

iNec -
g — S
E —/ L
3 4 / 3
— \
-_!. __Interaktion findet nicht statt oder Interaktion wird in der Community -_1.
wird nicht durch das Unternehmen  koordiniert koordiniert

t Integration externen Wissens in das
Unternehmen

Bild 2:  Interaktionsmaoglichkeiten durch die iNec-Community (eigene Darstellung)
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eines Unternehmens vereint. Damit bestand ein zentrales Ziel des Vorhabens darin,
Barrieren innerhalb einzelner Funktionsbereiche von Unternehmen zu durchdringen
und den Prozess des Lernens zwischen Mitarbeitern bereichsibergreifend zu
gestalten. Die Integration in Forschungs- und Entwicklungsabteilungen und
bestehende Strukturen wurde erméglicht. AuBerdem wurde wahrend der Projektl-
aufzeit erforscht, welche Regeln und Normen in einer Community benétigt werden;
so konnte innerhalb des Vorhabens erarbeitet werden:

e inwiefern unternehmenskulturelle Aspekte bei der Umsetzung relevant sind;

e welche Regeln und Normen fir eine erfolgreiche Zusammenarbeit in der iNec-
Community benotigt werden;

e welche Verbindlichkeiten, Rechte und Pflichten formuliert werden sollten und
wie private und berufliche Belange in eine Balance gebracht werden kénnen;

e wo aus einer gesellschaftlichen Perspektive besonderer Handlungsbedarf
besteht.

Diese Vielzahl an Zielen fur das Projekt wurde durch ein inter- und transdisziplinares

Projektkonsortium aus Industrieunternehmen sowie Forschungseinrichtungen
erarbeitet. Im Folgenden werden die beteiligten Konsortialpartner ndher vorgestellt.
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3 Einsatz von Sozialen Technologien in Organisationen
3.1 Soziale Technologien und Communitys
Jan Siegers und Katharina Heeg

Seitdem sich das World Wide Web (WWW) von einer reinen Informationsplattform
im Laufe der 2000er Jahre zu einem sogenannten ,, Mitmachnetz" (FiscH u. GscHEIDLE
2008), dem Web 2.0, weiterentwickelte, sind Soziale Technologien zu einem
wesentlichen, alltdglichen Bestandteil der Internetnutzung geworden. Unter dem
Begriff, fur den haufig die Bezeichnungen Soziale Medien, Social Media oder
auch Social Software synonym verwendet werden (Back €T aL. 2012), versteht man
Webseiten oder [T-Systeme, die es Nutzern erlauben, digitale Inhalte (sogenannter
user generated content) zu erstellen, zu teilen, zu bearbeiten, Informationen
auszutauschen, miteinander in Kontakt zu treten und zu kommunizieren: , Die Inhalte
bekommen [somit] eine soziale Komponente und schaffen Interaktion” (Grass u.
Bannour 2011). Beim Lektorat der Texte aus der Feder unterschiedlicher Autorinnen
und Autoren dieses Buches wurden zwar Begrifflichkeiten harmonisiert, jedoch
wurden auch (unternehmens-)individuelle Formulierungen anerkannt, sodass es in
unterschiedlichen Beitrdgen zu einer synonymen Verwendung der oben genannten
Begriffe kommt. In diesem Buch wird aber grundsatzlich — in Anlehnung an Back
T AL 2012 — die Auffassung vertreten, dass die unternehmensintern genutzten
Communitylésungen als Social Software und Anwendungen in der externen
Unternehmenskommunikation eher als Social Media bezeichnet werden (Back et
AL. 2012). Generell ist dabei ist zu beachten, dass die Bezeichnung sozial in diesem
Kontext nicht die Bedeutung eines wohltatigen, gesellschaftlich und kulturell
angepassten Umgangs mit Mitmenschen innehat, wie der Terminus heute im
Deutschen allgemein haufig definiert wird (LeicHsenriNg 2013). Stattdessen verweist
die Ubersetzung des englischen Begriffes social, der u. a. gesellschaftlich bedeutet,
darauf, dass Soziale Technologien stark gesellschaftsbezogen sind: Durch und mit
ihnen kénnen Menschen zu jederzeit Gber Landesgrenzen hinweg Kontakte knipfen,
miteinander kommunizieren und Informationen oder Inhalte austauschen. Daher wird
fur das Wort ,,Sozial” in diesem Zusammenhang auch die GroBschreibung verwendet,
um den definitorischen Unterschied zum geldufigen Adjektiv ,sozial” auch visuell
zu verdeutlichen. Eine Ubersicht Uber verschiedene Begriffsbestimmungen und
Beschreibungen von Social Software bietet Bild 3 (siehe S. 20).
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Zu der Kategorie Soziale Technologien gehdren beispielsweise Soziale Netzwerke,
Wikis, Blogs und Kurznachrichtendienste (z. B. Twitter), die allesamt eine Form von
Social Software darstellen. Wahrend diese Lésungen zunachst besonders im privaten
Gebrauch Anwendung fanden und dort ein rasantes Wachstum vorweisen konnten,
wird seit einiger Zeit auch ihre Bedeutung fir die Anwendung in Unternehmen
immer starker hervorgehoben. Denn die Méglichkeit, Mitarbeiter schnell und einfach
miteinander zu verbinden und einen Informationsaustausch zu ermdéglichen, birgt
auch auf unternehmerischer Seite grof3es Potenzial und kann Zusammenarbeit,
Arbeitsablaufe und Wissensbeschaffung nachhaltig positiv beeinflussen. Besonders
Soziale Netzwerke kénnen in diesem Bereich einen wertvollen Beitrag fir in- und externe
Unternehmenskommunikation und intraorganisationale Zusammenarbeit leisten.

Soziale Netzwerke stellen Internetplattformen dar, deren Fokus auf zwischen-
menschlicher Kommunikation liegt. Im Mittelpunkt eines solchen Netzwerks steht
somit immer die Erstellung, Pflege und Organisation von Kontakten zwischen und zu
Personen oder Institutionen, aber auch der Austausch von Usergenerated Content
(KocH u. RicHTER 2009; VaTTER U. TocHTERMANN 2012). Netzwerke dieser Art schaffen
dadurch eine Form der virtuellen Gemeinde, weshalb sie auch als Soziale bzw., wenn
sie onlinebasiert sind, auch als virtuelle Community bezeichnet werden. Der Terminus
kann durch eine Betrachtung der soziologischen Bedeutung naher bestimmt werden:

Autor
(ahn) nition

. Anwendungssysteme, die auf Basis neuer Entwicklungen im Bereich der Internettechnologien
und unter Ausnutzung von Netzwerk- und Skaleneffekten, indirekte und direkte
zwischenmenschliche Interaktion (Koexistenz, Kommunikation, Koordination, Kooperation) auf
breiter Basis erméglichen und die Beziehungen ihrer Nutzer im World-Wide-Web abbilden und
unterstiitzen.”

RICHTER u. KOCH
(2007)

. Mit Social Software [werden] webbasierte Losungen umschrieben, die sich auf den Aufbau
DOBLER Sozialer Netzwerke sowie auf Publikation und Verteilung von Informationen innerhalb Sozialer
(2007) Netze konzentrieren. Im Mittelpunkt von Social Software steht die Interaktion und Kommunikation
eines Individuums oder einer Gruppe von Individuen im Internet.”

,Unter dem Begriff Social Software werden (webbasierte) Systeme zusammengefasst, die vor
allem durch ihre einfache Handhabung den Menschen und seine individuelle Eigenschaften als
Nutzer der Software in den Vordergrund stellen, fur soziale Interaktion innerhalb (verteilter)
Gruppen eingesetzt werden, die menschliche Kommunikation, Kooperation und Kooperation
unterstiitzen und somit gemeinsam den Aufbau und die Pflege sozialer Netzwerke sowie die
Publikation, Verteilung und Verkntipfung von Informationen und kollektivem Wissen innerhalb
dieser fordern.”

MANOUCHEHRI FAR
(2010)

., Social Software umfasst soziotechnische, webbasierte Anwendungen, die im sozialen Kontext der
BACK ET AL. Vernetzung von Personen deren Kommunikation, Koordination und Kollaboration dienen. Social
(2012) Software hat folgende Funktionsschwerpunkte: Informationsmanagement, Zusammenarbeit,
Kommunikation und Identitats- und personliches Netzwerkmanagement. ”

Bild 3:  Ausgewahlte Definitionen von Social Software (eigene Darstellung)
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Das Wort Community bedeutet Gemeinschaft und steht fir ein gesellschaftliches
Grundkonstrukt, das bereits in der Antike eine besondere Relevanz besaf3: Schon
damals trafen sich Menschen an einem bestimmten Ort, dem Marktplatz, um sich
auszutauschen, Informationen einzuholen und miteinander zu kommunizieren
(RHENGOLD 1993). Dem Soziologen Tonnies zufolge zeichnet sich eine Gemeinschaft
bzw. Community v. a. dadurch aus, dass emotionale Bindungen, eine besondere
Bestandigkeit, Kontinuitat und ein familidrer Umgang zwischen den Mitgliedern
vorherrschen (FiscHer T AL. 1996; HarTLes 2009). Eine der umfassendsten Arbeiten im
Bereich der Community-Definitionen aus dem soziologischen Bereich stammt von
Georae Hittery JR., der knapp 100 bestehende Definitionen einer Analyse unterzog
und herausfand, dass der Grof3teil von ihnen gleichsam die folgenden drei Merkmale
als charakteristisch fur zwischenmenschliche Communitys nennt:

e social interaction (soziale Interaktion)
e area (ein gemeinsamer Ort)
e common tie or ties (gemeinsame Bindungen)

Spatere Arbeiten bestimmen Communitys auch als ein psychologisches Konzept,
das fir Community-Mitglieder meist durch vier Charakteristika gekennzeichnet ist:

* membership: ,a feeling that members have of belonging”

e influence: ,a feeling that members matter to one another and to the group”

® jntegration and fulfillment of needs. ,members’ needs will be met through
their commitment to be together”

e shared emotional connection: , the commitment and belief that members
have shared and will share history, common places, time together, and similar
experiences” (McMiLLaN U. CHavis 1986).

Anhand dieser Begriffsannaherungen wird ersichtlich, dass eine Community im
sozialen Verstandnis mehr ist als nur eine bloBe Gemeinschaft von Personen. Sie
bedeutet vielmehr das Vorhandensein eines komplexen Beziehungsgeflechtes mit
konkreten emotionalen Einstellungen und Erwartungshaltungen. Deutlich wird dies
auch am Beispiel einer Familie, die als Grundform einer Community gelten kann. lhre
Mitglieder stehen in festen Verhéltnissen zueinander, die mit konkreten Gefihlen
und Werten verbunden sind. Eine anschauliche Darstellung der Eigenschaften, die
das Verhaltnis von Community-Mitgliedern zueinander ausmachen (kénnen), wurde
von VoN Loewenrel erarbeitet (siehe Bild 4, S. 22). Generell missen jedoch nicht
alle dieser sowie der von HitLery oder McMitan u. CHavis genannten Merkmale stets
zutreffen, um eine Community als solche zu definieren.
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Bild 4. Kennzeichen einer virtuellen Community
(eigene Darstellung i. A. a. von Loewenrelp 2006)

3.2 Virtuelle Communitys
Jan Siegers und Katharina Heeg

Mit der Entstehung und Verbreitung Sozialer Technologien als Teil des Webs 2.0
Ubertrug sich das Communitykonzept zwischenmenschlicher Beziehungen auf
eine virtuelle Ebene, und neue Gemeinschaftsformen entstanden. Hierzu gehoren
beispielsweise Brand-Communitys oder Business-Communitys. Erstere meinen einen
Zusammenschluss von Personen, die sich mit einer Marke bzw. einem Produkt
oder einer Dienstleistung auf eine besondere Art und Weise identifizieren und eine
konkrete Markeneinstellung besitzen, die sie mit anderen Anhangern der Marke teilen
und aufgrund jener eine sozial-emotionale Verbindung zueinander haben (Muniz u.
O'Guinn 2001). Im Gegensatz zu einer solchen aus privaten Konsumeinstellungen
entstehenden Community steht eine Business-Community hingegen in einem
rein geschéaftlichen Kontext. Sie beschreibt ein virtuelles Netzwerk von Menschen,
die aus beruflichen Beweggriinden in einer und tber eine Communityplattform
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kommunizieren. Somit sind Business-Communitys stets kommerziell orientiert. Sie
lassen sich je nach Kommunikationspartnern und -schwerpunkt unterscheiden:
BULLINGER ET AL. nennen beispielsweise sieben unterschiedliche Formen von Business-
Communitys und unterscheiden etwa eine Kunden- oder Produktcommunity von einer
Service- oder Projektcommunity. Business-Communitys sind deswegen besonders
relevant, weil Unternehmen durch die fortschreitende Internetionalisierung, wie
ButlnGer T AL die kontinuierliche Ausweitung des Internets in alle Lebens- und
Arbeitsbereiche nennen (ButLinger et AL. 2002), gefordert werden, auch elektronisch
Beziehungsmanagement zu Mitarbeitern, Kunden und Geschaftspartnern zu
pflegen. Dabei bieten Business-Communitys im Vergleich zu der klassischen
Unternehmenswebseite meist ein héheres Nutzenpotenzial. Dies liegt vor allem am
Austausch von Wissen und an der Vernetzung unterschiedlichster Partner, wodurch
u. a. Kundenloyalitat, Wissensarbeit, B2B-Kooperation und Prozessoptimierung
gefordert werden kénnen (ButLNGer eT AL. 2002).

Die u. a. von Tonnis und von Loewenred flr gesellschaftliche Communitys des Alltags
herausgearbeiteten Merkmale lassen sich gréBtenteils auch bei einer Internet-
Community anwenden, denn auch die Mitglieder einer Online-Gemeinde stehen
in bestimmten rollenspezifischen Verhaltnissen zueinander und besitzen jeweils
konkrete Teilnehmereinstellungen. Dies belegt auch der Sozialwissenschaftler
Howarp RHEINGOLD, der in seinem Werk , The Virtual Community” erklart: " Virtual
Communities are social aggregations that emerge from the Net when enough people
carry on [...] public discussions long enough, with sufficient human feeling, to form
webs of personal relationships in cyberspace” (RHenGob 1993). Muniz u. O'GUINN
beschreiben drei konkrete Wesensziige, die die Mitglieder einer Online-Community
meist gemeinsam haben und die das Netzwerk deshalb ausmachen:

e, Consciousness of kind”: Bezeichnet das gemeinsame soziale Bewusstsein der
Zugehorigkeit aller Community-Mitglieder.

e Presence of shared rituals and traditions”: Dieses Merkmal beschreibt die
Fortschreibung der Kultur und des Bewusstseins der Community durch Rituale
und Traditionen.

e A sense of moral responsibility” beschreibt die Verpflichtung gegentber der
Community, welches zu einem gemeinsamen Handeln fahrt.

(Muniz u. O'Guinn 2001)

Eines der bekanntesten offentlichen Sozialen Netzwerke, das eine virtuelle

Community darstellt, ist Facebook, das oftmals als Vorreiter stellvertretend far
Soziale Netzwerke Uberhaupt steht (BernaL 2010; HaggeL 2012). Die weite Verbreitung
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Sozialer Netzwerke heutzutage wird deutlich in Anbetracht der 1,8 Milliarden
Menschen weltweit, die mittlerweile in einem oder mehreren dieser Netzwerke
angemeldet sind. In Deutschland allein sind einer Studie von BITKOM zufolge
78 Prozent aller Internetnutzer in mindestens einem Sozialen Netzwerk registriert
und nutzen dieses gréBtenteils taglich (Birkom 2013). Bislang erfolgt der Zugriff auf
Communitys hauptsachlich im privaten Kontext, allerdings setzen mittlerweile auch
schon 47 Prozent der in einer weiteren BITKOM-Studie befragten Unternehmen Social
Software am Arbeitsplatz ein. Mit Blick auf diese Verbreitung sowohl im privaten als
auch geschaftlichen Bereich erklart sich, weshalb Experten wie FRaNz-REINHARD HABBEL
in Bezug auf Soziale Netzwerke auch von den , Betriebssystem[en] der Gesellschaft”
(HaegeL 2012) sprechen. Fir Unternehmen bietet die Implementierung von Social
Software durch kommerzielle Einsatzmoglichkeiten einige fundamentale Vorteile,
auf die beispielsweise ArvsTRONG Und HAGEL verweisen (ARMSTRONG U. HAGEL lIl 1997),
und aufgrund derer Experten Unternehmen bei Einsatz von Sozialen Technologien
vereinzelt Produktivitdtsgewinne von bis zu 25 Prozent prognostizieren. (CHul
eT AL. 2012). Die Mehrwerte, aber auch die Risiken der Nutzung dieser Technologien
werden im nun folgenden Abschnitt genauer untersucht.

3.3 Potenziale und Herausforderungen beim Einsatz Sozialer
Technologien in Organisationen

Jan Siegers, Katharina Heeg und Alexander Richter

Der Einsatz Sozialer Technologien und Communityplattformen innerhalb
von Unternehmen erméglicht mehr als simplen kommunikativen Austausch,
wenngleich soziale Interaktion auch das zentrale Merkmal einer Online-
Community ist. Durch die enge VerknUpfung zahlreicher Mitarbeiter ergibt sich
ein Zusammentragen von Wissen, das in vielen Bereichen Anwendung finden
kann: So kann die Nutzung Sozialer Netzwerke zu einer schnelleren Problemlésung
fUhren, einen besseren Zugang zu vorhandenen internen Ressourcen ermdglichen
und es darUber hinaus erlauben, internes Expertenwissen besser auszuschopfen,
wie Studienergebnisse belegen (Kiron ET AL. 2013). Das Wissen der einzelnen
Community-Teilnehmer kann so zu einem einheitlichen Gruppenwissen addiert
werden, das allen Mitarbeitern zugutekommt und auch als sogenannte Schwarm-
intelligenz bezeichnet wird — ein Begriff aus der Tierwelt, der gemeinschaftliches,
zielgerichtetes Handeln von Tieren, i. d. R. Fischen, bezeichnet, die sich zu
diesem Zweck zu Gruppen zusammenschlieBen (Kramer 2009). Weil in virtuellen
Communitys somit zahlreiche unterschiedlichste Ideen und Erfahrungen
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aufeinandertreffen, kénnen neue kreative Prozesse und Problemlésungen
angestoBBen werden. Besonders aufgrund des demografischen Wandels und des
schnellen Positionswechsels in vielen Berufen kénnen so beispielsweise Mitarbeiter
miteinander verbunden bleiben, die aufgrund unterschiedlicher Einsatzorte oder
Berufsphasen sonst nicht mehr in Kontakt stiinden. Experten im Ruhestand,
deren Zahl in den nachsten Jahren immer weiter ansteigen wird, kénnten so
weiterhin mit ihrer Praxiserfahrung und ihrem Fachwissen zu den Arbeitsablaufen
eines Unternehmens beitragen und jingeren Kollegen unterstiitzend zur
Seite stehen. Somit bietet sich die Chance, den Erfahrungsverlust, der sich fur
Organisationen aufgrund des Ausscheidens langjahriger Mitarbeiter ergibt,
zu verringern. Diese Aspekte wurden in dem BMBF-Forschungsprojekt ,iNec”
(www.projekt-inec.de) gezielt untersucht und konnten bei der Anwendung im
Unternehmen auch bestatigt werden. Diese positiven Effekte eines Community-
plattform-Einsatzes in Unternehmen lassen sich durch die theoretischen
Konzepte des Sozialen Kapitals und Humankapitals erldutern. Unter Sozialem
Kapital versteht man alle bereits vorhandenen und theoretisch verfiigbaren
Ressourcen, die aufgrund weitreichender Beziehungsnetzwerke, wie sie in
Sozialen und virtuellen Communitys vorhanden sind, genutzt werden kénnen.
Humankapital bezeichnet die gemeinsamen Fahigkeiten, die innerhalb einer
Personengemeinschaft durch die Kenntnisse eines jeden einzelnen vorhanden sind
und eine hohe Kompetenz der Gruppe ermdéglichen (siehe dazu auch Kapitel 4.7).

Neben diesem konkret produktiven Effekt schaffen [T-gestUtzte virtuelle Communitys
in Unternehmen auch generell eine neue Form der Kommunikation, und dies
sowohl extern in Bereichen wie der Offentlichkeitsarbeit, dem Kundenservice
oder dem Marketing als auch intern zwischen Abteilungen, Prozessebenen und
Mitarbeitern. Communitys kénnen in diesem Sinne unterschiedliche Zwecke
verfolgen und zielgerichtet auf einen dieser Bereiche hin ausgerichtet sein.
Damit jedoch Erfolge wie Informationsaustausch oder Wissensakkumulation
Uberhaupt entstehen kénnen, sind gewisse Grundvoraussetzungen nétig, die
den Einsatz von Communitys in Organisationen vor einige Herausforderungen
stellen: Eine grundlegende Aufgabe fir den Erfolg von unternehmensinternen
Communitys ist die, Mitarbeiter zu aktiver Beteiligung zu motivieren. Nur durch
rege Partizipation vieler moglichst divergenter Teilnehmer kann eine Community
produktiv sein. Es muss Anreize geben, die die Nutzer dazu animieren, sich an
Informationsaustauschen und Diskussionen zu beteiligen. BuLLINGER ET AL. betonen
diesen Aspekt und verweisen weiterhin darauf, dass insgesamt eine gefestigte
Communitystruktur und -kultur fir einen nachhaltigen Erfolg nétig ist, da diese den
Mitgliedern feste Regeln bietet, um sich zu orientieren und Vertrauen untereinander
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aufzubauen (BuLuinger ET AL. 2012). Die Notwendigkeit einer verbindlichen Struktur
innerhalb einer Community betont auch Kim. Sie weist zusatzlich darauf hin, dass
auch gemeinsame Rituale die kulturelle Struktur einer Community férdern kénnen,
da durch sie ein Zugehdrigkeitsgefihl entstehen kann (Kim 2001).

In Bezug auf die Mitglieder, die in einer Community kommunizieren, ist es
eine zusatzliche Herausforderung, diese moglichst heterogen und kritisch
zusammenzusetzen. Wenn Mitglieder unterschiedlichsten Alters mit verschiedenen
Erfahrungsstufen und vielfaltiger Expertise kooperieren, kann sich das Ertragspotenzial
erhdhen. Die verschiedenen Community-Angehdrigen mussen hierfr allerdings nicht
nur motiviert werden, sondern in ihrem Engagement auch nachhaltig gebunden
werden. Dies kann zum Beispiel durch das Schaffen von Ausstiegsbarrieren
unterstltzt werden, wie HageL u. ArvstRoNGg anmerken (HAGEL Il u. ArmsTrRoNG 1999).
Eine solche Barriere ware beispielsweise vorhanden, wenn das einzelne Mitglied einen
deutlichen, persdnlichen Nutzen oder Vorteil aus der Partizipation in der Community
ziehen kdnnte und die Aktivitat in der Online-Gemeinde deswegen fir ihn positiv
besetzt ware (HaceL lll u. ArvsTronG 1999).

Als weiteres notwendiges Kriterium fir die erfolgreiche Umsetzung einer
virtuellen Community in Organisationen sollte in dieser ein bestimmtes inhaltliches
Niveau der Beitrage, also eine hohe Informationsqualitdt, gegeben sein sowie
eine einfache Handhabung der Communityfunktionen. Eine moglichst hohe
Nutzerfreundlichkeit (usability) hat einen besonderen Stellenwert, denn sie kann
aktiv dazu beitragen, Nutzer verstarkt zu einer Partizipation in einer Community
zu bewegen. Ist eine sehr rege Beteiligung in einer Unternehmenscommunity
vorhanden, ergibt sich méglicherweise die Notwendigkeit einer Moderation der
Aktivitdten durch Administratoren o. . Diese kdnnen dann den Informations-
fluss beobachten und gezielt lenken (ScHafrerT U. WieDEN-BiscHor 2009).
Herausforderungen wie diese sehen auch Lazar u. Preece, die Good Usability
sowie Appropriate Moderation als essenzielle Erfolgsfaktoren fir die
unternehmensinterne Arbeit mit und in Communitys betrachten. Sie nennen
darlber hinaus auch A Reason to Communicate als wichtige Voraussetzung und
verweisen so darauf, dass alle Mitglieder einer virtuellen Community stets im
Bewusstsein dartber sein mussen, weshalb sie worliber kommunizieren (Lazar
u. Preece 2003). Ist das gemeinsame Interesse innerhalb der Community nicht
erkennbar oder klar vorgegeben, wird der Austausch deutlich erschwert.

Zusatzlich zu diesen elementaren Punkten enthalten die jeweiligen Schritte der
Einfihrung einer Community in ein Unternehmen, also die Situationsanalyse,
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das Design, die Implementierung selbst sowie das Management der Community-
abldufe weitere zahlreiche allgemeine Herausforderungen, die es im Einzelnen
zu bewaltigen gilt. Generell muss auch besonders bericksichtigt werden,
in welche schon bestehende Organisationsstrukturen eine Community
eingefuhrt wird. Es besteht stets das Risiko, dass sich einzelne Prozesse durch
den Einsatz von Social Software und Communitys so verdndern, dass ganze
Unternehmenslandschaften aufgebrochen und umgeformt werden, was bei
der Entscheidung fir eine Arbeit mit Communitys und Social Software bedacht
werden muss (ARAL eT aL. 2013).

Durch die soziotechnischen Eigenschaften von Communitys entstehen auch fur
FUhrungskrafte neue Herausforderungen. Mit der Einflhrung von Sozialen Technologien
existiert meistens zusammenhangend der Wunsch bzw. die Notwendigkeit, eine
Organisation flexibler, kreativer und innovativer zu gestalten. Die neu entstandenen
Formen der Interaktion und der Zusammenarbeit missen tberwacht, verwaltet und
gefuhrt werden. Gleichzeitig entstehen ,, mindige” Mitarbeiter (Tapscotr 1996):
Sie wollen informiert sein, eigene Entscheidungen treffen und das Unternehmen
mitgestalten — kurz: Sie wollen als , Mitunternehmer” auftreten (Wunperer 2011). Vor
diesem Hintergrund stellt sich die Frage nach der Rolle einer Fihrungskraft.

Diese missen mit unterschiedlichen neuen Herausforderungen, welche durch
Soziale Technologien unterstitzt bzw. geférdert werden, umgehen lernen (RicHTer
u. ZaGsT 2014):

e Der kulturelle Wandel auf individueller und organisationaler Ebene:
Wissensintensive Arbeit in einer vernetzten Organisation fordert ein
neues Verstandnis von Zusammenarbeit, Kommunikation, der Rolle
des Mitarbeiters bis hin zum Verhaltnis zu Kunden und Partnern.

¢ Die neuen Organisationstrukturen: Wissensarbeit lasst sich nicht mehr
in feste Strukturen zwangen. Sie l1auft zunehmend projektorientiert ab,
erfordert die Zusammenarbeit und Vernetzung tber Abteilungs- und
Unternehmensgrenzen hinweg und ist unabhangiger von Arbeitsort
und Zeit.

e Der Ubergang ins Virtuelle: Zusammenarbeit findet zunehmend tber
digitale Medien — insbesondere Social Software — statt.

Um den neuen Herausforderungen gerecht zu werden, bedarf es neuer

Fuhrungsparadigmen. In Anlehnung an die erlduterten Kernfelder des Wandels
unterscheiden sich drei neue Rollen einer Fiihrungskraft (RicHTer u. Zacst 2014):
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Als Facilitator pragt sie eine Unternehmenskultur, die einen offenen Informations-
austausch zwischen intrinsisch motivierten, mitgestaltenden Mitarbeitern fordert.
Als primus inter pares meistert sie den Spagat zwischen netzwerkorientierter
Zusammenarbeit und klassischer Unternehmenshierarchie, indem sie aus einem
ambivalenten Rollenrepertoire schdpft und je nach Situation als unterstiitzender
Kollege oder verantwortungstragender Chef auftritt. Die klassischen Fiihrungsrollen
portiert sie als Virtual-Leader ins Virtuelle, adressiert die Problemfelder der raumlich
und zeitlich verteilten Zusammenarbeit auf Distanz und nutzt Social Software als
gewinnbringendes Fihrungsunterstitzungswerkzeug.

Es zeigt sich jedoch, dass Fiihrungskréafte selbst von Communitys profitieren kénnen.
In 72 Prozent der Unternehmen werden Communityplattformen von Fiihrungskraften
fur lhre Arbeit eingesetzt (RicHTer T AL 2014). Auf diese Weise kann sich das
Management einerseits starker damit auseinandersetzen und bei deren Nutzung
ein Verstandnis Gber die Notwendigkeit und den Nutzen der Communityplattform
erlangen. Andererseits wirkt eine Fihrungskraft als Vorbild und hat damit Einfluss
auf die Nutzerakzeptanz. Eine Analyse der Barrieren zeigte, dass von den befragten
Organisationen, welche eine zu geringe Unterstiitzung des Managements als
Schwierigkeit genannt hatten (25 Prozent), nur 22 Prozent keine Probleme mit der
Nutzerakzeptanz haben. Ist genligend Unterstiitzung aus der oberen Fihrungsebene
vorhanden, dann stellt die Nutzerakzeptanz bei 78 Prozent keine Barriere dar. Es
ist also fir die Akzeptanz der Community von hoher Bedeutung, dass genlgend
Unterstltzung seitens des Fihrungskreises vorhanden ist.

Zudem fallt auf, dass Schwierigkeiten aufgrund zu geringer Unterstitzung durch
Fuhrungskrafte mit zunehmender UnternehmensgroBe stark steigen. Auch hier
zeigt sich die wichtige Rolle der Geschaftsfihrung. Deswegen ist es von zentraler
Bedeutung, die obere Fiihrungsebene ins Boot zu holen, sie fur die Besonderheiten
von Sozialen Technologien zu sensibilisieren und zu coachen. Dies flihrt zu einem
besseren Verstandnis und somit zu mehr Unterstitzung bezuglich der Nutzung der
Systeme in der gesamten Organisation, was sich positiv auf die Nutzerakzeptanz
und den Erfolg eines Systems auswirkt.

Neben den positiven Auswirkungen und dem wahrgenommenen Nutzen existieren
auch Hemmnisse und Schwierigkeiten im Zusammenhang mit der Nutzung
von Communitys in Unternehmen. Insgesamt geben lediglich 13 Prozent der
Organisationen an, dass sie anscheinend auf keinerlei Hindernisse beim Einsatz
der Systeme gestoBen sind (RicHTer eT AL. 2014). Welche Nutzungsbarrieren in den
Organisationen auftreten, verdeutlicht Bild 5 (siehe S. 29).
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Bedenken bzgl. Datenschutz und Datensicherheit ‘ 46 %
Probleme bei der Integration in bestehende Arbeitsprozesse ‘ 44 %
zu geringe Nutzerakzeptanz ‘ 37 %
Hemmnisse bei der Preisgabe impliziten Wissens ‘ 33%
zu wenig Unterstitzung des Managements ‘ 25 %
technische Probleme | 2%
hohe Betriebskosten ‘ 9%

fehlende Bedarfstrager ‘ 6 %

Bild 5:  Hemmnisse bei der Nutzung von Communitys in Unternehmen
(eigene Darstellung i. A. a. RicHTeR €T AL 2014)

Durch eine genaue Planung und Verwaltung der Community sowie die rechtzeitige
Berlicksichtigung der potenziellen Herausforderungen lassen sich diese umgehen
bzw. rechtzeitig I6sen. Hierzu ist es allerdings notwendig, diese frih in der Planung
und Verwaltung mit zu bertcksichtigen, die Verantwortlichkeiten abzuklaren und
die unterschiedlichen technischen und organisatorischen Aufgaben aufzuteilen. Die
auftretenden juristischen Herausforderungen sind Bestandteil des folgenden Kapitels
und werden dort ausfuhrlich vorgestellt.

3.4 Juristische Rahmenbedingungen bei dem Einsatz von Sozialen
Technologien in Organisationen

Carsten Ulbricht

Immer mehr Organisationen beschaftigen sich damit, vernetzte Plattformen und
andere Werkzeuge des sogenannten Webs 2.0 auch im Unternehmens- oder
Organisationsalltag nutzbar zu machen und entsprechende Anwendungen
ins eigene Intranet oder Extranet zu integrieren. Neben Mitarbeiter- &
Projektblogs, organisationsinternen Wikis oder Sozialen Netzwerken kénnen
auch Empfehlungs- oder Bewertungsfunktionalitdten wertvolle Dienste leisten.
Der oft auch als Enterprise 2.0 bezeichnete Einsatz von solchen Sozialen
Technologien in Organisationen, der in den weiteren Kapiteln dieses Buches
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im Rahmen unterschiedlichster Anwendungsszenarien beschrieben wird, zeigt
deutlich, dass stets auch unterschiedliche rechtliche Implikationen zu beachten
sind. Neben urheberrechtlichen Gesichtspunkten haben die Organisationen
insbesondere auch arbeits- und datenschutzrechtliche Regelungen im Auge zu
behalten. Neben elementaren Gesichtspunkten wie dem ,, Loslassenkénnen” von
Seiten der Fihrung und dem Aufbau einer méglichst dezentralen Struktur ist
ein rechtlich abgesichertes Konzept — nicht zuletzt, um auch internen Bedenken
Einzelner entgegenzuwirken — ein wesentlicher Erfolgsfaktor fur die Integration
von Sozialen Technologien in Organisationen.

Den nachfolgenden Ausfihrungen zu weiteren Einzelheiten sei jedoch gleich
vorausgeschickt, dass Unternehmen vor dem Einsatz solcher innovativer und
effizienzsteigernder Werkzeuge und den jeweiligen kollaborativen Méglichkeiten
keinesfalls aufgrund (oft eher unspezifischer) rechtlicher Hindernisse zurtck-
schrecken sollten.

Auch wenn in diesem Bereich einiges noch nicht abschlieBend geklart ist, sind
etwaige rechtliche Risiken bei Beachtung der wesentlichen Grundsatze insgesamt
kalkulier- und kontrollierbar. Rechtlichen Einwdnden, die bisweilen von einzelnen
Projektbeteiligten oder in Unternehmen oft auch seitens des Betriebsrats geduBert
werden, kann mit entsprechenden Regelungen und Sicherheitsvorkehrungen
Sorge getragen werden und oft kénnen Bedenken durch vorherige Aufklarung
und entsprechende Erfahrungswerte ausgeraumt werden.

Zur Klarstellung soll nun zunéchst einmal eine Ubersicht der rechtlichen Fragen
gegeben werden, die bei der Integration Sozialer Technologien beachtet werden
sollten und deshalb in diesem Beitrag systematisch dargestellt werden:

Datenschutzrecht

Datensicherheit

Urheberrecht

Recht am eigenen Bild

Arbeitsrecht

Praxishinweise und Zusammenfassung
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3.4.1 Datenschutz

Grundlagen

Die im internationalen Vergleich mit einem hohen Schutzstandard ausgestatteten
nationalen Datenschutzgesetze dienen dem Schutz des Rechts eines jeden auf
informationelle Selbstbestimmung. Jeder soll also dartber bestimmen kénnen, was mit
sogenannten personenbezogenen Daten passieren darf.

Personenbezogene Daten sind jegliche Informationen, die einer bestimmten oder be-
stimmbaren naturlichen Person (gegebenenfalls mit Hilfe Dritter) zugeordnet werden
koénnen. Dies sind neben Namen, Postadresse, E-Mailadresse auch Beruf, Hobbys und noch
vieles mehr. Im Gegensatz zum gesetzlich festgelegten Schutz von personenbezogenen
Daten ist der Umgang mit sonstigen, also anonymen Daten grundsatzlich nicht beschrankt.

Das Thema Datenschutz wird im Zusammenhang mit vielen Enterprise-2.0-Tools, wie
z. B. der Einflhrung eines internen Sozialen Netzwerks oder eines internen Wikis
relevant. Oft wird schon die Frage gestellt, ob man Informationen Uber die eigenen
Mitarbeiter einfach im Intranet in Form von , Yellow Pages” oder eben eines
entsprechenden internen Sozialen Netzwerks verdffentlichen darf.

Bei entsprechenden (arbeitnehmer-)datenschutzrechtlichen Fragen ist auf die allgemeinen
Gesetze des Bundesdatenschutzgesetzes (BDSG), der Landesdatenschutzgesetze und
des Telemediengesetzes (TMG) zuriickzugreifen.

Im Datenschutzrecht gilt ein sogenanntes Verbot mit Erlaubnisvorbehalt.
Personenbezogene Daten, die in aller Regel im Rahmen Sozialer Technologien
verarbeitet werden, durfen danach grundsatzlich nicht gespeichert oder verwendet
werden, wenn die jeweilige Verarbeitung nicht entweder von einer gesetzlichen
Vorschrift ausdrucklich erlaubt wird oder der jeweilige Betroffene der jeweiligen
Datennutzung ausdricklich zugestimmt hat.

Im Bereich Sozialer Technologien kommen als Legitimation vor allem § 28 Abs.1 Nr.2
BDSG oder eben eine ausdrickliche Zustimmung des jeweils betroffenen Nutzers
(§ 4a BDSQ) als Legitimation fur eine entsprechende Datenverwendung in Betracht.

§ 28 Abs.1 Nr.2 BDSG erlaubt eine Nutzung und Verarbeitung personenbezogener
Daten, soweit diese zur Wahrung berechtigter Interessen der datenverarbeitenden Stelle
erforderlich ist und kein Grund zu der Annahme besteht, dass schutzwirdige Interessen
des Betroffenen an dem Ausschluss der Verarbeitung oder Nutzung tberwiegen.

31



Diese Hurde ist gerade fur Arbeitgeber nicht immer einfach zu nehmen. Hier erfolgt
regelmaBig zunachst die Prifung, ob die spezifische Datennutzung tatsachlich
erforderlich ist, um dann zwischen den Kontrollrechten des Arbeitgebers und den
Personlichkeitsinteressen des jeweiligen Arbeitnehmers abzuwagen.

Effektive Kommunikation, aber auch Kosten- und Wirtschaftlichkeitskontrolle
kénnen entsprechend legitime Unternehmensinteressen sein. Wahrend sich auf
Grundlage der aktuellen Rechtsprechung ein ,einfaches” unternehmensinternes
Expertenverzeichnis (auch Yellow Pages genannt) mit unternehmensspezifischen
Einzelangaben des jeweiligen Mitarbeiters (Name, Vorname, Aufgabenbereich u. &.)
Uber die legitimen Unternehmensinteressen wohl noch gut rechtfertigen lasst,
ist dies fUr ein organisationstbergreifendes Soziales Netzwerk mit den dblichen
umfangreicheren Funktionalitdten eher fraglich. Hier werden die Gerichte im Interesse
des Arbeitnehmerdatenschutzes ohne entsprechende Zustimmung des jeweiligen
Betroffenen oder einer entsprechenden Betriebsvereinbarung in der Regel von einer
Unzulassigkeit der Datennutzung ausgehen. Im Ubrigen besteht in diesem Bereich
oft ein Mitbestimmungsrecht des Betriebsrates, der aber ohnehin frihzeitig , mit
ins Boot” geholt werden sollte, um auch entsprechende (Arbeitnehmer-)Interessen
einzubringen (siehe dazu auch das Kapitel Ill. Arbeitsrecht).

Da § 28 Abs.1 Nr.2 BDSG die Einfihrung eines entsprechend vielfaltig einsetzbaren
Sozialen Netzwerkes in aller Regel nicht rechtfertigen kénnen wird, sollte jeweils
die Einwilligung der Nutzer (insbesondere auch der eignen Arbeitnehmer) zur
Datennutzung eingeholt werden.

Die Einholung der Einwilligung zur Verarbeitung personenbezogener Daten sollte
beim ersten Zugang zum jeweiligen Werkzeug Uber die Zustimmung zu einer
entsprechenden Datenschutzerklarung gewahrleistet werden. Wichtig ist dabei,
dass die Nutzer umfassend Uber die Datenverarbeitungsvorgange des jeweiligen
Werkzeugs (siehe etwa § 13 TMG) aufgeklart werden, frei entscheiden kénnen und
kein Zwang ausgelibt wird.

Als alternative Losung zur individuellen Zustimmung der eigenen Mitarbeiter bietet
sich die Erstellung einer Betriebsvereinbarung an. Die Erfahrung aus verschiedenen
Beratungsprojekten im Rahmen der Einfiihrung diverser Plattformen (wie z. B. Sharepoint,
Yammer u. a.) hat gezeigt, dass sich zahlreiche Fragen in einer entsprechenden
Betriebsvereinbarung abbilden und interessengerechten Lésungen zufiihren lassen. Uber
eine spezifische Betriebsvereinbarung kénnen auch die Forderungen des Betriebsrates
zur Einhaltung der Vorgaben des Arbeitnehmerdatenschutzes bzw. bezuglich der
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Vermeidung einer Verhaltens- und Leistungskontrolle tUber die entsprechenden
Werkzeuge (weiterfihrend siehe Kapitel 3.4.3 Arbeitsrecht) interessengerechten
Loésungen zugefuhrt werden.

Bei Berticksichtigung dieser Voraussetzungen dirften jedenfalls aus daten-
schutzrechtlicher Sicht keine Bedenken bestehen.

Sonderproblem: Datentbertragung ins Ausland

Bei vielen Organisationen, die Standorte in verschiedenen Landern haben, stellt sich
bisweilen noch das Problem, dass personenbezogene Daten ins Ausland tbertragen
und teilweise auch dort verarbeitet werden. Auch dabei missen naturlich die
Vorgaben des BDSG beachtet werden. Ansonsten ist darauf zu achten, dass im
Ausland ein entsprechendes Datenschutzniveau gilt. Wahrend dies im EU-Ausland
weitestgehend gewahrleistet ist, sollte bei anderen Landern (wie auch den USA)
z. B. Uber eine entsprechende Vereinbarung die Einhaltung der sogenannten Safe-
Harbor-Principles gewahrleistet werden.

Datensicherheit

In Abgrenzung zum Datenschutz sind bei Einsatz solcher Sozialen Technologien
auch die spezifischen Vorgaben zur Datensicherheit, also dem technischen Schutz
der Daten gegen unbefugten Zugriff, zu beachten.

Wenn personenbezogene Daten Uber entsprechende Soziale Technologien
verarbeitet werden, sind gemalB § 9 BDSG die technischen und organisatorischen
MaBnahmen zur angemessenen Sicherung der Daten zu treffen.

Darunter fallen insbesondere Vorgaben bezlglich

Zutrittskontrolle
Zugangskontrolle
Zugriffskontrolle
Weitergabekontrolle
Eingabekontrolle
Auftragskontrolle
Verflgbarkeitskontrolle
Trennungskontrolle,

aber auch die Beachtung bestimmter Léschungsfristen.
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Zusammenfassung und Praxishinweise zum Datenschutz
Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass sich die haufig geduBerten
datenschutzrechtlichen Bedenken interessengerechten und rechtskonformen
Lésungen zufihren lassen. Entsprechende Einwande sollten zu einem frihen
Projektzeitpunkt offen und transparent besprochen werden. Lésungen lassen
sich in einigen Fallen Uber die Verbindung von technischen und rechtlichen
Gestaltungsmaglichkeiten identifizieren.

Im Bereich des Datenschutzes empfiehlt sich zudem die Fiihrung eines so-
genannten Verfahrensverzeichnisses, also einer Dokumentation Uber die Art der
Datenverarbeitung und etwaiger DatenschutzmaBnahmen. Die Erstellung eines
solchen Verfahrensverzeichnisses fihrt zu einer sinnvollen Gesamtbetrachtung
aller datenschutzrechtlich relevanten Vorgdnge und sorgt damit nicht nur fur eine
entsprechende Selbstkontrolle, sondern auch fir Transparenz gegentber den eigenen
Nutzern und nicht zuletzt fir eine rechtliche Absicherung der jeweiligen Organisation.

Wesentliche Empfehlungen zu dem datenschutzrechtlichen Themenkomplex sind
also:

e Aufklarung und Einholung der Zustimmung der Nutzer Uber Nutzungsbedin-
gungen oder Arbeitsvertrag

e Frihzeitige Einbindung des Betriebsrates und Abschluss einer Betriebs-
vereinbarung

e Beachtung der technischen und organisatorischen Vorgaben zur
Datensicherheit

e Transparenz und Dokumentation durch Fihrung eines Verfahrensver-
zeichnisses

3.4.2 Urheberrecht

Grundlagen

Wie verschiedene Erfahrungsberichte zeigen, haben sich Soziale Technologien
fir einige Unternehmen bereits als gutes Kommunikationsmedium und als
Konzept erwiesen, um Wissen im Unternehmen festzuhalten und kollaborativ
weiterzuentwickeln.

Neben den bereits dargestellten datenschutzrechtlichen Fragen sind insofern immer

auch urheberrechtliche Fragen nach dem ,Eigentum” an den Inhalten und dem
eingestellten ,Wissen” relevant.
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»Eigentum an Inhalten”

Das deutsche Urheberrechtsgesetz (UrhG) sieht vor, dass derjenige, der Inhalte
erstellt, auch grundsatzlich Uber die Nutzung entscheiden kénnen soll. Dies gilt fiir
alle Arten von Inhalten wie Texte (die notwendige Schépfungshdhe vorausgesetzt),
Bilder, Audio- und Musikbeitrdge wie auch Videos.

Darf also etwa der Nutzer, der einen eigenen Beitrag eingestellt hat, im Falle seines
Ausscheidens die Léschung ,,seiner” Inhalte verlangen?

Dies hatte zweifelsohne weitreichende Folgen und wirde den Fortbestand der
Inhalte standig in Frage stellen.

Im Verhaltnis zwischen dem Unternehmen und z. B. dem einen Text einstellenden
Arbeitnehmer ist diese Frage in der Regel nicht so problematisch, da die Nutzungs-
rechte an den Arbeitsergebnissen dem Unternehmen grundsatzlich schon per
Gesetz eingerdumt werden, wenn und soweit das jeweilige Werk in Erfullung der
Verpflichtungen aus dem jeweiligen Arbeits- oder Dienstverhaltnis geschaffen worden
ist(§ 31 Abs.5iVm. § 43 UrhG). In Anwendung dieser Regelung stehen Unternehmen
die Nutzungsrechte an den Inhalten zu, die im Rahmen des Beschaftigungsverhaltnisses
und im Zusammenhang mit dem jeweiligen Funktionsbereich erstellt worden sind.
Insoweit andert also auch ein Ausscheiden oder der ausdrickliche Widerspruch eines
Mitarbeiters an der Nutzung der Inhalte nichts.

Es ist aber eine Vielzahl von Konstellationen denkbar, bei denen es um Inhalte
geht, die aus dem Anwendungsbereich der oben genannten gesetzlichen Regelung
fallen, wie z. B. bei vor Beginn des Arbeitsvertrags, auBerhalb der Arbeitszeit oder
auBerhalb des eigentlichen Funktionsbereichs erstellten Werken oder bei solchen,
die eben nicht fur die betriebliche Auswertung erforderlich sind.

Mit diesen Unwagbarkeiten haben sich nur diejenigen Unternehmen auseinander-
zusetzen, die diesbezlglich keine klaren ,, Spielregeln” aufstellen.

Im Zusammenhang mit Sozialen Technologien ist daher dringend anzuraten, eine
entsprechende Regelung in die Nutzungsbedingungen zu integrieren, die die
Nutzungsrechte an den eingestellten Inhalten eindeutig regeln.

Regeln fir das Einstellen von Beitragen

Eine rechtssichere Enterprise-2.0-Anwendung sollte also Nutzungsbedingungen
vorsehen, die dem Betreiber der Sozialen Technologien ausdriicklich die einfachen
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Lizenzrechte an den von den Nutzern eingestellten Inhalten einrdumen. So kann der
Betreiber die Inhalte entsprechend nutzen und Dritten zuganglich machen. Es ist
zusatzlich sichergestellt, dass die Informationen nach einem etwaigen Ausscheiden
des Nutzers — selbst wenn dieser dann die Loschung verlangt — in der jeweiligen
Anwendung eingestellt bleiben.

Zudem sollten die Nutzer in den Nutzungsbedingungen dartber aufgeklart werden,
dass die eingestellten Beitrdge keine Rechte Dritter verletzen dirfen. Wie oben
erlautert, steht die Vervielfaltigung von Inhalten zunachst einmal nur dem Urheber
zu. Werden also Inhalte in die jeweilige Anwendung eingestellt, so wird auch der
Upload dieser Inhalte in aller Regel die Rechte der eigentlichen Urheberrechtsinhaber
verletzen. So verstoBt etwa die weitverbreitete Vertffentlichung von Presseclippings
Uber das Intranet in der Regel gegen die Rechte der entsprechenden Zeitungsverlage.
Der Betreiber Sozialer Technologien sollte sich also bewusst sein, dass das Intranet
zwar haufig eine geschlossene Plattform ist, dort aber dennoch die urheberrechtlichen
Grundsatze anzuwenden sind.

Insoweit ist zu empfehlen, in den Nutzungsbedingungen eindeutig zu kommunizieren,
welche Arten von Inhalten erlaubt sind und fur den Fall der Falle ein Reportingsystem
aufzusetzen, Uber das (vermeintliche) Rechtsverletzungen gemeldet werden kénnen,
um diese gegebenenfalls auch unmittelbar [6schen zu kénnen.

Zusammenfassung zum Urheberrecht

Die Nutzungsrechte an Texten, Bildern und anderen Arten von Inhalten, die ein
Arbeitnehmer im Zusammenhang mit seiner Arbeitstatigkeit in die jeweilige
Anwendung einstellt, stehen — jedenfalls, soweit sie in Zusammenhang mit dem
arbeitsvertraglichen Tatigkeitsfeld in Zusammenhang zu bringen sind — in der Regel
dem Arbeitgeber zu.

Um Streitigkeiten bei Grenzfallen oder mit anderen Nutzern zu vermeiden und
die eigene Enterprise-2.0-Anwendung auf rechtssichere ,FuBe” zu stellen, ist zu
empfehlen, Nutzungsbedingungen zu integrieren, denen jeder Nutzer bei erstmaliger
Anmeldung zustimmt, die klar und transparent die Rechteeinrdumung regeln. In
diesen sollte ebenfalls Uber die Zulassigkeit von Inhalten allgemein aufgeklart werden
(d. h. keine Inhalte die Rechte Dritter verletzen, keine anzlglichen Inhalte etc.).
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3.4.3 Arbeitsrecht

Individualarbeitsrecht

Das Verhaltnis zwischen dem Unternehmen und dem Arbeitnehmer richtet sich
im Wesentlichen nach dem zugrundeliegenden Arbeitsvertrag. Diese individuellen
Regelungen werden erganzt durch die arbeitsrechtlichen Vorschriften und die
ergangene Rechtsprechung. Die Integration Sozialer Technologien hat sich im
Verhéltnis des Unternehmens zu seinen Mitarbeitern mithin an diesen Vorgaben
zu orientieren.

Grundsatzlich hat der Arbeitgeber das sogenannte Direktions- oder Weisungsrecht,
nachdem er die im Arbeitsvertrag nur rahmenmaBig umschriebenen Leistungspflichten
des Arbeitnehmers insbesondere nach Art, Ort und Zeit ndher ausgestalten kann.

Im Rahmen dieses Direktionsrechts kann der Arbeitgeber auch grundséatzlich
anordnen, dass bestimmte Soziale Anwendungen zu nutzen sind. Soweit also
arbeitsvertragliche Regelungen oder einschldgige Betriebsvereinbarungen dem
nicht entgegenstehen und auch relevante Interessen des jeweiligen Arbeitnehmers
entsprechend bertcksichtigt worden sind, stellt sich die Einfihrung eines bestimmten
Werkzeugs und die Weisung, dieses fir bestimmte Zwecke zu nutzen, grundsatzlich
als unproblematisch dar.

Schwieriger wird es hingegen bei der Ausgestaltung der Nutzung. Um hier etwaige
Unklarheiten zu vermeiden, sollten jedem Werkzeug klare Rahmenbedingungen
gegeben werden, fur welche Zwecke dieses eingesetzt werden soll, was gewilinscht
wird und was nicht. Die Setzung eines klaren Rahmens ist eine elementare
Voraussetzung dafur, in Fallen des Missbrauchs auch entsprechende MaBnahmen
(Léschung, Sperrung) oder im Extrem- oder Wiederholungsfall sogar arbeitsrechtliche
Folgen anzuschlieBen. Im Ubrigen schaffen klare Nutzungsbedingungen die
notwendige Transparenz und ersparen im Streitfall vor dem Arbeitsgericht die
Abgrenzung zu noch tolerierbarem Verhalten.

Hier zeigen die Erfahrungen aus dem Bereich Sozialer Netzwerke im Internet deutlich,
welche relevanten und regelungsbedirftigen Punkte integriert werden sollten. Je
nachdem, ob es sich um organisationsinterne oder (teil-)offene Netzwerke handelt,
sollten in den Nutzungsbedingungen elementare Fragen, wie der Umgang mit
anderen Nutzern (,Netiquette"), Respekt vor fremdem geistigen Eigentum (keine
Ubernahme von urheberrechtlich geschiitzten Inhalten), keine Weitergabe vertraulicher
Informationen, Bewusstsein fur Datenschutz und Datensicherheit etc. geregelt werden.
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Um eine eindeutige Kenntnisnahme der jeweiligen , Spielregeln” zu ermdéglichen, wird
empfohlen, die Gestaltung an die bekannter Internetplattformen anzulehnen. Bei der
ersten Nutzung sollte der Nutzer — 8hnlich wie bei der Maske eines Anmeldeformulars
im Internet — den jeweiligen Nutzungsbestimmungen und der Datenschutzerklarung im
Wege einer ausdricklichen Zustimmung (sogenannte Opt-in) zustimmen mussen. So
ist zum einen sichergestellt, dass er diese Bedingungen zur Kenntnis nehmen konnte.
Zum anderen sind Nutzer ein entsprechendes Prozedere aus dem Internet gewohnt,
womit das Risiko von Akzeptanzproblemen reduziert wird.

Aus individualarbeitsrechtlicher Sicht bestehen also keine groBen Hurden. Es
sollten aber klare Regeln fir die Nutzung und den Einsatz der jeweiligen Sozialen
Technologie aufgestellt werden, um sich in Missbrauchsféllen — entsprechend
abgestuft — Reaktionsmdglichkeiten offenzuhalten.

Kollektives Arbeitsrecht

Neben den geschilderten Einflissen des Individualarbeitsrechts spielen bei der
Einfihrung Sozialer Anwendungen in Unternehmen vor allem auch die Vorschriften
des Betriebsverfassungsgesetzes (BetrV/G) eine erhebliche Rolle.

§ 87 Abs.1 BetrVG sieht bei der Einfihrung solcher Werkzeuge zwingend
Beteiligungsrechte des Betriebsrates vor. Dieses Mitbestimmungsrecht soll zu einer
angemessenen, die Interessen der Parteien berlcksichtigenden Ausgestaltung der
jeweiligen MaBnahmen fuhren.

Dabei sind das Recht des Arbeitgebers auf Kontrolle der Erfullung der jeweiligen
Arbeitsaufgaben und das Interesse der Arbeitnehmer, dass die durch solche
Werkzeuge geschaffenen Uberwachungsméglichkeiten nicht unter Verletzung der
Personlichkeitsrechte eingesetzt werden, gegeneinander abzuwagen. § 87 Abs.1
BetrVG kommtimmer schon dann zur Anwendung, wenn das jeweilige [T-System zur
Uberwachung (theoretisch) geeignet und eine Auswertung der Arbeitnehmerdaten
unmittelbar méglich ist.

Zur Regelung dieses und weiterer mit der Einfihrung Sozialer Technologien
einhergehender Probleme kann der Arbeitgeber nach § 77 BetrVG mit dem
Betriebsrat auch entsprechende Betriebsvereinbarungen schlieBen. So dirfte es
im Interesse einer groBeren Akzeptanz im Unternehmen durchaus eine sinnvolle
Option sein, entsprechende Betriebsvereinbarungen Gber den Umgang mit der
eingesetzten Technologie, der korrekten Nutzung, aber auch zu Fragen bezlglich
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(Daten-)Sicherheit zu schlieBen. Ein solches Vorgehen hat sich bei entsprechenden
Betriebsvereinbarungen zur Nutzung von Internet und/oder E-Mail durchaus bewahrt.

Bei der Einfihrung entsprechender Werkzeuge wird insgesamt eine friihzeitige
Information und Einbindung des Betriebsrates empfohlen, nicht nur, weil das BetrVG
es fordert, sondern auch, um etwaige Vorbehalte auszurdumen und so die Akzeptanz
im Mitarbeiterkreis zu férdern.

3.4.4 Zusammenfassung und Risikomanagement

Soziale Technologien bieten in Zeiten des immer schnelleren Wandels neue
Moglichkeiten,

das Wissen des Netzwerks abzubilden und zu ,managen”,

Menschen zu vernetzen,

Aufgaben im oder Uber das Netzwerk zu bewaltigen,

effizienter zu arbeiten,

die Mitarbeiter starker zu beteiligen,

die Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen und die Zufriedenheit
zu erhohen.

Ein wesentliches Erfolgskriterium solcher Sozialen Anwendungen ist die Akzeptanz
der avisierten Nutzer. Die Erfahrung im Rahmen verschiedener Projekte hat gezeigt,
dass neben einigen weiteren Punkten auch die rechtliche Gestaltung entscheidend
dafur ist, ob die Nutzer eine Plattform annehmen oder nicht.

Da Soziale Technologien die Partizipation der Nutzer zwingend voraussetzen,
sollte frihzeitig und transparent auf etwaige (oft unspezifische) datenschutz-,
urheber- oder arbeitsrechtliche Bedenken eingegangen werden. Aufklarung und
eine — die Erfahrungen aus dem Sozialen Internet berlcksichtigende — rechtliche
Ausgestaltung sind wichtige Grundlagen, um die notwendige Akzeptanz der
Nutzer zu erreichen.

Aus rechtlicher Sicht sind vor allem folgenden MaBnahmen zu empfehlen:
¢ Integration von Nutzungsbedingungen bzw. Datenschutzerklarung, zu denen

die Nutzer im Wege des Opt-ins ihre Zustimmung erklaren,
¢ Integration eines Meldesystems fr etwaige VerstoBe,
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e verantwortlicher und transparenter Umgang mit personenbezogenen Daten,
e Erstellung/Anpassung bestehender Internetrichtlinien/Betriebsvereinbarungen.

Neben diesen MaBnahmen sollten bei der Einfilhrung Sozialer Technologien
zusatzlich noch folgende MaBnahmen bedacht werden:

e Aufklarung rechtlicher Bedenken,
e frihe Einbindung der Arbeitnehmervertretung,
e Dokumentation durch Fihrung eines Verfahrensverzeichnisses.

Neben den rechtlichen Einflissen hangt der Erfolg eines solchen Projekts aber
von einer Vielzahl von weiteren Schlisselfaktoren ab. Dazu gehéren neben einer
professionellen Einfihrung eine hohe Benutzerfreundlichkeit und Struktur des IT-
Systems und Einbindung in den regelmaBigen Arbeitsablauf, vor allem jedoch die
Erkenntnis der Mitarbeiter, dass ihnen das jeweilige Werkzeug die Arbeit erleichtert.

Dann aber kénnen Soziale Technologien neue Optionen eréffnen und dafir sorgen,

dass eine zunehmende Vernetzung die Effizienz und Effektivitat der Organisation
steigert und diese durch verstarkten Austausch schneller vorangebracht werden kann.
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4 Konzeptionierung, Einfihrung und Management
von Communitys

Jens Bender, André Calero Valdez, Mareen Kerger, Ann-Kathrin Oprée,
Anne Kathrin Schaar und Jan Siegers

4.1 Facetten des Projekts iNec

Das Projekt iNec war in unterschiedlichen Teilvorhaben organisiert, die im
Folgenden kurz vorgestellt werden. Anhand der Kurzvorstellung wird deutlich,
welche unterschiedlichen Aspekte in dem Projekt beriicksichtigt wurden und wie
die Umsetzung erfolgte. Einerseits wurden Aspekte des aktiven Managements
von Communitys adressiert und hinsichtlich relevanter Steuerungsmechanismen
untersucht. Weiter wurden nutzerzentrierte Aspekte z. B. zur Usability und
Anforderungen der Nutzer an eine Software-Losung erarbeitet und schlussendlich
auch technologische Komponenten in dem Projekt nicht auer Acht gelassen. Denn als
zentraler Bestandteil des Projektes diente eine Plattform, Gber die die unterschiedlichen
Anwendungsszenarien (Knowledge-Base, Innovation und Mentoring) im Verlaufe des
Projekts abgebildet wurden.

4.1.1 Management einer Community

Das Teilvorhaben hatte zum Ziel, die Entwicklung eines Gestaltungsmodells zum
Management einer unternehmensspezifischen Community zu erreichen, um die
Konsequenzen veranderter Erwerbsbiographien in einer Communitylésung zu erfassen.
Dabei wurden sowohl betriebsorganisatorische Komponenten der anwendenden
Unternehmung als auch relevante Aktivitaten sowie Verhaltensweisen der Mitglieder
betrachtet. Die Zieldimensionen des Managementkonzepts zur Organisationsgestaltung
stellten besonders den Erfahrungsaustausch (Knowledge-Base), wechselseitiges Lernen
(Mentoring), Kooperation unter den Mitgliedern, Wissensschaffung (Innovation) sowie
Interaktion zwischen den Beteiligten dar. Basierend auf umfangreichen Analysen und
unter besonderer Berlicksichtigung von verschiedensten kulturellen Anforderungen
wurde ein Organisationsgestaltungs- sowie Steuerungskonzept fir das Management
von Communitys entwickelt. Neben der Vernetzung von Mitarbeitern im Unternehmen,
welche Interaktion von Mitarbeitern, Erfahrungsaustausch, wechselseitige Lernen,
Wissensschaffung und Kooperation férdert, wurde insbesondere betrachtet, wie
eine Community erfolgreich aufgebaut, implementiert und in einem Unternehmen
betrieben werden kann. Es wurden relevanten Faktoren aufgezeigt, die es erméglichen,
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eine Community in eine etablierte Organisation mit bestehendem Struktur- und
Verhaltensgefligen einzubinden. Bei der Entwicklung des iNec-Communitykonzepts
wurden insbesondere auch die einzelnen Aufgaben, Rollen und Funktionen innerhalb
eines Unternehmens definiert und in die Community Ubertragen. Ein wesentliches
Ziel des Teilvorhabens war es, den aktuellen Forschungsstand im Bereich Community-
Management um die angefihrten Aspekte zu erweitern, wurde erreicht, was durch
die vorliegende Veroffentlichung verdeutlicht.

4.1.2 Nutzerzentrierte Communitygestaltung

Das Teilvorhaben zur nutzerzentrierten Communitygestaltung fokussierte die zukUnftigen
Nutzer von Communitys. Ziel dieses Teilprojekts war es demzufolge, neue Konzepte
fur die nutzerorientierte Gestaltung von Communitys im Unternehmenskontext zu
entwickeln, um eine bessere Integration, Vernetzung und Interaktion von Mitarbeitern
in unterschiedlichen Kontexten zu unterstiitzen. Die Frage, wie man Anforderungen der
betrieblichen Wissenskommunikation angesichts sich veranderter Erwerbsbiographien
und des demografischen Wandels begegnet und wie sich dabei Social Media integrieren
lassen, hat zwei Schwerpunkte: (1) Das Verstandnis der kognitiven Fahigkeiten der
Mitarbeiter, ihrer emotionalen, motivationalen und wissensbezogenen Bedarfe im
Arbeitskontext (Technikakzeptanz und kognitiv-ergonomische Usability) und (2) das
Verstandnis sprachlicher Mittel in digitalen Medien sowie kommunikativer Aspekte,
um Information und Kommunikation zielgruppenspezifisch bereitzustellen (sprachlich-
kommunikative Usability). Hier spielen folgende Fragestellungen eine zentrale Rolle:

e \Welche Faktoren beeinflussen die Akzeptanz der Mitarbeiter hinsichtlich der
Nutzung einer Community und wie kénnen akzeptanzbeeinflussende Fakto-
ren (Privacy, Datensicherheit etc.) systematisch erfasst und bereits in friihen
Phasen der Gestaltung bertcksichtigt werden?

e Wie kodnnen die in einem Unternehmen etablierten sozialen Strukturen auf
eine Community Ubertragen und addquat abgebildet werden und wie mus-
sen Online-Communitys in vorhandene Kommunikations- und Interaktions-
strukturen integriert werden, um das Wissen/Kénnen von Mitarbeitern bei
lebensphasenbezogenen Verdanderungen (z. B. Elternteilzeit/Ruhestand) weiter
nutzen zu kénnen?

e Unter welchen Umstanden sind Mitarbeiter bereit, Arbeitszeit in die Nutzung
einer Community zu investieren und welche Anreize kann man setzen, um die
Nutzungsmotivation zu steigern?

e Welche kognitiv-ergonomischen und sprachlich-kommunikativen Anforderun-
gen haben verschiedene Nutzergruppen an die Gestaltung einer Community?
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User-Diversity

[ Alter ] Geschlecht [ Bildungsstand

[ Technik-Expertise

Kontrolliberzeugung im Social-Media-

Umgang mit Technik Expertise Personlichkeit

Anpassen von Usability-& Design-

Motivation Anreizen Kriterien

Bild 6:  Forschungsmodell der nutzerzentrierten Communitygestaltung
(eigene Darstellung)

Ausgehend von den Kriterien, die sich aus diesen Fragestellungen ergeben, kénnen
sowohl fur die Software als auch far die Managementverantwortlichen von
Communitys konkrete Gestaltungsrichtlinien abgeleitet werden, die sicherstellen,
dass basierend auf der User-Diversity in Unternehmen die Software identifizierten
Bedarfen entsprechend angepasst wird.

Nach dem Konzept der nutzerzentrierten Communitygestaltung wird in allen Phasen
ein partizipativer Ansatz gewahlt: Vertreter der alterstibergreifenden Zielgruppen
werden durchgehend in die Entwicklung der Community einbezogen, sodass das
Konzept an die Bedurfnisse der Zielgruppen angepasst werden kann und sowohl
Anforderungen des Unternehmens als auch der Mitarbeiter beriicksichtigt werden.
Erreicht wird dies durch den Einsatz nutzerorientierter Methoden zur (1) Erhebung
der Nutzungsmotive, -anreize und -zwecke (teilstrukturierte Interviews und
Fokusgruppen), (2) Erhebung der Anforderungen an die sprachlich-kommunikative
Gestaltung der Community (z. B. Wording-Studie, Card-Sorting) sowie (3)
Validierung bzw. iterativen Evaluierung und Optimierung des Gestaltungskonzepts
durch Nutzertests in der Praxis.
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4.1.3 Technische Communitygestaltung

Das Teilvorhaben zur Konzeption und Gestaltung der technologischen Lésung
hatte zum Ziel, eine Softwarelésung zu konzipieren und bereitzustellen, welche
die Anforderungen durch veranderte Erwerbsbiografien und die Méglichkeiten zur
Sicherung der Innovationsfahigkeit von Unternehmen bertcksichtigt. Zu diesem
Zweck Uberflhrte die IntraWorlds GmbH die Basistechnologie in Kooperation
mit den anderen Verbundpartnern in eine spezifische technologische L&sung,
die den Anforderungen des Verbundprojekts entsprach. Dabei sollten eine
maoglichst einheitliche und nahtlose Einbindung des Communitysystems in die
betriebsorganisatorischen Abldufe und Prozesse von Unternehmen erreicht
werden. Besondere Bedeutung hatte bei der Integration die Anbindung an den
Innovationsprozess, an das Wissensmanagement sowie an das Mentoringprogramm
im Unternehmen. Im letztgenannten liefert gerade die VerknUpfung erfahrener
Mitarbeiter mit unterschiedlichen Erwerbsbiografien und jingerer Kollegen tber
die Communityldésung vielfaltige Potenziale. Die starker ausgepragten Erfahrungen
junger Mitarbeiter des Validierungspartners mit den Communitytechnologien
wurde dabei genutzt, um diese auch alteren Mitarbeitern als Potenzial zuganglich
zu machen.

Die Durchftihrung der Anforderungsanalyse, die Konzeption sowie die technische
Ausarbeitung und Implementierung der Softwareldsung erfolgte dabei in
enger Einbindung der Projekt- und Validierungspartner. Die technologischen
Anforderungen und Méglichkeiten zur Integration einer Communitylésung
in bestehende unternehmensinterne IT-Systemlandschaften inklusive der
BerUcksichtigung der vorhandenen Sicherheitsanforderungen wurden ebenfalls
erarbeitet und eine Anbindung an bestehende Unternehmensprozesse Uber
standardisierte Schnittstellenformate wurde aufgezeigt. Auch die technologische
BerUcksichtigung neuer Erwerbsbiografien, die unter anderem die Erreichbarkeit
von sensiblen und unternehmensinternen Informationen auch auBerhalb des
Unternehmens erfordern (Home-Office etc.), konnte Uber eine webbasierte
und mobile Lésung abgebildet werden. Die implementierte Losung lieferte die
technologische Funktionsbreite, um eine Rechtestruktur zu implementieren
und eine individuelle Gestaltung der Benutzeroberflache zu realisieren, um den
unterschiedlichen Bedurfnissen der Anwendergruppen gerecht zu werden und
einen effektiven Einsatz im Unternehmen zu gewahrleisten. So wurden bei
der Rechtestruktur u. a. unterschiedliche Hierarchiestufen, Fachabteilungen,
Funktionen, Aufgaben und Rollen abgebildet.
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Die Ergebnisse des Teilvorhabens wurden auf Fachveranstaltungen sowie in
Konferenz- und Seminarbeitragen prasentiert, sodass ein Wissenstransfer und
zugleich auch eine Ruickkopplung mit anderen Vertretern aus der Praxis gewahrleistet
wurde. Eine Vorstellung der Ergebnisse erfolgte auf den von IntraWorlds selbst
organisierten Fachveranstaltungen (IntraWorlds Forum); zusatzlich wurden die
Ergebnisse Uber Publikationen und inhaltliche Beitrage in Fachzeitschriften verbreitet
und somit interessierten Personen zuganglich gemacht.

4.2 Rahmenbedingungen bei der Einfihrung einer Community
Jan Siegers

Bevor ein Unternehmen sich mit der operativen Einfihrung einer Community
auseinandersetzt, missen die strukturellen und technischen Voraussetzungen
analysiert und ggf. aufgebaut bzw. erweitert werden. Diese Rahmenbedingungen
umfassen einen einfachen Aufbau, eine gemeinsame Sprache, Stabilitat der
technischen Komponenten und der Software sowie eine verstandliche Naviga-
tion. Als wichtiger Punkt hat sich der sensible Umgang mit persénlichen Daten
der Mitglieder herausgestellt. Diese Anforderung ist eng mit dem Vertrauen
zwischen den Mitgliedern verknlpft, welches ebenfalls eine entscheidende
Anforderung an eine Community darstellt. Ein Unternehmen sollte frihzeitig
vertrauensbildende MaBnahmen innerhalb der Community schaffen und so
das Miteinander der Mitglieder untereinander férdern. Man kann an dieser
Stelle zwischen dem zwischenmenschlichen Vertrauen, dem Systemvertrauen,
dem Vertrauen auf das Produkt, auf den Service sowie in die Informationen
unterscheiden (EBNER ET L. 2009).

Um viele Mitglieder mit unterschiedlichen Meinungen in eine Community zu
integrieren, ist zusatzlich eine sog. Netiquette nétig, welche Werte, Normen und
Verhaltensregeln vorgibt. Durch die Netiquette kénnen Rahmenbedingungen
geschaffen werden, in welcher Wertschatzung, Respekt und Toleranz
selbstverstandlich sind. Des Weiteren gehort die Wertschatzung gegeniber jedem
Mitglied und dessen Beitragen durch das Unternehmen sowie die Integritat des
Unternehmens zu unverzichtbaren Eigenschaften, welche implizit und explizit
umgesetzt werden missen. Natlrlich massen von Seiten der Unternehmen auch
klar definierte Vorgehen bei Nichteinhaltung verbreitet werden, sodass im Falle
eines VerstoBes die rechtlichen Folgen fur die Mitarbeiter transparent sind.
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Ein Unternehmen, welches eine erfolgreiche Communityplattform aufbauen méchte,
muss sich gezielt Uberlegen, an welche Nutzer sich die Plattform richten soll.
Untersuchungen von bestehenden Communitykonzepten haben gezeigt, dass die
Verbindung von Kunden, Nichtkunden, Mitarbeitern und Partnern ein entscheidendes
Potenzial fir die Generierung von innovativen Ideen bietet. Nach Von LoewenreLD
ist eine Business-Community am effektivsten, wenn sie eine Verbindung von
Offline- und Online-Welt darstellt. Das bedeutet, dass es flr Business-Communitys
férderlich ist, wenn sich die Mitglieder nicht nur virtuell, sondern auch im realen
Leben begegnen (von Loewenrelp 2006). Wie genau bei einer Analyse der potenziellen
Nutzer vorgegangen wird, ist in Kapitel 4.3 ndher beschrieben.

Bei der Betrachtung der Rahmenbedingungen bei der Einfihrung einer
Community hat sich zusatzlich die Integration der Mitglieder als entscheidender
Aspekt herausgestellt. Neben der frihzeitigen Integration der Mitglieder sollten
diese auch in den kontinuierlichen Verbesserungsprozess aktiv einbezogen
werden. Dadurch fuhlt sich das Mitglied als Teil des Ganzen und entwickelt
einen groBeren Gemeinschaftssinn, welcher sich oftmals in einer héheren
Aktivitat in der Gemeinschaft wiederspiegelt. Auch in Anderungen des Layouts
der Communityplattform bzw. der Struktur der Community sollten Mitglieder
eingebunden werden, um zum einen das Potenzial ihrer Ideen ausschépfen
zu kdnnen und zum anderen das Vertrauen in die Communitymitglieder zu
unterstltzen. Eine zentrale Rolle bei der Integration der Mitglieder spielt die
Erflllung ihrer Bedirfnisse. Denn nur wenn die Community fir jedes Mitglied
vorteilhaft erscheint, beteiligen sich die Mitglieder an der Community und ein
Mehrwert kann generiert werden. Letztendlich ist eine Communityplattform
umso erfolgreicher, je attraktiver und motivierender sie potenziellen Mit-
gliedern erscheint.

Auch das Verhalten des Unternehmens hat einen entscheidenden Einfluss auf
eine erfolgreich gefiihrte Community. Wenn ein Unternehmen eine Community
aufbaut, nimmt es grundsatzlich Einfluss auf diese. Aus diesem Grund muss
sich das Unternehmen friihzeitig Gedanken Uber eine zielgerichtete Einbindung
von Seiten des Unternehmens — also von offizieller Seite. Entscheidend ist eine
aktive Férderung der Community durch das Unternehmen. Aktive Férderung
kann sich auch auf finanzielle Mittel, Support-Angebote oder einen Ausbau
der technischen Plattformen beziehen. Wichtig ist nur, dass dem Mitglied das
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Geflhl vermittelt wird, dass das Unternehmen aktiv an der Férderung der
virtuellen Community interessiert ist und daflr geeignete Mittel investiert.
Ab einer bestimmten Anzahl an Mitgliedern wirkt die Business-Community
fur potenzielle Mitglieder so attraktiv, dass sich Neuanmeldungen und
Beitrage seitens der angemeldeten Benutzer im Prinzip ohne Handlung des
Unternehmens abspielen. An diesem Punkt ist die sogenannte kritische
Masse erreicht.

Trotzdem ist ein kontinuierliches Communitycontrolling hinsichtlich der
Besuchshaufigkeit, des Mitgliederwachstums und der Mitgliederzufriedenheit
unerldsslich. Das Unternehmen darf daher nicht inaktiv werden, sondern sich
auf die Koordination, das Controlling sowie die Administration konzentrieren.
Eine zu starke Kontrolle der Community durch das Unternehmen wirkt hemmend
und verhindert, dass Mitglieder in einer Umwelt des Vertrauens innovative Ideen
entwickeln und Mehrwerte flr das Unternehmen schaffen.

Das Unternehmen sollte — insbesondere in der Anfangsphase — eine regelmaBige
und qualitativ hochwertige Informationsbereitstellung in der Community
sicherstellen, sodass eine Partizipation der Mitglieder forciert wird. Die Qualitat der
Informationen spielt dabei eine entscheidende Rolle. Auch in den Supportbereichen
muss das Unternehmen Informationen zu bspw. aktuellen Updates oder
Anderungen bereitstellen, damit sich das Mitglied gut informiert und mit seinen
Problemen verstanden fihlt.

Letztendlich ist auch eine schnelle Reaktionsfahigkeit des Unternehmens
unerlasslich, um eine Community erfolgreich zu betreiben. Dazu gehoren unter
anderem die schnelle Reaktion auf Fragen oder Probleme, die die Mitglieder
wahrend der Benutzung der Business-Community beschaftigen. Gerade die
schnelle Reaktion auf Vorschldge, Ideen und Probleme durch die Mitglieder
stellt ein entscheidendes Feedback dar, welches es fir Unternehmen gezielt zu
nutzen gilt.

Bei der Einfihrung der Community bei der GEA Farm Technologies GmbH konnten
viele dieser Anforderungen friihzeitig beachtet und umgesetzt werden (siehe dazu
auch Kapitel 4.6). Das Bild 7 (siehe S. 48) veranschaulicht die in dem Projekt , iNec”
ermittelten Anforderungen an eine Community.
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Bild 7:
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4.3 Analyse der potenziellen Nutzer
André Calero Valdez, Ann-Kathrin Oprée und Anne Kathrin Schaar

Die Vernetzung von Mitarbeitern Uber Web-2.0-Anwendungen wie beispielsweise
Business-Communitys stellt meist einen Einschnitt in Gber lange Zeitrdume erwachsene
und etablierte Kommunikations- und Interaktionspraxen dar. Auch wenn die méglichen
Vorteile des Einsatzes entsprechender Anwendungen Uberwiegen, kann nicht
per se davon ausgegangen werden, dass diese auch die Zustimmung der potenziellen
Nutzer erhalten. Dass bei der Ubertragung von Web-2.0-Anwendungen vom privaten
auf den beruflichen Sektor die spezifischen Charakteristika des Arbeitskontextes zu
berticksichtigen sind, zeigt u. a. die im Rahmen des iNec-Projekts durchgefiihrte Studie
von CaLero VALDEZ ET AL. (2012), die sich mit der Nutzung von Web-2.0-Anwendungen
durch Mitarbeiter unter Einbeziehung bestehender Kommunikationsstrukturen im
Unternehmenskontext auseinandersetzt. Die Ergebnisse unterstreichen die Relevanz,
Unterschiede des Nutzungsverhaltens und Praferenzen der Mitarbeiter fir bestimmte
elektronische Medien (insbesondere E-Mail und Telefonie) zu berlcksichtigen, z. B.
durch entsprechende Funktionen auf Profilseiten von Nutzern. Damit bestatigen
sie die Ergebnisse von Jakoss (2005), die Mediennutzung (E-Mail, Telefon, Fax) und
Medienpraferenzen im Arbeitskontext bezogen auf kommunikative Berufsaufgaben
untersucht hat. Sie ist zu dem Schluss gekommen, dass der Einsatz neuer Technologien
im Unternehmen eine gute Kenntnis bisheriger Mediennutzungsstrategien voraussetzt,
die durch personale, kontextuelle und organisationale Faktoren beeinflusst werden
(vgl. dazu auch WHaker €1 AL. 1997; Greiste 2004). Mediennutzungskonzepte sollten
nach Jakoss (2005) GroBen wie die beteiligten Akteure, die Organisationskultur und
-struktur, die Bedingungen vor Ort, die Gbergeordneten Handlungszusammenhange,
in denen Medien genutzt werden, die zu I6senden Aufgaben sowie damit verbundene
Tatigkeiten und ihre Abfolge berlcksichtigen. Die Erhebung und Auswertung darauf
bezogener Daten erméglichen Hinweise darauf, welche Unterstltzung Mitarbeiter fur
(formelle wie informelle) Informations-, Kommunikations- und Interaktionsaufgaben
bendtigen bzw. winschen, wie Informationsflisse optimiert werden kénnen und
welche Barrieren dabei aus dem Weg geraumt werden mdssen. In Zusammenhang mit
der Einflhrung einer Business-Communitys empfiehlt es sich daher, akzeptanzrelevante
Faktoren zu spezifizieren (siehe Abschnitt 4.3.1) und die sozialen Strukturen
und Gegebenheiten in Betrieben zu untersuchen (siehe Abschnitt 4.3.2). Ohne
dieses Vorgehen ist eine zuverlassige Vorhersage der Nutzungswahrscheinlich-
keit nicht moglich. Aus diesem Grund wurde im Rahmen der nutzerzentrierten
Communitygestaltung eine solche Spezifikation von akzeptanzrelevanten
Faktoren vorgenommen.
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4.3.1 Akzeptanzfaktoren im Kontext von Business-Communitys

Im Kontext der beruflichen Nutzung richtete sich der Fokus der Forschung
erstmals in den 1980er auf das Thema Technikakzeptanz. In der Folge entstanden
grundlegende Technikakzeptanzmodelle fiir den Einsatz moderner Informations- und
Kommunikationstechnologien (IKT) im Arbeitskontext. Seitdem hat sich der Einsatz
neuer Technologien rasant weiterentwickelt, insbesondere durch die Verbreitung
von Social-Media-Anwendungen ergeben sich immer neue Herausforderungen an
die Technikakzeptanz- und Usabilityforschung. In diesem Zusammenhang gilt es
zu prufen, inwiefern die urspriinglich entwickelten Technikakzeptanzmodelle auf
heutige Entwicklungen — vor allem den zunehmenden Einsatz von Web-2.0- und
Social-Media-Anwendungen — Ubertragbar sind und ob bekannte Akzeptanzfaktoren
auch fur Business-Communitys gelten.

Vor diesem Hintergrund ist es — als Teil der nutzerzentrierten Communitygestaltung
—ein Ziel des Projekts, Akzeptanzfaktoren fiir den Einsatz von Business-Communitys
zu spezifizieren und zu modellieren. Das im iNec-Projekt gewahlte Vorgehen und
die daraus resultierenden Ergebnisse werden nachfolgend beschrieben.

Modellierung von Akzeptanzfaktoren fir Business-Communitys

Als Grundlage der Akzeptanzuntersuchung fur die Vernetzung von Mitarbeitern
mithilfe einer Business-Community wurden aufbauend auf der etablierten Literatur
zur Technikakzeptanz und aktueller Literatur zu Social Media zentrale Faktoren fur
das Untersuchungsmodell der Vernetzung von Mitarbeitern Uber soziale Netzwerke
im Arbeitskontext spezifiziert (siehe Bild 8, S. 51).

Die im Projekt identifizierten Faktoren lassen sich in drei Hauptkategorien unterteilen.
Dabei handelt es sich um systembezogene Faktoren, individuelle Faktoren sowie
kontextbezogene Faktoren (siehe Bild 8, S. 51).

Systembezogene Faktoren umfassen sechs Subkategorien: Technologie, Usability,
Wahrnehmung, Aufgabenanpassung, Nutzerpassung und Datenschutz. Diese
Subkategorien adressieren technische Faktoren, die bei der Umsetzung und Integration
der Software im Unternehmen relevant sind. Eine zentrale Rolle spielen hierbei Aspekte
wie Einfachheit der Nutzung, Ergebnisqualitdt und Stabilitat, die dem Faktor Technologie
zuzuordnen sind. Fir die nutzerzentrierte Communitygestaltung sind dariber
hinaus Subkategorien der Usability wie beispielsweise Navigationsqualitat, Sprach-
anpassung und Lernbarkeit interessant. Inwiefern diese Faktoren bei der Bewertung
der Usability durch Nutzer eine Rolle spielen, wird in Kapitel 4.8 naher beschrieben.
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Neben den Systemfaktoren spielen ebenso Faktoren eine Rolle, die unmittelbar auf
den Nutzer neuer Technologien ausgerichtet sind (hier: individuelle Faktoren). Dazu
gehoren demografische Angaben wie Alter, Geschlecht und Bildungsstand, aber
auch Personlichkeitseigenschaften, Einstellung zu Technik und Technikexpertise. Die
Berlicksichtigung dieser Faktoren ist besonders im Kontext der nutzerzentrierten
Communitygestaltung von zentraler Bedeutung. Ob, und wenn ja, auf welche Weise
sich die individuellen Faktoren auf die Gesamtbewertung einer Business-Community
auswirken, wird in dem Kapitel 4.4.2 zu Motivation- und Anreizfaktoren und dem
Kapitel 4.8 zur Evaluation der Usability adressiert.

Als dritte Kategorie der Akzeptanzfaktoren konnten auBBerdem Faktoren identifiziert
werden, die sich auf den Kontext der Einfiihrung von Business-Communitys beziehen
(hier: kontextbezogene Faktoren). Sie adressieren den Nutzungskontext von Business-
Communitys durch die Berlicksichtigung von Aspekten wie Systemkontext, Interaktion
System/Unternehmen, Position im Unternehmen, Unternehmenswahrnehmung,
Unternehmensanatomie, Einbindung der Fiihrungsebene, Wissensmanagement,
Entwicklungsfaktoren. Im weiteren Projektverlauf wurden vor allem Subaspekte der
Kategorie Position im Unternehmen wie beispielsweise der Kommunikationsfluss
und die Unternehmenskommunikation fokussiert.

System-
kontext

Interaktion

Technologie System/Unternehmen

Position
im Unternehmen

Integration

Demographie
Unternehmens-

Usability wahrnehmung

Personlichkeit

Kontext- Unternehmens-
anatomie

individuelle

Wahrnehmung | Faktoren

faktoren

generelle

Technologie Einbindung der

Aufgabenpassung Fiihrungsebene

personliche
Technologie

Wissens-
management

Nutzerpassung

Unternehmens-

kommunikation

Datenschutz

Entwicklungs-
faktoren

Bild 8:  Spezifizierte Akzeptanzfaktoren, unterteilt in die Kategorien Systembezogene,
individuelle und kontextbezogene Faktoren (eigene Darstellung)
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Qualitative Erhebung akzeptanzrelevanter Anforderungen

in Unternehmen

Fur die Erhebung akzeptanzrelevanter Anforderungen an eine Business-Community
aus Nutzersicht wurden qualitative Methoden eingesetzt ((Doppel-)interview,
Fokusgruppe) (Locker €T aL. 2015). Ziel der halbstrukturierten Interviews war die
Erhebung von Kommunikationsstrukturen sowie des Verwendungsrahmens von
Web-2.0-Anwendungen im Modellbetrieb und daran gebundene Anforderungen
an eine Business-Community. Insgesamt wurden sieben mannliche Mitarbeiter aus
drei Unternehmensbereichen (Produktmanagement, Technischer Service, Vertrieb) im
Alter zwischen 35 und 59 Jahren interviewt. Ergdnzend zu den Interviews wurden
zusatzlich drei Fokusgruppen mit Mitarbeitern im Alter von 24 — 59 Jahren (m =11,
w = 2) aus den Unternehmensbereichen Produktmanagement, Technischer Service
und Vertrieb durchgefuhrt. Ziel der Fokusgruppen war die leitfadengestitzte Erhebung
von Anreiz- und Motivationsfaktoren und damit verbundene Anforderungen an eine
Business-Community. Alle Interviews und Fokusgruppendiskussionen wurden mit
Einverstandnis der Teilnehmer aufgezeichnet, nach GAT 2 (Seiring 2009) transkribiert
und mithilfe der Software Maxqda inhaltsanalytisch ausgewertet (Mavring 2010).

Einbettung in bestehende
Systeme

TrainingsmaBnahmen und
Hilfen

Rollen und Rechte

Zugang und Bedienung

Inhalte und Funktionen

Darstellung von Inhalten

Bild 9:  Typen von Anforderungen an die Gestaltung einer Experten-Community
aus Nutzerperspektive (eigene Darstellung)
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Das in diesem Zusammenhang entwickelte Kategoriensystem umfasst Ergebnisse
beider Erhebungen.

Insgesamt lassen sich aus dem erhobenen Datenmaterial finf Gbergeordnete Typen
von Anforderungen ableiten. Sie betreffen die Einbettung in bestehende Systeme,
TrainingsmalBnahmen und Hilfe, Rollen und Rechte, Zugang und Bedienung, Inhalte
und Funktionen sowie die Darstellung von Inhalten (siehe Bild 9, S. 52).

Eine zentrale Anforderung bezieht sich auf die Einbettung der Experten-
Community in bestehende Systeme. Dies meint sowohl die Integration in die
bestehende IT-Infrastruktur des Unternehmens als auch in das Gesamtkonzept,
die Unternehmenskommunikation sowie die Ausrichtung der Community auf
etablierte Geschaftsprozesse. Eine weitere Anforderung, die von den Mitarbeitern
genannt wurde, betrifft die Bereitstellung von TrainingsmaBnahmen und Hilfen. In
diesem Zusammenhang wird neben SchulungsmaBnahmen und Leitfaden fur die
Nutzung der Communityplattform auch eine gezielte Aufklarung und Einfihrung
im Vorfeld gefordert. In Bezug auf Rollen und Rechte innerhalb einer Experten-
Community nennen die Befragten vor allem Anforderungen wie , Passwortschutz”
und , Filterfunktionen”. Insbesondere bei einer Offnung der Community fiir Externe
soll der Zugriff auf spezifische Daten durch die Definition von Nutzerrollen und daran
geknlpfte Rechte beschrankt werden. Als Voraussetzung fur die Nutzung des Systems
als Question- & Answer-System wird eine klare Verteilung von Zustandigkeiten
gefordert, damit eine schnelle Beantwortung der eingestellten Fragen gewahrleistet
werden kann. Ein weiterer Anforderungstyp, der sich aus dem Datenmaterial ableiten
lasst, betrifft den Zugang zur und die Bedienung der Experten-Community. Hier
nennen die Befragten Aspekte wie Schnelligkeit, Intuitivitat, Benutzerfreundlichkeit,
Einfachheit (in Bezug auf die Navigation) und Zuverlassigkeit des Systems. Der
letzte identifizierte Anforderungstyp betrifft die bereitgestellten Inhalte und
Funktionen. Bezogen auf die Inhalte fordern die Befragten vor allem eine einheitliche
Strukturierung, die sich idealerweise an etablierten Unternehmensprozessen
orientiert. Hinsichtlich der Darstellung von Inhalten wird eine Integration von Bild-
und Videodateien (z. B. fur Betriebsanleitungen) als sinnvoll und hilfreich erachtet.
Die Funktionalitat sollte aus Sicht der befragten Mitarbeiter personenbezogene
Funktionen und Einstellungen (z. B. Anpassung der Spracheinstellung, Filterung von
Inhalten) sowie Funktionen zum Auffinden von Informationen (z. B. Suchfunktionen
und Bewertungssysteme) enthalten.

Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass die Befragten sowohl Anforderungen an das
System stellen (Festlegung von Rollen und Rechten, schneller Zugang und leichte
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Bedienbarkeit, Art und Umfang der bereitgestellten Inhalte und Funktionalitaten)
als auch an das Unternehmen, in dem die Experten-Community etabliert werden
soll (Einbettung in die Unternehmenskommunikation, EinfUhrungsstrategie,
Schulungen und Nutzungsleitfaden). Somit stitzen die Ergebnisse die in Kapitel
4.3.1 beschriebene Modellierung von Akzeptanzfaktoren fur die Einfihrung
von Business-Communitys. GroBe Ubereinstimmung zeigen sich insbesondere in
Bezug auf die systembezogenen Faktoren (Integration, Usability, Nutzerpassung,
Datenschutz) und die kontextbezogenen Faktoren (Interaktion System/Unternehmen,
Wissensmanagement, Unternehmenskommunikation).

Die Erhebung akzeptanzrelevanter Anforderungen beim Praxispartner verdeutlicht,
dass aus Nutzersicht vor allem auch solche Aspekte relevant sind, die die
kommunikative Usability (d. h. die sprachlich-kommunikative Qualitat von Inhalten,
der Benutzerschnittstelle und ergédnzender Bestandteile wie z. B. Nutzerhilfen) der
Plattform betreffen (Jakoss 2012). Dies zeigt sich insbesondere in den Anforderungen
an die Darstellung von Inhalten (einheitliche Strukturierung von Inhalten mit
geringer Menikomplexitdt, Kombination verschiedener Darstellungsmodi) und
die Bedienung der Plattform (einfache und intuitive Bedienung, zuverlassige
und schnelle Funktionsweise). Bezogen auf die Forderung nach einem Leitfaden
sowie Schulungsangeboten zur Nutzung des Systems bietet beispielsweise
die Studie von Digmaver u. Jakoss (2012b), die sich mit multimodalen Video-
Tutorials fir communitybasierte Innovationswettbewerbe befasst, vielversprech-
ende Ansatzpunkte.

Quantitative Erhebung von Akzeptanzfaktoren in Unternehmen
Aufbauend auf den theoretischen Vorarbeiten und der qualitativen Untersuchung
von Akzeptanzfaktoren im Modellbetrieb wurde ergénzend eine Fragebogenstudie
durchgefihrt, die ebenfalls darauf abzielt, mehr Gber akzeptanzrelevante Parameter
im Modellbetrieb zu erfahren. In dieser Studie mit N=15 Teilnehmern wurden
Akzeptanzfaktoren mittels der Bewertung allgemeiner Aussagen zur Einfihrung
von neuen Konzepten und Systemen (siehe Bild 10, S. 55) und Pro- und Contra-
Nutzungsargumenten (siehe Bild 11, S. 56 und Bild 12, S. 57) untersucht.

Dazu wurden allen Probanden zwei Nutzungsszenarien vorgegeben, um sie bei der
Beantwortung in die gleiche Ausgangssituation zu versetzen:

Szenario 1: ,Stellen Sie sich vor, in Ihrer Firma widrde es zu einer grundlegenden

Umstrukturierung der bestehenden Kommunikationsinfrastruktur kommen. Um
neue Strukturen nicht fernab der Realitat einzufiihren, hat man Sie als Experten fir
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lhren Tétigkeitsbereich gebeten, die neuen Strukturen mit zu gestalten: Sie sollen
Jetzt dariber entscheiden, welche alten Kommunikationsmedien abgeschafft und
welche neuen Konzepte eingefihrt werden sollen.

Bitte behalten Sie dieses Szenario bei der Bewertung der folgenden Aussagen im
Kopf und beantworten Sie diese mdglichst spontan. Ein Richtig oder Falsch gibt es
nicht — es ist Ihre Meinung, die zahlt!”

Szenario 2: ,Stellen Sie sich vor, in Ihrer Firma wdrde es zu einer grundlegenden
Umstrukturierung der bestehenden Kommunikationsinfrastruktur kommen.
Insbesondere soll hierbei ein Soziales Netzwerk (dhnlich wie Facebook) eingesetzt
werden, welches das Erstellen von Profilen erlaubt, berufliche Beziehungen von
Mitarbeitern abbildet und das Finden von Informationen (ber soziale Strukturen
mdglich macht.

Einfuhrung neuer Konzepte und Systeme (1 = stimme gar nicht zu bis 6 = stimme voll zu) M (N = 15) SD
Wenn es Neuerungen gibt, sollten erfolgreiche alte Konzepte sinnvoll integriert werden. 5,07 1,16
Ein véllig neuer Start bietet die Chance, mit alten, tragen Strukturen zu brechen. 4,86 1,16
Viele Kollegen tun sich schwer mit neuen Systemen. 4,74 1,16
Viele Kollegen haben Berihrungsangste mit neuen Systemen. 4,6 1,18
Viele Kollegen wiirden neue Systeme nicht akzeptieren undweiterhin die alten Systeme 247 118
nutzen. ‘ ‘
Bei Communitys besteht die Gefahr, dass noch nicht abgestimmte Inhalte in Umlauf

4,47 118
gebracht werden.
Ein neues Konzept sollte moglichst viele innovative Funktionen haben. 4,27 1,48
Neue Systeme erhdhen die Gefahr, dass vertrauliche Daten einfach weitergegeben 2 136
werden. !
Das neue System sollte bekannten Strukturen entsprechen. 3,94 1,70
Die alten Bezeichnungen mussten z. T. fur das neue System tbernommen werden. 3,74 1,43
Das neue Systemwird sich nur schwer in die bestehende Systemlandschaft einfugen. 3,6 1,18
Ich glaube, unsere Firma héatte keine Probleme mit der Umgewdhnung an ein neues 314 155
System: ! !
Ich finde das System gut, so wie es ist, ich wurde keine Neuerungen einfuihren. 2,87 1,76
Neue Systeme machen nur mehr Arbeit. 4,67 1,29
Ein neues System wiirde nur unnétig Zeit und Geld kosten. 2,4 1,59

Bild 10: Bewertung von Statements zur Einfihrung neuer Konzepte und Systeme im
betrieblichen Kontext (eigene Darstellung)
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Bitte behalten Sie dieses Szenario bei der Bewertung der folgenden Aussagen im
Kopf und beantworten Sie diese méglichst spontan. Ein Richtig oder Falsch gibt es
nicht — es ist Ihre Meinung, die zahlt!”

EinfGhrung neuer Konzepte und Systeme im betrieblichen Kontext
Betrachtet man bei der Bewertung der Statements die vier Hauptargumente, so
zeigt sich, dass die Integration bestehender (erfolgreicher) Systeme (M = 5,07,
SD = 1,16) und die Chance, mit tragen Strukturen zu brechen (M = 4,86;SD =1,16),
von zentraler Bedeutung sind. Gleichzeitig besteht aber auch die Befiirchtung, dass
ein Systemwechsel nicht von der Belegschaft getragen werden wirde oder konnte.
Die Aussage, dass sich viele Kollegen mit neuen System schwer tun, erreichte einen
Mittelwert von 4,74 (SD = 1,16). Keine Zustimmung fanden hingegen Aussagen,
die besagen, dass das bestehende System gut ist (MW = 2,87; SD = 1,76) oder
neue Systeme nur unndtig Ressourcen kosten (Geld und Zeit MW = 2,4; SD = 1,59,
Aufwand MW = 2,67; SD = 1,29).

Ich wiirde das soziale Netzwerk nutzen, weil...
...ich gerne moderne Medien nutze. NG
...ich Kollegen bei ihren Problemen helfen kann. | NG

...der Informationsfluss dadurch gefordert wird.

...ich sehen kann, wie andere Kollegen Probleme |&sen.

...die Zukunftsfahigkeit meines Unternehmens davon
abhéngt.

...ich mehr Gber mein Unternehmen erfahre.

...ich mich auch von unterwegs mit meinen Kollegen
verbunden filhle.

...ich tiber meine Kollegen informiert bleiben kann.

...Informationen fur mich damit leichter zu finden waren.

...soziale Netzwerke das Zusammengeharigkeitsgefiihl
verstarken.

...ich damit fur andere zeigen kann, was ich selber
leiste.

-
N
w
N
(&)
»

= stimme gar nicht zu

1
6 = stimme sehr zu

Bild 11: Bewertung von Pro-Argumenten zur Einfiihrung von Business-Communitys
auf einer 6-Punkt-Skala von 1=, stimme gar nicht zu” bis 6=, stimme sehr zu”
(eigene Darstellung)
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Bei den Contra-Nutzungsargumenten adressieren die Top-Drei-Argumente alle Aspekte
der Uberfrachtung mit Informationen und daraus resultierende Mehrarbeit. Auf Platz eins
rangiert das Statement , Ich wiirde das Netzwerk nicht nutzen, weil ich mit unwichtigen
Informationen Uberflutet werden wirde” (M = 4; SD = 1,81). Platz zwei erreicht die
Befurchtung, dass mehr Probleme als Losungen entstehen (M = 3,3; SD = 1,67). Dasam
dritthochsten bewertete Argument gegen eine Nutzung adressiert die Beflirchtung, dass
der Informationsfluss durch das System undbersichtlicher wird (M = 3,33; SD = 1,79).

Als Fazit der quantitativen Akzeptanzuntersuchung kann festgehalten werden, dass

grundsatzlich eine Offenheit fir Neuerungen im Betrieb besteht,

die Erwartung besteht, dass nicht alle Kollegen gleichermaBen die Einfihrung
von technischen Neuerungen unterstitzen oder bewerkstelligen kénnen,

die individuelle Praferenz fir moderne Informations- und
Kommunikationsmedien von zentraler Bedeutung bei der Bewertung der
Einfihrung von neuen technischen Systemen ist,

Ich wiirde das soziale Netzwerk nicht nutzen, weil...

...ich mit unwichtigen Informationen lberflutet..

...damit mehr Probleme als Losungen entstehen.

...der Informationsfluss dadurch uniibersichtlicher wird.
...meine Arbeit damit langsam werden wirde.

...ich damit (iberwacht werden kann.

...es mich von der Arbeit ablenkt.

...ich nicht sténdig an meine Arbeit erinnert werden.

...soziale Netzwerke mich einem sozialen Druck.

...meine Kollegen mich ausspionieren kdnnen.

...ich nicht méchte, dass meine Kollegen sehen, was.

...ich moderne Medien unnétig finde.

...meine Kompetenz im Unternehmen dadurch..

= stimme gar nicht zu

1
6 = stimme sehr zu

N
N
w
I
[&)]
o

Bild 12: Bewertung der Contra-Argumente zur Einfihrung von Business-Communitys
auf einer 6-Punkt-Skala von 1=, stimme gar nicht zu” bis 6=, stimme sehr zu”

(eigene Darstellung)
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e soziale Aspekte wie beispielsweise die Mdglichkeit, Kollegen beim Lésen von
Problemen Uber die neue Technik helfen zu kénnen, eine wichtige Rolle spielen,

e die Hoffnung, dass der Informationsfluss nach der Einfihrung einer neuen
Software gesteigert wird, hoch ist und

e die Hauptsorge bei der Einflihrung von neuer Software die Uberfrachtung mit
Informationen und daran gekoppelt ein Mehraufwand bei der Arbeit ist.

Als Gesamtfazit der qualitativen und quantitativen Untersuchung von Akzeptanz-
faktoren als Bestandteil der Ist-Analyse im Projekt konnte gezeigt werden, dass vor
allem die Integration in bestehende Systeme ein zentraler Akzeptanzparameter
im Modellbetrieb ist. Gleichzeitig wird der Bedarf an passgenauen Trainings
unterstrichen, welcher mit der Beflirchtung einhergeht, dass Kollegen das neue
System nicht nutzen wirden, weil die Zugangsbarrieren zu hoch sind. AuBerdem
beschaftigen zukinftige Nutzer Aspekte der Bedienbarkeit der neuen Software,
welche klassische Usability-Aspekte, aber auch die Gestaltung von Inhalten und
Funktionen umfassen. DarUber hinaus konnte festgestellt werden, dass sich der
Hauptnutzungsaspekt aus der individuellen Neigung von Nutzern speist. Diese
Tatsache unterstreicht die Wichtigkeit der anderen Akzeptanzfaktoren, die alle
darauf abzielen, Wechselkosten méglichst gering zu halten und auch unerfahrenen
Mitarbeitern Uber Trainings und eine gute Usability vom Mehrwert des Systems
zu Uberzeugen.

4.3.2 Soziale Strukturen und kommunikative Praxen in Unternehmen

Unsere Gesellschaft ist beruflich wie privat von sozialen Strukturen determiniert.
Diese Strukturen unterliegen seit einigen Jahren enormen Veranderungen, die in
erster Linie von drei Phanomenen hervorgerufen werden: Demografischer Wandel,
technologischer Fortschritt und Tertiarisierung. Diese drei Phdnomene fihr(t)en dazu,
dass sich die Arbeitswelt grundlegend verandert hat und auch weiterhin verandern
wird. Der demografische Wandel fuhrt in den nachsten Jahren in Deutschland
zu einem drohenden Wissensverlust sowie Facharbeitermangel (B.oom u. CANNING
2004). Der technologische Fortschritt und die damit einhergehende Ausbreitung
moderner Informations- und Kommunikationstechnologien (IKT) (Zierte u. Jakoss
2009) sowie der enorme Ausbau des Internets (KireaL u. VogeL 2006) wirken sich
unmittelbar auf die Vernetzung von Mitarbeitern, deren Wissensaustausch und
individuelle Kompetenzen aus: Die Verbreitung von IKT verdnderte die Arbeitsweise
zum einen durch neue Formen der Wissensverbreitung und -speicherung. Zum
anderen trugen moderne IKT erst dazu bei, dass neue Arbeitszeitmodelle wie
beispielsweise Telearbeit mdglich wurden (CARMONA-SCHNEIDER U. SCHWETJE 1997). Durch
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diese wechselseitigen Prozesse wurden neue technische Rahmenbedingungen fiir
Arbeitgeber und Arbeitnehmer geschaffen und bilden die Basis dafir, Arbeit neu und
flexibler zu gestalten. Die voranschreitende Tertiarisierung steigert das Bewusstsein,
dass neben qualitativ hochwertiger Produktion Wissen und Innovationsfahigkeit
neuralgische Punkte fur die Sicherung der wirtschaftlichen Wettbewerbsfahigkeit
sind. FUr eine Steigerung der Innovationsfahigkeit ist eine ErschlieBung und Analyse
wissensbasierter Ressourcen im Unternehmen besonders zielfihrend (WikLunp
u. SHepHERD 2003). Erst die Moglichkeit, Gber neues Wissen zu kommunizieren,
ermoglicht Innovation. Daher ist es notwendig, die kommunikative Vernetzung
von Personen im Unternehmen zu analysieren. Netzwerktheoretische Ansatze
(z. B. GranovetTEr 1973) unterstellen einer Verbesserung der schwachen Verbindungen
(engl. weak ties), was in Unternehmen bis jetzt ungenutzte Potenziale nutzbar machen
wdirde. Fur den Arbeitskontext ist hierbei insbesondere die Identifikation informeller
und verdeckter Kommunikationskandle interessant, da sich diese im beruflichen
Bereich haufig einer Beobachtung entziehen. Fur das Funktionieren des Sozialgefiiges
in Arbeits- und Privatkontexten sind sie jedoch sehr bedeutsam (Gorrman 1973).

Zur Kartografierung sozialer Strukturen und kommunikativer Praxen im Modellbetrieb
wurden im Projekt mithilfe von qualitativen und quantitativen Untersuchungen vor
allem die genutzten Kommunikationsmittel, -pfade und Medienpraferenzen untersucht.
Flankierend dazu wurde in einer Begleitstudie untersucht, welche Rolle die sprachliche
Etikette im Kontext von Social Media im Arbeitskontext spielt (CaLero Valpez 2013).

Erhebung kommunikativer Praxen und Medienpraferenzen

Die empirische Erhebung von Kommunikationsstrukturen und Medienprafer-
enzen beim Praxispartner erfolgte mittels semistrukturierter Interviews und
zwei Fragebdgen.

Im Rahmen der Interviews wurden insgesamt sieben mannliche Mitarbeiter im Alter
von 35 und 59 Jahren aus drei Abteilungen (Produktmanagement, Technischer
Service, Vertrieb) als Vertreter der Zielgruppe befragt, sechs davon in Face-to-Face-
Doppelinterviews, ein Mitarbeiter telefonisch. Der Interviewleitfaden umfasste
drei Themenkomplexe: Fragen zur berufsbezogenen und privaten Nutzung
elektronischer Medien, Fragen zum arbeitsbezogenen Umgang mit Informationen
sowie Fragen zu Anforderungen an eine unternehmensinterne Online-Community
(Produzenten- vs. Rezipientenperspektive). Die Interviews wurden mit Einverstandnis
der Teilnehmer aufgezeichnet, nach GAT2 transkribiert (Setring 2009) und mithilfe
der Software Maxqgda inhaltsanalytisch ausgewertet (Mavring 2010). Auf Basis
der inhaltsanalytischen Auswertung der Interviews wurden Profile der Befragten
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angelegt (Profilinhalte: demografische Angaben und Arbeitsbereich, Aussagen zum
Arbeitsalltag, zum Umgang mit Informationen, zur Kollaboration, zu verwendeten
Kommunikationsformen und Systemen sowie Aussagen Uber die Community), die
anschlieBend fur die Entwicklung auf den Praxispartner bezogener Persona und
Szenarien genutzt wurden. Dabei wurde pro Abteilung eine Persona erstellt:

Persona 1 — Geschaftsbereich Produktmanagement

Bild 13: Persona 1 — Geschéftsbereich Produktmanagement (eigene Darstellung)

Wilfried Wieland ist 52 Jahre alt, mannlich und seit 20 Jahren fir das Unternehmen
im Bereich Produktmanagement tatig. Er fuhrt seine Tatigkeit fir das Unternehmen
vorwiegend aus dem Home-Office aus, muss berufsbedingt jedoch auch reisen.
SchwerpunktmaBig arbeitet er mit Technikern zusammen, grundsatzlich erfordert
seine Tatigkeit jedoch auch die landeribergreifende Abstimmung mit Mitarbeitern
aus den unterschiedlichsten Abteilungen. Mit dem Endkunden selbst hat Herr Wieland
selten Kontakt. Zum Informationsaustausch nutzt Herr Wieland das Telefon oder
E-Mails. Videokonferenzsysteme nutzt er eher selten. Insbesondere bei auftretenden
Problemen bevorzugt Herr Wieland den personlichen Austausch (engl. face-to-face). Er
bezieht weltweit fachliche Informationen und gibt selbst Informationen in gebiindelter
Form an andere weiter. Als eine wesentliche Herausforderung betrachtet er dabei
die Aufbereitung der Informationen in verstandlicher Form. Nutzungsmaéglichkeiten
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der Community sieht Herr Wieland in der Weiterbildung von Kunden, Handlern und
Unternehmensmitarbeitern sowie in der Nutzung des Systems als Informationsquelle fir
fachliche Fragen. Wichtig ist es ihm, dass das System bereits vorhandene Systemlésungen
und Hilfsmittel integriert bzw. an diese anknlpft und asynchron nutzbar ist. Integriert
werden sollten seiner Ansicht nach fachliche technische Inhalte sowie Informationen
Uber aufgetretene Probleme und Ansatze zu ihrer Losung. Die Darstellung der Inhalte
betreffend, pladiert Herr Wieland fur die Integration von Grafiken zur visuellen
Unterstltzung des Verstandnisses. Zudem ist Herr Wieland der Ansicht, dass den
Communitymitgliedern ein Leitfaden an die Hand gegeben werden sollte, der vorgibt,
wie und welche Informationen in das System einzustellen sind. Wichtig ist ihm auch, dass
die Struktur des Systems die Nutzer beim Auffinden von Informationen unterstitzt. Er ist
der Ansicht, dass das System fur die unterschiedlichen Unternehmensbereiche geschitzte
Bereiche bzw. Gruppen bereitstellen sollte, die es ermdglichen, interessengeleitete
bereichsspezifische Informationen einzustellen. Die Community sollte zudem nur Uber
ein Passwort zuganglich sein.

Persona 2 — Geschaftsbereich Technischer Service

Bild 14: Persona 2 — Geschéftsbereich Technischer Service (eigene Darstellung)
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Marcel Becker ist 56 Jahre alt, mannlich und seit 26 Jahren fur das Unternehmen
tatig. Derzeit ist er im Technischen Service/Support tatig, hat jedoch wéahrend
seiner Tatigkeit fur das Unternehmen auch Einblicke in andere Abteilungen
erhalten kénnen. Er fihrt seine Tatigkeit fir das Unternehmen vornehmlich vom
Unternehmensstandort aus, muss berufsbedingt jedoch auch internationale Reisen
durchfthren. Typische Bestandteile seines Arbeitsalltags im technischen Service sind
das Informationshandling und die Bearbeitung von Anfragen seitens technischer
Mitarbeiter beim Auftreten von Problemen beim Kunden. Einen weiteren Teil
seines Aufgabengebiets machen Schulungen aus. Er selbst hat selten Kontakt
zum Endkunden. Allerdings erfordert seine Tatigkeit den landerlbergreifenden
Austausch mit Experten. Zum Informationsaustausch nutzt Herr Becker daher das
Telefon (vor allem bei ausfuhrlicheren Diskussionen) oder E-Mails (insbesondere bei
einer hoheren Informationsmenge) sowie Videokonferenzsysteme. Zur Entwicklung
von Ideen/Brainstorming bevorzugt Herr Becker den persénlichen Austausch
(engl. face-to-face). Informationen bezieht Herr Becker abteilungstbergreifend
aus unterschiedlichen Bereichen, insbesondere aber von technischen Kollegen.
Bei den von ihm generierten Informationen handelt es sich im Wesentlichen um
Loésungsansatze zur Problembehebung sowie aufbereitete technische Informationen.
Als Nutzungsmaoglichkeiten der Community sieht Herr Becker daher die Archivierung
von Informationen bzw. Lésungsansatzen zur Problembehebung sowie die Integration
von Betriebsanleitungen. Die Communityplattform stellt er sich als Schnittstelle bzw.
Moglichkeit des Austauschs mit anderen, teilweise raumlich getrennten Mitarbeitern
aus unterschiedlichsten Unternehmensbereichen vor, die die Moglichkeit bietet,
anderen verschiedene Informationen und Daten in unterschiedlichen Formaten
bereitzustellen. Dabei ist es ihm wichtig, dass die Community das Auffinden von
Informationen unterstiitzt, z. B. Uber die Einbindung einer Suchfunktion oder die
Integration von Zusammenfassungen von Dokumenten sowie die Differenzierung
zwischen Kompaktdarstellungen und ausfuhrlichen Informationen. Herr Becker ist
zudem dafdr, auf der Communityplattform verschiedene Bereiche zu integrieren,
die den spezifischen Anforderungen der Mitarbeiter gerecht werden. DarUber
hinaus winscht sich Herr Becker einen Gruppenarbeitsbereich, der die gemeinsame
Arbeit an Dokumenten oder Projekten vereinfacht. Ebenfalls wichtig sind ihm die
Integration verschiedener Sprachen sowie die Berlcksichtigung landerspezifischer
Anforderungen in der Community.
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Persona 3 — Geschaftsbereich Vertrieb

Bild 15: Persona 3 — Geschéftsbereich Vertrieb (eigene Darstellung)

Jurgen Philips ist 40 Jahre alt, mannlich und seit einem Jahr fir das Unternehmen im
Bereich Vertrieb tatig. Er fUhrt seine Tatigkeit fir das Unternehmen vornehmlich vom
Unternehmensstandort aus. Er arbeitet mit Mitarbeitern aus den unterschiedlichsten
Bereichen, wie z. B. dem AuBendienst oder dem Produktmanagement, zusammen.
Da er schwerpunktmaBig fur Deutschland tatig ist, muss er in der Regel nicht
landerdbergreifend mit anderen zusammenarbeiten. Zur abteilungsinternen
Kommunikation nutzt er haufig das personliche Gesprach. Ansonsten kommuniziert
er Uber Telefon, Handy oder E-Mail. Das Fax nutzt er selten. Dies sind auch die
Kanale, die er zur Informationsbeschaffung und -weitergabe nutzt. Gut fande
er es, wenn die Communityplattform die Mdglichkeit bieten wirde, persdnliche
Praferenzen fir Kommunikationsformen zu beriicksichtigen. Herr Philips wirde
die Communityplattform zur Unterstitzung der Losung von Problemen nutzen. So
kdnnte man seiner Ansicht nach gezielte Anfragen einstellen, die dann von anderen
Unternehmensmitarbeitern beantwortet werden und zudem fir andere einsehbar
sind. Sensible Informationen mussen seiner Ansicht nach jedoch Uber Zugriffsrechte
geschutzt werden. Allgemein stellt sich Herr Philips die Community als einen zentralen
Zugang zu allen relevanten Informationen vor, der nach Bereichen aufgeteilt ist.
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Gut fande er es, wenn man Informationen, die flr einen selbst nicht relevant sind,
ausblenden kénnte, um einen Overload an Informationen zu vermeiden.

Insgesamt geht aus den Interviews hervor, dass die befragten Mitarbeiter einen hohen
Informationsbedarf haben und vornehmlich abteilungsibergreifend interagieren.
Fur den Vollzug ihrer Arbeitsaufgaben stehen den Mitarbeitern im Unternehmen
zahlreiche Kommunikationsformen und -systeme zur Verfligung (z. B. Lync, Microsoft
SharePoint, Intranet, Extranet, Knowledge-Base).

Zur Ergdnzung und Validierung der in der Interviewstudie erhobenen Kommunikations-
strukturen und -pfade wurden flankierend zwei Fragebogenstudien mit einmal N = 16
(m=13, w = 3; Alter: 24 —-59) und einmal N = 15 Probanden (m = 12, w = 4; Alter 20
—38) zu Medienpraferenzen und dem Arbeitsalltag beim Praxispartner durchgefiihrt.
Ziel der Studien ist es, auf Basis der Erhebung bereits bestehender Kommunikations-
und Interaktionspraxen im Unternehmen Anforderungen an die Kommunikations- und
Interaktionsgestaltung der iNec-Community abzuleiten. Beide Fragebdgen adressieren
zwei Themenkomplexe (Themenkomplex 1: Fragen zur Person und zur Tatigkeit im
Unternehmen, Themenkomplex 2: Fragen zu Medienpraferenzen), die sowohl offene
als auch geschlossene Fragen beinhalten.

Die Ergebnisse zeigen, hinsichtlich der beim Praxispartner vorherrschenden
Kommunikations- und Interaktionspraxis, dass die Mitarbeiter mehrheitlich
vom Unternehmensstandort aus arbeiten; nur Teilnehmer aus den Bereichen
Produktmanagement und Vertrieb geben an, auch von unterwegs aus zu arbeiten.
Die technische Infrastruktur ist beim Praxispartner grundsatzlich gut ausgebaut,
alle Teilnehmer verfligen Uber einen Computer mit Internetzugang und ein
Festnetztelefon, die meisten auch Uber ein Mobiltelefon. Betrachtet man die
Verteilung der im Arbeitsalltag genutzten Kommunikationsformen, so Uberwiegen
E- Mail und Festnetztelefonat, Produktmanager kommunizieren zudem haufig per Chat
und Telefonkonferenz, wohingegen von den Teilnehmern aus dem Bereich Vertrieb
der Chat kaum, das Mobiltelefon umso starker genutzt wird (siehe Bild 16, S. 65).

Die Mehrheit der taglichen Arbeitsaufgaben erfordert die Interaktion mit anderen
Mitarbeitern, meist auch aus anderen Abteilungen, wobei der Austausch mit
Mitarbeitern anderer Abteilungen meist telefonisch oder per E-Mail erfolgt, seltener
im personlichen Gesprach. Ein verandertes Bild zeigt sich jedoch im Hinblick darauf,
wie sich die Teilnehmer die Interaktion wiinschen bzw. welche Kommunikationsformen
sie bevorzugen. Hier ziehen die Teilnehmer das persdnliche Gesprach schriftlichen
Kommunikationsformen (z. B. E-Mail oder Chat) und telefonischem Austausch vor.
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Aus den Ergebnissen der vorliegenden Studien geht hervor, dass das Potenzial fur eine
unternehmensinterne Experten-Community beim Praxispartner aufgrund des hohen
Anteils abteilungsibergreifender Kommunikation und Interaktion als hoch eingestuft
wird. Uber die Communityplattform soll die Vernetzung von Mitarbeitern —insbesondere
von Experten verschiedener Abteilungen — langfristig gestarkt werden. Da ein Grof3teil
der Kommunikation per E-Mail erfolgt, sollte die Integration einer Nachrichtenfunktion
bedacht werden, ebenso wie die Bereitstellung einer Forenfunktion, um den informellen
Austausch zu fordern. In diesem Zusammenhang ist jedoch zu berticksichtigen, dass es
fur die Kommunikation in Sozialen Netzwerken haufig noch an entsprechenden Regeln
und Etiketten mangelt (siehe dazu auch den nachfolgenden Abschnitt).

Fasst man die Ergebnisse der Untersuchungen von Kommunikationskanalen und
Praferenzen zusammen, lasst sich festhalten, dass

e esim Modellbetrieb ein hohes Kommunikationsaufkommen gibt,
e es eine gute Infrastruktur von unterschiedlichen Kommunikationsmedien im
Modellbetrieb gibt,

Wichtige Kommunikationsmedien
E-Mail |
Telefonkonferenz
Voice-over-IP
Vis-a-vis-Gesprach
Videokonferenz
Mobiltelefon
Extranet
Videochat
Jour fixe

schriftliche Notiz

Chat

=N

2

w
I
(&}

6

1 = trifft gar nicht zu 6 = trifft sehr zu

Bild 16: Mittelwerte fur die Bewertung von Kommunikationsmedien im betrieblichen
Kontext (eigene Darstellung)
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¢ unterschiedlichste direkte und indirekte Kommunikationsformen genutzt werden,
e sich die Praferenzen bezlglich der Kommunikationsformen und -mittel unter-
scheiden.

Kommunikative Etikette im Kontext von Communityplattformen und Social
Media im Unternehmenskontext

Neue Medien stehen im Verdacht, eine Verknappung und Entformalisierung der
Sprache mit sich zu bringen. Dies kann besonders im beruflichen Kontext zu
Herausforderungen im Hinblick auf die kommunikative Etikette fihren. Schreibt man
dem Chef/der Chefin im Chat anders als in einer E-Mail oder in einem Brief — wie
wohl fuhlt man sich dabei?

Die oben beschriebene Thematik wurde in einer Studie mit N = 99 Probanden
aufgegriffen. Die Studie untersucht, wie Menschen die Verwendung von
formaler und formeller Korrektheit, Abkirzungen, Emoticons, Dringlichkeit und
Arbeitsunterbrechung im Kontext der drei Kommunikationsmedien Blog, Chat und
E-Mail bewerten (Catero VaLpez €T L. 2013). Dartber hinaus wurde — dem Konzept
der nutzerzentrierten Communitygestaltung entsprechend — untersucht, inwiefern
es Zusammenhange zwischen Diversity-Faktoren (Alter, Personlichkeit, Social-Media-
Expertise) und der Bewertung der oben genannten Faktoren gibt.

Die Ergebnisse zeigen, dass die Anforderungen an eine Etikette im Kontext von
Social Media stark von der Charaktereigenschaft Gewissenhaftigkeit (Dicman 1990)
abhangt. Je starker die Gewissenhaftigkeit einer Person ausgepragt ist, desto mehr
Wert wird auf eine korrekte formale Ansprache in Social Media gelegt. Derselbe
Personenkreis lehnt auBerdem Abklrzungen und die Verwendung von Emoticons
eher ab als Personen mit einer niedrigeren Auspragung der Gewissenhaftigkeit.
Auch die Frage, inwiefern man sich von der Verwendung sozialer Medien in
seinem Arbeitsablauf eingeschrankt fiihlt, wurde von Probanden mit einer héheren
Gewissenhaftigkeit haufiger bestatigt (Catero Valpez €T AL. 2013). Interessanterweise
konnte kein Zusammenhang zwischen Gewissenhaftigkeit und dem Bedurfnis nach
formaler Korrektheit gefunden werden.

Untersucht man mogliche Unterschiede bei der Bewertung der drei Medien (E-Mail,
Chat und Blog), so kann festgestellt werden, dass fir alle Aspekte signifikante
Unterschiede zwischen mindestens zwei der Kommunikationsformen gefunden
wurden (Details siehe Catero VaLDez eT AL. 2013). Bei der E-Mail-Kommunikation wird
viel Wert auf formale Ansprache, Korrektheit und die Auslassung von Abkirzungen
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gelegt. Demgegeniber wird der Chat (als ein direktes Kommunikationsmedium) als
besonders dringlich und arbeitsunterbrechend bewertet.

Betrachtet man zusatzlich den Einfluss der Diversity-Faktoren Alter, Geschlecht
und Expertise im Hinblick auf die Bewertung der Nutzung von Social Media im
Arbeitskontext, so ist feststellbar, dass das Geschlecht keinen Einfluss auf die
Bewertung der Social-Media-Nutzung im Allgemeinen und auf die Bewertung der
Etikette hat. FUr den Faktor Expertise mit Sozialen Medien konnte ein Zusammenhang
mit Nutzungspraferenz nachgewiesen werden. Je mehr Erfahrungen man mit
entsprechenden Medien hat, desto lieber nutzt man diese auch.

Das Alter der Probanden hatte, ahnlich wie die Gewissenhaftigkeit, verschiedene
EinflUsse auf die Nutzung von Social Media im Arbeitskontext sowie die Bewertung
der Etikette. Je alter eine Person ist, desto hoher ist das Bedurfnis nach formaler und
formeller Korrektheit von Inhalten und Dokumenten sowie korrekter Ansprache.
Damit einhergehend steigt auch die Ablehnung von Abkirzungen und Emoticons
im Alter.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass Alter und Erfahrung mit Social Media
eine entscheidende Rolle bei der Bewertung von Etikette-Aspekten spielen. Es
empfiehlt sich daher, in Betrieben mit dlteren oder altersdiversen Belegschaften
klare Regeln bezlglich einer sprachlichen Etikette in Communitys auszusprechen,
um die Akzeptanz dieser Technologie nicht zu belasten.

4.4 Konzeption einer Communityplattform

Jan Siegers, Jens Bender, André Calero Valdez, Ann-Kathrin Oprée
und Anne Kathrin Schaar

In einem ersten Schritt muss zundchst das Einsatzfeld der Communityplattform
eindeutig definiert werden. Dabei lassen sich insgesamt vier Anwendungsfelder grob
beschreiben (siehe Bild 17, S. 68). Communityplattformen kénnen sowohl intern als
auch extern Einsatz finden und dem Innovationsmanagement oder der Kooperation
verschiedener Mitarbeiter oder Organisationen zugutekommen. Wéhrend dabei
der externe Einsatz Bezug nimmt auf die Kommunikation nach auBen, also zum
Kunden oder zur Offentlichkeit hin, und sich beispielsweise in Form einer Kunden-
bzw. Brand-Community oder einer Prasenz auf Facebook duBert, meint die interne
Kommunikation den Austausch der Mitarbeiter untereinander.
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Im Anwendungsfeld des externen Innovationsmanagements lassen sich Kunden und
andere Externe in den Innovationsprozess einbeziehen. Auch die Kooperation nach
auBen bietet diverse Einsatzmdglichkeiten. So kédnnen Communityplattformen fiir
Marketingzwecke, im Vertrieb, im Kundenservice oder auch als Partnernetzwerk
eingesetzt werden. Im Bereich der internen Innovation kénnen Communitys
far die Produktentwicklung, den kontinuierlichen Verbesserungsprozess oder
das |deenmanagement genutzt werden. DarUber hinaus kénnen Communitys
im Wissensmanagement oder bei der Projektkoordination dienlich sein, um die
interne Kooperation zu optimieren. Dabei sind alle Anwendungsfelder keineswegs
unbedingt disjunkt, sondern Gberschneiden sich und treten als Mischformen auf.
Ein Beispiel hierfur bietet die unternehmensinterne Communityplattform, tber die
sich Mitarbeiter vernetzen und neben Kommunikation und Kollaborationsaufgaben
auch innovative Themen diskutiert und entsprechend umgesetzt werden kénnen.

Um eine erfolgreiche Einfihrung von Communityplattformen im Arbeitskontext
gewahrleisten zu kénnen, ist die Betrachtung aller relevanten Perspektiven fir die
Gestaltung und den Erfolg der Community essenziell. Nur an individuelle Bedirfnisse
angepasste und somit maBgeschneiderte Losungen bieten fir alle Beteiligten

.g Produktentwicklung Eparinnavation

=}

©

§ Vorschlagswesen/KVP Crowdsourcing &
. £ ldegPraanagaadft Wissensbeschaffung
]
s . .
N e Marketing & Vertrieb

B Wissensmanagement

g Kundenservice

o Projektkoordination

N Partnernetzwerke

intern extern
Einsatzfeld

Bild 17: Einsatzfelder von Communityplattformen in Unternehmen (eigene Darstellung)
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einen Mehrwert. Dabei stellen Anforderungen aus verschiedenen Bereichen und
Perspektiven eine Herausforderung dar. So sollten beispielsweise in der Anfangsphase
vom Unternehmen haufig und qualitativ hochwertige Informationen bereitgestellt
werden, um Mitglieder von Beginn an aktiv partizipieren zu lassen. Auch die
Festlegung einer ,Netiquette”, die Werte, Normen und Verhaltensregeln fir die und
innerhalb der Community definiert, spielt eine wichtige Rolle. Seitens der Nutzer sind
der sensible Umgang mit den persdnlichen Daten sowie ein Vertrauen zum Produkt,
zum Service oder dem System haufig entscheidend fir eine aktive Teilnahme.

In einem nachsten Schritt erfolgt die Betrachtung der unterschiedlichen Rollen in
einer Community und ihrer unterschiedlichen Rechte. Welche Nutzer sind (zukunftig)
in der Community vertreten und welche unterschiedlichen Aufgaben wollen
bzw. sollen sie wahrnehmen? Die Frage nach dem Zweck der Nutzung und den
unterschiedlichen Zielgruppen hat Einfluss auf die Ausgestaltung und den Umfang
des Rollenkonzepts. Existiert nur ein Administrator, der gleichzeitig auch Community-
Manager ist, und ausschlieBlich gleichberechtigte , externe Besucher/Mitglieder”,
ist dies einfacher zu gestalten als die Abbildung einer mehrstufigen Hierarchie eines
Unternehmens und daran gekoppelte Funktionalitaten innerhalb der virtuellen
Umgebung. Diese und weitere Aspekte werden in einem Communitykonzept naher
betrachtet und sollten vor einer Einfihrung systematisch betrachtet und fur den
jeweiligen Anwendungskontext beantwortet werden. Bild 18 (siehe S. 70) fasst die
unterschiedlichen Bausteine einer Communitykonzeption zusammen.

Der erste Punkt, der Bereich der Transferobjekte und Themenabgrenzung, ist durch
die oben beschriebene erste Einordnung einer Community hinsichtlich Zweck
und Einsatzfeld bereits in groben Zlgen beschrieben. Gerade bei umfangreichen
Communityplattformen, die eine groBe Themenvielfalt abdecken und eine
Vielzahl von Mitgliedern vereinen sollen, spielt eine Clusterung bzw. Aufteilung
der Themen oder die Bildung von Untergruppen eine Rolle, sodass man sich in
einer frihen Phase Gedanken Uber eine mdgliche (Themen-)Aufteilung machen
sollte. In der Betriebsphase sollte man vermeiden, dass alle Mitglieder mit einer
Informationsiberflutung durch Fragestellungen und Informationen zu Themen, die
sie nur am Rande oder gar nicht interessieren bzw. betreffen, Gberhauft werden.
Dies fihrt oftmals zu einer kritischen Auseinandersetzung hinsichtlich des Mehrwerts
und des Nutzens einer solchen Lésung.

Die Schwerpunkte eines Nutzer- und Rollenkonzepts wurden bereits kurz

angerissen. Hier sollen die unterschiedlichen Nutzer und deren Anforderungen
in einem geeigneten Rollenkonzept vorgedacht und systematisch erfasst werden.
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Anhand der Nutzeranalyse (siehe dazu Kapitel 4.3) lassen sich die unterschiedlichen
Anspruchsgruppen in verschiedene Rollen unterteilen. Die folgende Aufzahlung
gibt beispielhaft einige Rollen wieder, die nicht alle vorkommen mussen, sich aber
in vielen Communitys etabliert haben:

Aktive Mitglieder/Supporter
Besucher oder Gaste

Leser/, Lurker”
Enthusiasten/Lead-User
Administratoren
Redakteure
Community-Manager

Eine besondere Rolle nimmt sicherlich der Community-Manager ein. Dieser hat
i. d. R. die Gesamtverantwortung fir die Community und ist mit Aufgaben, wie
beispielsweise der Leitung des Mitarbeiterstabs der Community, der Ausarbeitung
sozialer und rechtlicher Richtlinien fir die Mitglieder, der Schaffung von Feedback-

Transferobjekte/Themen Nutzer und Rollen

Welche Informationen/Daten sollen ausgetauscht Wer nutzt die Community und zu welchem Zweck?
werden und wie werden diese thematisch aufgeteilt? Welche Rollenkonzepte sieht die Community vor?

Leistungen/Value-Proposition Funktionen
Wie sieht das Produkt- und Leistungsspektrum Mit welchen technischen Funktionen wird das
der Community aus? Produkt- und Leistungsspektrum realisiert?

Finanzierung Incentivierung/Anreizsystem
Wie werden Implementierung, Aufbau und Pflege der Wie werden Nutzer der Community motiviert,
Plattform finanziert? die Inhalte zu generieren?

Administration
Wie werden der Betrieb und die Verhaltensregeln innerhalb der Community Gberwacht?
Welche Aspekte gilt es beim Thema Datenschutz und -sicherheit zu beachten?

Bild 18: Bausteine einer Communitykonzeption (eigene Darstellung)
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Mechanismen und Anreizsystemen, der Festlegung einer klaren Zustandigkeitskette
u. v. m. betraut. Mittlerweile ist das Berufsbild des Community-Managers durch
Verbande und einzelne Unternehmen entwickelt und in einigen Unternehmen bereits
fest verankert (GOHRING U. PerscHke 2014).

Die Leistungen der Community und das Nutzenversprechen (engl. value proposition)
sind bei einer Konzeption ebenfalls von groBer Bedeutung. Fragestellungen, die an
dieser Stelle beantwortet werden mussen, sind beispielsweise:

e Welche Mehrwerte soll die Community liefern und wie werden diese
generiert?

e Wie sieht das Produkt- und Leistungsspektrum der Community aus?

e Was sollen die Nutzer und Mitglieder der Community besser kénnen als
ohne diese?

¢ Welche Prozesse laufen zuklnftig Gber die Plattform und welche werden
weiterhin Uber andere Kanale gesteuert?

Dies sind nur einige wenige Beispiele, die bei einer Konzeption durchaus mehrere
Seiten fullen kénnen und Vorhaben umfangreich und komplex wirken lassen.
Es veranschaulicht aber auch, wie viele Stakeholder beteiligt sind und wer
bei einer Einfihrung mit involviert ist. Auch wenn kleinere Pilotprojekte und
Anwendungsszenarien in einzelnen Abteilungen gestartet werden, entwickelt sich
doch oftmals eine unternehmensweite Kampagne.

In einem weiteren Schritt gilt es auch, die bendtigten Funktionen der zukinftigen
Softwarelésung fur die angedachten Szenarien und mégliche zuktnftige Nutzungen
weiter zu detaillieren. Je nach Einsatzszenario kdnnen sich hier unterschiedliche
Lésungen besonders eignen. Auch wenn Basisfunktionen von Communitys
(Identitatsmanagement, Kommunikationsmanagement etc.) bei allen gangigen
Losungen ahnlich erscheinen, liegen Unterschiede beispielsweise in der mobilen
Anwendung oder der Integrierbarkeit in vorhandene Systeme. Dadurch, dass die
Funktionsvielfalt stetig zunimmt und die Bedeutung von Einzelfunktionen (wie
beispielsweise Upload von Bildern, Kommentierung von Beitragen etc.) einer hohen
Veranderungshaufigkeit unterliegt, soll an dieser Stelle nur eine Funktionstibersicht
anhand Ubergeordneter Kategorien aufgefthrt werden.

Zu einer systematischen Konzeption einer Community gehért selbstverstandlich auch

die Betrachtung der monetaren Aufwande bzw. die Finanzierung — sowohl der initialen
Investitionskosten als auch die laufenden Kosten der Communitylésung. Community-
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Manager oder weitere Personalressourcen sind hier ebenso zu bericksichtigen
wie [T-Aufwande. Dies wirft bei den meisten Entscheidern die Frage auf, wie der
(zu erwartende monetare) Nutzen einer Community quantifiziert werden kann.
Zu dieser Thematik haben sich bereits einige Autoren ausfuhrlich geduBert und
kommen unisono zu der Aussage, dass diese Bewertung nur schwer durchzufiihren
ist (siehe beispielsweise Herzog et aL. 2014). Nichtsdestotrotz ist es von Belang,
gewisse Aufwande zu allokieren und vorab zu kommunizieren, denn mindestens die
Personalressourcen werden benétigt.

Eine Communityplattform, an der die Mitglieder nicht partizipieren, hat keinen
Wert — so zumindest die Meinung der meisten Verantwortlichen, sodass ein
groBes Augenmerk auf die Incentivierung bzw. das Anreizsystem gelegt wird.
Die Fragestellung, wie ich es schaffe, die Mitglieder und Nutzer von einer aktiven
Beteiligung zu Uberzeugen, soll hier beantwortet werden. Intrinsische, extrinsische
Motive, gepaart mit einer Vielzahl von méglichen Instrumenten zur Motivation
(Wettbewerbe, Monetare Anreize, Ratings u. v. m.), sind hier zu nennen. Als ein
Bestandteil der Forschungsarbeit im Projekt iNec soll an dieser Stelle auf das Kapitel
4.4.3 verwiesen werden, wo diese Thematik ausfuhrlich diskutiert wird.

Nicht zuletzt sind die organisatorische Einbindung und die Administration von
technischer Seite ein wichtiger Baustein bei der Konzeption einer Community. Die

Kontakt-
Informations- management

Expertensuche

Indentitats-
und

Wissensteilung

management

Funktionskategorien von
Communitys

Selbst-
marketing

Koordination

Kommunikation Kollaboration

Bild 19: Funktionen von Communitys (eigene Darstellung i. A. a. MarTensen 2014)
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Sicherstellung einer lauffahigen und performanten [T-Plattform sowie die Bereit-
stellung relevanter Datenschutz- und -sicherheitskonzepte bis hin zur Erstellung einer
Guideline bzw. Netiquette fir die Nutzer sind Aufgaben, die einen reibungslosen
Betrieb der Community sicherstellen.

Werden diese Konzeptionsaufgaben zu einem friihen Zeitpunkt des Vorhabens bedacht
und sukzessive beantwortet, ist die Basis fir ein Communityprojekt geschaffen. Nicht zu
unterschatzen sind nach wie vor die hohen Anteile an Change-Management-Aufgaben
und der Bericksichtigung der Unternehmenskultur, die einen Einfluss auf die Akzeptanz
und Nutzung der Communityplattform haben. Hier gilt es beide Aspekte gleichermaBen
zu betrachten, um das Gesamtvorhaben zu dem gewd{nschten Erfolg zu bringen.

4.4.1 Informationstechnologie

Anforderungen an die Informationstechnologie
Anforderungen an die Informationstechnologie lassen sich grundlegend stets in
funktionale und nichtfunktionale Anforderungen untergliedern.

Funktionale Anforderungen: Unter funktionalen Anforderungen werden An-
forderungen verstanden, die beschreiben, was das Produkt oder die Lésung tun
soll. Diese Anforderungen variieren je nach Anwendungszweck stark.

Nichtfunktionale Anforderungen: Unter nichtfunktionalen Anforderungen werden
Qualitatsmerkale verstanden, die Eigenschaften des Produkts oder der Lésung
betreffen. Die folgende Liste zeigt typische nichtfunktionale Anforderungen:

Zuverlassigkeit

Aussehen und Handhabung
Benutzbarkeit

Leistung und Effizienz

Betrieb und Umgebungsbedingungen
Wartbarkeit, Anderbarkeit
Portierbarkeit und Ubertragbarkeit
Sicherheitsanforderungen
Korrektheit

Flexibilitat

Skalierbarkeit
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Zu den nichtfunktionalen Anforderungen zahlt dabei auch der Aspekt der Portierbarkeit
und Ubertragbarkeit und somit die Einbindungsmaglichkeit einer neuen Lésung in eine
bestehende [T-Infrastruktur. Nur ein Anforderungskatalog, der beide Aspekte einer
einzufhrenden [T-L&sung betrachtet, ist auch vollstandig und kann als Grundlage fir
die Erarbeitung eines Lasten- und Pflichtenheftes verwendet werden.

Die Anforderungen an die Informationstechnologie im Projekt iNec bauten zum einen
auf den Ergebnissen der Anforderungen an Gestaltungsdimensionen der Community,
den Anforderungen an die Community-Integration in das Unternehmen, der Analyse der
Motivations- und Anreizfaktoren und den Anforderungen an die Usability auf. Zusatzlich
wurden die Anforderungen an die Informationstechnologie um Anforderungen aus
zusatzlichen Abstimmungsgesprachen mit dem Validierungs-partner erganzt.

Bestehende Systemlandschaft

Dabei wurde unter anderem die bestehende [T-Infrastruktur beim Validierungs-
partner analysiert und ein Uberblick tiber relevante angrenzende Systeme geschaffen
(siehe Bild 20) sowie mdgliche Schnittstellen fir den Betrieb eruiert.
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Bild 20: Bestehende Systemlandschaft zu Projektbeginn
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Anforderungskatalog

Anforderung an die | nichtfunktionale
Technik Anforderungen

[T-Infrastruktur

Kompatibiltitat

Skalierbarkeit/Performance

Verflgbarkeit

Robustheit/Vertrauen
(Systemstabilitat)

Datensicherheit

Datenschutz

sicheres Hosting

Technische Betreuung

Wartung

Service

Support (Tickets)

Zugang

Web-Interface (gangige Browser)

Rollen und Rechte

mobiler Zugang

Anwenderunterstitzung

Dokumentation

Anwenderrichtlinien

Hilfen/FAQ

Design/Benutzbarkeit

Usability/Benutzer-freundlichkeit

Design und Corporate Identity

Wording/Sprachvariabilitat

Mehrsprachigkeit

funktionale
Anforderungen

Inhaltsvermittiung

Darstellung von Inhalten

Aktualitat

variabler Medieneinsatz

Interaktionsmaoglichkeit

Personalisierung

personliche Anrede

Profile

personliche Relevanz

Interaktion

Vernetzung und Kontakte

inhaltliche Gruppen

Nachrichten

Benachrichtigungen

Unterhaltung

Medien (Bildergalerien, Videos)

Analysemoglichkeit

Feedbackfunktion

Nutzungsstatistiken

Berichtsfunktion

Unterstlitzung von Arbeits-
aufgaben/Geschaftsprozessen

Automatisierung Administration

Automatisierung Engagement

Bild 21: Anforderungskatalog
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Alle Anforderungen wurden in einem zusammenfassenden Anforderungskatalog
(siehe Bild 21, S. 75) zusammengefasst, der sich in funktionale und nicht-
funktionale Anforderungen an die Informationstechnologie unterteilte und
insbesondere als Input fir die Erstellung des kombinierten Lasten- und
Pflichtenheftes diente.

Kombiniertes Lasten- und Pflichtenheft

Aufbauend auf dem Gesamtszenario der Anforderungen und Usecases fir
die iNec-Community wurden in einem zusammenfassenden Dokument alle
relevanten Funktionen fir das iNec-Projekt als Teil eines kombinierten Lasten- und
Pflichtenhefts festgehalten (siehe Bild 22). Dabei wurde bei der Priorisierung der
Funktionen anhand einer Unterscheidung in Muss-/Soll- und Kann-Funktionen
differenziert. Ebenfalls festgehalten wurden Funktionen, die aus Sicht der
Anforderungsanalyse und der Usecases perspektivisch in weiteren Ausbaustufen

Lasten- und Pflichtenheft

Projekt iNec

o

:”iNec

v  Forderschwerpunit
- ,,,,, 2 (RN oovetnstonigeet im
UNION ‘Wandel

Verfasser: Jens Bender

Stand: 06.03.2014

Lasten- und Pfiichtenheft: Projekt iNec Seite 1von 33

Bild 22: Lasten- und Pflichtenheft
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far die Communitylésung relevant sind, aber aufgrund der zeitlichen Restriktion
nicht direkt im ersten Schritt umgesetzt werden konnten.

Unterschieden wurde daher in dem kombinierten Lasten- und Pflichtenheft in
Funktionen, die bereits in der Pilotphase und mit dem Demonstrator bereit-
stehen und eine weitere Ausbaustufe nach Beendigung der Pilotphase und unter
Berlicksichtigung der Ergebnisse dieser. Fir diesen Zweck wurden aus den Usecases
funktionale Anforderungen abgeleitet und nach funktionalen (Administratoren,
Anwender) und nichtfunktionalen Aspekten inhaltlich gruppiert.

Um das Ziel des Wissensaustausches und der Vernetzung unter der Zielgruppe
erreichen zu kénnen, soll eine Standardsoftware méglichst weitgehend und optimal
an die Anforderungen dieser Zielgruppe angepasst werden. Dabei wird nachfolgend
nach funktionalen Anforderungen und nicht-funktionalen Anforderungen
unterschieden. Bei funktionalen Anforderungen wird zwischen Anforderungen
aus Administratorensicht und Anforderungen aus Anwendersicht differenziert
(siehe Bild 23).

Nutzerverwaltung und Rechtemanagement

Prioritat: Muss ‘ zeitliche Realisierung: Pilot/Demonstrator

Quelle(n):
3 Anforderungskatalog (Nutzenperspektive) HCIC/TLTK
e Anforderungen Informationstechnologie

Beschreibung:

e Alle wesentlichen Anwenderdaten sollten in einer Ubersicht abrufbar sein und alle Aktivitaten zur
Bearbeitung von Nutzerdaten an zentraler Stelle moglich sein.

3 Es muss eine umfassende und differenzierte Administratorsuche geben.

3 Das Nutzerdatenmodell sollte flexibel erweiterbar sein, sodass auch nach der Implementierung
Anderungen an den abgefragten Profilfeldern vorgenommen werden kénnen.

3 Die Sammelverarbeitung von Nutzern ist zwingend erfoderlich. So sollte z. B. der Wechsel einer
Gruppenzugehorigkeit einfach maégliche sein.

3 Die Steuerung der Rechte sollte rollenbasiert erfolgen, sodass auf effizeinte Weise fir bestimmte
Gruppen spezifische Inhalte und Funktionalitaten verfligbar gemacht werden kénnen.

3 Es sollte einen Community-Manager zur Koordination der Community geben.

3 Der Zugriff auf Daten sollte rollengebunden beschrankt sein.

. Perspektivisch: Erweiterung um zusatzliche Netzwerke (Mandanten), die auf derselben Plattform
betrieben werden kénnen.

Umsetzung:

Modul-Communityplattform und dortiges Rechte- und Rollenkonzept mit funktionalen Rechten
(,Zugangsgruppen”), inhaltlichen Rechten (, Communitys”), organisatorischen Rechten
(,,Organisationseinheit”) und Rollen (,,Profilvorlagen”). Gegebenenfalls Erweiterung um Modulnetzwerke
in der Ausbaustufe.

Bild 23: Beispiel einer Beschreibung im Lasten- und Pflichtenheft
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4.4.2 Motivations- und Anreizfaktoren

Die Erhebung von Motivations- und Anreizfaktoren fur die Nutzung von
unternehmensinternen Online-Communitys erfolgte sowohl qualitativ als auch
quantitativ. Ziel der qualitativen Erhebung war es, explorativ solche Aspekte zu
erheben, die sich positiv oder negativ auf die Nutzungsmotivation der Zielgruppe
auswirken. In der quantitativen Erhebung wurden in einem zweiten Schritt
etablierte Konzepte zu Leistungsmotivation und Verstarkern anhand einer
groBeren Stichprobe Gberprift und die Ergebnisse durch entsprechende Studien
mit Kontrollgruppen validiert.

Qualitative Erhebung von Motivations- und Anreizfaktoren

Bei der qualitativen Erhebung fir die Zielgruppe relevanter Motivations- und
Anreizfaktoren wurde eine Kombination zweier Methoden gewahlt: Zum einen
wurden leitfadenbasierte Befragungen von Fokusgruppen durchgefihrt, zum anderen
semi-strukturierte Interviews (mit integriertem Card-Sorting). In einer ersten Studie
wurden drei Fokusgruppendiskussionen mit insgesamt 13 Mitarbeitern (m = 10,
w = 3; Alter: 24 — 59 Jahre) aus den Bereichen Produktmanagement, Technischer
Service und Vertrieb als Vertreter der Pilot-Nutzergruppe durchgefihrt. Um
abteilungsspezifische Unterschiede hinsichtlich der von den Mitarbeitern als relevant
erachteten Motivations- und Anreizfaktoren identifizieren zu kénnen, wurden pro
Fokusgruppe nur Mitarbeiter aus einem Bereich befragt (Fokusgruppe Vertrieb: n =
4, Fokusgruppe Produktmanagement: n = 4, Fokusgruppe Technischer Service: n =5).

Aufbauend auf den Auswertungsergebnissen der Fokusgruppenstudie wurde eine
Interviewstudie durchgefthrt, um weiterfihrende Erkenntnisse dartiber zu erlangen,
welche Motive und Anreize flr die Mitarbeiter in verschiedenen Lebensphasen (hier:
Eltern(teil)zeit, Ruhestand) relevant sind und wie die genannten Aspekte von den
Mitarbeitern gewichtet werden (Card-Sorting). Insgesamt wurden vier (ehemalige)
Mitarbeiter aus den Bereichen Produktmanagement und Vertrieb/AuBendienst
befragt, von denen zwei der Gruppe der 20- bis 25-Jahrigen (w=2) und zwei weitere
der Gruppe der 60- bis 65-Jahrigen (m = 2) zugeordnet werden kénnen.

Sowohl die Fokusgruppendiskussionen als auch die Interviews wurden mit
Einverstandnis der Teilnehmer audio-visuell aufgezeichnet und nach GAT 2 (Mini-
maltranskript) (Setring 2009) transkribiert. Die inhaltsanalytische Auswertung (MAYRING
2010) mithilfe der Software Maxqgda erfolgte anhand eines datensatzibergreifen-
den Kategoriensystems.
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Um die in der Fokusgruppen- und Interviewstudie gewonnenen Ergebnisse zu
stlitzen und ggf. bestehende betriebsspezifische Stichprobeneffekte aufdecken zu
kdnnen, wurde zusatzlich eine Erhebung mit einer auBerbetrieblichen Kontrollgruppe
durchgefiihrt, die eine Fokusgruppendiskussion mit drei mannlichen Teilnehmern im
Alter von 51 bis 59 Jahren (aus den Domanen Unternehmensberatung und Handwerk,
eine weitere Fokusgruppendiskussion zur Kontrastierung mit drei Studierenden
des Studiengangs Technikkommunikation im Alter von 22 bis 24 Jahren (m = 1,
w = 2) sowie drei Experteninterviews mit Befragten zwischen 49 und 61 Jahren
(m =2, w=1) aus den Bereichen Softwareentwicklung und Pflege umfasst. Die in
der Kontrollgruppenstudie erhobenen Daten wurden ebenfalls mit Einverstandnis der
Teilnehmer auditiv aufgezeichnet, transkribiert und inhaltsanalytisch ausgewertet.
Die Ergebnisse wurden anschlieBend mit den Ergebnissen der Zielgruppen-
studien abgeglichen.

Ergebnisse

Bezogen auf die Ergebnisse der qualitativen Erhebungen kann festgehalten werden,
dass diese weitgehend mit Erkenntnissen aus der Literatur Ubereinstimmen,
beispielsweise hinsichtlich der Relevanz intrinsischer Faktoren (wahrnehmbarer
Nutzen, selbstbestimmte Nutzung, Qualitat der Inhalte, SpaB an der Weitergabe
von Wissen, Kooperativitdt, Commitment) auf die Nutzungsmotivation (Vuori u.
OxkkoNEN 2012, ParouTis u. Sated 2009). Nur wenn die Qualitat der eingestellten
Inhalte hoch ist und die Mitarbeiter Art und Umfang der Nutzung einer Experten-
Community entscheiden kénnen, erkennen sie auch einen Nutzen fir ihren
eigenen Arbeitsalltag. Aber auch die Freude an der Weitergabe von Wissen und
die Bereitschaft, (ehemaligen) Kollegen bzw. dem (ehemaligen) Arbeitgeber Wissen
zur Verflgung zu stellen (Kooperativitat) sind zentral dafir, dass eine zuklnftige
unternehmensinterne Experten-Community aktiv und lebendig ist.

Hinsichtlich der extrinsischen Motivations- und Anreizfaktoren fallen die Aussagen
der Mitarbeiter zum Teil sehr kontrovers aus; dies betrifft insbesondere die
materiellen Motivations- und Anreizfaktoren wie monetare Gratifikationen, Pramien
und Bonuspunkt-Systeme. Auf Seite der immateriellen Faktoren lassen sich die
Aussagen der Mitarbeiter zunachst den Kategorien der sozialen, organisationalen,
toolbezogenen sowie wissens- und fahigkeitsbezogenen Motivations- und
Anreizfaktoren zuordnen, wobei hier die sozialen (Moglichkeit zur Vernetzung,
Anerkennung und Wertschatzung, Gruppendynamik, Kommunikationskultur)
sowie die toolbezogenen Faktoren (Kapazitat des Systems, Systemperformance,
Usability des Systems) als besonders wichtig erachtet werden (siehe dazu auch
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Funktionen als Motivationsaspekt im nachfolgenden Abschnitt bzw. Bild 24 (siehe
S. 81). Gerade unter den toolbezogenen Faktoren konnten viele neue Kategorien
identifiziert werden, die in der Literatur im Zusammenhang mit Nutzungsmotivation
bisher keine Berlcksichtigung finden, wobei die Usability hier als wichtigste
Kategorie zu bewerten ist. Weniger haufig werden von den Befragten die wissens-
und fahigkeitsbezogenen (Bewertungssystem fir Inhalte, nutzungsorientierte
Anreize, Integration von Weiterbildungsmaglichkeiten) und die organisationalen
Anreiz- und Motivationsfaktoren (Bereitstellung von Hardware, flexible Arbeitszeit-
modelle, Regelung von Nutzungszeiten, systematische Einfiihrung, Integration von
Innovations-/Ideenwettbewerben) genannt.

Zusammenfassend kann festgehalten werden:

e Materielle Anreize sollten nur mit Bedacht eingesetzt werden, da die
Mitarbeiter diesen haufig kontrovers gegentiberstehen.

e Es konnte eine Bandbreite an immateriellen Anreiz- und Motivationsfaktoren
mit groBem Einflusspotenzial identifiziert werden, die starker genutzt
werden sollte.

¢ Toolbezogenen Anreiz- und Motivationsfaktoren sollte mehr Beachtung
geschenkt werden, insbesondere der Usability, da diese in Bezug auf die
Nutzungsmotivation eine zentrale Kategorie zu sein scheint.
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Quantitative Untersuchung von Motivations- und Anreizfaktoren

Basierend auf Literaturrecherchen und der vorausgegangenen qualitativen Unter-
suchung von Motivations- und Anreizfaktoren im Kontext von Business-Communitys
wurden fir die quantitative Untersuchung von Motivations- und Anreizfaktoren acht
Motive (siehe Bild 24) ausgewahlt und naher untersucht.

Hypothese

Das Suchen und Einstellen von Informationen ist ein zentrales Bedirfnis im Arbeitskontext,
welches durch den Einsatz von Expertencommunitys adressiert werden kann und soll.

Motive
Information

Durch die Arbeit innerhalb der Community kann die wahrgenommene Wichtigkeit der Arbeit
einzelner Mitarbeiter unterstitzt werden.

Wichtigkeit

Kontakt Das Bediirfnis nach sozialem Kontakt wird durch das Communitykonzept bedient.

Die Transparenz von Informationen und Leistung in der Community fordert das Bedtirfnis nach

Selbstdarstellung Selbstdarstellung und dadurch die Bereitschaft, die Community zu nutzen.

Das Konzept einer Expertencommunity im Arbeitskontext erméglicht es Personen, sich mit

Sozialer Vergleich anderen Mitgliedern im Netzwerk zu vergleichen. Dies kann ein Motiv zur Nutzung sein.

Uber eine Expertencommunity kann das Gefiihl, Verantwortung zu tragen, positiv unterstiitzt

Verantwortung und die Nutzungsmotivation gesteigert werden.

Das Bed(irfnis nach Feedback motiviert Arbeitnehmer besonders, eine Expertencommunity zu
Feedback ——

Macht Uber Expertencommunitys kann das persénliche Bediirfnis nach Macht adressiert werden.

Bild 24: Motive menschlichen Handelns, spezifiziert fir die Nutzung von
Business-Communitys (eigene Darstellung)

Erganzend zu den Nutzungsmotiven wurden auBerdem maogliche Anreize und
Verstarker (siehe nachfolgende Tabelle) sowie Funktionen der Software (siehe Bild 25,
S. 82) untersucht. Dem Konzept der nutzerzentrierten Communitygestaltung
entsprechend wurde in unterschiedlichen empirischen Untersuchungen untersucht,
inwiefern Faktoren der User-Diversity auf die Nutzungsmotive, Anreize und Verstarker
oder Funktionalitaten (als Motivationsparameter) wirken.

81



Anreize und/oder Verstarker Grund fur die Auswahl

sichtbarer Leistungsvergleich Die Sichtbarkeit von Leistung in der Community kann zentraler
Anreiz/Verstarker fur Personen sein, Inhalte in der Community zu platzieren.
anonymer Leistungsvergleich Gerade das Festlegen, dass Leistungsvergleich nur anonym stattfindet, kann das
Verhalten von Menschen, Inhalte in eine Community einzupflegen,
beeinflussen.

nur positives Feedback Es gilt zu klaren, ob die Art, wie Feedback geduBert werden kann, die
offentliches Feedback Motivation zur Nutzung von Communitys beeinflusst.

Konkurrenz virtueller Teams Das Antreten von virtuellen Teams als Gamification-Komponente kann sich auf
die Motivation zur Nutzung von Expertencommunitys im Arbeitskontext
auswirken.

finanzielle Anreize Monetére Anreize sind eine der weitverbreitetsten Formen von Anreizen fir
menschliches Handeln. Die Einflisse dieses Anreizes sind in der
Motivationsforschung vielfach untersucht worden. Inwiefern es einen Einfluss
auf die Nutzung von Experten-Communitys gibt, gilt es zu tberpriifen.
Medaillensystem Das Vergeben von virtuellen Medaillen ist ebenfalls eine Komponente
spieltypischer Konzepte in nichtspieltypischen Kontexten.

Bewertung auf Teamebene Ausgehend von der Hypothese, dass Personen sich von dem exponierenden
Charakter von Communitys abschrecken lassen, soll Uberprift werden,
inwiefern eine Bewertung auf Teamebene als Anreiz zur Nutzung fungieren
kann.

Leistung zeigt sich im Status Das Konzept, dass sich Leistung oder Aktivitdt von Nutzern in deren Status in
der Community widerspiegelt, ist in privaten Communitys oder
Computerspielen weit verbreitet. Es gilt zu Uberprifen, inwiefern oder unter
welchen Bedingungen ein solches Konzept Menschen dazu motivieren wirde,
eine Community zu nutzen.

Keine Bewertung im Team 5. 0.

Freischalten von Auch das Freischalten von Zusatzfunktionen gehért zu dem Portfolio der
Zusatzfunktionen Gamification-Elemente. Hiernach kénnen Personen, die besonders viel oder
besonders konstruktive Betrage leisten, Zusatzfunktionen freischalten, die
einem exklusiven Nutzerkreis vorbehalten sind. Die Auswahl oder Regeln fur
dieses Freischalten konnen dabei variieren (Aktivitat, Ratings von Beitrdgen
etc.)

Freizeitausgleich Besonders im Arbeitskontext scheint der Anreiz nach Freizeitausgleich geeignet.
Inwiefern dies zutrifft und unter welchen Bedingungen, gilt es zu Uberprifen.

Lotterie Auch Lotterien adressieren einen spielorientierten Ansatz. Inwiefern dieses doch
stark freizeitorientierte Konstrukt auch im Arbeitskontext zu Handlungen
motivieren kann, gilt es zu Gberprifen.

konstruktive Kommentare Konstruktive Kommentare als eine Form von Feedback auf Beitrage kénnen
besonders im Arbeitskontext als Anreiz fungieren. Inwiefern man so etwas als
konkreten Anreiz einsetzen kann, muss tberprift werden.

Bewertung durch Kollegen Auch die Bewertung von eigenen Beitragen durch Kollegen oder den
(vs. Chef) Vorgesetzten (Chef) koénnte ein Anreiz sein, etwas in der Community
einzustellen. Ob die Sichtbarkeit der eigenen Leistungen dabei zentral ist oder
aber die neue Maglichkeit der Feedbackgeneration, ist zu uberprifen. Das
gleiche gilt fur die Frage, inwiefern eine solche Funktion Uberhaupt einen
Einfluss auf die Nutzungsmotivation hat.

Bedanken Die Bedanken-Funktion ist ein Klassiker der Social-Media-Applikationen.
AuBerdem ist es auch ein etabliertes Offline-Konstrukt der Wertschatzung.
Inwiefern sie auch einen Anreiz oder Verstarker in Expertencommunitys im
Arbeitskontext darstellt, ist zu Gberprifen.

Punkte gegen Pramien Das Eintauschen von erarbeiteten Punkten gegen Pramien gibt es sowohl in der
eintauschen Online- wie Offline-Motivation. Ob man sich dieses Konstrukt auch in
Expertencommunitys zu eigen machen kann, ist herauszufinden.

virtuelle Gefallen In virtuellen Umgebungen kann das Konzept von ,Jemandem einen Gefallen
tun” technisch umgesetzt werden. Es kann sein, dass gerade die technische
Ubersetzung dieses eher offline gebréauchlichen Konstrukts einen Anreiz oder
Verstarker flr Personen darstellt.

Bild 25: Anreize und Verstarker aus der Fragebogenstudie mit Grinden fur ihre
Spezifikation (eigene Darstellung)
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Social-Media-Funktionen

personalisierte Startseite (z. B. verschieben/deaktivieren)
personliche Profilseite

Einstellen der Profilfreigaben (Sichtbarkeit der Profilinhalte)
Hochladen von Lebenslauf und Visitenkarte
Gruppen (erstellen, an-/abmelden

Login Uber Facebook/Xing (o. &.)

Integration von Profildaten in Nutzerprofilen
Mitgliederverzeichnis

Geburtstagsliste der Mitarbeiter

personliche Nachrichten

Mailverteiler

Chat

Ein-/Ausschaltmoglichkeiten fir den Chat
Skype

Eingeben des Status (off-/online, beschaftigt)
Statusmeldungen (in Textform)

Artikel, Blogs & Foren

Kommentarfunktion fur Beitrage
Bewertungsfunktion fur Beitrage

Bilder & Bildergalerie

Videoeinbettung

Dokumente (hochladen & verwalten)
Kalender und Termine

Umfragen (erstellen, teilnehmen)

Suche (Personen, Artikel, Dokumente)

Hilfe (FAQ, Benutzerhandbuch)

Bild 26: Social-Media-Funktionen einer moglichen Experten-Community
(eigene Darstellung)

Ergebnisse

Im Projekt wurden die beschriebenen Motive, Anreize und Verstarker sowie die
Bedeutung von Social-Media-Funktionen in unterschiedlichen Studien sowohl beim
Praxispartner als auch mit Vergleichsgruppen untersucht. An dieser Stelle werden die
Ergebnisse aus zwei Studien vorgestellt. In beiden Studien wurden die Motivation
zur Nutzung von Business-Communitys sowie Zusammenhange mit Faktoren der
User-Diversity untersucht.

Studie 1

Die erste Untersuchung mit N = 84 Teilnehmern fokussierte die Bewertung
der Nutzungsmotive beim Praxispartner sowie Zusammenhange zwischen den
Diversity-Faktoren Alter, Social-Media-Expertise, Anzahl von Kontakten (in Sozialen
Netzwerken) und Leistungsmotivation (ScHaar T aL. 2014). Betrachtet man die
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Bewertung der Nutzungsmotive (siehe Bild 27, S. 85), so zeigt sich, dass in dem
untersuchten Betrieb die Motive Information, Verantwortung und Wichtigkeit am
starksten ausgepragt sind.

Bezlglich der untersuchten Zusammenhange zwischen Faktoren der User-Diversity
und Motiven, Anreizen und Verstarkern sowie Funktionalitaten von Business-
Communitys als Motivator, kann festgestellt werden, dass das Geschlecht nur einen
geringen Einfluss auf die Nutzungsmotivation hat. Es lasst sich aber grundsatzlich
feststellen, dass sich Frauen in dieser Stichprobe weniger von kompetitiven
Elementen motiviert fihlen. Die weiblichen Probanden zeigen hingegen Offenheit fur
kooperative Instrumente. Fur den Faktor Alter konnte festgestellt werden, dass mit
steigendem Alter auch das Bedurfnis nach Wichtigkeit im Kontext von professioneller
Social-Media-Nutzung gréBer wird. AuBerdem konnte gezeigt werden, dass sich
altere Menschen weniger von Social-Media-Funktionen motivieren lassen. Je mehr
Social-Media-Expertise eine Person hat, desto motivierender empfindet sie sowohl
Funktionen, die eine Selbstdarstellung in der Community ermoglichen, als auch
direkte Kommunikationskanale (z. B. Chat) innerhalb des Systems. Flr den Diversity-
Faktor Leistungsmotivation konnte nachgewiesen werden, dass jeweils mit steigender
Leistungsmotivation einer Person auch die Affinitat zur Nutzung von Social-Media-
Funktionen sowie zu Anreizen und Verstarkern ansteigt.

Studie 2

Die zweite Studie fand mit N = 41 Teilnehmern in einem anderen Betrieb
statt (siehe ScHaAr eT AL 2015). Hier wurden dieselben Nutzungsmotive sowie
Social-Media-Funktionen als Nutzungsmotivator in Abhangigkeit von Diversity-
Faktoren (Alter, Geschlecht, Social-Media-Expertise, Anzahl von Kontakten,
Leistungsmotivation) untersucht. Als weitere unabhangige Variable wurde in
dieser Studie das Teamklima (SaAranen 2007) ergdnzt.
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Abhdngige Variable Alter SME NOC LMIK

Motive

Wichtigkeit .238* .265* =27/ 1%

Information .378%*

Autonomie .283*

Kontakt .220%

Selbstdarstellung .294%*
Werkzeuge

Gruppen (erstellen, an-/abmelden) -.255* .300** .300%*
Geburtstagsliste der Mitglieder -.248* .353**

Personliche Nachrichten -.289* .364%* 492%*
Chat -.236* .259**

Personliche Profilseite 231% .284%* S
Hochladen von Lebenslauf und 231* 297%* .223*
Visitenkarte

Kontakte kntpfen mit .302%* .238*
Mitgliedern

Privatsphare-Einstellungen 273*
Mailverteiler .293**
Kommentarfunktion A416%*
Artikel posten .238*
Dokumente hochladen .290%*
Kalender & Termine .290%*
Umfragen (einstellen, teilnehmen) .232*
Suche .354%*

(Personen, Artikel, Dokumente)
Anreize und Verstarker

finanzielle Anreize -.276* .255*
ausschlieBlich positives Feedback .230*
in Teams virtuell gegeneinander DYAFS
antreten

virtuelles Medaillensystem .230*
Durch Leistung Zusatzfunktionen BEEE
freischalten

Freizeitausgleich als Belohnung .226*
konstruktive Kommentare .248*
bei Kollegen bedanken .348%*
Punkte gegen Pramien eintauschen .248*
virtuelle Gefallen tun S

Bild 27: Bivariate Korrelation mit Alter, Social-Media-Expertise (SME), Anzahl der
Kontakte (Number of contacts, NOC), LMIK und den abhangigen Variablen
(Signifikanz * p < .05, ** p < .01) (eigene Darstellung i. A. a. ScHAAR T AL. 2014)



Ergebnisse

Die Ergebnisse zeigen — dhnlich wie in der vorangegangenen Studie — dass das Alter
und das Geschlecht keinen (bzw. nur geringen) Einfluss auf die Nutzungsmotivation
haben. Auch die Expertise bezlglich Social Media zeigt keine statistisch signifikanten
Zusammenhange mit den Nutzungsmotiven. Es konnten jedoch Zusammenhange
mit den Social-Media-Funktionen als motivierender Faktor festgestellt werden (siehe
Bild 28, S. 87). Fur die Anzahl an Kontakten in bestehenden Sozialen Netzwerken
konnte festgestellt werden, dass mit steigender Anzahl an Kontakten in Sozialen
Netzwerken auch die Wichtigkeit des Motivs Kontakt zunimmt und entsprechende
Funktionen von Social Media eher als motivierend bewertet werden. Fur den
Faktor Leistungsmotivation konnten hdchst signifikante Zusammenhange mit den
Motiven Information, Wichtigkeit und Macht festgestellt werden. Je héher die
Leistungsmotivation einer Person ist, desto wichtiger bewertete sie die genannten
Motive. AuBerdem konnte festgestellt werden, dass die Leistungsmotivation stark
mit vielen Social-Media-Funktionen zusammenhangt. Das Teamklima zeigte nur einen
Zusammenhang mit der abhdngigen Variablen des Informationsbedirfnisses. Je
besser das Klima in einem Betrieb ist, desto héher ist das Bedurfnis der Angestellten
nach Informationen. Alle anderen Motive und motivierenden Funktionalitaten von
Business-Communitys zeigten keine Zusammenhange.
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Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass Alter und Geschlecht in Bezug auf die
Nutzungsmotivation, Anreize und Verstarker sowie motivierenden Funktionalitaten
nur wenig Einfluss haben. Dabei fungiert das Alter als Tragervariable fr die Social-
Media-Expertise und anstelle der klassischen Diversity-Faktoren spielen vor allem
eine generelle Leistungsmotivation und doméanenspezifisches Wissen eine Rolle bei
der Bewertung von Nutzungsmotiven, Anreizen und Verstarkern. Fiir die Einfihrung
von Communitys im Unternehmenskontext empfiehlt es sich, die Gestaltung
entsprechend dem Expertisegrad der Mitarbeiter vorzunehmen. Hat die Belegschaft
eine hohe Affinitat zu Social Media, wird es kein Problem darstellen, das volle
Leistungsspektrum dieser Medien einzufihren. Handelt es sich um unerfahrene
Mitarbeiter, sollte der Fokus zunachst auf Basisfunktionalitaten liegen, um dann
stufenweise und bedarfsorientiert weitere Funktionen zu etablieren.

Abhangige Variable SMN NOC LMIK TK
Motive

Information 493** .309*
Kontakt .399**

Wichtigkeit A=
Macht A430**
Vergleich .334*
Werkzeuge

personliche Profilseite .596** A72%*

Einstellen von Profilfreigaben 403** 372*
Hochladen von Lebenslauf und Visitenkarte ~ .392* 404** SS5E
Gruppen (erstellen, an-/abmelden) .362* 439%*
Mitgliederverzeichnis .349* .323* .381*
Geburtstagsliste der Mitglieder .376* 495%*

Kontakte knupfen mit Mitgliedern .372* A14%*

Mailverteiler .318* 459%*
Chat .365* A57**
Artikel, Blogs & Foren Al .506** B12=
Kommentarfunktion fiir Beitrage A456%* A473%* A46%*
Bewertungsfunktion fir Beitrage .353* .359*
Videoeinbettung A61%* .395* .334*
personliche Nachrichten .316* 455%*
Skype .375*
Statusmeldungen .328*
Kalender & Termine .339*
Umfragen (einstellen, teilnehmen) .384* .399*
Suche (Personen, Artikel, Dokumente) 424%*
Integration von Profildaten aus .312*

Facebook/Xing o. a.

Bilder & Bildergalerien .325*

Bild 28: Bivariate Korrelationen mit Social-Media-Nutzung (SMN), Anzahl der Kontakte
(Number of contacts, NOC), LMIK, Team-Klima und den abhangigen Variablen
(Signifikanz *p < .05, **p < .01) (eigene Darstellung i. A. a. ScHAAR ET AL. 2015)
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4.4.3 Usability

Wie aus den in den vorherigen Kapiteln beschriebenen Erhebungen hervorgeht, ist
die Usability einer unternehmensinternen Experten-Community einer der Faktoren,
die die Motivation und damit einhergehend auch die Akzeptanz wesentlich
beeinflussen. Das fir die iNec-Community erarbeitete Usability-Konzept basiert daher
auf den beim Praxispartner ermittelten Anforderungen und beinhaltet Anweisungen
zur nutzerfreundlichen, anforderungsbasierten Gestaltung der Community.

Die im Projekt durchgefuhrten Usability-Tests fokussieren zwei Aspekte: zum einen
sprachlich-kommunikative und zum anderen kognitiv-ergonomische Usability-
Anforderungen. Die sprachlich-kommunikativen Usability-Anforderungen umfassen
dabei die vier Untersuchungsebenen Naming/Formulierung, Struktur, visuelle Gestaltung
und Kommunikations- und Interaktionsgestaltung. Bei den kognitiv-ergonomischen
Usability-Anforderungen stehen vor allem die kognitiven Fahigkeiten des zukUnftigen
Nutzers sowie seine emotionalen und motivationalen Bedurfnisse im Fokus. Sie sind auf
die ZielgréBen Effektivitat, Effizienz und Nutzerzufriedenheit ausgerichtet.

Sprachlich-kommunikative Aspekte

Die Entwicklung des Usability-Konzepts erfolgt aus der Sicht des Konzepts der
Kommunikativen Usability (KU) (Jakoss 2010, 2012). Kommunikative Usability wird
dabei definiert als die ,Qualitat der sprachlich-kommunikativen Gestaltung von
Inhalten [...] wie auch der sogenannten Benutzerschnittstelle und ergénzender
Teile” (Jakoes 2012). Ausdriicklich betont wird in diesem Zusammenhang das
Zusammenspiel von Content, Interface und ergdnzenden Bestandteilen wie
Nutzerhilfen (siehe Bild 29, S. 89). Kommunikative Usability bezieht sich folglich
nicht nur auf bestimmte Teilaspekte elektronischer Artefakte, sondern auf deren
Gesamtheit (Jakoss 2012). Es gilt, sowohl die kommunikative Qualitat der Gestaltung
der einzelnen Komponenten als auch die ihres Zusammenspiels zu bewerten.

Grundlegend fur den Ansatz kommunikativer Usability ist die Fokussierung
kommunikativer Modi (Jakoss 2012): Die Sprache wird als unverzichtbar wichtige
Modalitat zur Darstellung von Inhalten betrachtet. Erst sprachlich-kommunikative
Anteile ermoglichen eine Mensch-Computer-Interaktion. Sie gelten als Mittel der
Sinngestaltung und wesentliche Gestaltungselemente der Benutzeroberflache (Jakoss
2012). Ziel kommunikativer Usability ist es, herauszufinden, , wie sprachliche und
semiotische Mittel dazu beitragen (kénnen), den Dialog zwischen Mensch und
technischem Artefakt transparent, stérungsfrei und lustvoll zu gestalten” (Jakoss
2012). Vor diesem Hintergrund kénnen sowohl die Qualitat der eingesetzten
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kommunikativen Mittel als auch ihr Beitrag zur Erfullung von Nutzerinteressen und
-handlungen als Gegenstande der Bewertung angesehen werden (Jakoss 2012).

GemaB dem Ansatz kommunikativer Usability werden elektronische Kommunikate
als ,Instantiierungen von Gebrauchsmustern” (Jakoss 2010) aufgefasst, die
zur Erflllung Ubergeordneter Handlungsziele beitragen. Gebrauchsmuster sind
.kognitive Schemata, die handlungsleitendes Wissen flr Prozesse der Produktion
und Rezeption von Kommunikaten liefern” (Jakoss 2010). Sie sind zumeist
konventionell etabliert und orientieren sich an Leitmedien. Sie liefern dem Nutzer
Vorstellungen Uber MaBstabe und kommunikative, prototypische Eigenschaften, die
eine bestimmte Applikation Ublicherweise erfllen und besitzen sollte. Die Existenz
solcher Referenzmodelle konnte auch in aktuellen Studien nachgewiesen werden
(WirTz u. Jakoss 2013). Es gilt insbesondere zu beriicksichtigen, welchen Beitrag die
sprachlichen Anteile der elektronischen Kommunikate zur Erreichung Gbergeordneter
Interessen leisten.

Im Hinblick auf die Usability der iNec-Community ist vor allem zu berlcksichtigen, in
welcher Qualitat die sprachlich-visuelle Gestaltung den Nutzer beim Vollzug seiner
Arbeitsaufgaben unterstltzt. Vor diesem Hintergrund werden Soll-Vorstellungen
an die Gestaltung der Communityplattform formuliert, die sich auf die auf vier

erganzende Elemente

Bild 29: Kommunikative Usability (KU) als Zusammenspiel von Komponenten
(eigene Darstellung i. A. a. Jakoss 2012)
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Gestaltungsbereiche Naming/Formulierung, die Navigations- und Inhaltsstruktur, die
visuelle Gestaltung sowie die Kommunikations- und Interaktionsstruktur beziehen.

Naming/Formulierung

Soll-Vorgaben fur Benennungen auf der iNec-Community basieren einerseits
auf Benennungsproblemen, die in der linguistischen Literatur genannt werden,
andererseits konzentrieren sie sich aus Sicht der KU insbesondere auf Benennungen
auf den Ebenen Content, Interface und ergdnzende Elemente. Benennungen
auf Plattformen mussen fur die Nutzer verstandlich sein, um das tbergeordnete
Handlungsziel, das der Nutzung zugrundeliegt, erreichen kénnen (Sauer 1999).
Problematische Benennungen, die das Handlungsziel erschweren oder behindern,
sollten dementsprechend vermieden werden. In der linguistischen Literatur werden
folgende Benennungsprobleme genannt: falsche Benennungen, ungenaue
Benennungen, synonyme Benennungen, ambige Benennungen, vage Benennungen,
abstrakte Benennungen, zu lange Komposita, schiefe Metaphern, nicht trennscharfe
Benennungen, missverstandliche Kategorisierung und Hierarchisierung von
Benennungen, fachsprachliche Benennungen, Abklrzungen, fremdsprachliche
Benennungen, mangelnde Informativitat der Benennungen, irrelevante Benennungen,
fehlende Berlcksichtigung der Konnotation sowie grammatikalisch und orthografisch
fehlerhafte Benennungen (vgl. hierzu u. a. Baistaept 1997, BALSTAEDT ET AL. 1981,
BremERICH-Vos 2000, BucHer 2005, Busse 2009, Dupen OnLNE 2014, Dynkowska 2006,
GOPFERICH U. ScHMITT 1996, Grice 1979, GroeBeN U. CHRISTMANN 1989, JakoBs U. VILLIGER
1999, LANGER ET AL. 2006, LosNER 2003, ScHMITT U. GOPFERICH 1996, SpooL 1999, SpYRIDAKIS
2000, Sturz 2012, Waacner 1997, Wacner 2002, WirTz eT AL. 2009).

Benennungen auf Ebene des Interfaces: Benennungen auf der Ebene des Interfaces
sollen den Nutzer bei verschiedenen Aneignungshandlungen unterstiitzen (siehe
BucHer 2005, S. 91). Durch die Benennung muss der Nutzer die Funktion der
Elemente auf dem Interface verstehen und wissen, was er tun soll, damit die Nutzung
erfolgreich ist und der Nutzer sein Ubergeordnetes Handlungsziel erreichen kann.
Hierzu gehoren Benennungen von Links, MenUeintréagen, Buttons, Eingabefeldern,
Suchfeldern und Iconlabels (vgl. hierzu u. a. BaizerT eT AL. 2009, BucHer 2001, BucHer
2005, CHisNELL ET AL. 2006, Dynkowska 2006, Evans et aL. 2006, Farkas u. Farkas 2002,
Jakoss 2011, RepisH 2012, Spyripakis 2000, THissen 2003, WaGNer 1997, WacNer 2002,
WirTH 2004, WroBLEWSsKI 2008).

Benennungen auf Ebene des Contents: Benennungen auf dieser Ebene einer

Plattform sollen den Nutzer unterstitzen, die Inhalte zu erfassen. Zu diesen Elementen
gehoren Benennungen von Uberschriften, Suchergebnissen und eingebetteten Links
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(vgl. hierzu u. a. BatistaepT 1997, BARTELL ET AL. 2006, BucHer 2005, Dynkowska 2006,
Farkas u. Farkas 2002, GroeeN U. CHrisTMANN 1989, Heunk 2002, LANGER ET AL. 2006,
Morkes U. Nietsen 1997, ScHmar-DosLer 2003, ScHweisenz 2004, Seyripakis 2000,
Tekom 2011).

Benennungen auf der Ebene der ergdnzenden Elemente: Benennungen auf der
Ebene der ergédnzenden Elemente sollen dem Nutzer helfen, die Inhalte zu verstehen,
und ihn dabei unterstitzen, prozedurales Wissen zu erlangen. Hierzu zahlen vor
allem Benennung von Indexeintragen und Mouse-over (vgl. hierzu u. a. Dynkowska
2006, Farkas u. Farkas 2002, GOPFERICH U. ScHMITT1996, ScHweiseNz 2004, Tekom 2011,
THissen 2003, WaaGNer 2002).

Navigations- und Inhaltsstruktur

Insgesamt wurden fur die iNec-Community im Konsortium drei Funktionsbereiche
(Mentoring, Knowledge-Base, Innovation) festgelegt (siehe Kapitel 4.6), die sich in
der Navigations- und Inhaltsstruktur der Community widerspiegeln und verschiedene
Unterbereiche beinhalten sollten.

Funktionsbereich Mentoring: Im Mentoring-Bereich wird jedem neuen Mitarbeiter
(Mentee) ein erfahrener Mitarbeiter (Mentor) zugewiesen. Der Mentee kann
bei allgemeinen Fragen zum Arbeitsalltag sowie fachlichen Fragen Uber die
Communityplattform Kontakt zu seinem Mentor aufnehmen. Darlber hinaus
besteht fir einen Mentee die Méglichkeit, auftretende Fragen innerhalb der Gruppe
aller Mentees zu diskutieren. Strukturell und inhaltlich sind zwei Teilbereiche zu
unterscheiden: der Mentor-Space und der Mentee-Space.

Funktionsbereich Knowledge-Base: Ziel der Knowledge-Base ist es, Mitarbeiter
Uber unterschiedliche Hierarchie- und Altersstufen hinweg zu untersttitzen und zu
fordern. Die Knowledge-Base soll zum einen Informationen zu einem spezifischen
Produkt enthalten, zum anderen Antworten auf haufig gestellte Fragen (Fragen zum
Arbeitsalltag sowie fachliche Fragen) bereitstellen.

Analog zum Mentoringbereich wird vorgeschlagen, auch bei der Knowledge-Base
strukturell und inhaltlich zwei Teilbereiche zu unterscheiden: den Produkt-Space
mit Informationen zum Produkt und den QA-Space mit Antworten auf haufig
gestellte Fragen.

Funktionsbereich Innovation: Ziel des Funktionsbereichs Innovation ist es,
den Produktentwicklungsprozess zu unterstltzen, indem Mitarbeiter unter-
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schiedlicher Abteilungen, Altersstufen und Hierarchieebenen frihzeitig in
den Produktentwicklungsprozess eingebunden werden. Durch den Austausch
zwischen ihnen soll die Entwicklung neuer innovativer Produkte geférdert
werden. Hinsichtlich des Funktionsbereichs Innovation wird angeregt, bereits im
Unternehmen bestehende Software/Modelle fir das Innovationsmanagement bzw.
bewahrte Lésungen und ausgewahlte Teile des Produktentwicklungsprozesses in
die Plattform zu integrieren.

Aus den empirischen Erhebungen geht im Hinblick auf die Navigations- und
Inhaltsstruktur der Community hervor, dass die Community hilfreiche Produkt-
informationen sowie ein Glossar mit zentralen unternehmensrelevanten Begriff-
lichkeiten bereitstellen sollte. Eine Suchfunktion sollte es den Nutzern ermdéglichen,
gesuchte Inhalte moglichst schnell und leicht auffinden zu kénnen. Eine Auszeichnung
der Inhalte mit Schlagworten soll die Suche unterstiitzen. Darlber hinaus wird von
den befragten Mitarbeitern die Méglichkeit begriBt, hilfreiche Beitrage bewerten
zu kénnen (z. B. durch die Vergabe von Sternen), um diese bei Bedarf schnell
wiederfinden zu kénnen.

Visuelle Gestaltung

Nach RepisH (2012) sind in Bezug auf Farbe, Anordnung und Typographie ,,content
and design deeply intertwined"” . Daher wird flr jeden Seitentyp (wie beispielsweise
Ubersichtsseite oder Themenseite) ein Layoutrahmen empfohlen, der als Vorlage
fur die Seitentypen dient (Dynkowska 2006). Dieser sollte idealerweise in einen
institutionsinternen Styleguide eingebettet werden, der verbindliche Richtlinien
fur das Layout, die Textgestaltung und die Angebotsstruktur definiert, um
Visualisierungen konstant umzusetzen (Dvynkowska 2006). Im Hinblick auf die
Farbgebung sollte berlcksichtigt werden, die eingesetzten Farben konsistent zu
verwenden und einen hohen Kontrast zwischen Vor- und Hintergrund sicherzustellen
(ZaPHIRIS ET AL. 20009).

Um Nutzern die Interaktion mit der iNec-Community zu erleichtern, sollten
Uberschriften méglichst hervorgehoben (groB) und klar als solche zu erkennen sein,
wobei allgemein eine serifenlose Schriftart zu bevorzugen ist (ebd.). Eingabefelder
und Links sollten visuell hervorgehoben und als solche deutlich zu erkennen sein,
wobei Links Ublicherweise als unterstrichener Text visualisiert werden und eine
entsprechende Farbanderung anzeigt, dass diese bereits besucht wurden (Dynkowska
2006). Graphiken oder Screenshots sollten dann eingesetzt werden, wenn diese das
Verstandnis fordern und umstandliche Erklarung entlasten kénnen (Dynkowska 2006),
wohingegen Scrollbalken sowie bewegter Text zu vermeiden sind (ZapHirs e AL. 2009).
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Die Ergebnisse der empirischen Untersuchungen zeigen in Bezug auf die visuelle
Gestaltung der iNec-Community, dass von den Nutzern gewiinscht wird, Inhalte sowohl
textuell als auch visuell in der Community darstellen zu kénnen. Die Community sollte
es also ermoglichen, visuelle Darstellungen (Grafiken, Fotos, Videos) von Informationen
zu integrieren/einzustellen.

Kommunikations- und Interaktionsgestaltung

Farkas u. Farkas (2002) folgend, stellt das Interface eines Hypertextes — wie
beispielsweise der iNec-Community — ein zentrales Mittel fr die Interaktion zwischen
Mensch und Computer dar. Es besteht aus Buttons, Links und interaktiven Elementen,
die dem Nutzer die Kommunikation mit den System ermoglichen (FArkAs U. Farkas
2002). Fur eine reibungslose Interaktion ist es demnach wichtig, dass der Nutzer
durch die visuelle Gestaltung der interaktiven Elemente erkennen kann, wie sie
genutzt werden sollen und welche Aktion durch das Klicken ausgeldst wird (NieLsen
u. LoranGer 2006).

Die primére Rolle des Interfaces wird von Farkas und Farkas (2002, S. 12) als
Unterstltzung der Navigation definiert. Hinsichtlich der Navigationsgestaltung sind
drei Punkte besonders zu beachten (Nietsen u. LoranGer 2006):

¢ Sie sollte die zugrunde gelegte Informationsstruktur zeigen — oder zumindest
signifikante Teile davon.
Sie sollte Mittel aufzeigen, um andere Bereiche der Struktur zu erreichen.

e Sie sollte dem Nutzer anzeigen, an welcher Stelle der Struktur er sich befindet.

Da Plattformen wie die iNec-Community zunehmend komplex und vielfaltig werden
und Nutzergruppen haufig heterogen sind, ist die Gestaltung einer intuitiv nutzbaren
Plattform eine groBe Herausforderung. Instruktionen, Beschreibungen und Nutzerhilfen
kdnnen dabei helfen, eine Plattform selbsterkldrend zu gestalten (DigMAYER U. JAkOBS
2012a). Im Hinblick auf die Diversitat der Nutzergruppen und der Spezifika der
jeweiligen Plattform sollten Hilfen nutzer- und aufgabenspezifisch angeboten und
entsprechend gestaltet sein, da die Qualitat der Plattform und ihrer Nutzerhilfen
einen wesentlichen Einfluss auf die Zuganglichkeit der Plattform sowie Prozesse der
Vertrauensbildung zwischen Betreiber und Nutzer hat (Digmaver u. Jakoss 2012a).

Kognitiv-ergonomische Aspekte

Neben den sprachlich-kommunikativen Anforderungen bertcksichtigt das Usability-
Konzept auch kognitiv-ergonomische Aspekte. Anders als bei der sprachlich-
kommunikativen Usability liegt der Fokus hier auf der kognitiven Komplexitat des
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Community-Designs und deren Abstimmung auf die kognitiven Fahigkeiten der
Nutzer sowie motivationalen und emotionalen Nutzeranforderungen. In diesem
Zusammenhang wird das Augenmerk vor allem auf die Portionierung von Informationen,
die MenUfihrung und das Icon-Design gelegt. Alle untersuchten Aspekte basieren auf
den Prinzipien der EN ISO 9241 (11), der Richtlinie zur Mensch-Computer-Interaktion,
die Anforderungen an die Arbeitsumgebung sowie Hard- und Software adressiert.

Das Konzept der kognitiv-ergonomischen Usability fokussiert besonders den Teil
11 und 110 der EN ISO 9241, die Anforderungen an die Gebrauchstauglichkeit
(Teil 11) und die Grundsatze der Dialoggestaltung (Teil 110).

Entsprechend der EN ISO 9241-11 wird die Interaktion mit einer Business-Community
im Hinblick auf die Standard-Usability-MaBe Effektivitdt zur L6sung einer Aufgabe,
Effizienz der Handhabung des Systems und Zufriedenheit der Nutzer einer
Software untersucht. Nur so kann festgestellt werden, ob es zukinftigen Nutzern
maoglich ist, in angemessener Zeit, unter angemessener Anstrengung im System zu
arbeiten. Als weiterer Aspekt wird auch die wahrgenommen Nutzerzufriedenheit
bei der Interaktion mit in die Bewertung der Usability integriert. Entsprechend dem
Bild 30 werden die drei MalBe miteinander in Beziehung gesetzt, um Aussage Uber
die Gebrauchstauglichkeit einer Software treffen zu kénnen.

Zufriedenheit

Effektivitat Effizienz

Bild 30: Triangulation der Mal3e (eigene Darstellung nach DIN ISO 9241-10)
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Ergdnzend zu den MalBen Effektivitat, Effizienz und Zufriedenheit werden bei
der kognitiv-ergonomischen Usability weitere Aspekte mit in die Betrachtung
einbezogen, um den Nutzer mit seinen motivationalen und emotionalen Bedrfnissen
besser abbildbar zu machen. Es handelt sich dabei um Nutzungsmotive sowie die
individuelle Bewertung von Aspekten der Technikakzeptanz.

Aspekte der Nutzungsmotivation werden Uber die Bewertung von acht fir die
Nutzung von Business-Communitys spezifizierten Motiven (Information, Feedback,
Macht, Selbstdarstellung, Wichtigkeit, sozialer Vergleich, Verantwortung, Kontakt)
mit einbezogen. Als zusatzliche Informationen zur Usability von technischen Systemen
werden mittels einer angepassten Version des system usability scale (WHITESIDE ET AL.
1988 ) die Dimensionen system usefulness, information quality und interface quality
gesondert erhoben. Akzeptanzaspekte wurden Uber die unified theory of acceptance
and use of technology (UTAUT) (VenkatesH 2003) evaluiert. Aus dem UTAUT-Modell
wurden die Faktoren behavioral intention, performance expectancy, effort expectancy,
social influence und facilitytating conditions evaluiert. Ziel dieser Erweiterung der
Usability-Faktoren durch Akzeptanz- und Motivationsfaktoren ist es, messbar zu machen,
inwieweit sich die Bewertung von Nutzungsmotiven nach der tatsachlichen Nutzung
einer Business-Community verandert und welche Usability- und Akzeptanzfaktoren im
Zusammenhang mit Business-Communitys von besonderer Bedeutung sind.

Expertenorientierte Evaluation

Um bereits in einer frihen Phase der Entwicklung Schwachen hinsichtlich der Usability
aufdecken zu kdénnen, erfolgt eine erste expertenorientierte Evaluation bereits vor
dem Release der iNec-Community beim Praxispartner GEA Farm Technologies. Um
maoglichst viele Probleme vorab identifizieren zu kénnen, fokussiert die Evaluation
mittels Exploratory Walkthrough insbesondere die sprachlich-kommunikative
Gestaltung, die Evaluation mittels Cognitive Walkthrough die Qualitat der kognitiv-
ergonomischen Gestaltung.

Evaluation mittels Exploratory Walkthrough

Dem Ansatz der kommunikativen Usability folgend, ist es das Ziel der Usability-
Evaluation, mittels Exploratory Walkthrough Probleme auf den Ebenen Content,
Interface und der ergdnzenden Elemente zu erheben und so Optimierungsbedarfe
zu identifizieren.

Um bereits in einer frihen Phase der Entwicklung und vor dem Release der ersten
Version der iNec-Community Schwachen aufdecken und Optimierungsbedarfe
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identifizieren zu kdnnen, wurden in einem ersten Evaluationsschritt Exploratory
Walkthroughs durchgefihrt. Die Methode Exploratory Walkthrough stellt eine
Variante des Cognitive Walkthroughs dar, der von WHaRTON ET AL. (1994) entwickelt
wurde. Beim Cognitive Walkthrough handelt es sich um eine expertenorientierte
Methode, bei der die Usability-Experten den Platz der Nutzer einnehmen
(ScHweBENZ U. THissen 2003; Jakoss 2012). Die Usability-Experten vollziehen typische
Nutzeraktivitaten auf der Plattform und erheben so, wo und warum Probleme
wahrend der Nutzung auftreten kdnnen. Die Plattform wird also aus einer kognitiven
Perspektive untersucht, indem betrachtet wird, welche Aktionen die Nutzer an
welcher Stelle der Plattform wahlen und wie diese mit der Gestaltung verbunden
sind (ScHweBENZ U. THisseN 2003).

Die Durchfihrung des Exploratory Walkthroughs erfolgt in verschiedenen,
aufeinander folgenden Arbeitsschritten. Einen Uberblick tiber den Ablauf gibt Bild 31.

Um die mittels Exploratory Walkthrough ermittelten Befunde gewichten zu kénnen,
wird die Severity-Rating-Skala nach Jakos Nietsen genutzt (siehe Nietsen 1994,
0. S.; Nietsen/LoranGgerR 2006, 123). Wie schwer die Probleme wiegen, muss je nach
Untersuchungsgegenstand und -kontext von den bewertenden Experten entschieden
werden (Nietsen 1994). Nietsen (1994) schlagt funf Schweregrade von Usability-
Problemen vor, die die Prioritat der Problembehebung vorgeben (siehe Bild 32, S. 97).

Empirisches Design: Fir den Exploratory Walkthrough der ersten Spezifikation
der iNec-Community wurde ein Gutachter-Team aus sechs Usability-Experten

n Expertenteam bilden, Bewertungsfokus und -kriterien festlegen

u Bewertung durch einzelne Gutachter
u Ergebnisdiskussion im Team
" Erstellen einer Ergebnisprasentation

u Erstellen eines Gesamtberichts (Mangelprotokoll)

Bild 31: Ablauf eines Exploratory Walkthroughs (eigene Darstellung)
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Schweregrad Beschreibung

0 Es liegt kein Problem vor.

Es liegt ein kosmetisches Problem vor, das behoben werden sollte,
wenn alle anderen Probleme behoben wurden.
Es liegt ein geringes Usability-Problem vor, das mit einer geringen

1

Z Prioritat behoben werden sollte.

3 Es liegt ein groBes Usability-Problem vor, das mit einer hohen Prioritat
behoben werden sollte.

4 Es liegt eine Usability-Katastrophe vor, die vor der Einflihrung des

Produkts unbedingt behoben werden muss.

Bild 32: Severity-Rating-Skala (eigene Darstellung i. A. a. NIELSEN 1994)

gebildet. Die Uberprifung fokussierte die Ebenen Naming/Formulierung,
Navigations- und Inhaltsstruktur, visuelle Gestaltung sowie Interaktions- und
Kommunikationsgestaltung.

Die Befunde aus den Exploratory Walkthroughs, die jeweils aus Sicht der
beschriebenen Persona durchgefiihrt wurden, wurden dokumentiert, anhand
der Severity-Rating-Skala gewichtet und klassifiziert. Die Grundlage fur die
Klassifizierung stellt dabei der an der Professur fur Textlinguistik und Technik-
kommunikation entwickelte m4use-Index dar. Das Klassifizierungsschema ergibt
sich zum einen aus den Dimensionen Kommunikative Usability nach Jakogs (2010,
2012) (Content, Interface, erganzende Elemente), zum anderen aus den Ebenen
Informationsdesign, Struktur/Sequenz, Visualisierung und Technische Funktionalitat
(siehe Bild 33, S. 98).

Befunde/Ergebnisse

Aus den durchgefuhrten Exploratory Walkthroughs gehen insgesamt 263 Befunde
hervor. Diese verteilen sich folgendermaBen auf die Kategorien des in Bild 33 (siehe
S. 98) dargestellten Klassifizierungsschemas.

Die Verteilung zeigt, dass vergleichsweise viele Befunde das Interface der iNec-
Community betreffen, hier insbesondere die sprachliche Gestaltung (Interface/
Informationsdesign) und die visuelle Gestaltung der Benutzeroberflache (Interface/
Visualisierung). Deutlich weniger Befunde sind auf der Ebene Content zu
verzeichnen, wobei hier die ebenfalls solche Befunde tberwiegen, die sich auf
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Content Interface Erganzende Elemente

Informationsdesign < Aufbereitung von Inhalten « Qualitat von * Qualitat von
(sprachliche Gestaltung von + Informationsmenge Benennungen Benennungen
Content, Interface und « Relevanz von Inhalten « Wahrnehmbarkeit von + Wahrnehmbarkeit von
Hilfen) (zielgruppenspezifisch) Links Links
« Formulierung von USW. USW.
Uberschriften
USW.
Struktur/Sequenz < Unterteilung der Inhalte in « Nachvollziehbarkeit der  « Verfugbarkeit von Hilfen
(Art und Weise, wie Content, thematische Blocke Kategorisierung von * logische Sequenzierung
Interface und Hilfen (Unterseiten) Mens von Handlungs-
strukturiert und sequenziert < logische Abfolge von « erwartungskonforme anweisungen
sind) thematischen Blocken Sequenzierung von « direkter Zugriff auf
« Platzierung der Mendeintragen Problemlésungen
wichtigsten Inhalte im « Auffindbarkeit von Usw.
oberen Bereich einer Seite  Inhalten Uber das Interface
« Gruppierung von USW.
zusammengehorigen
Inhalten
USW.
Visualisierung  Lesbarkeit von Inhalten ¢ erwartungskonforme und « Unterstltzung durch
(visuelle Aufbereitung von (Typo, Farbe und Kontrast  adressatengerechte erganzende Grafiken
Content, Interface und UswW.) Gestaltung von + visuelles Feedback zu
Hilfen) « erwartungskonformer und interaktiven Elementen Bedienhandlungen
adressatengerechter * Lesbarkeit von interaktiven  usw.
Einsatz von visuellen Elementen
Elementen USW.
Usw.
Technische Funktionalitat « Korrektheit von » Vermeidung toter Links ¢ Vermeidung toter Links
(technische Umsetzung, Datenbankabfragen USW. USW.
Stabilitat und Zuverlassigkeit « Lautstarke von Videos
des Systems) USW.

Bild 33: Klassifizierungsschema fir Befunde aus den Usability-Tests (eigene Darstellung)

das Informationsdesign (Content/Informationsdesign) und die visuelle Gestaltung
(Content/Visualisierung) beziehen. Die niedrigste Anzahl an Befunden gibt es
hinsichtlich der erganzenden Elemente, auch hier betrifft die Mehrzahl das
Informationsdesign.

Content Interface erganzende
Elemente
Informationsdesign 10 113 23
Struktur/Sequenz 6 17 4
Visualisierung 8 49 0
Technische Funktionalitat 3 26 1
z 34 200 29

Bild 34: Zuordnung der Befunde aus den Exploratory Walkthroughs in das
Klassifizierungsschema (eigene Darstellung)
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Insgesamt machen die Ergebnisse der Exploratory Walkthroughs deutlich, dass die
iNec-Community in der vorab getesteten Spezifikation noch Optimierungspotenziale
aufweist. Diese betreffen in erster Linie die Benutzeroberflache, hier vor allem
die Benennungen von Interface-Elementen. Dementsprechend wird vor der
Implementierung eine Uberpriifung der Benennungen auf der Plattform empfohlen.
Weitere Optimierungspotenziale zeigen sich in Bezug auf die visuelle Gestaltung
der Benutzeroberflache und betreffen die Gestaltung Icons, Buttons und Links.
Bezogen auf die technische Funktionalitdt der Benutzeroberflache wird eine
Uberprifung der angebotenen Funktionalitdten empfohlen, um ein maglichst
stabiles System zu gewabhrleisten. Hinsichtlich der Strukturierung und Sequenzierung
von Interface-Elementen zeigen sich vor allem hinsichtlich der Menufthrung
Verbesserungspotenziale. Die angebotenen Hilfen sind haufig noch nicht ausreichend
zweckdienlich, zudem wird die Erganzung weiter Nutzerhilfen empfohlen (z. B.
Erldauterungen zu Icons oder Eingabefeldern in Form von Mouse-over). Bezogen
auf das Informationsdesign des Contents lassen sich nur wenige Aussagen treffen,
da die Plattform zum Zeitpunkt der expertenorientierten Evaluation nur wenig
Content enthielt.

Evaluation mittels Cognitive Walkthrough

Als Pendant zu den Exploratory Walkthroughs wurden erganzend vier weitere
Cognitive Walkthroughs mit Fokus auf die kognitiv-ergonomische Usability
durchgefihrt. Hierbei wurden den Experten acht prototypische Aufgaben vorgestellt,
mit deren Hilfe sie sich in die Situation der Mitarbeiter des Modellbetriebs versetzen
und acht zentrale Funktionalitaten in der iNec-Community bearbeiten sollten (siehe
Bild 35, S. 100).

Die acht verwendeten Aufgaben beinhalteten neben alltaglichen administrativen
Aspekten (wie beispielsweise dem Einloggen, dem Andern des Passworts und dem
Einpflegen personlicher Angaben) auch berufsbezogene Aspekte. Als prototypische
Aufgaben im Arbeitskontext wurden entsprechend den Usecases (siehe Kapitel 4.6)
das Suchen und Kontaktieren von Kollegen, das Erstellen von Diskussionsbeitragen,
das Suchen und Bewerten von Beitragen, die Terminerstellung und die Erstellung
einer Umfrage ausgewahlt.

Nach der Bearbeitung der jeweiligen Aufgabe bewerteten die Experten die
Aufgaben auf einer sechsstufigen Skala (1=, stimme sehr zu” bis 6=, stimme gar
nicht zu") (siehe Bild 32, S. 97) und sollten bei der Bearbeitung aufgetretene Fehler
dokumentieren. Die identifizierten Fehler wurden auf einer angepassten Version der
Severity-Skala (siehe Bild 28, S. 87) nach NieLsen abgetragen. Bei der hier verwendeten
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Cognitive Walkthrough

Cognitive Walkthrough
8 Aufgaben, Bewertung der
Aufgabenbearbeitung in der

Community

Usability-Fragebogen

Bild 35: Ubersicht tiber die Aufgaben im Cognitive Walkthrough (eigene Darstellung)

Skala wurde auf die 0, d. h. ,Es besteht kein Usability-Problem”, verzichtet, da es
ausschlieBlich darum ging, tatsachlich gefundene Fehler zu dokumentieren.

Zusatzlich zur Bewertung der Umsetzbarkeit der Aufgaben und der Fehler-

dokumentation sollten die Probanden abschlieBend eine deutsche Variante des Post-
Study-System-Usability-Questionnaires (PSSUQ) (WHTesIDE T AL. 1988) beantworten.

stimme | stimme | stimme | stimme stimme | stimme

sehr zu zu eherzu | eher  nicht zu gar nicht
nicht zu

Wird der zukiinftige Nutzer den Effekt der Aufgabe zu erzielen

1 versuchen? Versteht der Nutzer, dass die Einzelschritte notwendig o o o (o) (o) o
sind, um das Ziel zu erreichen?
Wird der Nutzer erkennen, dass die korrekte Aktion zur Verfligung

2 steht? Sind beispielsweise die benétigten Buttons sichtbar und o o o o o o
auffindbar?
Wird der Nutzer das gewtinschte Ziel mit der konkreten Aktion

3 verkntpfen? Ist z. B. der korrekte Button mit verstandlicher o o o o] o o

Beschriftung versehen?

4 Erhalt der Nutzer nach Ausfihrung der korrekten Aktion
Ruckmeldung und erkennt er den Fortschritt?

5 War es einfach, an die benétigten Informationen zu gelangen und
diese Aufgabe zu erledigen?

Bild 36: Fragen im Cognitive Walkthrough (eigene Darstellung)
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In der Originalversion des PSSUQs sind 16 Items auf einer Skala zu bewerten. Die Skala
wurde in der vorliegenden Studie von 1 = ,stimme gar nicht zu” bis 6 =, stimme
sehr zu” angepasst. Die zu erreichende Hochstpunktzahl des bewerteten Systems
lag somit bei 96 Punkten. Die Expertenevaluation ergibt ein Gesamtergebnis von
44 Punkten. Die Durchschnittswerte der einzelnen Items werden in Bild 37 aufgezeigt.

Die Ergebnisse der Cognitive Walkthroughs zeigen, dass die iNec-Community in
ihrer ersten Spezifikation fir ihren Einsatz im Unternehmen Verbesserungspotenziale
aufweist. Die Bewertungen der Experten lassen vermuten, dass gerade Schwerpunkte
der kognitiv-ergonomischen Usability wie Einfachheit der Nutzung, eindeutige
Bezeichnungen (hier Fehlermeldungen), lcon-Design oder MenUkomplexitat fir den
spezifischen Fall noch nicht optimal umgesetzt sind.

Fazit der expertenorientierten Usability-Evaluation

Fuhrt man die Ergebnisse der jeweiligen expertenorientierten Usability-Evaluation
zusammen, zeigt sich, dass sowohl hinsichtlich der sprachlich-kommunikativen

Mittelwerte der Gesamt-Usability-Bewertung
erwartete Funktionalitat
Interaktion mit Interface

einfaches Erlernen

schnelle Aufgabenbearbeitung
einfache Fehlerbehebung
eindeutige Fehlermeldungen
Hilfe, FAQ etc. verstandlich
einfache Informationsbeschaffung
effektive Informationen
Bildschirmorganisation

produktiv werden

Gefallen am Interface

simple Nutzung

Zufriedenheit

Wohlfiihlen

Zufriedenheit mit Nutzungseinfachheit

N

2

1 = stimme gar nicht zu
6 = stimmt sehr zu

w
N
[¢)]
»

Bild 37: Mittelwerte der Gesamt-Usability-Bewertung durch die Experten
(eigene Darstellung)
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als auch bezogen auf die kognitiv-ergonomische Gestaltung der iNec-Community
vor der Implementierung beim Praxispartner GEA Farm Technologies noch
Optimierungspotenziale offen sind. Diese betreffen insbesondere die Benutzer-
oberflache (Benennungen, visuelle Gestaltung) und die Gestaltung von ergénzenden
Elementen (z. B. Nutzerhilfen) sowie die Einfachheit der Nutzung insgesamt, die
Gestaltung von Fehlermeldungen und Icons und die Komplexitat der Mends.

Die Detailergebnisse der jeweiligen Evaluationen wurden vor der Erprobungsphase
im Unternehmen mit den technischen Partnern im Projekt diskutiert und priorisiert,
um die Software entsprechend anzupassen.

4.5 Einflhrung einer Communityplattform im Unternehmen
Jens Bender, Jan Siegers und Marie Hommelsen

Fir die erfolgreiche Initiierung und Etablierung einer Communityplattform
und die Grindung einer Community ist ein gut strukturierter Aufbau, also
ein erfolgreiches Community-Engineering erforderlich. Das vom FIR e. V. an
der RWTH Aachen entwickelte Community-Engineering-Modell lasst sich in
insgesamt vier Phasen einteilen, welche sich durch einzelne Arbeitsschritte und
-ergebnisse voneinander abgrenzen: Aktivierung (Phase 0), Initiierung (Phase 1),
Aufbau (Phase 2) und Betrieb (Phase 3), wobei sich die Phasen 1 und 2 dem
Community-Engineering zuordnen lassen (siehe Bild 38).

0. Phase |:l

Initiierung Aufbau Betrieb

i i i i
1 1 ) 1 ) 1
. H Iterationen i [terationen KVP
i i i i
1 1 1

Iterationen ;
1
Gate 1: Gate 2: Gate 3: Gate 4:
Gesamt- Planungs- Umsetzungsplan Umsetzung
vorhaben konzept prifen prifen

prufen prufen

Bild 38: Strukturiertes Community-Engineering (eigene Darstellung)
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Den ersten Schritt eines Planungsvorhabens stellt die klare Zieldefinition dar. Dabei
dient auch im Falle einer Community ein Zielbild dazu, den strategischen Schwerpunkt
und die inhaltliche Richtung des Gesamtvorhabens festzulegen. Gleichzeitig bildet
ein klar definiertes Ziel die Basis fur den darauffolgenden Schritt der internen und
externen Analysen und Ressourcenplanung der Community (MUHLENBECK U. SKIBICKI
2008). Aus der formulierten Zieldefinition ergibt sich weiterhin die Einordnung
der Community in die Wertschépfungskette des Unternehmens. So ergdbe das
Community-Ziel ,Kundenbindung durch Services” beispielsweise eine Einordnung
in den CRM-Bereich der Wertschépfungskette.

Nach iterativer Uberarbeitung des Gesamtvorhabens erfolgt im weiteren Schritt die
Uberpriifung des Planungskonzepts. Hier sollte zu Beginn eine quantitative und
qualitative Analyse potenzieller Nutzer erfolgen. Dabei gilt es unter anderem zu
evaluieren, wie viele Nutzer es gibt und welche Inhalte diese bereit sind beizusteuern.
Auch sollte das Geschaftspotenzial analysiert und ein Lastenheft erstellt werden.
Das Planungskonzept sollte ausfuhrlich dokumentiert und final validiert werden,
bevor die Aufbauphase beginnt.

In der Aufbauphase der Community wird der Umsetzungsplan gepruft. Sie beginnt
mit Ausgestaltung von Inhalten und Funktionen, um relevante Informationsflisse
und Kommunikationskanale festlegen und ein umfassendes IT-Konzept erstellen
zu kénnen. Daraufhin kénnen Ressourcen wie Personal, Budget oder Infrastruktur
kalkuliert und der Umsetzungsplan detailliert und final validiert werden. Im zweiten
Teil der Aufbauphase sollte basierend auf dem theoretischen Communitykonzept
ein Prototyp entwickelt und getestet werden. Im Zuge dessen sollte das Personal
umfassend geschult und Testlaufe mit Nutzern durchgefuhrt werden. Hier
bieten sich insbesondere Lead-User-Schulungen an und auch eine friihzeitige
Einbindung von internen Promotern empfiehlt sich, um Inhalte und Nutzen der
Communityplattform zu verbreiten. Erst nach erfolgreicher Implementierung des
Prototyps sowie entsprechenden Testldufen und Schulungen sollte der Roll-out
der Communityplattform erfolgen und diese in den reguldren Betrieb Ubergehen.
Ein kontinuierlicher Verbesserungsprozess sollte den langfristigen Erfolg der
Communityplattform sicherstellen.
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4.5.1 Detailplanung der Umsetzung

Auf Basis der allgemeinen Projektplanung wurde fir die Umsetzung der Community
ebenfalls eine Detailplanung definiert. Wie bei der Umsetzung von Projekten bei
IntraWorlds Ublich, unterteilte sich der Plan fir die Umsetzung der Lésung in drei
Phasen: die Definitionsphase, die Einrichtungsphase und die Testphase (siehe Bild 39).

Definitionsphase ~ Einrichtungsphase Testphase

(Phase 1) v (Phase 2) ~ (Phase 3) '
Meilenstein1: Meilenstein 2: Meilenstein 3:
Kundenvorgaben Einrichtung Abnahme

Bild 39: Phasen der Umsetzung

Phase 1: Definitionsphase

Zu Beginn der Definitionsphase werden in Zusammenarbeit mit dem Validie-
rungspartner Implementierungslisten und eine fur die Implementierung spezifische
Dokumentation als Grundlage der Spezifikationen verwendet. Dabei wurden
die im kombinierten Lasten- und Pflichtenheft festgehaltenen Aspekte in die
Implementierungslisten (siehe Bild 40, S. 105) Uberfihrt.

So wurden Vorgaben fir die Einrichtung der Anwendung in den folgenden fiinf
Bereichen nochmals detaillierter und in der Struktur fir die Einrichtung festgehalten:

Layout- und Designvorgaben
Bezeichnungen und Adressen
Textvorgaben

Strukturelle Vorgaben

Vorgaben fur die Aufnahme neuer Nutzer

CAESEL

Ein erster Meilenstein der Umsetzung wurde mit Fertigstellung und Ubergabe der
vollstandigen Implementierungslisten an IntraWorlds erreicht.
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1. Basic setup of the application

Note: It is only possible to edit/fill the orange colored fields.

Fields need to be filled by the cust:
Allthe other fields should not be changed; therefore they NS Fields needto ¥ the aistomes

are write-protected. However you have the possibility to Ughtblee  Description and comments
add cells/r r y. These Fields cannot be edited

additional fields can be also edited from you.

1.1 Preparation of the applicable header

Recommended for the header we have a width of 965px

Parameter Value Status
Has the header already been delivered? (yes/no) yes open
If so, filename of the logo: see aftachment [open |

1.2 Definition of colours and fonts

Parameter Value Status
Screenshots / design drafts / URL / Corporate design es (see attachment open

1.3. Names and notations

1.3.1 Names and descriptions

Parameter

open
open

NOREPLY e-mail adress: open

E-mail adress of the network administrator: open

Please enter the address to which "bounce™-messages

should be sent.

Parameter

Should the favorite icon be replaced? (yes/no) open
If so, filename of the icon (xyz.ico): |see attachment |open

1.3.2 Standard Login page

Parameter Value Status
Should the login page be improved according to a design

draft of you? (yes/no) open
If so, filename of the draft: |see attachment and use ProSieben login pag{open

Bild 40: Implementierungsliste

Phase 2: Einrichtungsphase

In der Einrichtungsphase wurde die Losung anhand der Vorgaben aus Phase 1
bearbeitet und eingerichtet. Zum einen wurde das Portallayout gemaB den Vorgaben
und die Portalkonfiguration gemaB den Implementierungslisten gestaltet, zum
anderen wurden in Textform vorhandene Daten Uber eine Datenschnittstelle in das
Prozessportal eingelesen.

Vor Abschluss der Einrichtungsphase und Ubergabe der Anwendung an den
Validierungspartner wurden durch IntraWorlds eigene Tests durchgefthrt, um die
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Fehlerfreiheit und Vollstandigkeit der Einrichtung nach den Vorgaben aus Phase 1
zu Uberprufen.

Ein zweiter Meilenstein wurde durch Ubergabe der vollstandig nach den Vorgaben
des Projekts eingerichteten Anwendung an den Validierungspartner erreicht.

Phase 3: Testphase

Nach Ubergabe der Lésung wurde in einer Testphase durch den Validierungspartner
die eingerichtete Losung durch mehrere Anwender Uberprift, bevor sie dann fiir
den Testbetrieb des Piloten bei der GEA FT freigeschaltet wurde.

4.5.2 Umsetzung der Communityplattform-Architektur

Die Umsetzung der Community erfolgte auf Basis der Projektvorgaben durch
IntraWorlds. Die technologische Lésung fur den Validierungspartner GEA Farm
Technologies GmbH wurde unter der neu geschaffenen Domain www.gea-
community.com eingerichtet und dem Validierungspartner zur Verfigung gestellt.

Technologisch wurde die Losung auf Basis der IntraWorlds-Plattform eingerichtet
und konfiguriert. Die technologische Grundlage bilden dabei die sogenannten
LAMP-Technologien (Linux Apache mySQL php). Gehostet wurde die Lésung tber
die von IntraWorlds angemieteten Kapazitaten in deutschen Rechenzentrum. Dabei
sind technologische Intrastruktur als auch Prozesse bei IntraWorlds hinsichtlich
deutscher Datenschutz- und Datensicherheitsvorgaben umgesetzt worden und
wurden wahrend des Projekts auch nach dem ISO-Standard ISO 27001 zertifiziert.

Die konkrete strukturelle und inhaltliche Ausgestaltung der Community erfolgte
anhand der Vorgaben aus den Implementierungslisten und aus dem kombinierten
Lasten- und Pflichtenheft.

So wurden je nach organisatorischer Zugehérigkeit der Anwender unterschiedliche
Rechte- und Rollenprofile in der Lésung abgebildet (siehe Auszug abgebildeter
Rollen in Bild 41, S. 107).

Inhaltliche Rechte der Anwender wurden anhand der Inhaltsgruppen (,Com-
munitys”) in der Plattform abgebildet, sodass einzelne Anwender fir einzelne
Inhaltsbereiche sowohl Administrationsrechte, Moderationsrechte oder nur normale
Anwenderrechte erhielten.
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Liste der Profilvorlagen £

Titel Datum

Moderator Mentoring

Moderator Knowledge Base Jorgleck

Moderator Innovation / Knowledge oo ‘ z 4

Bild 41: Auszug abgebildeter Rollen

Zudem wurde die gesamte Plattform an Layout und Design des Validierungspartners an-
gepasst. Dies umfasste sowohl die Plattform an sich als auch sémtliche Vorlagen far
die E-Mail-Kkommunikation (siehe Bild 42).

Neues Passwort flr den Zugang

noreply@gea-community.com Jan 27 (10 days ago)
tome |~

Gt
GEA Farm Technologies Community [y ]

Sehr geehrter Herr Bender,

wir haben Ihr Passwort erstellt und Sie kénnen sich in der GEA Farm Technologies Community nun
mit folgenden Zugangsdaten anmelden:

Benutzername:
Neues Passwort

Sie konnen sich hier anmelden: https://www.gea-community com/

Bitte kopieren Sie das Passwort und fiigen dieses ohne Leerzeichen ein, um Fehler zu vermelden
Sie koénnen |hr Passwort im Nachgang jederzeit in den personlichen Profileinstellungen anpassen

Sollten Sie Fragen haben, so kénnen Sie uns geme jederzeit kontaktieren!

Ihr GEA Farm Technologies Community Team

Bild 42: Beispielhafte E-Mail-Kommunikation
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Neben dem Design wurden zudem auch Geschaftsprozesse in der Plattform fur
eine automatisierte Bearbeitung eingerichtet (siehe Bild 43). Jene unterstitzen die
Administration bei der Verwaltung und Pflege der Plattform und erlauben gleichzeitig
die Einrichtung zusatzlicher Ausléser fur Interaktion mit den Anwendern.

Workflows *

Workflow Name . Erstelit

Willkommensmail nach erstem Login

Maik Lehmann ,
00:00, bis 31.12.2024

Ergebnisse pro Seite

(M Druckversion

Bild 43: Beispiel fir automatisierten Geschaftsprozess

Zusatzlich zur Einrichtung der Plattform als solcher wurden zudem auch Anwen-
derzugdnge importiert und Inhalte vorangelegt, um eine mdglichst einfache
Einfihrung auf Seiten des Validierungspartners zu unterstitzen.

4.5.3 Vorstellung der ,,GEA Farm Technologies”-Community

In diesem Kapitel wird die ,GEA Farm Technologies”-Community vorgestellt, die
aufbauend auf den konzeptionellen Vorarbeiten innerhalb des Projekts entstanden
ist. Unternehmensinterne Daten wurden in allen nachfolgenden Grafiken
anonymisiert. Die Community selbst ist zugangsbeschrénkt und verflgt daher
Uber einen Login, der personalisierte Zugangsdaten von den Anwendern der
Community abfragt (siehe Bild 44, S. 109) und ihnen darauf basierend Funktionen
und Inhalte zur Verfigung stellt.

Nach erfolgreicher Anmeldung bei der Community wird der Anwender nach einer
kurzen BegriiBung auf seine personalisierte Startseite der , GEA Farm Technologies”-
Community geleitet. Alle Seiten der Community sind bezlglich der Gestaltung
an den Markenauftritt des Unternehmens angepasst, sodass die Anwender das
Angebot auch als unternehmensspezifische Information wahrnehmen.
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GEA Community

Benutzername oder E-Mai
Passwort
Merken
Einloggen = Login vergessen?
Realisiert mit Talent Software von IntraWorlds
Gefordert vom: * “::;::::,.

‘# ((«\ onovaLOnSinighe
- DLR Projekttriger [mowuscuz UNION Gemogratischer anae

Dieses Vorhaben wird aus Mitteln des Bundesministeriums fiir Bildung und Forschung und aus dem Europaischem Sozialfonds der
Europaischen Union gefordert
Forderkennzeichen: 01HH11044

Der Europaische Sozialfonds ist das zentrale i litische F i der Europaischen Union. Er leistet einen Beitrag
2zur Entwicklung der Beschafti durch Ford g der Beschafti igkeit, des Ul i der igkei
sowie der Ch leichheit und der | ition in die Hi en

Bild 44: GEA-Community in der Testphase (eigene Darstellung)

Die personalisierte Startseite (siehe Bild 45, S. 110) dient als Einstiegspunkt fur
alle weiteren Bereiche und abgebildeten Usecases und bietet dem Anwender u. a.
folgende nachste Schritte an:

1. Navigation
2. Suche

3. Inhalte

4. Netzwerk

5. Personliches
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GEA Farm Technologies Community

-

Inhalte

Ll

Mehr lesen

Communities

Alle Beitrage
Forum - Mentoring

Herzlich Willkommen in der Community Mentor

Mehr lesen

o Roitrane

Admin asis-Konfiguratic
Willkommen Foren Termine
2Zweite Milchieitung im s.. ingOver
Mione fir Kasereibetriebe
1
= Ansprechpartner/innen fur Fragen aus dem Bereich Personal / Human Resources
3 sk . en und Kol > " Networking
e aktive Nutzer
itr
Kurzlich gesehen Alle Beitrage
)
Sie haben in den Atikel
weitere »
Benutzer mersuc"cn
News
Informativer Freitag fur die Auszubildenden Videos
Meine Pools 4 eranstalt a"A e
Test Pool (4)

weitere »

Ate Videos

Kontakte meiner Kontakte

| .

Bild 45: Startseite der , GEA Farm Technologies“-Community (eigene Darstellung)
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1. Navigation:

FL 0 S - SSSETEIRIE, A L o & ]
- Inhalte  Netzwerk  Personliches
Artikel
Willkoi
Forum
c Datum Bewertung
fsf| Dokumente e w Datum| " Begkriung
A
@&  Tormine
Profilbik Ende der 1
Videos Communit
0 Umfragen n News zur Cor
s ]
LIS 1 Bildergalerien
y Informativq
TTEu i

Bild 46: Navigation innerhalb der Community

Die Navigation baut sich fur jeden Anwender der Community entsprechend seinen
Zugriffsrechten und Rollen auf. So haben Administratoren oder Moderatoren
bestimmter Bereiche der Community weitergehende Zugriffsrechte als einfache
Anwender der Community. Grundsatzlich unterteilt sich die Navigation in die
Navigation fur Anwender (links im Screenshot) und die Navigation fir Administratoren
(rechts im Screenshot). Nur Administratoren sehen auch ihre Navigation. Graphisch
orientiert sich die Navigation an bereits bestehenden GEA-Webauftritten. Dabei
werden zwei und dritte Ebene der Navigation Uber Drop-down-Elemente abgebildet.
Die Navigation flr den Anwender unterscheidet neben dem Link fir die Startseite
(Haus) die Bereiche , Inhalte”, ,,Netzwerk” und , Persdnliches”, auf die nachfolgend
jeweils ndher eingegangen wird.
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2. Suche:

[
-

OK

Suchbegriff eingeben Artike

Bild 47: Beispielhafte Suchanfrage

Auf jeder Seite der Community haben die Anwender zudem die Mdglichkeit, die
Schnellsuche zu verwenden, die sie beim Absenden der Suchanfrage direkt auf die
Ergebnisseite weiterleitet. Die Suche erleichtert dabei insbesondere den Anwendern
den Umgang mit der Community, die nicht erst Uber die Navigation der Community
zu den fir sie relevanten oder gesuchten Inhalten gelangen wollen, sondern direkt
durch Eingabe ihrer Suche.

2. Inhalte:

Communitys

@ News zur Community
& Einfihrung

3 Schwarzes Brett
Knowledge Base

g, News Mione

@ Forum - Mione

g, FAQs Mlone

@ Bibliothek Mlone

@, Glossar Mlone

Mentoring

@ News
@ Forum

@ FAQs
@ Bibliothek
@ Glossar

Innovation
@ Aktuelles Marktgeschehen
@ Forum - Innovation

Bild 48: Darstellung der Inhalte
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Mit Bezug zu den Usecases , Innovation” und ,,Knowledge-Base” sind insbesondere
die Inhaltsbereiche der Community relevant. Alle Anwender der Community haben
— entsprechend ihren Rechten und Rollen, die mit Bezug zu ihren Funktionen im
Unternehmen vergeben werden — Zugriff auf Inhalte der Community. Dabei werden
Inhalte stets thematisch einer sogenannten ,,Community” oder Inhaltsgruppe
zugeordnet, um sie auch nur den Personenkreis anzuzeigen, fur den sie relevant
sind, und um diese zugleich inhaltlich zu ordnen. In der GEA-Community wurden
insgesamt 15 Communitys eingerichtet, von denen drei Communitys allen
Anwendern der Community zur Verfigung standen (,News zur Community”,
LEinfUhrung” und , Schwarzes Brett”). Die weiteren zwolf Communitys standen
jeweils den Anwendern zur Verfigung, die auch Zugriff auf die jeweiligen Bereiche
(Knowledge Base, Mentoring, Innovation) hatten.

In der , GEA Farm Technologies”-Community war es in allen Sub-Communitys fur
die Anwender moglich, auch selbst aktiv zu werden und Inhalte bzw. Diskussionen
einzustellen. Als Inhaltsformat fur den freien Austausch wurde dazu insbesondere
die interaktive Forenfunktion verwendet, wahrend Artikel (Beispiel siehe Bild 49,
S. 114), Bildergalerien, Dokumente, Umfragen, Veranstaltungen sowie Videos
eher von zentraler moderierender Seite zur Verflgung gestellt wurden. Hier gab
es fir Anwender jeweils die Méglichkeit, in Form von Bewertungen und/ oder
Kommentaren aktiv zu werden. Interaktion und nutzergenerierte Inhalte waren somit
Kernaspekte der ,,GEA Farm Technologies”-Community. Flr alle Inhaltsbereiche
wurde dabei auch die gleiche graphische Oberflache zum Einstellen von Inhalten
als auch der Bearbeitung von Inhalten geachtet, um es den Anwender moglichst
leicht zu machen, auch selbst aktiv zu werden.
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Uberblick

Mentoring » News

Hier finden Sie aktuelle Neuigkeiten, die speziell fur Ihren
Arbeitsalltag wichtig sein werden!

&£ 55 Mitglieder & Ihr Status: Administrator
» Liste zeigen » Community-Einstellungen
» Nachricht an alle » Mitglieder verwalten
» Nutzer einladen » Statistiken
Jetzt beitragen:
e Umfrage erstellen "] Artikel erstellen @ Termin erstellen
(&) Bildergslerie erstelien 4 Dokument hochisden ] video einfigen
Artikel
News

Informativer Freitag fur die Auszubildenden
Mareen Kerger, 28.10.14 0 Bewertungen 7 mal gelesen

Veranstaltung zum Thema "Ausbildung” am vergangenen Freitag in der
Training Academy.

Am vergangenen Freitag fand im Rahmen der GEA Farm Technologies
Community - Gruppe Mentoring - ein “Informativer Freitag” statt. -
Auszubildende aus dem 1. und 2. Lehrjahr hatten hier die Gelegenheit der Personalabteilung
direkt Fragen zu stellen, die sich innerhalb Ihrer Ausbildung bisher ergeben hatten. Im
Anschluss daran wurden die Aufgaben und Methodik der Academy erklart.

Nach diesem informativen Teil ging es im zweiten Teil darum, dass die Auszubildenden ihre

Er gen i ihrer i bei GEA Farm Technologies mitteilen konnten. In einem
Kurzworkshop sie R zu Themen, die speziell sie als
Azubis betreffen.

Das anschlieBende Gesprach Uber die Ergebnisse und die Diskussion dariiber waren sowohl
fur die Personalabteilung als auch fur die Training Academy eine wertvolle Rickmeldung.

Vielen Dank an die Azubis und alle Beteiligten der Veranstaltung!

Networking

5 aktive Nutzer

QL.“_

Kontakte meiner Kontakte

Q
Ansprechpartner
8
an

£

Bild 49:
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4. Netzwerk:

Ein wesentlicher Bestandteil der ,, GEA Farm Technologies”-Community war neben
der Moglichkeit des inhaltlichen Austauschs auch die Transparenz von Kompetenzen
und Ansprechpartnern innerhalb des Community-Netzwerks (siehe Bild 50).
Diesem Zweck dient der Bereich , Netzwerk” in der Community, der es Anwendern
ermoglicht, sich gegenseitig zu suchen und zu finden sowie auch Nachrichten
untereinander auszutauschen und Kontakte zu pflegen.

GEA und ich

Position

Funktion

Produktexpertise

Kenntnisse 0.a

Arbeitsgebiet

Rolle in der Mentoring Community

Funktion

Bild 50: Transparenz durch Ansprechpartner
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5. Personliches:

Der Bereich ,,Personliches” dient der Pflege des eigenen Profils in der Community.
In diesem Bereich kénnen sowohl Informationen zur eigenen Projekterfahrung,
Expertise sowie Erfahrungen des Anwenders hinterlegt werden als auch Sicht-
barkeitseinstellungen fir eigene Profildaten gepflegt werden.

Das personliche Profil und dessen Vollstandigkeit sind wichtig, um auch Uber die
Suche nach Kollegen im Bereich , Netzwerk” gezielt passende Ansprechpartner und
Experten auffinden zu kénnen. Neben der Auffindbarkeit von Experten dienen die
personlichen Profile zudem der besseren Vernetzung der Kollegen untereinander,
die im Alltag sowie auch im Mentoring-Kontext eine wichtige Rolle einnimmt.

Das personliche Profil (siehe Bild 51) umfasst dabei sowohl wichtige Informationen
zum beruflichen Hintergrund und der Ausbildung des Kollegen als auch spezifische
Informationen mit Bezug zu den Kerneinsatzbereichen der Community (Wissen,
Innovationsprozess, Mentoring). Auch ein Bereich fir persdnliche Interessen ist im
Community-Profil enthalten.

Personliche Daten

P‘ Jens Bender
& jens.bender:

p Adresse

p Berufserfahrung

p Ausbildung/ Studium
p GEAund ich

P Mentoring

p Privates

Bild 51: Beispiel fur ein personliches Profil

116



4.6 Einflhrung einer Communityplattform bei der
GEA Farm Technologies GmbH

Mareen Kerger und Jens Hofmann

Fur die GEA Farm Technologies GmbH sind der interne Austausch und das
Management von Informationen und Wissen essenzielle Themen. Dies betrifft
sowohl unternehmensweite als auch abteilungstbergreifende und -interne Themen.
Die Kombination aus unternehmensspezifischen Gegebenheiten und allgemeinen,
aktuellen Entwicklungen macht den Wissensaustausch jedoch zunehmend
herausfordernder und komplexer. Die Situation stellt sich anhand einiger Beispiele
wie folgt dar:

GEA Farm Technologies unterhalt Niederlassungen in tUber 60 Landern und
beschaftigt weltweit rund 2 300 Mitarbeiter. Dabei existieren verschiedene Arbeits-
und Arbeitszeitmodelle im Unternehmen. Neben der klassischen Birotatigkeit wird
beispielsweise im AuBendienst oder von zu Hause aus per Home-Office gearbeitet.
Innerhalb eines Gleitzeitmodells wird in Voll- oder Teilzeit gearbeitet, jeweils zeitlich
frei einteilbar entsprechend den Erfordernissen des Arbeitsgebiets. An dieser Stelle
wird schon deutlicher: Eine Losung zu finden, relevante Informationen sowohl
unternehmensweit als auch zielgruppenspezifisch bereitzustellen und zeitnah
miteinander zu kommunizieren, ist fur die Mitarbeiter von GEA Farm Technologies
eine echte Herausforderung.

Eine erhdhte Kommunikationsnotwendigkeit besteht durch die internen Strukturen
und Prozesse des Unternehmens. Diese sind komplex — ebenso wie die einzelnen
Produkte eines umfangreichen Produktportfolios, das sich dartber hinaus
weiterentwickelt. Um vor diesem Hintergrund innovationsfahig zu bleiben, kommt es
auf einen regelmaBigen Informationsaustausch der Mitarbeiter aus unterschiedlichen
Abteilungen und Arbeitsgebieten an, beispielsweise Uber Kundenanforderungen,
Marktgegebenheiten und Produktentwicklungsprozesse.

Die Notwendigkeit einer bedarfsgerechten Lésung wird durch den derzeitigen
demografischen Wandel und die Ruhestandswelle noch einmal besonders erhoht:
Das Wissen der ausscheidenden Mitarbeiter im Unternehmen verflgbar zu halten,
ist entscheidend. Gleichzeitig treten viele neue Mitarbeiter in das Unternehmen ein.
Fur diese gilt es, den bereits bestehenden Onboarding-Prozess effizient und effektiv
zu unterstltzen und so eine bestmadgliche Einarbeitung zu gewahrleisten.
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Natdrlich sind im Unternehmen bereits Strukturen zur Kommunikation mit als auch
unter den Mitarbeitern etabliert. Es geht jedoch darum, fir die Zukunft mittels einer
geeigneten Losung ein Ziel zu realisieren, das wie folgt definiert ist. Gesucht wird
ein Tool, das...

e einen(!)zentralen, gemeinsamen, interaktiven Anlaufpunkt fir alle Mitarbeiter schafft,
e der orts- und zeitungebunden zuganglich ist

e und dem Mitarbeiter das nétige Wissen flr seine Arbeit nachhaltig und jederzeit

abrufbar bereitstellt.

Diese Bereitstellung erfolgt durch...

e relevante, vollstdndige und aktuelle Informationen,

e in einfacher, moglichst intuitiver und anwenderfreundlicher Weise
e und unter Beachtung unterschiedlicher Nutzertypen.

Vor allem durch den Austausch und die Diskussion der Mitarbeiter untereinan-der soll
das Lernen geférdert werden. Dariber hinaus kénnen hier Lésungen fur bestehende
Probleme bereitgestellt werden. Das gesuchte Tool muss flr die Nutzer einen relevanten
Mehrwert bieten und sowohl zielgruppenspezifische als auch zielgruppenibergreifende
Themen abbilden kénnen. Ein Faktor ist dabei von besonderer Bedeutung: die Zeit.
Erfolgskritisch ist eine schnelle Reaktionszeit bei der Beantwortung und Kommentierung
von Fragen und Nachrichten, vor allem um gegeniber vorhandenen Technologien
(E-Mail, Telefon, Intranet etc.) bestehen zu kénnen. Der einzelne Mitarbeiter muss das
Wissen schnell abrufen, austauschen und ablegen kénnen, damit ein effektives Arbeiten
maoglich ist und das Tool attraktiv ist.

Das Instrument Online-Community

Aus Unternehmenssicht erfordern diese Gegebenheiten unbedingt eine Onlinelésung.
Daher fiel die Entscheidung, als Praxispartner am Projekt iNec teilzunehmen und eine
Online-Communityplattform fir die formulierte Zielsetzung zu erproben. Mit den
Projektpartnern IntraWorlds, der die Software bereitstellte und der RWTH Aachen,
die das Ganze wissenschaftlich begleitete, konnte dieses Instrument fur den Einsatz
im Unternehmen getestet werden.

Usecases
Fur die Communityplattform wurden inhaltlich drei Anwendungsfalle (sogenannte

.Usecases”) vorab festgelegt, die fir das Unternehmen besonders relevant sind.
Diese adressieren jeweils unterschiedliche Ziele und Zielgruppen. Alle drei Usecases
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wurden Uber die Plattform abgebildet und durch unterschiedliche Rollen und
Berechtigungen fur die einzelnen Nutzergruppen sichtbar.

Usecase: ,Mentoring”

Zielgruppe: Mentees und Mentoren. Mentees sind neue Mitarbeiter

des Unternehmens, d. h. Mitarbeiter mit maximal einem Jahr
Betriebszugehdrigkeit und Auszubildende. Diesen Mentees wurden
langjahrige, erfahrene Mitarbeiter als Mentoren zugeordnet. Diese
Verbindung wurde neben der physischen auch in der virtuellen Welt
abgebildet und tber die Community gesteuert. Gleichzeitig sollen Fragen und
aufkommende Themen der Mentees Hinweise flr die weitere Ausgestaltung
des generellen Onboarding-Prozesses liefern.

Ziel: Die Etablierung der Community als Teil des bestehenden Onboarding-
Prozesses. Die Fragen der Neueinsteiger sollen zeitnah geklart werden

— sowohl Uber den jeweils zugeordneten Mentor als auch untereinander.
Erfahrungsgemal beschaftigen die Zielgruppe bei Unternehmenseintritt in
den Ubergeordneten Themen die gleichen Fragen. Darlber hinaus sollen
Fragen und aufkommende Themen der Mentees Hinweise fir die weitere
Ausgestaltung des generellen Onboarding-Prozesses liefern.

Usecase: , Knowledge-Base”

Zielgruppe: Verschiedene Personengruppen im Unternehmen, die sich
unmittelbar mit den gleichen ,, GEA Farm Technologies”-Produkten befassen
— jedoch aus unterschiedlichen Abteilungen bzw. Arbeitsbereichen und
-perspektiven heraus.

Ziel: Das jeweilige Produkt soll umfassend aus unterschiedlichen Blickwinkeln
dargestellt werden. Ein gemeinsamer Wissenspool und die gegenseitiger
Hilfestellung bei Fragen rund um das Produkt soll geschaffen werden. Dies
ersetzt nicht den bestehenden Help-Desk-Service, sondern bietet eine Plattform
fur die individuelle Wissensaneignung, -erweiterung und den Wissenstransfer
durch Rickfragen bei Kollegen und dem aktiven Austausch mit diesen.

Usecase: ,Innovation”

Zielgruppe: Verschiedene Personengruppen im Unternehmen, die sich aus
unterschiedlichen Arbeitsgebieten heraus mit der Lésung von konkreten
Kundenfragen- und -anforderungen beschaftigen und unmittelbar zur
Losungsfindung beitragen kénnen.

Ziel: Die Bildung eines Diskussionsforums bei neuen Fragestellungen aus dem
Markt und einer Anlaufstelle fir den gegenseitigen Erfahrungsaustausch.
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Wichtig ist an dieser Stelle die klare Abgrenzung vom etablierten Ideen-
management. Dieser Anwendungsfall adressiert keine Lésungsfindung,
die bis zur Patentreife reicht. Dafur existiert im Unternehmen das formale
Ideenmanagement.

Die Hauptziele von GEA Farm Technologies innerhalb des Projekts waren es,
herauszufinden, ob...

e eine Online-Communityplattform aus Unternehmenssicht ein geeignetes
Instrument fUr die genannten Zielsetzungen darstellt,

e siein der Realitdt von den Mitarbeitern fir diese Zwecke genutzt wird,

e welches die erfolgskritischen Faktoren sind

e und wie sie von Unternehmensseite aus zu betreuen ist.

In dem nachfolgenden Kapitel wird der Prozess vom Zeitpunkt der Ausgestaltung der
Communityplattform bis zur ersten Einfihrungsphase bei der GEA Farm Technologies
GmbH naher beschrieben.

4.6.1 Operatives Community-Management im EinfUhrungsprozess

In diesem Kapitel werden die operativen Haupttatigkeiten des Community-Managers
naher erlautert, die erfahrungsgemaB ab der Umsetzungsphase stattgefunden
haben. Die folgenden, systematischen Schritte der Community-Einfihrung wurden
zu diesem Zeitpunkt bereits im Unternehmen erfolgreich umgesetzt:

e Bestehende Systeme, Nutzergruppen und Schnittstellen wurden visualisiert
und das , Setting”, in das die Online-Community eingebunden werden soll,
vollstdndig analysiert.

e Der Anforderungskatalog an die Communityplattform wurde definiert.

e Die abzubildenden Usecases und deren Zielsetzungen wurden formuliert.

e Die Rechte und Rollen fur die einzelnen Zielgruppen in der Community
wurden abgestimmt.

e Die Community-Software wurde von IntraWorlds an GEA Farm Technologies
ausgeliefert, sodass die inhaltliche Ausgestaltung und das Testen der
Funktionalitaten vor Liveschaltung erfolgen konnten.

Das Bild 52 (siehe S. 121) stellt in einer Ubersicht die jeweiligen Tatigkeiten dar,
die im Anschluss an diese Schritte bis zur finalen Liveschaltung der Community
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durchzufthren waren. Aus Praxissicht lassen sich die Tatigkeiten grob in zwei
Kategorien einteilen:

e Kommunikation mit internen Stakeholdern
e Tatigkeiten in Verbindung mit der Community-Software

Unternehmensleitung Tochtergesellschaften: Projektvorstellung -
Abteilungsleitungen der Teilnehmer: Projektvorstellung ..

Kommunikation mit internen Stakeholdern

Betriebsrat: Riicksprache zum Thema Datenschutz
Experten der Zielgruppe: Redaktionelle Tétigkeit
Zielgruppe: Erstinformation und Communityschulung
Zielgruppe: Einholung von Feedback

Zielgruppe: communityunterstiitzende Aktionen

Tatigkeiten in Verbindung mit der Community-Software
Absprachen und Anpassungen mit dem Softwareanbieter --------
Festlegung der grafischen Elemente -

Administratorschulung durch Softwareanbieter
Einrichtung von Testzugéngen

Berichtswesen definieren

Erhebungen des Berichtswesens auswerten
Erstellung automatisierter Mails

Rechte, Rollen und Funktionalitaten testen

Datenzusammenstellung und -import der User

Bild 52: Ubersicht der durchzufiihrenden Tatigkeiten in der Umsetzungs- und
Liveschaltungsphase (Quelle: eigene Darstellung)

Kommunikation mit internen Stakeholdern

Die Training-Academy war als zustandige Abteilung fir die Projektdurchfihrung
insbesondere informierend, koordinierend, administrativ und redaktionell tatig.
Eingesetzt wurden ein Projektleiter und ein Community-Manager, deren detaillierte
Tatigkeitsbeschreibungen wahrend der Umsetzungs- und Liveschaltungsphase
in den nachfolgenden Abschnitten weiter beschrieben werden. Grundsatzlich
ist festzustellen, dass innerhalb der GEA Farm Technologies GmbH nahezu
alle Unternehmensbereiche in unterschiedlicher Weise und Tiefe in das Projekt
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Unternehmensleitung

Abteilungsleitung aigic ey

RWTH Aachen

Betriebsrat

Training-
Experten der Academy

IntraWorlds GmbH

Zielgruppe
FIR e. V. an der
Zielgruppe RWTH Aachen

interne Kommunikation externe Kommunikation

Bild 53: Kommunikationsbedarfe des Community-Managers nach Stakeholdern
(eigene Darstellung)

einbezogen waren. Vor Einfihrung der Plattform bestand daher der erste groB3e Teil
der Arbeit darin, mit allen betroffenen Personengruppen in zielgruppenspezifischer
Weise Uiber das bevorstehende Projekt zu sprechen. In einer Ubersicht lassen sich die
Kommunikationsbedarfe rund um das Projekt wie folgt darstellen (siehe Bild 53).

Unternehmensleitungen der Tochtergesellschaften

Die Communityplattform wurde zunachst in deutscher Sprache eingefiihrt. Daher
wurden neben dem Hauptsitz in Bonen auch die Unternehmensleitungen der
Tochtergesellschaften Schweiz und Osterreich nach deren Beteiligung gefragt.
Grundsatzlich sind bereits im Unternehmen viele Méglichkeiten der Vernetzung
etabliert. Daher war es umso wichtiger, am Beispiel einer Prasentation konkret deutlich
zu machen, worin die Abgrenzung und der Mehrwert gegentiber anderen Systemen
liegen soll. Dazu wurden die drei ausgewahlten Usecases anhand ihrer Umsetzung
in der Community vorgestellt und erlautert. Die konkrete Zielsetzung wurde erklart
— sowohl fiir den einzelnen Mitarbeiter als auch fir das Unternehmen. Zuséatzlich
wurde per Videoeinspieler eine Stellungnahme der Filhrungsebene vom Standort
Bodnen gezeigt. Hier wurden Griinde sowie der beabsichtigte Mehrwert einer Online-
Community aus Unternehmenssicht dargestellt. Neben den Unternehmensleitungen
der Tochtergesellschaften wurde dieses Video auch dem spateren Teilnehmerkreis
gezeigt. Somit wurde von Anfang an allen Beteiligten signalisiert, dass das Projekt
von der Fihrungsebene mitgetragen und unterstitzt wird.
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Abteilungsleitungen der Teilnehmer

Nach Teilnahmebestatigung auf Unternehmensleitungsebene wurden im nachsten
Schritt die Abteilungsleitungen der jeweiligen Teilnehmerkreise informiert. Da die
Communityplattform im Arbeitsalltag der Teilnehmer genutzt wird, missen auch
die jeweiligen Fuhrungskrafte informiert und es muss um deren Unterstltzung
gebeten werden. Dazu wurde auch diesen jeweils die Umsetzung und Zielsetzung
der Communityplattform erldutert. Darauf folgte eine zielgruppenspezifische
Mailingaktion der Abteilungsleitung an die jeweiligen Teilnehmer. Mit dieser
wurde den jeweiligen Zielgruppen das Projekt angektindigt und kurz beschrieben.
Detailliertere Informationen folgten im nachsten Schritt Gber die Training-Academy.
Naheres dazu im Punkt ,Zielgruppe”.

Betriebsrat

Eine Voraussetzung, um das Projekt durchfthren zu kénnen, war das Einverstandnis
des Betriebsrats. Insbesondere zu den Themen Nutzungsbedingungen, Datenschutz
und Datenerhebungen wurde er aktiv in das Vorhaben eingebunden. Dazu wurden
ihm die Ausarbeitungen zu diesen Themen vorgestellt und zur Priifung vorgelegt.
Ein Testzugang, um sich selbst ein konkretes Bild der Communityplattform machen
zu kénnen, wurde dartber hinaus zur Verflgung gestellt.

Experten der Zielgruppe

Da die Communityplattform die Teilnehmer — in diesem Fall die Mitarbeiter
der GEA Farm Technologies GmbH — in ihrer taglichen Arbeit bestmaoglich
untersttzen soll, wurde vor Liveschaltung der Communityplattform eine Basis an
zielgruppenspezifischen Informationen und Inhalten recherchiert und eingepflegt.
Hier war ein groBer Teil der Arbeit, die relevanten Quellen zunachst ausfindig zu
machen. Dazu war im ersten Schritt eine Riicksprache mit Experten bzw. Vertretern
der jeweiligen Zielgruppe notwendig. Mit diesen wurden z. B. wichtige Dokumente
vorab ausgearbeitet und auf der Plattform bereitgestellt sowie Fragen im Sinne
von FAQs beantwortet. Ein Beispiel, um dies am Anwendungsfall ,Mentoring” zu
veranschaulichen, ist folgendes:

Jeder neue Mitarbeiter bei der GEA Farm Technologies GmbH wird

sich an einem der ersten Arbeitstage mit dem Thema , Arbeitszeitregelung”
befassen (mUssen). Um die relevant Basisinformation bereits in der
Community abzubilden, fand eine Absprache zwischen dem Community-
Manager und — in diesem Fall — einem Vertreter der Personalabteilung als
zustandigem Experten statt.
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Mit Liveschaltung des Systems war das Ziel, diese Informationen zielgruppen-
spezifisch weiter auszubauen, anzupassen und auf dem aktuellen Stand zu halten. In
der Praxis stellt sich dies wie folgt dar: Uber Foren diskutierte Themen signalisieren,
welche Themen fir die Zielgruppen aktuell wichtig sind. Durch den Austausch der
Teilnehmer Gber die Plattform selbst und auch als zusatzliche redaktionelle Tatigkeit
des Community-Managers kénnen entlang der diskutierten Themen weitere,
unterstitzende Inhalte bereitgestellt werden und so den Wissenspool kontinuierlich
weiter ausbauen. Darlber hinaus wurde fiir bestimmte Themen ein Redaktionsplan
flr den Zeitpunkt ab Liveschaltung erstellt, um die regelmaBige Ver&ffentlichung
von zielgruppenrelevanten Beitrdgen sicherzustellen.

Zielgruppe

Fur die drei Usecases ,Mentoring”, ,, Knowledge-Base” und ,Innovation” waren
Mitarbeiter aus nahezu allen Unternehmensbereichen in unterschiedlicher
Zusammensetzung vertreten. Grundsatzlich wurden fir alle zwei essenzielle Termine
vor Einfihrung der Communityplattform vereinbart: der erste, um das Projekt
inhaltlich und hinsichtlich der Zielsetzung detaillierter vorzustellen und der zweite,
um kurz vor der Liveschaltung eine Schulung im Live-System anzubieten. Dazu
wurden wahlweise an drei Terminen Webinare angeboten. Wichtig war es, zu jedem
Zeitpunkt auf Feedback der Teilnehmer zu achten und dies festzuhalten — sowohl
vor Einfihrung der Communityplattform als auch nach der ersten Erprobungsphase.
Insbesondere die ersten Eindriicke und Rickmeldungen lieferten wertvolle
Informationen Uber Mdéglichkeiten zur Verbesserung und Vereinfachung. Einer
Zielgruppe — den Auszubildenden, die der Gruppe , Mentoring” zugeordnet waren
— wurde Uber die Communityplattform die Teilnahme an einem Azubi-Workshop
angeboten. Inhaltlich wurden in dem Workshop konkrete Fragen der Auszubildenden
durch Anwesenheit der jeweiligen Mentoren geklart. Darlber hinaus wurde die
Maoglichkeit geboten, erste Riickmeldungen zur Ausbildung und dem Onboarding-
Prozess bei der GEA Farm Technologies GmbH zu geben. Dieses lieferte wertvolle
Ruckmeldungen sowohl fir die Personalabteilung als auch fir mégliche Themen der
Online-Community. Das Ubergeordnete Ziel des \Workshops aus Projektsicht war es,
auch auBerhalb der Online-Community sichtbar und erfahrbar zu machen, wer in der
Community alles innerhalb der Zielgruppe vertreten ist und wer die Ansprechpartner
sind. Dieser personliche Bezug durch ein physisches Treffen sollte die Aktivitdten in
der Community als gemeinsamen Anlaufpunkt weiter unterstttzen.
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Tatigkeiten in Verbindung mit der Community-Software

Absprachen und Anpassungen mit dem Softwareanbieter

Die IntraWorlds GmbH stellte fur die Testphase eine bereits entwickelte Community-
Software bereit, die auf Unternehmensbedirfnisse angepasst wurde. Es war wichtig,
dass im gesamten Zeitraum zwischen Bereitstellung der Software, dem ersten
Vorabtesten, der weiteren Ausgestaltung und der anschlieBenden Liveschaltung
ein erhohter Kontakt zu IntraWorlds bestand. Viele Details sind nicht im Vorfeld
planbar und erst durch das direkte Arbeiten in der Community erfahrbar. Mégliche
Anpassungswinsche — und auch die Absprache, was Uberhaupt und in welchem
MaBe bzw. auf welche Art und Weise mdglich ist — fand bis zur Einfihrung
der Communityplattform kontinuierlich statt. Besonders wichtig ist, dass
Gestaltungswinsche Hand in Hand gehen mit der Entwicklung der Funktionalitdten
der Software. Daflr wurde ein wochentlicher Telefontermin vereinbart, an dem
dieses miteinander abgestimmt wurde.

Festlegung der grafischen Elemente

Neben der redaktionellen Ausgestaltung wurde eine Auswahl an grafischen
Elementen fur die Communityplattform unter Beachtung der Richtlinien des
Corporate Designs getroffen, beispielsweise flr den Header der Seite oder Leitbilder
der einzelnen Foren. Diese konnten dann in einem ,, Customising” schnell an die
Bedurfnisse der GEA Farm Technologies GmbH angepasst werden.

Administratorenschulung durch den Softwareanbieter

Um die Plattform operativ umfassend betreuen zu kénnen, war es wichtig, von
IntraWorlds geschult zu werden. Hauptinhalte dieser Schulung waren insbesondere
die Erklarung der Basiskonfiguration, der Funktionalitdten und Bedienung der
Plattform aus Nutzersicht, relevante Administratorenkenntnisse, das Berichtswesen
sowie der Serienmailversand.

Einrichtung von Testzugangen

Vor Liveschaltung wurden in einer gespiegelten Testcommunityplattform von
IntraWorlds Zugange eingerichtet. Hier konnten neben der Training-Academy auch
die Unternehmensleitung und der Betriebsrat die Umsetzung der Communitylésung
vorab beschauen und testen. Hiermit wurde gewahrleistet, dass vor Liveschaltung
noch Rickmeldung gegeben werden konnte, sofern sich hier noch Bedarfe ergaben.
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Berichtswesen definieren

Vor der Liveschaltung wurde festgelegt, welche Nutzungs- und Erhebungsdaten
bzw. Statistiken aus Sicht des Community-Managements von Bedeutung sind.
Daraufhin wurden automatisierte Berichte angelegt, die innerhalb der Software
generierbar sind. Um dies zu veranschaulichen, dienen folgende Beispiele: Es war
insbesondere interessant zu sehen, zu welchen Tageszeiten und Wochentagen die
meisten Nutzer online sind. Auch die Information, welche Inhalte haufig angeklickt
werden war wichtig, um die Interessengebiete der User kennenzulernen. Mit
diesen Informationen war es méglich, zielgruppenspezifischen, redaktionellen
Inhalt zu einem bestmdglichen Zeitpunkt einzustellen. Auch die Frage, welche
Communityplattform hinsichtlich der Usecases wie haufig genutzt wurde, lieferte
wertvolle Erkenntnisse. Hiermit war es moéglich, herauszufinden, fur welche
Zielgruppen und Fragestellungen eine Communityplattform mehr oder weniger
sinnvoll und geeignet ist.

Erstellung automatisierter Mails

Uber die Community-Software wurden vorab automatisierte E-Mails festgelegt,
die beim Eintreffen von bestimmten Bedingungen versendet wurden. Dies betraf
beispielsweise den Versand der ersten Willkommensmail oder einer Erinnerung, das
eigene Profil zu vervollstandigen, um so fur die anderen User spezifisch auffindbar
zu sein.

Rechte, Rollen und Funktionalitdten testen

Insgesamt wurden drei verschiedene Rollenprofile definiert und von IntraWorlds
eingerichtet. Diese legten die Berechtigungen pro User in der Community fest.
Namentlich unterteilten sie sich in ,Anwender”, ,Moderator” oder ,Admini-
strator”. Dabei hat der Anwender die minimalen, der Administrator entsprechend die
umfassendsten Berechtigungen. Vor Liveschaltung der Communityplattform wurden
diese Rollen nochmal von der Training-Academy im System geprift. Dies fand in
der gespiegelten Version der Communityplattform mithilfe von Testusern statt, die
die jeweiligen Rollenprofile abbildeten. Ziel war es, aus Anwendersicht zu prufen,
ob alles entsprechend den Erfordernissen eingerichtet ist und in der Umsetzung
zweckmalBig und praktikabel ist. Die Anpassungswiinsche wurden dann in der
echten, GEA Farm Technologies”-Community umgesetzt. Nach Abschluss dieser
Prafung und Modifizierung wurden die Rollenprofile jeweils individuell den GEA-
Mitarbeitern zugeordnet, der Rolle entsprechend, die fiir die einzelnen Mitarbeiter
vorgesehen war. Hier ein vereinfachtes Beispiel, um dies zu verdeutlichen:

126



Ein Auszubildender erhielt die Rolle eines ,,Anwenders” —

ein ihm zugeordneter Mentor die Rolle eines ,,Moderators”. Der
Auszubildende hatte dadurch neben der Forennutzungsfunktion
gréBtenteils Leseberechtigung, um die zusatzlich eingestellten Inhalte
lesen zu kénnen. Der Mentor hatte mit seiner Rolle dartiber hinaus die
Méaqlichkeit, diese Inhalte, z. B. Artikel, einzustellen.

Wichtig ist an dieser Stelle, anzumerken, dass sich Berechtigungen im Zeitablauf
andern kénnen. So kann es z. B. vorkommen, dass ein Anwender mit der Zeit zum
Moderator wird. Auch mehrere Rollen pro Anwender kann es geben — allerdings
nur, wenn dieser in mehreren Usecases vertreten ist. Auch hierzu ein Beispiel, um
dies zu verdeutlichen:

Ein langjahriger Mitarbeiter des technischen Supports eignet sich als Mentor fur
einen neuen Auszubildenden. Darlber hinaus erfordert sein eigener Arbeitsalltag den
Austausch mit anderen Kollegen Uber bestimmte, erklarungsbedurftige Produkte.
Dieser Mitarbeiter wird daher in der Community ,Mentoring” als Mentor mit
Moderationsberechtigung aufgenommen und in der Community ,, Knowledge-Base”
mit Anwenderberechtigung.

Neben dem Testen der Rechte und Rollen wurden auch noch mal die vorab
eingepflegten , GEA Farm Technologies” -spezifischen Inhalte der Seite gepruft. Sind
diese an der richtigen Stelle platziert? Funktioniert die Suche, um diese zu finden?
Funktionieren die gesetzten Verlinkungen? Wie ist die Darstellung und Handhabung
bei der Nutzung unterschiedlicher Browser? Dieser Praxistest wurde vor Liveschaltung
fur die einzelnen Usecases aus Nutzersicht abschlieBend durchgefiihrt.

Datenzusammenstellung und -import der User

Um die teilnehmenden Mitarbeiter vorab als User in die Community zu importieren,
wurde eine Aufstellung aller dazu relevanten Daten gemacht. Unter Angabe der zu
verwendenden Rolle bzw. Profilvorlage, die die Berechtigungen pro User festlegt,
wurden diese dann von IntraWorlds ins System importiert. So war es méglich, eine
personliche Willkommensmail direkt aus der Communityplattform zu verschicken
und zu gewahrleisten, dass der User bereits vorher in den entsprechenden Usecase
aufgenommen wurde.

AbschlieBend eine wichtige Anmerkung: Ein groBer Teil des Arbeitsalltags des
Community-Managers in der Einfihrungsphase besteht in der Terminvereinbarung,
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Prasentationserstellung und Kommunikation mit den verschiedenen Zielgruppen des
Unternehmens. Ein guter Zeitplan mit anschlieBender Dokumentation der Tatigkeiten
hat sich als sehr wichtig und hilfreich herausgestellt.

Tatigkeiten eines Community-Managers nach EinfGhrung der
Communityplattform

Ab dem Zeitpunkt der Liveschaltung war es operativ wichtig, die téglichen
Geschehnisse auf der Plattform zu begleiten, zu koordinieren und zu dokumentieren.
Der erste Schritt bei Arbeitsbeginn nach Anmeldung in der Community war das
Lesen eigener neuer Nachrichten und die Sichtung neuer Foreneintrage und
Beitrage in den Communitys. Wenn Fragen in den Foren aufkamen, fur deren
Beantwortung bestimmte Personen im Unternehmen in Frage kamen, wurden diese
kontaktiert, darauf aufmerksam gemacht und um Reaktion gebeten. Wenn Fragen
oder Riickmeldungen zu Funktionalitdten oder zum System kamen, wurden diese
entweder direkt beantwortet oder bei nicht direkter Losbarkeit mit IntraWorlds
geklart und entsprechend Ruckmeldung gegeben. Dartber hinaus gehérte das
Community-Controlling zu den wichtigen Aufgaben. Wie wird die Community
genutzt? Zu welchen Zeitpunkten besonders? Welche Foren sind besonders
wichtig fur die Mitarbeiter? Aus diesen Statistiken wurden kontinuierlich weitere
Handlungsoptionen abgeleitet. Weiterhin gehorte die redaktionelle Tatigkeit zu
den operativen Tatigkeiten. Newsletter, Berichte und weitere Informationen wurden
laut Redaktionsplan bereitgestellt und bei Bedarf auch maglichst unmittelbar auf
aktuelle Geschehnisse in der Community reagiert.

4.6.2 Ausgewahlte Erfahrungen und Handlungsempfehlungen
Inhalte der Community

Themenwahl

Nicht alle Themen sind geeignet fiir eine Community. Es kommt entscheidend darauf
an, im Vorfeld klar einzugrenzen, wofiur die Community gedacht ist — und woftr
auch nicht. Diese Eingrenzung muss den Usern klar vermittelt werden. Beispiele:

e Zeitkritische Themen kdnnen zu dringlich fir die Beantwortung Uber Foren
sein. Sie mussen daher Uber Telefonate oder unmittelbaren Kontakt der
beteiligten Personen geklart werden.

e Diskussionsthemen kénnen zu komplex sein, um sie noch Ubersichtlich
abbilden zu kénnen. Die Diskussion und Bearbeitung tber eine Community
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ist somit nur unter erschwerten Bedingungen maglich. Ein Kompromiss
kann die Bildung relevanter Unterthemen bei gréBeren, komplexen
Themenbldcken sein.

e  Firdie Diskussion patentrechtlicher oder anderweitig vertraulicher Inhalte (z. B.
der Entwicklungsabteilung) ist eine Community nicht passend. Die Community
kann in diesem Fall nicht das Medium der Wahl sein.

Aktualitat

Aktualitat und Relevanz der Inhalte sind laut Ruckmeldung der Teilnehmer
entscheidende Erfolgskriterien fur die Nutzung der Community. Eine gute Syste-
matik und Uberwachung der Beitrdge und der Beitragseinstellung ist daher
besonders wichtig.

Informationen zur Communityplattform

Neben den eigentlichen, thematischen Inhalten war es sinnvoll, pro Zielgruppe
einen Willkommenstext auf der Plattform zu verdffentlichen. Dieser beschrieb
noch einmal die Zielsetzung des jeweiligen Usecases und bot mithilfe von einigen
Verhaltensempfehlungen eine Orientierung zum sicheren Umgang mit der
Community an. Die Mitschnitte der Schulungsvideos wurden ebenfalls eingestellt,
ebenso wie die Nutzungsbedingungen zum Nachlesen. Diese Informationen konnten
somit von jedermann bei Bedarf abgerufen werden.

Funktionen der Communityl6sung

Suche nach anderen Usern

Um in der Usersuche effizient die passenden Ansprechpartner finden zu kénnen,
ist die genaue Benennung der Eingabefelder und Eingabeoptionen wichtig. Es ist
darauf zu achten, dass Bezeichnungen gewahlt werden, die auch in den internen
Unternehmensstrukturen verwendet werden. Auch die Uberlegung, an welcher
Stelle eine Freitexteingabe sinnvoll ist, ist wichtig. Insgesamt ist darauf zu achten,
dass aus Nutzersicht eine Auswahl von Eingabefeldern gewahlt wird, die fir die
Suche im Arbeitsalltag relevant ist.

App-Funktion

Nicht alle User haben jederzeit Zugriff auf einen Computer oder Laptop. Die meisten
tragen jedoch in aller Regel ein Smartphone bei sich. Daher ist diese Funktion
besonders attraktiv fur die Nutzung der Community. Insbesondere auch deshalb,
weil dies unabhangig von Ort und Zeit das Einstellen und Abrufen von Infor-
mationen ermdglicht.
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Mehrwert schaffen

Pro Zielgruppe und Arbeitsgebiet sind unterschiedliche Funktionalitdten von
Bedeutung. Es ist wichtig herauszufinden, welche bei den einzelnen Zielgruppen
besonderen Mehrwert bieten, insbesondere auch, um einen konkreten Anreiz zur
Nutzung der Community zu schaffen.

Kompatibilitat

Maoglicherweise bestehen bei den Teilnehmern unterschiedliche Einstellungen auf
deren Laptops oder Computern. Um die Community Uberall gleich darzustellen,
ist es wichtig, die Communityplattform bezlglich der Kompatibilitat mit diesen
Einstellungen zu testen und anzupassen.

Barrierefreiheit

Alles, was einen schnellen und leichten Zugriff auf die Communityplattform
und deren Inhalte férdert, ist fir den Nutzer entscheidend und erhéht die
Nutzungswahrscheinlichkeit. Dies sind beispielsweise eine Single-Sign-on-Lésung,
minimale Klickwege, eine App-Funktion etc.

Nutzerfihrung

Es ist wichtig, dass der Nutzer sich einfach und flexibel in der Community bewegen
kann. Die Vorwarts- und Rickwartsnavigation durchs System, das Offnen neuer
Tabs beim Klick auf Verlinkungen wie auch verstandliche und gut sichtbare Icons
sind beispielhafte, wichtige Gestaltungselemente.

Teilnehmer

Persdnliche Barrieren

Moglicherweise existieren personliche Hindernisse fur die Nutzung einer
Communityplattform, das Mitwirken in einer Community, z. B. die Beflirchtung,
sich nicht gut genug auszudricken bzw. formulieren zu kénnen. Es ist gut, diese
Beflirchtungen zu kennen und beispielsweise im Gesprach zu thematisieren. Dies
sollte auch schon vorab geschehen, wenn die Zielsetzung des Communitykonzepts
kommuniziert wird. Eine wichtige Erkenntnis aus strategischer Sicht ist, dass gerade
mit einer offen gestalteten Diskussionsmaglichkeit in den Foren die Anerkennung
anderer Meinungen unterstttzt und geférdert werden kann.

Ruckmeldung

Es ist wertvoll, informelle Gesprache schriftlich festzuhalten. Erfahrungsgemal
wurden auf diesem Weg entscheidende Riickmeldungen zur Community gegeben,
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die gut nutzbar waren — auch wenn es sich nur um scheinbare Kleinigkeiten handelt.
Ein Beispiel ist die sichtbare Kennzeichnung eines Forums mit dem Hinweis ,,NEU!",
wenn seit dem letzten Seitenbesuch neue Beitrdge eingegangen sind. Auch die
aktive Bildung von Feedbackgruppen pro Usecase war wichtig — ebenso wie die
Ruckmeldung an die Nutzer, was von dem Feedback in welcher Weise umsetzbar
war. Dies unterstrich noch einmal, dass die Communityplattform klar fir die User,
ihren BedUrfnissen entsprechend, gestaltet werden sollte.

Rechte und Rollen der Teilnehmer

Es ist wichtig, den einzelnen Teilnehmern zu kommunizieren und zu erklaren, in
welcher Rolle sie in der Community vorgesehen sind und welche Berechtigungen
mit welchen Zielsetzungen und Aufgaben beabsichtigt werden.

Kommunikation

Bewusstsein schaffen

Die Arbeit innerhalb der Community ist nur ein Teil des Arbeitsalltags der Mitarbeiter
und daher nicht immer jedem prasent. Es ist wichtig, ein wiederkehrendes
Bewusstsein zu schaffen. Hilfreich sind dazu z. B. eine sichtbare Verkntpfung auf
dem Desktop der Nutzer — moéglichst mit automatischer Anmeldung beim Klick
auf diese — oder aber auch wiederkehrende, zielgruppenspezifische Aktionen, z. B.
Mailings oder Workshops.

Community-Manager als Partner der beteiligten Zielgruppen

Ein groBer und wichtiger Teil der Arbeit ist die Kommunikationskoordination
und -lenkung zwischen den verschiedenen Beteiligten. Ricksprachen mit dem
Softwareanbieter Uber Rickmeldungen der User oder auch die Koordination von
Redaktionsinhalten mit den beteiligten Vertretern der Usecases sind Aktivitaten,
die zu der Betreuung der Community zahlen. Auch die Sicherstellung, dass
gestellte Fragen den richtigen Ansprechpartnern zugewiesen werden, fallt unter
die Aufgaben des operativen Community-Managements bzw. der Moderation
der Community.

Werbung in eigener Sache

Da eine Communitylésung zunachst von den Mitarbeitern als zusatzliche Plattform
gesehen werden kann, die es zu bedienen gilt, ist es wichtig, einen Schwerpunkt der
Tatigkeit auf die Kommunikation und Werbung in eigener Sache zu legen. Wichtig
ist es zu vermitteln, dass die Community fur die Mitarbeiter eingerichtet wird und
in deren Sinne den Arbeitsalltag unterstitzen soll.
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4.6.

Die

3  Fazit und Ausblick

Idee, eine , GEA Farm Technologies”-Community einzuflhren mit dem Ziel,

Wissen zu erfragen, einander bereitzustellen und kontinuierlich zu erweitern, wurde
im Unternehmen von allen Mitarbeitern sehr positiv aufgenommen und als wichtig
angesehen. Aus Sicht von GEA Farm Technologies sind vor allem folgende Punkte
festzuhalten:
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Die grundsatzliche Einbindung einer Communityplattform in die bestehende
[T-Infrastruktur des Unternehmens ist komplex und gleichermal3en
entscheidend. Daher gilt es, die Unternehmensgegebenheiten genau zu
analysieren und die Communityplattform dementsprechend einzubinden.
Eine Plattform steht dann zunachst anscheinend vor allem im Wettbewerb
zu den internen Quellen, die schnell verfligbar sind und eine maglichst
zielgerichtete Losung bieten (z. B. Telefonate und direkte Gesprache mit
Kollegen). Die erwartete Antwortdauer ist kurz, unmittelbare Nachfragen
sind maglich. Diese Vorteile kénnen durch die Communityplattform nicht
ersetzt werden. Wichtig ist: Das sollen sie aus Praxissicht auch nicht.
Dazu ist es wichtig, den Nutzern die Zielsetzung des Communitykonzepts
klar zu kommunizieren: Die Plattform ist ein Instrument, das beim
Informationsaustausch unter mehreren Communitymitgliedern tber einen
mittelfristigen Zeithorizont sinnvoll ist und jederzeit die Mdglichkeit bietet,
einen bestehenden Wissenspool zu nutzen und kontinuierlich auszubauen.
Die Startphase ist besonders erfolgskritisch. Da man beabsichtigt, das
Wissen mit der Zeit durch die Beitrage der Mitarbeiter abzubilden, missen
entsprechende Anreize gesetzt werden. Hilfreich kénnen zu Beginn erste,
zielgruppenspezifische Foreneintrage sein. Diese missen aktuelle, relevante
Themen adressieren. Da hier der Input mehrerer Kollegen notwendig ist,
kann so eine hilfreiche Diskussion gestartet werden, die fir den konkreten
Arbeitsalltag der Beteiligten von Bedeutung ist. So wird der Nutzen der
Plattform schnell verdeutlicht und erfahrbar. Nicht die anféangliche Masse
an Informationen ist aus Erfahrung entscheidend, sondern die inhaltliche
Relevanz und das stetige Aufgreifen bzw. Betreuen dieser Themen.
Ausschlaggebend fir die grundsatzliche Nutzung einer Communityplattform
waren aus Sicht der Mitarbeiter von GEA Farm Technologies insbesondere die
folgenden Kriterien:
e Alle Mitarbeiter nutzen die Plattform.
e Sieist effektiv —d. h. die erwartete Antwortzeit ist bedarfsgerecht und
liefert inhaltlich relevante Informationen.



e Die Plattform bietet echte Mehrwerte und Anreize zur Nutzung. Dabei ist
darauf zu achten, dass diese unter den Zielgruppen — jeweils abhangig von
ihrem Arbeitsgebiet — andere sein kénnen.

Sie ist barrierefrei, schnell und intuitiv zu bedienen.

Sie ist ansprechend und Ubersichtlich gestaltet.

Es muss real und erkennbar Bewegung auf der Plattform sein.

Sie ist auf vielen Endgeraten und vor allem auch Uber das Smartphone
nutzbar — insbesondere durch eine gute App-Funktion.

Es ist wichtig, durch die Brille der Nutzer zu schauen, wobei es hier
unterschiedliche Nutzertypen gibt. Deren Anforderungen variieren —

sowohl Inhalte als auch Funktionalitadten betreffend. Die Ricksprache

und das Feedback mit Vertretern dieser einzelnen Gruppen sind wichtig,

um zielgruppenspezifisch gestalten zu kénnen. Entsprechend den
unterschiedlichen Arbeitsgebieten oder auch der Affinitat zur Nutzung

von Communityplattformen ergeben sich verschiedenste Anforderungen.

Es ist nicht mdglich, jede davon umzusetzen — jedoch sollten die groBen
Mehrwerte unbedingt beachtet werden oder, sofern nicht realisierbar,
maogliche Alternativen mit den Nutzern diskutiert werden.

Die Kopplung einer Communityplattform mit der physischen Realitat hat

sich als sinnvoll erwiesen. Ein im Rahmen der Community angebotener
Azubiworkshop erhohte beispielsweise die Nutzung der Community. Denkbar
fur die Zukunft kénnten weitere Community-Events oder Lernkreise sein.

Eine Community tragt erfahrungsgemaf dazu bei, einen direkten Einblick

in die relevanten Themengebiete des Arbeitsalltags der Mitarbeiter zu
gewinnen. Neben der Moglichkeit, auf informellem Wege zu lernen und

den Einzelnen so zu unterstitzen, kann sie daher eine sehr gute Quelle

sein, um Bedarfe Uberhaupt erst aufzudecken. Im Lernprozess kénnen sich
die Communitys als Instrument des informellen Lernens und angebotene
Schulungen des formalen Lernprozesses gegenseitig sehr gut unterstitzen.

In der Praxis hat sich insbesondere der Usecase , Mentoring” als
vielversprechend erwiesen und im Hinblick auf eine (mégliche) Kooperation
mit der Personalabteilung die gré3ten Potenziale offenbart. Darlber hinaus
ist der Usecase ,, Knowledge-Base” unter Vornahme einiger weiterer,
zielgruppenspezifischer Modifizierungen ebenfalls als sinnvoll anzusehen.
Dies ware aber nach Umsetzung noch praktisch zu erproben.

Es wird als sinnvoll angesehen, pro Usecase Unterredaktionen mit Wissens-
tragern der relevanten Zielgruppen zu bilden. Unter Leitung des
Community-Managers kénnen so in regelmaBigen Redaktionssitzungen
zielgruppenspezifische Inhalte wie beispielsweise Artikel abgesprochen

133



und verdffentlicht werden. Dies betrifft jedoch nicht die Foreninhalte. Hier
wird es als nicht notwendig angesehen, die diskutierten Inhalte zusatzlich
noch redaktionell zu Uberarbeiten. Effektiver an dieser Stelle kdnnte eine
entsprechende Suchfunktion sein, die zielgerichtet Forenthemen auf-
suchen kann.

e Als eine mégliche Zukunftsvision wurde die Einbindung externer Handler
in eine Communityldésung in Betracht gezogen. Hier misste wiederum die
Situation von Anfang an analysiert und gestaltet werden: die Zieldefinition,
die Analyse einzubeziehender Zielgruppen, die Schaffung inhaltlicher
Mehrwerte, die Prifung der Umsetzbarkeit usw. Besonders hilfreich ware
dies, um einen zentralen Anlaufpunkt fur ein Gbergreifendes Netzwerk zu
bilden. Zu beachten und gleichermalBen kritisch an dieser Stelle ist das
Thema Datenschutz.

AbschlieBend kann festgestellt werden, dass die Betreuung und Begleitung einer
Community keine Tatigkeit ist, die neben vielen anderen ausgefuhrt werden kann.
Sie ist als eigenstandiges Aufgabengebiet zu sehen, das eine Vielzahl von Tatigkeiten
umfasst, wie die vorangegangenen Ausfiihrungen zeigen. Vor allem auch die fachlich
intensive Auseinandersetzung mit den Inhalten der Community ist wichtig. Es
geht nicht nur darum, Inhalte zu koordinieren und zu betreuen, sondern ein tiefes
Verstandnis fur diese zu erlangen. Dadurch entwickelt sich ein Community-Manager
hinsichtlich der thematischen Schwerpunkte automatisch zu einem Experten fir
das Unternehmen.

4.7 Management und Steuerung einer Communityplattform
Jan Siegers und Marie Hommelsen

Die in der Praxis existierenden Ansatze zur Abgrenzung von Maoglichkeiten zum
Management einer Communityplattform bzw. zu Communitysteuerungsinstrumenten
sind oftmals an die klassischen Instrumente der Organisationslehre angelehnt. Um
die Erfolgswirkungen dieser klassischen Koordinationsmechanismen fir Experten-
communitys zu untersuchen, fuhrte der FIR e. V. an der RWTH Aachen gemeinsam
mit der IntraWorlds GmbH eine Studie unter Community-Managern durch. Im
Rahmen der Studie stellt die Forschungskonzeption die Wirkung unterschiedlicher
Steuerungsinstrumente auf das Communitykapital dar. Communitykapital wird
hier verstanden als die Kombination von sozialem Kapital (Wissen und Erfahrung
der Mitarbeiter) und Humankapital (zuganglichen Ressourcen) und ermdglicht in
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Selbstabstimmung

Weisung e Prasenztreffen Programme
o formale Verantwortlichkeiten ° Onhne—Eyents
e inhaltliche Verantwortlichkeiten * Peer-Reviews e formale Verhaltensregeln

e Community-Handbucher
e Standards fur Versffentlichungen
* Modularisierungen von Inhalten

e technische Rechtebenen

Steuerungselemente

Planung

Monetare Anreizsysteme Definition und Priifung von

* monetare VergUtung Leistungszielen:

® Bounty-Programme « inhaltlich

o (Wettbewerb um * monetar
ausgeschriebene Ansatze)

Soziale Anreizsysteme

Community-Kultur

:  Rituale
* Reputationssysteme ® soziale Normen
* Leistungssysteme e Community-Erkennungsmerkmale
* Vergabe von Privilegien o Symbole

Bild 54: Mogliche Instrumente zur Koordination von Communitys
(eigene Darstellung i. A. a. SCHUH T AL. 2013)

der Studie somit Riickschlisse auf den Erfolg des Unternehmens (Horrart 2013).
Dabei stellt insbesondere das personalisierte Wissen der Mitarbeiter eine sowohl
wettbewerbs- als auch innovationsentscheidende und unverzichtbare Ressource fiir
Unternehmen dar. Da Individuen jedoch mehr wissen, als sie erklaren und weitergeben
kénnen, steht dieses Wissen meist nur eingeschrankt zur Verfigung und es ergibt sich
die Schwierigkeit, dieses implizite Wissen und personliche Fahigkeiten zu erfassen,
zu initiieren und zu verbreiten (Kocut 1992). Die Generierung von Communitykapital
ermoglicht es, diese Wissenslicke in Teilen zu schlieBen und personengebundene
Informationen in zuganglicher Form abzuspeichern. Communitykapital kann somit
als grundlegende Voraussetzung fir die Innovationsfahigkeit eines Unternehmens
verstanden werden (Horrart 2013).

Studienergebnisse ermoglichten die Identifikation von insgesamt sieben
Koordinationsinstrumenten, die sich zur Ubertragung auf den Communitykontext
anbieten (siehe Bild 54). Die Instrumente Weisung, Selbstabstimmung, Programme,
Planung, Communitykultur, Soziale Anreizsysteme sowie Monetare Anreizsysteme
eignen sich mit unterschiedlichem Erfolg zur Steuerung von Communitys.

e Das Steuerungsinstrument Weisung basiert auf direkter personlicher

Kommunikation und ist durch einen vertikalen Kommunikationsfluss
gekennzeichnet, die Koordination erfolgt durch Gbergeordnete Instanzen.
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Die Erteilung von Anweisungen soll sowohl Fehler vermeiden als auch
aktuelle Mangel beseitigen. Die Weisung ist nach Kieser u. WAaLGensacH auf
erganzende Koordinationsinstrumente angewiesen, da sie ausschlieBlich
einen Rahmen zur Koordination schaffen kann (Kieser u. WaLcensacH 2010).

e Um bei Koordination mittels Selbstabstimmung die vertikale Koordination
zu entlasten und die Motivation der Beteiligten zu steigern, finden
Gruppenentscheidungen zwar auf vertikaler Ebene, die persdnliche
Kommunikation jedoch auf horizontaler Ebene statt (Kieser u. WALGENBACH
2010; StaeHLE 1999).

e Programme koénnen das Ergebnis von Lernprozessen und Erfahrungen
sein, kdnnen aber auch verbindlich vorgegeben werden. Die Koordination
erfolgt durch entwickelte Handlungsmuster oder konkrete Vorgaben zur
Durchfuhrung eines Verfahrens. Auch Dokumente wie beispielsweise
Arbeitsanweisungen oder Handbucher kénnen als Koordinationsinstrument
eines Programms gezahlt werden (Kieser u. WatgensacH 2010). Dieses
Koordinationsinstrument wird daher auch als Standardisierung von
Arbeitsprozessen bezeichnet (MinTzeerg 1992).

e Wie auch die Koordination durch Programme, ist die Koordination durch
Plane personengebunden. Ziel ist die Erfillung von Aufgaben, welche
den ausfuhrenden Stellen vorgelegt werden. Kennzeichnend fir dieses
Steuerungsinstrument sind die Festlegung von Teilzielen sowie die
erforderliche Kontrolle, also ein nachtraglicher Vergleich von Plan und Ist
(Kieser u. WaLcensacH 2010, ScHuLTE-ZURHAUSEN 2005)

e Die Communitykultur setzt eine Identifikation mit den Werten und Normen
der Community voraus. Durch gemeinsame Rituale, Symbole etc. werden ein
Gemeinschaftsgefihl sowie eine eigene Kultur hergestellt, die eine auto-
matische Koordination durch Aktivitdten und Verhaltensweisen zur Folge hat.

e Ziel der Steuerung durch Anreizsysteme ist die Schaffung eines Ausgleichs
zwischen Belastung und Bedurfnis in einer Community. Sie soll sowohl
Motivation als auch Leistungsbereitschaft aufrechterhalten und so
einen Austritt von Mitgliedern verhindern (Steinvann 2005). Bei sozialen
Anreizsystemen zeigen sich Stolz, asthetische Geflhle, altruistische Motive
oder auch Loyalitat als besonders wirksam. In Bezug auf monetare Systeme
hingegen mdssen die gesetzten Anreize mindestens den geforderten Bei-
tragen entsprechen, welche von den Mitgliedern zu erfillen sind (MarcH 1976).

In Bild 55 (siehe S. 137) werden die bewerteten Steuerungsinstrumente verdeutlicht

und MaBnahmen zur praktischen Anwendung der Instrumente werden aufgefihrt.
Es lassen sich daraus folgende Einsatzempfehlungen zusammenfassen.
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Formale, inhaltliche Weisungen moderat einsetzen und technische Rechteebenen zur
Regulierung aktiver Mitglieder einsetzen

Weisung

Einsatz von Peer-Reviews und die Organisation von Online-Events sowie Prasenztreffen
zur Steigerung der Aktivitat und Innovationsrate verstarken.

&g

Selbstabstimmung

Einsatz verringern, da etwaige Programme respektive Regeln relativ wirkungslos
Programme il
Einsatz drastisch verringern, da Plane im Gegensatz zu Unternehmen in Communitys
Planung " .
wirkungslos sind.
monetdre Belohnung durch den Einsatz von Bounty-Programmen, speziell fur die Verbesserung
Anreizsysteme der Informationsqualitat und eine Steigerung der Lernrate, umfassend einsetzen.

Leistungs- und Reputationssysteme umfassend nutzen sowie die Belohnung durch die

soziale Anreizsysteme \Vergabe von Privilegien umfangreich einsetzen.

Etablierung einer
Communitykultur

afalafs14

MaBnahmen zur Férderung des Gemeinschaftsgeftiges der Mitglieder schaffen und
Communityerkennungsmerkmale zur Férderung der Aktivitat etablieren.

Bild 55: Handlungsempfehlungen hinsichtlich der betrachteten Koordinationsinstrumente
(eigene Darstellung i. A. a. ScHUH ET AL. 2013 ')

Fur die erfolgreiche Koordination einer Community ist zunachst das Steuerungs-
instrument der Selbstamstimmung zu fokussieren. So kénnen insbesondere durch
den Einsatz von Peer-Reviews sowie die Organisastion von Online-Events die
Aktivitat und die Innovationsrate seitens des Unternehmens gesteigert werden.
Weiterhin eignen sich sowohl monetdre als auch soziale Anreizsysteme als
Koordinationsinstrumente fir Expertencommunitys. Durch die Verwendung von
Belohnungssystemen wie beispielsweise Bounty-Programmen oder die Vergabe
sozialer Privilegien kénnen die Steuerungsinstrumente praktische Umsetzung finden.
Auch die Etablierung einer Communitykultur, bei der die Aktivitat der Mitarbeiter
und die Informationsqualitat innerhalb einer Community positiv beeinflusst werden,
eignet sich als Koordinationsinstrument. Das Instrument der persénlichen Weisung
eignet sich nur bedingt fr die Steuerung von Communitys. Die Koordination durch
Planung oder Programme weist keine signifikanten Effekte auf den organisationalen
Erfolg des Unternehmens oder den Erfolg einer Expertencommunity auf und zeigt
sich somit nicht als erfolgversprechend.

AbschlieBend kann an dieser Stelle festgehalten werden, dass sich insbesondere
personenorientierte Steuerungsinstrumente fir das Management von Experten-
communitys eignen. Als besonders zielfiihrend erweisen sich dabei die Instrumente
der Selbstorganisation sowie monetdre und soziale Anreizsysteme. Auch die
Etablierung einer Communitykultur mit gemeinsamen Werten und Normen zeigt
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sich erfolgversprechend (Chui et aL. 2012). Durch die Anwendung der aufgefihrten
Instrumente und die entsprechenden MaBnahmen kénnen Unternehmen ihre
Community erfolgreich und nachhaltig koordinieren und einen erheblichen Nutzen
sowohl aus dem Wissen als auch der Kompetenz der Mitarbeiter gewinnen.

4.8 Evaluation, Optimierung und Validierung
André Calero Valdez, Ann-Kathrin Oprée und Anne Kathrin Schaar

Ziel der Usability-Evaluation ist es, eine erste belastbare Auswertung Uber die
Praxistauglichkeit der iNec-Community zu liefern und weiteren Optimierungsbedarf
des Konzepts und der technologischen Umsetzung abzuleiten. Die Evaluation der
Usability erfolgt dabei in iterativen Zyklen und soll Schwachstellen in der Gestaltung
der iNec-Community noch wahrend des Entwicklungsprozesses aufdecken und zu
einer kontinuierlichen Verbesserung der Software beitragen. Bei der Konzeption
der Nutzertests wurden die Szenarios (Usecases) einbezogen, die die von den
Konsortialpartnern ermittelten Anforderungen aus technischer, organisatorischer
und sozialer Perspektive zusammenfassen. Die Usecases bilden dabei die drei
zentralen Anwendungsfélle, mit denen die wichtigsten identifizierten Bedarfe
abgedeckt werden sollen. Die Zielgruppe der drei Usecases umfasst neben den
aktiven Mitarbeitern vor Ort zudem die Mitarbeiter im AuBendienst, neue Mitarbeiter,
Auszubildende sowie kurzfristig abwesende Mitarbeiter, Teilzeitmitarbeiter,
ehemalige Mitarbeiter und (Friih-)Rentner.

4.8.1 Evaluierung der sprachlich-kommunikativen Gestaltung

Auf Basis der Ergebnisse der expertenorientierten Usability-Evaluation wurden vor der
Implementierung beim Praxispartner Anpassungen an der Software vorgenommen.
Um jedoch zu prifen, welche Nutzungsprobleme die potenzielle Zielgruppe
tatsachlich hat und Schwachstellen in der Gestaltung der iNec-Community bereits
frihzeitig aufdecken und optimieren zu kdnnen, erfolgte die Durchfihrung der
Nutzertests in zwei iterativen Testzyklen.

1. Iteration

Im ersten Testzyklus wurde geprift, inwiefern die sprachlich-kommunikative
Gestaltung der iNec-Community den Nutzer beim Lésen kommunikativer Aufgaben
unterstitzt; sprachlich-kommunikative Aspekte der Softwareoberflache standen
dementsprechend im Mittelpunkt der Untersuchung. Es nahmen insgesamt acht
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Testpersonen (m = 5, w = 3) im Alter von 27 — 59 Jahren teil (Durchschnittsalter:
45 Jahre), bei denen es sich um Mitarbeiter des Projektpartners GEA Farm
Technologies handelt.

Empirisches Design

Zu Beginn des Tests wurden den Testpersonen ein Ubergreifendes Szenario sowie
acht Situationsbeschreibungen mit dazugehorigen Aufgaben vorgelegt, die diese
nacheinander selbstandig bearbeiten sollten. Die Konzeption der Testaufgaben
erfolgte in Abstimmung mit dem Projektpartner GEA Farm Technologies. Ziel war es,
Aufgaben auszuwahlen, die fur die Nutzung der iNec-Community prototypisch sind
und sprachlich wie inhaltlich méglichst ,,nah” am Arbeitsalltag der Testpersonen sind.
DarUber hinaus waren die Testaufgaben in ein Ubergreifendes Szenario eingebettet,
das es den Testpersonen erleichtern sollte, sich in eine reale Situation zu versetzen.

Die Testpersonen waren angewiesen, ihre eigenen Handlungen und/oder die des
Testgegenstands (hier: der iNec-Community) spontan zu kommentieren. Bei der
Aufgabenbearbeitung wurden sie gefilmt (Gestik, Mimik, Verhalten), ihre verbalen
AuBerungen wurden mit einem Mikrofon, alle Aktionen auf dem Bildschirm mit
einer Screencam (Bildschirmkamera) aufgezeichnet. Zusatzlich war ein Versuchsleiter
beim Test anwesend, der auffallige Bedienschwierigkeiten protokollierte (Methode:
Teilnehmende Beobachtung). Im Anschluss an die Bearbeitung der Testaufgaben
wurden die Testpersonen in einem retrospektiven Interview befragt. Der Fokus der
gestellten Fragen richtete sich auf die allgemeine Zufriedenheit mit dem derzeitigen
Stand der iNec-Community, die Einfachheit der Nutzung, die Unterstitzung durch die
Community, die Zufriedenheit mit der Bedienung, die Gestaltung des Userinterfaces,
die Benennung von MenUpunkten, Buttons etc. sowie positive/negative Aspekte,
die den Testpersonen bei der Bearbeitung der Testaufgaben aufgefallen sind. Einen
Uberblick tber den Ablauf der Nutzertests (1. Iteration) gibt Bild 56 (siehe S. 140).

Die Daten (Audio-, Video- und Screencam-Aufzeichnungen) aus den Tests und
den retrospektiven Interviews wurden verschriftlicht und hinsichtlich sprachlicher,
struktureller und visueller Probleme sowie der Probleme von interaktiven Elementen
ausgewertet.

Befunde/Ergebnisse

Um Rickschlisse auf die Qualitat der Gestaltung und damit auch die Gebrauchs-
tauglichkeit der iNec-Community ziehen zu kénnen, wurde zunéchst die Aufgaben-
erfillung ausgewertet. Hierbei fallt auf, dass Aufgaben, die das Andern von
personlichen Daten und Einstellungen betreffen, von den Testpersonen Gberwiegend
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Screening-Fragebogen Nutzertest retrospektives Interview

* demographische Daten * personliche e Gesamteindruck
* Techniknutzung Daten/Einstellungen andern ¢ Einfachheit der Nutzung
o einen Artikel verfassen e Unterstltzung durch die
* eine Datei an einen Artikel Community
hangen o Zufriedenheit mit der
e einen Artikel bewerten Bedienung
o einen Artikel kommentieren e Gestaltung der
® einen Experten fir ein Benutzeroberflache
Themengebiet finden und ¢ Benennung von Menipunkten,
kontaktieren Reitern, Buttons usw.
* eine Forendiskussion starten ® positive/negative Aspekte
® eine Forendiskussion ¢ zukunftige Nutzung der
kommentieren Communtiy

Bild 56: Ablauf Nutzertests (1. Iteration) (eigene Darstellung)

geldst werden konnten. Ein wesentlich geringerer Erfillungsgrad zeigt sich dagegen
bei den Aufgaben von Situation 6 (einen Experten flir ein Themengebiet finden und
kontaktieren), der insbesondere aus fehlenden Kategorien in der Eingabemaske
der Personensuche (z. B. Projekt, Zusatzqualifikation, Abteilung usw.) und einer
fehlenden plattformubergreifenden Suchfunktion resultiert. Weitere Schwierigkeiten
zeigen sich auch den Aufgaben zu Situation 2 (einen Artikel verfassen) und 3 (eine
Datei an einen Artikel anhangen) — ebenfalls zentrale Anwendungsfalle der Plattform,
insbesondere bezogen auf den Usecase Knowledge-Base. Eine vollstandige Ubersicht
Uber die Erfullungsgrade der einzelnen Aufgaben gibt Bild 57 (siehe S. 141).

Die in den Nutzertests der ersten Iteration identifizierten Usability-Probleme wurden

folgenden von Wirtz u. Jakoss (2013) eingefiihrten Meta-Kategorien zugeordnet,

die teils umbenannt und um die Kategorie Technische Usability erganzt wurden:

e Technische Usability: gerate-, betriebssystem- und netzwerkspezifische Pro-
bleme sowie Probleme hinsichtlich der Systemstabilitat

e Sprachliche Gestaltung (Wording): sprachliche/terminologische Probleme in
Navigation und Content

e Strukturierung: Probleme der lokalen und globalen Verteilung von Inhalten
und Navigationselementen (auf einer Ansicht sowie in der gesamten
Applikation)

e Visuelle Gestaltung: kognitiv-ergonomische Probleme der Darstellung von
Inhalten und Navigationselementen
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Aufgabe mit Aufgabe nicht Aufgabe nicht
Hilfestellung gelst gelost bearbeitet

1.1 87,5 % 12,5 % . i
1.2 75 % = 12,5 % 12,5%
1.3 87,5 % - - 12,5%
2.1 62,5 % 12,5 % 25 % -

2.2 62,5 % 12,5 % 12,5 % 12,5 %
3 62,5 % - 25 % 12,5 %
4 75 % - 25 % -

5 75 % 12,5 % 12,5 % -

6.1 - 37,5 % 62,5 % =

6.2 50 % 12,5 % g 37,5 %
6.3 50 % - 12,5 % 37,5 %
7.1 50 % 25 % 25 % -

7.2 75 % - - 25 %
8 75 % - - 25 %

Bild 57: Ubersicht Aufgabenerfiillung Nutzertests (1. Iteration) (eigene Darstellung)

e Interaktive Elemente: durch Interface-Elemente sowie deren Gestaltung
begriindete Probleme

Insgesamt wurden bei den Nutzertests 45 Usability-Probleme identifiziert, wobei
Strukturierungs- und Visualisierungsprobleme sowie Probleme der sprachlichen
Gestaltung am haufigsten auftreten. Durch die Mentfiihrung und -komplexitat
sowie die Vielzahl an Navigationsmdglichkeiten, die dem Nutzer auf der Startseite
geboten werden, haben die Testpersonen Schwierigkeiten, ein mentales Modell
von der Struktur der Plattform aufzubauen. Verteilte Inhalte auf globaler und
lokaler Ebene erschweren das Auffinden von Inhalten und Funktionen. Bezogen
auf die sprachliche Gestaltung, erschweren unspezifische, fremdsprachige und
nicht trennscharfe Benennungen von MenUpunkten, Buttons und Links sowie
die unzulassige Variation von Begriffen die Nutzung. Die nicht wahrnehmbare,
unzureichende und nicht erwartungskonforme Visualisierung und Platzierung von
Interface-Elementen wie beispielsweise Icons mindern die Qualitat der visuellen
Gestaltung und fihren vermehrt zu Nutzungsproblemen bei den Testpersonen.
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Die Befunde aus den Nutzertests zeigen, dass nach der ersten Iteration noch
Optimierungsbedarf besteht, da die Testpersonen in den Nutzertests zum Teil
erhebliche Schwierigkeiten hatten, die Funktionen der iNec-Communityplattform zu
verstehen sowie dieselbe zu bedienen. Weniger problematisch sind grundlegende
Handlungen wie das Andern von persénlichen Daten und Einstellungen, Probleme
zeigen sich jedoch vermehrt bei communityspezifischen Handlungen wie dem
Verfassen von Artikeln oder dem Suchen und Kontaktieren von anderen Mitgliedern.
Nutzungsprobleme treten dabei verstarkt bei dlteren Mitarbeitern auf und sind in
der mangelnden Erfahrung im Umgang mit Sozialen Netzwerken bzw. Web-2.0-
Angeboten sowohl im privaten als auch im beruflichen Kontext begriindet.

2. Iteration

Aufbauend auf den Ergebnissen des ersten Testzyklus wurde die iNec-Community-
plattform durch den Projektpartner IntraWorlds GmbH nochmals angepasst
und optimiert. Ziel des zweiten Testzyklus war es demnach, zu prufen, ob die
Anderungen an der iNec-Communityplattform zu einer Verbesserung der sprachlich-
kommunikativen Gestaltung gefihrt haben. Das methodische Vorgehen entspricht
dem der 1. Iteration.

Empirisches Design

Am zweiten Testzyklus nahmen insgesamt finf Testpersonen (m = 2, w = 3) im Alter
von 28 — 59 teil (Durchschnittsalter: 40 Jahre) teil, wobei samtliche Testpersonen der
2. Iteration auch bereits am ersten Testzyklus teilgenommen haben.

Um die Ergebnisse aus beiden lIterationen vergleichen zu kénnen, wurden die
Testaufgaben der ersten Iteration Uberwiegend beibehalten, wobei die Reihenfolge in
der zweiten Iteration aus methodischen Grinden zum Teil gedndert wurde. Ebenso
wie bei der 1. Iteration war es das Ziel, mdglichst solche Testaufgaben zu wahlen,
die aus konzeptioneller Sicht fur die Nutzung der iNec-Community als prototypisch
erachtet werden und sprachlich wie inhaltlich moéglichst ,nah” am Arbeitsalltag der
Testpersonen sind. Darlber hinaus waren die Testaufgaben in ein Ubergreifendes
Szenario eingebettet, das es den Testpersonen erleichtern sollte, sich in eine reale
Situation zu versetzen. Einen Uberblick tiber den Ablauf der Nutzertests (2. Iteration)
gibt Bild 58 (siehe S. 143).

Befunde/Ergebnisse

Bezogen auf die Aufgabenerfillung zeigt sich, dass Uber die Halfte der Aufgaben
von den Testpersonen eigenstdandig oder mit Hilfestellung geldst werden konnte.
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Screening-Fragebogen Nutzertest Retrospektives Interview

* demographische Daten * personliche e Gesamteindruck
* Techniknutzung Daten/Einstellungen andern ¢ Einfachheit der Nutzung
o einen Artikel verfassen e Unterstltzung durch die
* ein vorgegebenes Mitglied Community
suchen und kontaktieren o Zufriedenheit mit der
o eine Datei an einen Artikel Bedienung
hangen e Gestaltung der
® eine Forendiskussion Benutzeroberflache
kommentieren ¢ Benennung von Menipunkten,
o einen Artikel bewerten Reitern, Buttons usw.
® positive/negative Aspekte
¢ zukunftige Nutzung der
Communtiy

Bild 58: Ablauf Nutzertests (2. Iteration) (eigene Darstellung)

Bis auf Aufgabe 6 (eine Datei an einen Artikel anhdngen) zeigen auch die Ubrigen
Aufgaben mit einer Quote von 80 Prozent einen hohen Erfullungsgrad. Einen
vollstandigen Uberblick tber die Erfillungsgrade der einzelnen Aufgaben bietet
Bild 59 (siehe S. 144).

Vergleicht man die Erfullungsgrade der Aufgaben, so kann insgesamt festgehalten
werden, dass der Anteil an bearbeiteten Aufgaben in der zweiten Iteration hoher
und der Anteil an nicht gelésten und nicht bearbeiteten Aufgaben entsprechend
geringer ist. Grinde hierfir kdnnen zum einen in der sprachlichen und strukturellen
Uberarbeitung der Plattform zwischen den beiden Iterationen liegen; ebenso ist
von einem Lerneffekt auszugehen, da es sich bei der ersten Iteration um den
Erstkontakt der Testpersonen mit der iNec-Community handelte, zum Zeitpunkt
der zweiten Iteration hatten diese bereits einige Wochen Zugriff auf ihre jeweiligen
Benutzeraccounts und entsprechend Zugang zur Plattform.

Grundlage fur die Auswertung der Nutzertests der zweiten Iteration bilden bereits die
bei der ersten Iteration eingefiihrten Metakategorien Technische Usability, Sprachliche
Gestaltung (Wording), Strukturierung, Visuelle Gestaltung und Interaktive Elemente.
Im Gegensatz zu den Ergebnissen der ersten Iteration lassen sich jedoch bei der
zweiten Iteration keine Befunde in der Kategorie Technische Usability feststellen,
weshalb diese in der nachfolgenden Darstellung ausgelassen wird.

Vergleicht man die Ergebnisse beider Iterationen, so lasst sich in Bezug auf die

Aufgabenerfillung insgesamt eine Verbesserung des Erfullungsgrades feststellen,
eine leichte Verschlechterung ist lediglich in Bezug auf das Bearbeiten eines
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VI (V) X /
100 % - - -
100 % - -

80 % - 20 %

80 % - 20 %

80 % 20 % -

60 % - 20 % 20 %
80 % 20 % -

80 % 20 % -

0 NdNOUT B~ WN =

(v)* = Aufgabe theoretisch geldst (,Gewusst wie"), technisch aber nicht maglich.
(v )** = Aufgabe uberwiegend geldst, letzter Schritt fehlt jedoch.

Bild 59: Ubersicht Aufgabenerfiillung Nutzertests (2. Iteration) (eigene Darstellung)

Artikels (Datei anhdngen) zu beobachten. Da samtliche Testpersonen der zweiten
Iteration bereits an der ersten lIteration teilgenommen haben und an dieser
Funktionalitat bei der Uberarbeitung durch den Software-Partner IntraWorlds keine
Veranderungen vorgenommen wurden, scheint dieser Befund weder stichproben-
noch softwarebedingt zu sein. Moégliche Erklarungsansatze fur die Verbesserung der
Erfullungsgrade gegeniber der ersten Iteration bilden zum einen die sprachlichen
und strukturellen Anpassungen an der Software, zum anderen kann von einem
Lerneffekt seitens der Testpersonen ausgegangen werden. Eine Gegendberstellung
der Erfullungsgrade beider Iterationen zeigt Bild 60 (siehe S. 145).

Neben der Verbesserung des Erflllungsgrades bei den gestellten Aufgaben
zeigt sich eine leicht veranderte Verteilung der Befunde auf die Metakategorien.
Wie bereits erwahnt, konnten keine Probleme identifiziert werden, die auf die
technische Usability zurtickzufthren sind. Nach wie vor betrifft die Mehrzahl der
insgesamt 35 identifizierten Usability-Probleme die Strukturierung: Den Testpersonen
fallt es aufgrund der nicht intuitiv verstandlichen Struktur schwer, ein mentales
Modell von der Plattform aufzubauen. Dies wird durch eine zu tiefe Webstruktur
verstarkt, obwohl im Zuge der Softwarelberarbeitung bereits einige Uberfllssige
Funktionalitaten entfernt wurden. Inhalte und Funktionen sind sowohl auf globaler
als auch auf lokaler Ebene verteilt, was ihre Auffindbarkeit erheblich erschwert,
ebenso wie die unpassende und nicht erwartungskonforme Sequenzierung von
MenUeintragen. Haufiger treten bei den Nutzertests der zweiten Iteration Probleme
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I )* (V) X /

Aufgabe 11 12 1 12 1 12 11 12
Mit vorgegebenen 875% 100% 12,5% - = = = -
Zugangsdaten

einloggen (1.1/1)

Telefonnummer 87,5% 100 % - - = — 125% -
bearbeiten (1.3/2)

Passwort dndern 75% 80% - - 125% 20% 12,5% -
(1.2/3)

Artikel verfassen 625% 80% 125% - 25% 20% - —
(2.1/4)

Datei an Artikel 62,5% 60% - = 25% 20% 125% 20%
anhangen (3/6)

Artikel bewerten (4/8) 75% 80% - 20% 25% - - -
Forendiskussion 75% 80% - 20% 25% - = i

kommentieren (8/7)

Bild 60: Gegenuberstellung Aufgabenerfillung 1. und 2. Iteration
(eigene Darstellung) (v)* = Aufgabe theoretisch gelost (,,gewusst wie”),
technisch aber nicht méglich, (v/)* = Aufgabe Uberwiegend geltst,
letzter Schritt fehlt jedoch; 11 = 1. Iteration, 12 = 2. Iteration

auf, die interaktive Elemente betreffen, wobei insbesondere fehlende Nutzerhilfen,
fehlendes Feedback zu Bedienhandlungen und fehlende Sicherheitsabfragen die
Bedienung der Community erschweren. Die Qualitat der visuellen Gestaltung wird
vor allem durch die nicht wahrnehmbare Visualisierung von Interface-Elementen
wie beispielsweise Icons gemindert, die fur die Testpersonen zudem haufig nicht
intuitiv verstandlich sind. Vergleichsweise weniger stark vertreten sind bei der zweiten
Iteration Probleme, die durch die sprachliche Gestaltung bedingt sind; dennoch sind
noch einige unspezifische, fremdsprachige und nicht trennscharfe Benennungen
(z. B. von MenUeintragen oder Eingabefeldern) vorhanden, wenn auch in wesentlich
geringerem Umfang als noch bei der ersten Iteration.
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Bezogen auf die Evaluierung der sprachlich-kommunikativen Usability ist festzuhalten:

e Die durchgefuhrten Nutzertests haben sich als zielfihrende Methode
erwiesen, bestehende Probleme der sprachlich-kommunikativen Usability der
iNec-Communityplattform zu identifizieren: Viele der in der ersten Iteration
erhobenen Probleme konnten auf Basis der gewonnenen Erkenntnisse
sukzessive behoben werden.

e Bezogen auf die Usability ist die sprachlich-kommunikative Qualitat der
iNec-Communityplattform ein wichtiger Faktor — gerade fiir altere Nutzer, die
keine oder nur wenig Erfahrung im Umgang mit sozialen Netzwerken oder
Social-Media-Anwendungen haben.

e Da es gerade ungelbten Nutzern haufig schwer fallt, ein mentales Modell
solcher Plattformen aufzubauen, sollten eine klare Strukturierung von
Inhalten und Funktionen, verstandliche und treffend benannte Interface-
Elemente sowie sinnvolle Nutzerhilfen dies unterstitzen.

4.8.2 Nutzertests zur Evaluierung der kognitiv-ergonomischen
Gestaltung

Die kognitiv-ergonomische Usability wurde mithilfe eines standardisierten
Benutzertests untersucht. Dabei wurden prototypische Aufgaben im Hinblick auf
die drei klassischen Usability-MaBe Effektivitat, Effizienz und Nutzerzufriedenheit
bewertet. Entsprechend der Vorgehensweise bei der Evaluierung der sprachlich-
kommunikativen Usability wurde die kognitiv-ergonomische Evaluierung ebenfalls
in zwei Iterationen durchgefihrt (siehe Bild 61, siehe S. 147).

Ablauf der Testsessions

Die Testsessions unterteilten sich in beiden Iterationen in drei Teile (Vorbefragung,
Nutzertest, Nachbefragung). Zunachst wurden die Probanden gebeten, in einer
Vorbefragung einen Begleitfragebogen auszufillen, bei dem es um allgemeine
demografische Angaben, Erfahrungen mit Social Media, Kontrolliberzeugung im
Umgang mit Technik (KUT) sowie die Bewertung von Motiven zur Nutzung von
Communitys fir den Arbeitskontext ging. Der Beantwortung des Fragebogens folgte der
Nutzertest, der mithilfe der Usability-Software Morae durchgefuhrt wurde. Alle Aufgaben
wurden rechnergestitzt durchgefiihrt. Bevor die Probanden mit der eigentlichen
Bearbeitung der Testung beginnen konnten, wurden sie mit dem Erhebungsinstrument
vertraut gemacht. Danach folgte die Bearbeitung der prototypischen Testaufgaben. Im
Anschluss an jede Aufgabe wurden die Probanden gebeten, die Aufgabe im Hinblick
auf Zufriedenheit zu bewerten. Im Anschluss an den eigentlichen Nutzertest erfolgte
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Screening-Fragebogen

verkurzte
Vorbefragung Vorbef
Demographie, orbe ragAung
Social-Media-Erfahrung, Demographle,
KUT, Nutzungsmotive Funktionsnutzung
in der Community
Nutzertest Nutzertest
10 prototypische Aufgaben, 6 prototypische Aufgaben,
Bewertung der Bewertung der
Aufgabenzufriedenheit, Aufgabenzufriedenheit,
Selbsteinschatzung, Selbsteinschatzung,
Aufgabenerfolg Aufgabenerfolg
Nachbefragung Nachbefragung
Bewertung der Community, Bewertung der Community,
Computersystemusability, Computersystemusability,
UTAUT, Net-Promoter-Score, UTAUT, Net-Promoter-Score,
Nutzungsmotive Nutzungsmotive

Bild 61: Ubersicht Uber die Iterationen der kognitiv-ergonomischen Usability-Evaluation
(eigene Darstellung)

dann im Rahmen einer Nachbefragung eine zusammenfassende Bewertung der Usability,
der Akzeptanz sowie eine Bewertung von Nutzungsmotiven und eine resiimierende
Bewertung durch den Net-Promoter-Score (ReichHeLD 2003).

Probanden

Beide Iterationen des Nutzertests wurden sowohl im Modellbetrieb als auch mit
Experten auBerhalb des Betriebs durchgefiihrt. Die Experten fungieren dabei als ein
Benchmarking zur Einordnung der Ergebnisse. Der erste Nutzertest bestand aus sechs
Probanden des Modellbetriebs und drei Experten. In der zweiten Iteration nahmen
finf Probanden des Modellbetriebs sowie drei Experten teil.
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Nutzertest

Im Nutzertest wurden in der ersten Iteration zehn prototypische Aufgaben zur
Bearbeitung gestellt, die den zentralen Funktionalitaten einer Business-Community
entsprechen. In der zweiten Iteration wurde das Aufgabenvolumen auf sechs
prototypische, in der Bearbeitung nicht triviale Aufgaben gekirzt:

Aufgabe 1: Hilfefunktion

Sie benotigen Hilfe bei der Erganzung lhres Profils.
e Versuchen Sie Uber die Hilfe-Funktion der Seite an Informationen dazu zu

gelangen.
e Sobald Sie die Informationen gefunden haben, gilt die Aufgabe als vollendet.

Aufgabe 2: Artikel suchen und kommentieren

Eine Kollegin von Ihnen hat einen Artikel mit einem Mischverhaltnis far
Hochleistungsrationen bei TMR-Fltterung eingestellt.

e Finden Sie den Artikel und kommentieren Sie diesen mit:
.Danke fur den Hinweis!”

Aufgabe 3: Nachricht schreiben

Sie mochten threr Kollegin Juliana mitteilen, dass Sie das neue Mischverhaltnis
Trockensteherrationen bei TMR-Futterung eingestellt haben.

e Bitte schreiben Sie ihr folgende Nachricht:
»Liebe Juliana,
das Mischverhaltnis fir Trockensteherrationen bei TMR-Futterungen ist
jetzt online.
Viele GruBe
<lhr Name>"
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Aufgabe 4: Forenbeitrag

In der Community mdchten Sie Ihren Kollegen ein Mischverhaltnis far
Trockensteherrationen bei TMR-Futterung mitteilen, das Sie von einem Landwirt
in Erfahrung gebracht haben.

e Erstellen Sie einen Eintrag mit den unten stehenden Angaben in der
Community ,Schwarzes Brett”:
1,50 kg Maissilage
1,50 kg Heu/Stroh
0,50 kg Mineralfutter

Aufgabe 5: Passwort andern

Sie mochten das Passwort lhres Accounts andern.

e |hr neues Passwort entnehmen Sie bitte dem Zettel vor lhnen und éndern das
aktuelle ab.

Aufgabe 6: Festnetznummer dndern

Leider wurde Ihre Festnetznummer fehlerhaft in der Community eingetragen.

e Andern Sie die letzten beiden Ziffern der Festnetznummer lhres Accounts auf
beliebige Ziffern.

Nachfolgend werden exemplarisch einige Ergebnisse dargestellt, wobei der Fokus
auf den Veranderungen zwischen den beiden Iterationen liegt.

Effektivitat

Bezlglich der Effektivitat gab es bei der Bewertung noch die Méglichkeit, eine
Aufgabe erfolgreich, groBtenteils erfolgreich und falsch zu I6sen. Betrachtet man
die Ergebnisse zur Effektivitat aus beiden Nutzertests mit N = 7 Teilnehmern,
so zeigt sich, dass in der ersten Iteration nur das Schreiben einer Nachricht
vollumféanglich korrekt geldst werden konnte. Das Andern des Passwortes und
Erstellen eines Forenbeitrags konnte entweder von der Mehrheit der Teilnehmer
erfolgreich und oder groBtenteils erfolgreich gelést werden. Die Aufgaben
Festnetznummer dndern, Artikel suchen und die Hilfefunktion finden wurden
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jeweils von einem Probanden abgebrochen und konnten von einigen Probanden
nur gréBtenteils gelést werden. Keine Aufgabe wurde unwissend falsch geldst
(siehe Bild 62).

Effektivitat Iteration 1

Festnetznummer andern
Passwort andern

Forenbeitrag

® erfolgreich
H gréRtenteils erfolgreich

Nachricht schreiben |  -oocbrochen
rtikel suchen |

Hilfe

Bild 62: Effektivitat Iteration 1 (eigene Darstellung)

In der zweiten Iteration konnte festgestellt werden, dass die Probanden mit dem
Finden und Nutzen der Hilfefunktion und dem Andern der Festnetznummer keinerlei
Schwierigkeiten hatten. Das Erstellen eines Forenbeitrags wurde entweder richtig und
von einem Probanden nur groBtenteils richtig geldst. Aufgaben, die nicht erfolgreich
oder z. T. auch abgebrochen wurden, waren das Passwortdndern, das Schreiben
von Nachrichten und Einen Artikel suchen (siehe Bild 63, S. 151).
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Effektivitat Iteration 2

Festnetznummer andern

Passwort andern

Forenbeitrag |

® erfolgreich
" groRtenteils erfolgreich
nicht erfolgreich

icht schreib
Nachricht schreiben abgebrochen

Artikel suchen

Hilfe

Bild 63: Effektivitat Iteration 2 (eigene Darstellung)

Zusammenfassend kann man mit Blick auf die Effizienz ein eher positives Fazit
ziehen: Der GroBteil der Probanden schafft es, die Aufgaben richtig oder gréBtenteils
richtig zu I6sen. Um jedoch eine finale Beurteilung der Usability vornehmen
zu kénnen, werden in den folgenden Abschnitten auch die Ergebnisse zur Effizienz
und Nutzerzufriedenheit sowie die erweiterten Angaben zu Motivation und
Akzeptanz vorgestellt.

Effizienz

Betrachtet man in einem zweiten Schritt die Ergebnisse zur Effizienz, so zeigt sich, dass
in der ersten Iteration zwei Aufgaben unter einer Minute (Finden der Hilfefunktion
und Festnetznummer andern) geldst werden konnten. Flr die entsprechenden
Aufgaben ist dies eine addquate Bearbeitungszeit. Weitere drei Aufgaben konnten
unter 100 Sekunden gel&st werden (Nachricht schreiben, Forenbeitrag und Passwort
andern), was gerade in Iteration 1, in der keine bis nur wenig Expertise mit der
Community vorhanden war, véllig ausreichend ist. Lediglich fur das Suchen eines
Artikels benétigten die Probanden in Iteration 1 Gber zwei Minuten.
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MW Bearbeitungszeit pro Aufgabe in Sekunden

Hilfefunktion RN 47,25

50,74

. . 154,83
Artikel suchen und kommentieren 68,46

Nachricht schreiben I, o: 27

98,15

m |teration 1
Forenbeitrag [ [

97,23 Iteration 2

Passwort dndern I o 52

83,3

Festnetznummer andern _5%742

0 50 100 150 200

Bild 64: Mittelwertdarstellung der Bearbeitungszeit pro Aufgabe (eigene Darstellung)

Vergleicht man die Unterschiede zwischen den Iterationen, so ist beobachtbar, dass
sich bei drei von sechs Aufgaben die Bearbeitungszeit reduziert hat (Artikel suchen
und kommentieren, Passwort andern, Festnetznummer andern). In einem Fall bleibt
sie in etwa konstant (Nachricht schreiben) und in zwei Fallen verschlechtert sich die
Bearbeitungszeit (Hilfefunktion, Forenbeitrag) (siehe Bild 64).

Insgesamt kann auch hinsichtlich der Bearbeitungszeit ein positives Urteil gefallt
werden, insbesondere in Bezug auf die Bearbeitungszeit bei der Artikelsuche.

Zufriedenheit der Nutzer

Betrachtet man bei der Usability-Bewertung als zusatzlichen Parameter die
Zufriedenheit der Nutzer, zeichnet sich folgendes Bild ab: Insgesamt sind die
Probanden mit der Bearbeitung der meisten Aufgaben zufrieden. Besonders gut
schnitt in beiden Iterationen das Andern der Festnetznummer ab. Allerdings fiel die
Bewertung bei der Aufgabe, das eigene Passwort zu andern, in beiden Iterationen
vergleichsweise kritisch aus (siehe Bild 65, S. 153).
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MW Nutzerzufriedenheit

. -
Hilfefunktion
: : ]
Artikel suchen und kommentieren
- ; ]
Nachricht schreiben
iroo  ratige
Forenbeitrag lteration 2
" ]
Passwort andern
]

Festnetznummer andern

1 = sehr unzufrieden
6 = sehr zufrieden

-
N
w
N
a
»

Bild 65: Mittelwertdarstellung der Nutzerzufriedenheit pro Aufgabe (eigene Darstellung)

Ergdnzend zu den Ergebnissen aus dem Nutzertest werden im Folgenden die
Ergebnisse aus dem Postversuchsfragebogen vorgestellt. Dabei handelt es sich um die
Computer-System-Usability, die Bewertung der UTAUT-Faktoren, der Nutzungsmotive
sowie des Net-Promoter-Scores.

System-Usability

Um die Usability der Communityplattform zu erheben, wurden den Befragten
15 Fragen gestellt, welche die Nutzlichkeit des Systems, die Informationsqualitat und
die Qualitat der Benutzeroberflache der Communityplattform auf einer 6er-Skala
von 1 (,,stimme Uberhaupt nicht zu”) bis 6 (,, stimme sehr zu”) messen. In Iteration 1
rangieren die entsprechenden Mittelwerte zwischen 3 (SD = 0,99) und 3,16
(SD = 0,37), was einer leichten Ablehnung der positiv formulierten Statements zur
Usability entspricht. In Iteration 2 erreichen alle drei Faktoren Mittelwerte von 3,65
(SD = 1.61) bis 3.87 (SD = 0,93), was einer leicht positiven Bewertung entspricht.
Im Vergleich der beiden Iterationen kann also eine leichte Verbesserung beobachtet
werden (siehe Bild 66 (siehe S. 154), Bild 67 (siehe S. 154) und Bild 68 (siehe S. 155)).
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System-Usefulness Iteration 1 (N = 8) Iteration 2 (N = 8)

M =3.15 (SD = .87) M =3.75 (SD = .93)
Experte (N = 2) GEA (N =6) Experte (N = 3) GEA (N = 5)

Insgesamt bin ich mit der 3.50 3.67 2.67 4.00
Einfachheit der Nutzung der (2.21) (.81) (2.08) (1.00)
Community zufrieden.

Die Nutzung der Community war 4.00 3.85 3.00 4.40
simpel. (1.41) 1.17) (1.73) (1.14)
Ich konnte die Aufgaben und 4.00 4.16 3.67 4.00
Szenarios in der Community schnell (.00) (1.17) (.58) (1.41)
bearbeiten.

Ich habe mich bei der Nutzung der 3.50 4.00 3.67 4.20
Community wohlgefthlt. (2.12) (1.10) 2.08) (.84)
Es war einfach, das System der 4.00 4.33 3.67 4.20
Community zu erlernen. (1.41) (1.03) (1.53) (.84)
Ich glaube, ich kénnte durch die 2.00 3.83 3.00 3.40
Nutzung der Community schnell (1.41) (.75) (.00) (.55)

produktiv werden.

Bild 66: System-Usefulness (eigene Darstellung)

Information-Quality Iteration 1 (N = 8) Iteration 2 (N = 8)
M =3.16 (SD = 0.37) M = 3.87 (SD = 0.93)

Experte GEA Experte GEA

Die Community gab 2.00 3.17 4.50 3.20

Fehlermeldungen aus, die mir - 0.41) (0.71) (1.48)

eindeutig mitteilten, wie ich das

Problem I6sen kann.

Jedes Mal, wenn ich einen Fehler 3.50 3.50 4.00 3.20

gemacht habe, konnte ich ihn (0.71) (1.95) (1.00) (2.05)

schnell und einfach beheben.

Die verfugbaren Informationen (wie 5.00 417 4.67 4.00

Hilfe, Benachrichtigungen, FAQ) (0.00) (.98) (0.58) (0.71)

waren verstandlich.

Es war einfach, an die benétigten 5.50 3.80 3.67 4.00

Informationen zu gelangen. (0.71) (0.75) (1.15) (1.41)

Die Informationen waren effektiv, 4.00 4.00 4.00 4.00

um mir beim Losen der Aufgaben (1.41) (0.63) (1.00) (1.22)

und Szenarios zu helfen.

Die Organisation/Anordnung der 2.00 4.33 3.00 4.40

Informationen auf dem Bildschirm (1.41) (0.82) (2.65) (1.14)

war eindeutig.

Bild 67: Information-Quality (eigene Darstellung)
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Interface-Quality Iteration 1 (N = 8) Iteration 2 (N = 8)

M = 3.00 (SD = 0.99) M = 3.65 (SD = 1.61)

Experte GEA Experte GEA

Das Interface der Community gefallt 4.00 4.33 3.00 4.40
mir. (1.41) (1.03) (2.65) (1.34)
Ich mochte es, mit dem Interface zu 3.50 4.00 2.67 4.00
interagieren. (2.12) (1.10) (2.08) (1.22)
Die Community hat alle Funktionen 3.00 3.83 2.00 3.80
und Fahigkeiten, die ich erwartet - (0.98) (0.00) (1.30)

habe.

Bild 68: Interface-Quality (eigene Darstellung)

Akzeptanz

Zusatzlich zur Usability wurden im Postversuchsfragebogen Items des
standardisierten Technikakzeptanzmodells UTAUT abgefragt. Die Bewertung der
Plattform anhand des UTAUT-Modells untersucht die Technologieakzeptanz in
einem standardisierten Modell, um eine Vorhersage tber die mdgliche Realnutzung
treffen zu kénnen. Das UTAUT-Modell umfasst funf Konstrukte (Behavioral-
Intention, Performance-Expectancy, Effort-Expectancy, Social Influence und
Facilitating Conditions), die im Folgenden weiter detailliert werden.

Die Behavioral-Intention (Verhaltensabsicht) ist die zentrale GroBe fur die
Vorhersage der Akzeptanz einer Software/eines Systems/einer Webseite etc.
Mit einem Mittelwert von 4,16 in Iteration 1 und 4.13 in Iteration 2 liegt die
Nutzungsabsicht in beiden Iterationen Uber dem Mittelwert (siehe Bild 69).

Behavioural-Intention Iteration 1 (N = 6) Iteration 2 (N = 5)
M =3.38 (SD = 1.61) M =4.13 (SD = 1.26)
Ich habe vor, die Plattform in den 433 0.82 4.00 1.22
nachsten Tagen zu nutzen.
Ich prognostiziere, dass ich die 4.12 0.98 4.20 1.30

Plattform in den nachsten Tagen

nutzen werde.

Ich plane, die Plattform in den 4.00 0.89 4.20 1.30
nachsten Tagen zu nutzen.

Bild 69: Behavioral-Intention (eigene Darstellung)
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Die Performance Expectancy misst, wie sehr Nutzer glauben, dass das Portal sie in
ihrer alltaglichen Arbeit unterstiitzt. In der ersten Iteration lag der Mittelwert bei
4,11 (SD = 0,62). Dieser Wert hat sich im Vergleich der beiden lIterationen leicht
verschlechtert und liegt nach der zweiten Iteration bei einem Wert von M = 3.44 Nach
zwei lterationen wird der Communityplattform nur eine eingeschrankte Nutzlichkeit
von den Probanden bestétigt (siehe Bild 70).

Performance-Expectancy Iteration 1 (N = 6) Iteration 2 (N = 5)

M =4.11 (SD = 0.69) M =3.44 (SD = 0.71)

Die Plattform ware nutzlich in 4.33 0.82 4.20 1.10

meinem Job.

Die Plattform wiirde es mir 4.17 0.98 3.20 0.84

erlauben, meine Aufgaben schneller

zu erledigen.

Die Plattform wiirde meine 3.82 0.75 3.20 1.30

Produktivitat steigern.

Bild 70: Performance-Expectancy (eigene Darstellung)

Unter Effort-Expectancy versteht man den zu erwartenden Aufwand fir die
Bearbeitung der Aufgaben. Sie misst somit die Leichtigkeit der Nutzung. In der ersten
lteration bewerten die Probanden die Effort-Expectancy mit einem Mittelwert von
4,22 (SD = 0,91). Auch dieser Wert nimmt bei der Bewertung nach Iteration zwei
(M = 3,63, SD = 1,21) ab. Trotzdem gehen die Probanden auch nach der zweiten
lteration noch davon aus, dass die Bedienung der Plattform fir sie eher leicht ist
(siehe Bild 71).

Effort-Expectancy Iteration 1 (N = 6) Iteration 2 (N = 5)
M=4.22 (SD = 0.91) M =3.63 (SD = 1.21)
Meine Interaktion mit der Plattform 4.17 1.17 4.40 0.89
ist klar und verstandlich.
Es ist einfach fiir mich, die Plattform 4.33 0.82 3.80 0.84
geschickt zu nutzen.
Ich finde die Plattform einfach zu 4.17 0.98 3.80 1.79

nutzen.

Bild 71: Effort-Expectancy (eigene Darstellung)
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Der Social Influence misst, wie sehr das soziale Umfeld die Nutzung des Portals
férdert. Hierzu gehdren sowohl Vorgesetzte als auch Kollegen. Wo in der ersten
Iteration noch eine positive Zustimmung erreicht wird, liegt der Mittelwert in
lteration 2 (M = 3.1, SD = 1,55) unter dem Mittelwert der Skala. Das bedeutet,
dass die wahrgenommene Unterstltzung bei der Nutzung schlechter wird (siehe
Bild 72).

Social Influence Iteration 1 (N = 6) Iteration 2 (N = 5)

M = 3.77 (SD = 0.40) M =3.10 (SD =1.55)

Personen, die mein Verhalten 3.17 1.33 1.60 0?55
beeinflussen, glauben, dass ich
dieses Angebot nutzen sollte.

Hoher gestellte Personen waren 3.67 1.37 2.25 1.26
hilfreich bei der Nutzung dieses

Angebots.

Die Firma unterstitzt den Gebrauch 4.50 1.05 4.80 1.10

dieses Angebots.

Bild 72: Social Influence (eigene Darstellung)

Die Facilitating Conditions messen die infrastrukturellen Bedingungen fur die Nutzung
der Plattform. In beiden lIterationen wurden Mittelwerte Uber vier festgestellt
(Iteration 1: M = 4,22; SD = 0,98 ; Iteration 2: M = 4.19; SD = 0,82). Dies legt die
Vermutung nahe, dass nicht mit infrastrukturellen Problemen bei der Nutzung des
Portals gerechnet werden muss.

Nutzungsmotive

Erganzend zu den obigen Angaben wurden in beiden Nutzertests die Nutzungsmotive
einer Business-Community erfragt. Auf einer Skala von 1 (,,stimme gar nicht zu") bis
6 (,stimme sehr zu”) wurden die Probanden gebeten, sechs Handlungsmotive
in Bezug auf die Communitynutzung zu bewerten. Die Bewertung der Motive
schwankten bei der zweiten Iteration zwischen M = 3.07 und M = 3.87, was je
nach Motiv einer leichten Zustimmung oder Ablehnung entspricht. Vergleicht man
beide Iterationen, fallt auf, dass die durchschnittliche Zustimmung zur Motivation
far die Nutzung sinkt. Wahrend beispielsweise bei der ersten Iteration in der
Vorabbefragung der Mittelwert des Motivs Information noch bei M = 5.44 liegt,
was einer sehr starken Zustimmung entspricht, sinkt dieser im Posttest (d. h. nach
dem ersten Nutzertest) auf M = 4.89 und nach dem zweiten Nutzertest weiter auf
M = 3.53, sodass er insgesamt um zwei Bewertungspunkte abgesunken ist (siehe
Bild 73, S. 158).
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Information

Iteration 1 (N = 6)

M = 5.44 (SD= 0.46)

Vor dem Nutzertest — Nach dem Nutzertest

M = 4.89 (SD = 0.66)

Iteration 2 (N = 5)
Nach dem Nutzertest

M = 3.53 (SD = 0.65)

(
Wichtigkeit M =5.06 (SD = 0.83) M = 4.50 (SD = 0.81) M =3.47 (SD = 0.51)
Kontakt M =4.83 (SD = 0.35) M =4.17 (SD = 0.81) M = 3.40 (SD = 0.83)
Selbstdarstellung M =4.33 (SD = 0.52) M = 4.28 (SD = 0.68) M =3.07 (SD = 0.72)
Verantwortung M = 4.89 (SD = 0.58) M = 4.00 (SD = 0.42) M = 3.87 (SD = 0.69)
Feedback M = 4.94 (SD = 0.65) M = 4.67 (SD = 0.84) M = 3.60 (SD = 0.92)

Bild 73: Nutzungsmotive (eigene Darstellung)

Net-Promoter-Score

Der Net-Promoter-Score erfragt auf einer zehnstufigen Skala: ,, Wie wahrschein-
lich ist es, dass Sie die Plattform einem/einer Bekannten weiterempfehlen
wulrden?” (0 = ,unwahrscheinlich” bis 10 = , duBerst wahrscheinlich”). In der
ersten Iteration erreichte der Net-Promoter-Score einen Mittelwert von M = 7
(SD = 2.83), in der zweiten Iteration sank er auf M = 5.88 (SD = 3.04). Im Durchschnitt
ist in beiden Iterationen eine Weiterempfehlung seitens der Mitarbeiter von GEA
Farm Technologies wahrscheinlicher als von Seiten der Experten. Die einzelnen
Bewertungen verteilen sich wie in Bild 74 zu sehen.

Bewertung | Iteration 1 Iteration 2
Experte GEA Experte GEA
® 0 = unwahrscheinlich 1 1
1 1
2
3
4 1
5 1 1
6 2 1
7 1 2 1
8 1 1
9
©10 = duBerst wahrscheinlich 1

Bild 74: Net-Promoter-Score der Iterationen 1 und 2 im Vergleich (eigene Darstellung)
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Zusammenfassend ist festzuhalten:

e Die hier gewahlte Vorgehensweise (Nutzertests, eingebettet in Fragebdgen)
hat sich als zielfihrend bei der Untersuchung der kognitiv-ergonomischen
Usability von Business-Communitys herausgestellt.

e Die Aspekte Motivation und Akzeptanz erganzen die Befunde der
Nutzertestergebnisse zu einem holistischen Ergebnis.

e Das Konzept der iNec-Community ist in Anbetracht von kognitiv-
ergonomischen Usability-Anforderungen nur bedingt bereit fir den Einsatz.

e Das Zusammenspiel von Software, Softwareeinfihrung und Nutzung im
Betrieb muss starker in den Fokus zukinftiger Arbeiten gertickt werden.

Fazit zur Usability-Evaluation der iNec-Community

Insgesamt zeigt sich, dass sich das iterative Evaluieren der Plattform mithilfe
verschiedener methodischer Ansdtze als zielfUhrend erwiesen hat: Die Vielzahl der
anfanglich identifizierten Probleme konnten — basierend auf den Erkenntnissen
der jeweils vorangegangenen Evaluierung — sukzessive behoben werden. Dies
hat zu einer kontinuierlichen Verbesserung der Plattform gefiihrt, bei der die
Zielgruppe aktiv mit einbezogen wurde. DarUber hinaus unterstreichen die
Ergebnisse auch die Relevanz der Berlicksichtigung verschiedener Usability-Aspekte
(sprachlich-kommunikativ vs. kognitiv-ergonomisch). Dabei ist die sprachlich-
kommunikative Qualitat der Gestaltung insbesondere vor dem Hintergrund einer
stetig wachsenden Anzahl alterer Nutzer, die keine oder nur wenig Erfahrung
im Umgang mit sozialen Netzwerken haben, von Bedeutung. Da gerade solche
Nutzer haufig Schwierigkeiten haben, ein mentales Modell von der Struktur
solcher Plattformen aufzubauen, sind eine klare Strukturierung von Inhalten
und Funktionalitaten, verstandliche und eindeutige Benennungen von Interface-
Elementen sowie niitzliche und auf die Zielgruppe zugeschnittene Hilfe-Funktionen
wesentlich fur eine erfolgreiche Implementierung von Web-2.0-Anwendungen im
Unternehmenskontext. Hinsichtlich der kognitiv-ergonomischen Gestaltung der
Community lasst sich festhalten, dass die potenziellen Nutzer grundsatzlich mit
der Bedienung der Plattform zufrieden sind und die Akzeptanz gegentber einer
Business-Communityplattform vorhanden ist. Die Erganzung klassischer Usability-
MafBe um Aspekte der Motivation und Akzeptanz vermittelt dabei ein umfassendes
Bild von der Gebrauchstauglichkeit der Plattform.
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4.9 Zusammenfassung und Handlungsempfehlungen

Blickt man restimierend auf die Ergebnisse und Erfahrungen aus der dreijahrigen
Projektlaufzeit, so hat sich die mit dem Ansatz der nutzerzentrierten
Communitygestaltung gewahlte Vorgehensweise, den Nutzer konsequent und
bereits zu einem sehr frihen Zeitpunkt in den Gestaltungsprozess zu integrieren,
als zielfihrend erwiesen.

Im Projektverlauf konnten Uber die gezielte Evaluation von Akzeptanzfaktoren,
sozialen Strukturen und kommunikativen Praxen, Motivation, Anreizen und
Verstarkern sowie verschiedenen Usability-Aspekten zwei Ziele erreicht werden:
Zum einen konnten grundlegenden Erkenntnisse Uber Nutzeranforderungen,
bezogen auf Business-Communitys, gewonnen werden, zum anderen wurden
zentrale Faktoren identifiziert, die zukUnftig als Leitfaden bei der nutzerzentrierten
Communitygestaltung genutzt werden kénnen.

In Bezug auf die Akzeptanz durch den zukinftigen Nutzer konnten drei zentrale
Kategorien identifiziert werden: systembezogene, nutzerbezogene und kontext-
bezogene Faktoren. Diese Faktoren umfassen ihrerseits ein breites Spektrum an
Unteraspekten, die bei der Spezifikation einer Business-Community berlcksichtigt
werden sollten. Den im Projekt durchgefihrten Untersuchungen entsprechend,
kénnen die folgenden Aspekte als besonders zentral herausgestellt werden:

Einbettung in bestehende Systeme
TrainingsmaBnahmen und Hilfe
Rollen und Rechte

Zugang und Bedienung

Inhalte und Funktionen
Darstellung von Inhalten
Nutzereigenschaften

Situation im Unternehmen

Erganzend und teilweise wechselseitig mit den Akzeptanzfaktoren verzahnt, hat sich
gezeigt, dass die Analyse sozialer Strukturen im Zielbetrieb wichtige Informationen
fur die Spezifikation von Business-Communitys und deren Einfihrung liefert. Es
empfiehlt sich daher, diese als einen Teil der nutzerzentrierten Communitygestaltung
zu etablieren. Es hat sich dartber hinaus als zielfUhrend erwiesen, bestehende
kommunikative Praxen und Praferenzen im Betrieb zu erheben, um sicherzustellen,
dass wichtige Kommunikationsmedien in die neue Lésung integriert werden
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und die zukinftige Losung somit auch mit bisherigen Praxen vereinbar ist.
Die Untersuchungen im Projektverlauf haben gezeigt, dass betriebsspezifische
(Kommunikations-)Strukturen und Praxen die Anforderungen an eine Business-
Community definieren.

Die Integration einer grundlegenden Untersuchung der Nutzungsmotivation sowie
der Einstellung zu Anreizen erlaubt bei der Gestaltung von Business-Communitys
ebenfalls einen nutzer- bzw. betriebsspezifischen Zuschnitt. In den Untersuchungen
zu Nutzungsmotiven hat sich gezeigt, dass die Motive Information, Kontakt,
Verantwortung und Wichtigkeit generisch fur alle untersuchten Stichproben waren.
Im Hinblick auf Anreize zur Nutzung hat sich gezeigt, dass der Einfluss von User-
Diversity-Faktoren die Beurteilung einer Business-Community ma3geblich bestimmt.
Vor allem die Faktoren Alter und Geschlecht bestimmen, wie man monetare Anreize,
Gamification-Elemente oder soziale Anreize (Feedback, Wertschatzung) bewertet.
Eine neue Erkenntnis, die in diesem Zusammenhang gewonnen werden konnte,
ist die Bedeutung von toolbezogenen Anreizen — hier insbesondere der Usability.

In Anbetracht der durch den Nutzer mehrfach bestatigten, zentralen Bedeutung der
Usability hat es sich als zielfihrend erwiesen, mit Beginn der ersten Spezifikation der
Software in iterativen Zyklen die Gebrauchstauglichkeit zu Uberprifen. Dabei hat
sich gezeigt, dass die Kombination aus experten- und nutzerorientierten Methoden
eine effektive Kombination darstellt. Die initiale Expertenbewertung identifiziert
grundsatzliche Fehler und Probleme, wohingegen die Laien (im Idealfall Vertreter der
Zielgruppe selbst) die betriebs- und zielgruppenspezifische Anpassung adressieren.
Die Evaluation der beschriebenen Faktoren und ihre wechselseitige Triangulation
sowie die Kommunikation und der Austausch der Ergebnisse mit den Akteuren
der technischen Umsetzung und dem Community-Management im Zielbetrieb
haben sich als geeignete Methodik erwiesen, Business-Communitys nutzerzentriert
zu gestalten.

Inwiefern dieses Vorgehen zu einer nachhaltigen Akzeptanz und Nutzung von
Business-Communitys im Unternehmen fihrt und ob Uber die Zeit konzeptuelle
Anpassungen im Sinne des Nutzers vorgenommen werden mussen, ist in zuklnftigen
Forschungsprojekten zu untersuchen.
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5 Anwendungsfelder und Praxisbeispiele von Sozialen
Technologien in Unternehmen

In Unternehmen finden sich — wie bereits eingangs des Buches beschrieben —
immer haufiger IT-Lésungen, die den sozialen Austausch zwischen Kollegen,
aber auch externen Mitarbeitern und Experten férdern. In diesem Kapitel
werden nun insbesondere die Anwendungsfelder ndher vorgestellt, die im
Zuge des demografischen Wandels in den Unternehmen eine entscheidende
Rolle spielen kdnnen. Dazu werden Aspekte des Wissensmanagements, des
Innovationsmanagements und der Vernetzung von Mitarbeitern gleichermafen
betrachtet. Die Beispiele aus den Bereichen der Vernetzung von Talenten (Kapitel 5.1),
Anwendung im Bereich des Wissensmanagements (Kapitel 5.2), Einsatz im
Innovationsmanagement (Kapitel 5.3), bei der Vernetzung von interdisziplinaren
Wissenschaftlern (Kapitel 5.4) und die Bindung bereits ausgeschiedener Mitarbeiter
an das Unternehmen (Kapitel 5.5) tangieren allesamt Aspekte, die im Projekt iNec
von Belang waren, verdeutlichen die Herausforderungen und detaillieren anhand
von Beispielen mogliche Losungen in Unternehmen.

5.1 Vernetzte Talente
Jens Bender

Parallel zu dem sich weiter verscharfenden Fachkraftemangel und dem demografischen
Wandel nutzen Unternehmen zunehmend Social Media und entsprechende
Technologien, um eine gréBere Nahe und Bindung zu Talenten aufzubauen. So fuhrt
die erschwerte Situation in der Personalgewinnung dazu, dass sich kiinftig nicht mehr
nur Kandidaten bei Unternehmen bewerben, sondern auch Unternehmen proaktiv
Kandidaten ansprechen. Die Vernetzung von Talenten untereinander und von Talenten
mit dem Unternehmen erméglicht dabei u. a. einen transparenteren und authentischen
Blick auf das Unternehmen und insbesondere auf die Mitarbeiter, die dahinter stehen.
Eine weitere Entwicklung, die Vorteile durch Vernetzung in Zukunft sehr bedeutend
machen wird, sind die sich verandernden Erwerbsbiographien von Mitarbeitern durch
schnellere und haufigere Berufswechsel, Auszeiten oder auch flexiblere Arbeitszeiten
und die Arbeit aus dem Home-Office. Unternehmen sehen sich somit mehr und mehr
mit der Situation einer ,, Open-Talent-Economy” konfrontiert, in der die Belegschaft
nicht mehr nur aus festen Mitarbeitern, sondern in zunehmendem MaBe aus
Zeitarbeitern, Freelancern, Projektmitarbeitern und Open-Source-Talenten besteht.
Wegen dieser neuen instabilen und inhomogenen Zusammensetzung der Belegschaft
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bleibt ein fester, treuer, kompetenter, leistungsbereiter Mitarbeiterstamm besonders
unerlasslich und gerade deswegen ist auch die Beziehung zwischen Talenten und
Unternehmen gezielt zu gestalten. Dies geschieht unter anderem durch systematische
Beziehungspflege zu Talenten (Talent-Relationship-Management), Gestaltung einer
Arbeitgebermarke sowie durch den gezielten Aufbau von Netzwerken. Nur so kann
gewabhrleistet werden, dass qualifizierte Kandidaten fir einen Einstieg begeistert
werden, bekannte Talente zu dem eigenen Unternehmen zurtickkehren und der
Personalbedarf langfristig gedeckt wird.

5.1.1 Lebenszyklus eines Mitarbeiters

Aufgrund der Talentknappheit sind Unternehmen gezwungen, ihr Personalmarketing
und Talentmanagement mehr und mehr dem Lebenszyklus ihrer Kandidaten
anzupassen. So werden Personalabteilungen in Zukunft beim Recruiting von
Berufseinsteigern und Young Professionals noch starker auf die Bedirfnisse der
Generation Y und Z eingehen. Zugleich existieren fir die Gewinnung berufserfahrener
Fachkrafte andere Bedurfnisse.

Allgemein stehen Unternehmen vor der Herausforderung, nicht mehr nur einmal
zu Beginn eines Berufslebens einen geeigneten Kandidaten fir das Unternehmen
zu gewinnen, sondern dieses Talent Uber den gesamten Lebenszyklus hinweg zu
begleiten, selbst wenn das Talent zwischendurch einmal nicht im Unternehmen
arbeitet. Ein beispielhafter Lebenszyklus eines Mitarbeiters ist in Bild 75 dargestellt.

Aus Sicht des Unternehmens beginnt der Lebenszyklus eines Mitarbeiters mit
dem Kandidatenstatus vor einem erstmaligen Berufseinstritt und endet mit dem
endglltigen Karriereende mit dem Renteneintritt bzw. dem Ende der Berufstatigkeit.
In der Zwischenzeit durchlduft der Mitarbeiter dabei zahlreiche Phasen, auf die
nachfolgend jeweils kurz eingegangen wird:

unternehmens-
intern

Praktikanten Mitarbeiter

Wiedereinsteiger

ehemalige
Praktikanten

extern Kandidaten

Bild 75: Lebenszyklus eines Mitarbeiters (eigene Darstellung)
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Kandidat: Bereits wahrend der (Schul-)Ausbildung und noch vor ihrer ersten
Berufserfahrung sind Talente fur Unternehmen Kandidaten. Durch Vortrage
und Workshops bekommen Talente und Unternehmen erstmals Kontakt
miteinander. Beide Seiten sollten im eigenen Interesse fortan den Kontakt
halten.

Praktikant: Die erste Berufserfahrung und den ersten intensiven Kontakt
machen junge Talente haufig — zeitlich begrenzt — als Praktikanten oder
Werkstudenten. Ublicherweise durchlaufen sie vor einem Praktikum einen
Bewerbungsprozess und werden auch nach ihrer Tatigkeit bewertet. Somit
kdnnen Talent und Unternehmen sich nach einem Praktikum deutlich besser
einschatzen.

Ehemalige Praktikanten: Die besten Praktikanten sind die nachhaltigste
Quelle fur die Gewinnung von Nachwuchskraften fir Unternehmen. Daher
existieren fr gute Praktikanten auch zunehmend Bindungsprogramme, die
sicherstellen, dass der Kontakt zu dieser besonders interessanten Zielgruppe
nicht verloren geht und sie zum richtigen Zeitpunkt auf einen festen Einstieg
angesprochen werden kénnen.

Mitarbeiter: Wahrend fir friihere Generationen der Einstieg als fest
angestellter Mitarbeiter hdufig auch bedeutete, dass dieser Mitarbeiter sein
gesamtes Arbeitsleben in diesem Unternehmen verbringen wiirde, wandelt
sich der Mitarbeiter von heute dahingehend — wie die sich verdndernden
Erwerbsbiographien belegen. Feste und langjahrige Mitarbeiter bilden
dennoch den Kern der Belegschaft eines Unternehmens und sind pragend
far dessen wirtschaftlichen Erfolg und die Unternehmenskultur. Dabei
kénnen Mitarbeiter auch temporar (Auszeit, Elternzeit etc.) ein Unternehmen
verlassen.

Ehemalige Mitarbeiter: Diverse Grinde kénnen zur Trennung zwischen
Mitarbeiter und Unternehmen fiihren. Zumeist liegen diese aber nicht in
mangelnden Leistungen begriindet, sondern die Trennung erfolgt sehr

viel haufiger aufgrund beruflicher Weiterentwicklung (bei einem anderen
Unternehmen) oder aus personlichen Griinden (z. B. raumliche Trennung

zu Partnern oder Angehdrigen). Eine steigende Anzahl von Unternehmen
erkennt, dass eine systematische Kontaktpflege zu ehemaligen Mitarbeitern —
insbesondere, wenn man sich ,,im Guten” getrennt hat — sehr sinnvoll ist.
Wiedereinsteiger: Gerade Alumni und Alumnae sind eine interessante
Zielgruppe fur einen Wiedereinstieg, da sie ihren ehemaligen Arbeitgeber
bereits gut kennen und daher sowohl niedrigere Risiken existieren (geringere
Fluktuation, héhere Qualitatsgarantie) als auch geringere Einarbeitungs-
kosten vorliegen.
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e Rentner: Auch wenn Mitarbeiter ins Rentenalter kommen, kdnnen diese
als Botschafter und Experten sowie ggfs. als Mitarbeiter auf Projektbasis
interessant sein.

Die Betrachtung des Lebenszyklus eines Mitarbeiters zeigt, dass der Kontakt zwischen
Unternehmen und Talenten durch zahlreiche Kontaktpunkte in unterschiedlichen
Phasen gekennzeichnet ist. Auch wenn sich Unternehmen bisher stark auf die
Ausgestaltung der Bindung bestehender Mitarbeiter konzentrieren, so wird in Zukunft
insbesondere auch die Ausgestaltung von Bindungs- und VernetzungsmaBnahmen
zu Talenten entscheidend sein, die gerade (noch) nicht im Unternehmen tatig sind.
Hier spielt der Aspekt der Vernetzung eine zentrale Rolle, wie die MaBnahmen aus
der Praxis im folgenden Kapitel zeigen.

5.1.2 MaBnahmen zur Vernetzung mit Talenten in der Praxis

Die Herausforderungen im Bereich Personalgewinnung und Talentmanagement unter
Berlicksichtigung der dargestellten sich verdndernden Erwerbsbiographien in Zeiten
des demografischen Wandels erfordern bei Unternehmen den Aufbau zahlreicher
MaBnahmen zur Steigerung der Néhe zu ihren Talenten und dem Aufbau von
engeren Beziehungen. Nachfolgend gehen wir auf sechs MaBnahmen und deren
inhaltliche Ausgestaltung im Detail ein.

Talent-Relationship-Management — Vernetzung mit Talenten und Kandidaten
Beim Talent-Relationship-Management werden die Ansatze des deutlich starker
ausgereiften Customer-Relationship-Managements und Customer-Engagements
auf den Einsatz im Personalwesen tbertragen. Der Fokus liegt hier im Aufbau einer
groBeren Nahe und besseren Beziehung zu Talenten bzw. potenziellen Bewerbern.
Das ultimative Ziel von Talent-Relationship-Management ist dabei die erfolgreiche
Rekrutierung von Berufseinsteigern, Young Professionals und Professionals.

Systematisches Talent-Relationship-Management und unterstiitzende technologische
Loésungen begleiten Unternehmen dabei in drei Schritten auf dem Weg zur Rekrutierung
von Talenten: bei der Identifikation von Talenten als geeignete Einstiegskandidaten
und der Bindung dieser Uber den Zeitraum bis zur Wechselbereitschaft durch
EngagementmaBnahmen bis hin zur abschlieBenden Rekrutierung.

Schon bei der Identifikation von Kandidaten wird neben bekannten Kanalen

(ehemalige Praktikanten, Workshops, Messen etc.) stark auf die Unterstitzung
von Social-Software-Komponenten gesetzt. So werden geeignete Kandidaten tber
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proaktive Ansprache in professionellen sozialen Netzwerken (, Active Sourcing™)
in den Kandidatenpool eingeladen und gleichzeitig auch Uber bereits im Pool
registrierte Talente weitere Kandidaten empfohlen. In der Bindungsphase spielen
Engagementstrategien, gepaart mit der technologischen Unterstiitzung, eine wichtige
Rolle, um Kandidaten bis zur Entscheidung Uber einen Berufseinstieg oder -wechsel
interessiert zu halten bzw. das Interesse am Unternehmen optimalerweise noch zu
steigern. So werden personliche Beziehungen zu Mitarbeitern des Unternehmens
(z. B. Mentor oder Entry-Coach) und teilweise auch zu anderen Kandidaten erméglicht.
Zugleich wird durch Interaktion zwischen Unternehmen und den Kandidaten bei diesen
Begeisterung fur einen Einstieg im Unternehmen geschaffen und von jenen mehr
Uber die Kandidaten gelernt. All diese MaBnahmen unterstitzen dabei flankierend
immer auch die Aktualitat der Profile und somit am Ende die Rekrutierungschancen
des Kandidaten durch das Unternehmen, da Uber den gesamten Prozess zunehmend
passende Karriereangebote persdnlich vermittelt werden kénnen.

Im Ergebnis kann Talent-Relationship-Management bei systematischer Um-
setzung dabei zum wichtigsten Recruitingkanal fur Unternehmen werden.
Erfahrungen aus Kundenprojekten zeigen, dass Kandidaten aus dem Talentpool
in Bewerbungsgesprachen sieben- bis zehnmal erfolgreicher sind als Kandidaten,
die nicht Uber Talent-Relationship-Management eine engere Beziehung zum
Unternehmen aufgebaut haben. Die Fluktuation neuer Mitarbeiter im ersten Jahr
kann um ca. 10 Prozent gesenkt werden und auch die Zeit bis zur Besetzung einer
offenen Stelle (time to fill) sowie die Kosten zur Stellenbesetzung (cost per hire)
kdnnen durch Talent-Relationship-Management massiv gesenkt werden.

Active Sourcing

Die Talentknappheit bewegt Unternehmen zunehmend dazu, proaktiv auf
potenzielle Kandidaten fur Stellen zuzugehen und sich nicht allein darauf zu
verlassen, dass (ausreichend) passende Bewerbungen auf Stellenanzeigen
eingehen. Diese proaktive Ansprache von Kandidaten wird im Personalbereich
als Active Sourcing bezeichnet und eine steigende Anzahl von Unternehmen
bildet neue Stellen im HR-Bereich mit genau dieser Aufgabe. Dabei greifen
Active Sourcer insbesondere auf Technologien aus dem Social-Software- oder
Social-Media-Bereich zurtick. Zum einen sind berufliche soziale Netzwerke wie
LinkedIn oder XING eine beliebte Quelle zur Suche und aktiven Ansprache von
Kandidaten. Zum anderen lasst sich der Active-Sourcing-Ansatz sehr gut mit dem
Talent-Relationship-Management und dem Aufbau eines eigenen Talentpools
verbinden, in dem dann ebenfalls passende Kandidaten proaktiv identifiziert und
angesprochen werden kénnen.
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Die Universitdt Bamberg und die Universitdt Frankfurt am Main haben in dem
Forschungsverbund Centre of Human Resources Information Systems (CHRIS) im Zuge
der ,Recruiting-Trends 2013"-Studie evaluiert, welche Kanale sich nach Ansicht der
befragten Unternehmen am besten flr Active Sourcing eignen. Platz 1 belegt dabei
der Aufbau und die Recherche in einem unternehmenseigenen Talentpool. Nur in
der eigenen Lésung kdnnen dabei Informationen zu Qualifikation (Berufserfahrung,
Projekterfahrung, Ausbildung etc.) mit unternehmensbezogenen Interessen der
Kandidaten (Abteilung, Standort etc.) verknUpft werden. Profile der Kandidaten
werden dabei durch Engagementkonzepte und Anbindungen an berufliche soziale
Netzwerke mittels Schnittstelle aktuell gehalten. Active Sourcing verfolgt dabei den
Ansatz, den groBen Anteil der Kandidaten im Recruiting ansprechbar zu machen,
der nicht aktiv selbst auf der Suche nach neuen Herausforderungen ist, aber einem
Berufswechsel gegenliber offen eingestellt ist. Das betrifft Studien zufolge Uber die
Halfte aller Berufstatigen. Dabei bringt Active Sourcing im Ergebnis nachweislich mehr
und bessere Bewerber. Mehr als jeder dritte Anwender von Active Sourcing berichtet
von einer steigenden Anzahl von Kandidaten und einer gestiegenen Qualitat.

Empfehlungsprogramme — Netzwerke von Mitarbeitern und Talenten
Neben der geschilderten Ubertragung von Ansatzen des Customer-Relationship-
Managements auf den Personalbereich werden auch Ansatze aus dem Empfehlungs-
marketing auf den Personalbereich Ubertragen. Empfehlungsprogramme von
Unternehmen sollen im Personalbereich dabei unterstitzen, die Bekanntheit und
Reichweite von offenen Stellen zu vergréBern (Verbreitung von Stellenangeboten
Uber Netzwerke von Mitarbeitern und Talenten) als auch Empfehlungen von
geeigneten Kandidaten fur die Besetzung offener Stellen zu generieren. Letzteres
basiert auf der Annahme, dass talentierte Mitarbeiter Uber personliche Netzwerke
(privat, aus dem Studium, tGber den Beruf) ahnlich leistungsstarke Menschen kennen
wie sie selbst es sind. Sie werden gebeten, geeignete Kandidaten vorzuschlagen und
bei erfolgreicher Rekrutierung erhalten sie — dhnlich wie Headhunter — einen Bonus
flr die Vermittlung. Das Empfehlen und Verbreiten — sowohl von Stellen als auch
von Personen — wird durch enge Anbindung unterstitzender Lésungen an soziale
Netzwerke stark erleichtert und beschleunigt.

Mitarbeiterempfehlungsprogramme sind vor allem deswegen attraktiv, da durch
personliche Empfehlungen rekrutierte Mitarbeiter dem Unternehmen gegeniiber
oftmals loyaler sind als anderweitig eingestellte Kollegen. Zudem k&énnen die
Kosten fur Headhunter an manchen Stellen reduziert werden, da Mitarbeiter Gber
Empfehlungsprogramme zum Teil deren Aufgaben Ubernehmen. Die schnelle
Verbreitung Uber soziale Netzwerke unterstutzt eine kurze , Time-to-Hire”.
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Onboarding neuer Mitarbeiter

Im Prozess der Einstellung und Einarbeitung neuer Mitarbeiter (Onboarding) ist die
Beziehung zu den neuen Mitarbeitern ein wichtiger Aspekt, um Mitarbeiter sowohl
inhaltlich auf die Aufgaben im Unternehmen einzustimmen als auch sie persénlich auf
Team und Kollegen vorzubereiten. Denn verstarkt werden sich Mitarbeiter in Zukunft
auch nach Vertragsunterschrift und vor dem tatsachlichen Einstieg noch zwischen
mehreren Arbeitsgebern entscheiden. Zudem verringert die adédquate Vorbereitung
auf die neue Stelle Einarbeitungskosten und Fluktuation in den ersten Monaten.
Eine Vernetzung Uber interaktive Lésungen tragt einen wesentlichen Anteil dazu bei.

Netzwerke fur ,Temporary Leavers”

Mitarbeiter, die sich flr eine temporare Auszeit entschieden haben (Elternzeit,
Sabbatjahr, Dienstfreistellung), nutzen gerade diese Zeiten haufig auch dazu,
sich Gedanken Uber die weitere berufliche Entwicklung zu machen und werden
dabei aktuell noch oft von ihren Arbeitgebern allein gelassen. Interaktiv gestaltete
Netzwerke, auf die gerade diese Mitarbeiter auch wahrend ihrer Abwesenheit
zugreifen kdnnen, schaffen Einblicke beim bestehenden Arbeitgeber und erhéhen
so die Wahrscheinlichkeit einer Ruckkehr dieser Mitarbeiter nach der Auszeit sowie
eine kontinuierliche Bindung an den Arbeitgeber.

Corporate-Alumni-Management — Netzwerke mit ehemaligen Mitarbeitern
Der Fachkraftemangel und haufigere Berufswechsel der Mitarbeiter bewegen
Unternehmen auch dazu, verstarkt tUber eine bisher vernachlassigte Zielgruppe
nachzudenken: ehemalige Mitarbeiter oder Alumni/Alumnae. Denn haufig
verlassen hochqualifizierte und erfahrene Ehemalige das Unternehmen ,,im Guten”
und kénnen daher fir den ehemaligen Arbeitgeber weiterhin Wert stiften bzw.
interessant sein.

Alumni kédnnen die Unternehmensziele in den drei Dimensionen Recruiting, Wissen
und Kundengewinnung sowohl direkt als auch indirekt beeinflussen (siehe Bild 76,
S. 170). So eignen sich ehemalige Mitarbeiter aufgrund ihrer Erfahrung haufig far
einen Wiedereinstieg (rehiring) oder kénnen beim Vermitteln potenzieller Bewerber
untersttzen. Sie verfligen als Experten selbst Gber umfangreiches Wissen und kénnen
zugleich Zugang zu anderen Experten vermitteln. Natdrlich konnen Ehemalige — je
nachdem, in welche Funktion sie wechseln — auch zu Kunden des Unternehmens
werden und somit den Vertrieb sowohl direkt oder indirekt als Promotoren unterstitzen.
Abgebildet wird ein Alumni-Netzwerk dabei am besten sowohl online als auch
offline. Die zentrale Anlaufstelle fir Enemalige ist dabei zumeist ein internetbasiertes
Alumni-Netzwerk (in kleiner Version als Gruppe in beruflichen sozialen Netzwerken,
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in ausgebauter Form als eigenes Corporate-Alumni-Netzwerk). In diesem Netzwerk
kénnen Ehemalige sowohl den Kontakt zum Unternehmen als auch zu ehemaligen
Kollegen halten, gezielt Experten oder Stellen suchen sowie auch einstellen und
somit Wert fir das Unternehmen generieren.

Neben den genannten beispielhaften MaBBnahmen, die insbesondere die Vernetzung
mit , externen” Talenten adressieren, beschaftigen sich Unternehmen selbstverstandlich
auch mit einer intensiveren Vernetzung bestehender Mitarbeiter. Als zwei wesentliche
Entwicklungen in diesem Bereich seien die Ausgestaltung mittels interaktiver
Mitarbeiterportale oder Intranets (Enterprise 2.0) sowie der verstarkte Aufbau von
Employer-Branding-MaBnahmen (sowohl fur die aktiven Mitarbeiter als auch fur externe
potenzielle Mitarbeiter) genannt. So ist eine positive Wahrnehmung der Arbeitgebermarke
sowohl bei der Wahl eines Arbeitgebers als auch fur die Bindung aktueller Mitarbeiter
sehr bedeutsam. Durch eine Arbeitgebermarke vermitteln Unternehmen potenziellen
Bewerbern und aktuellen Mitarbeitern Werte und Botschaften, die die Arbeit beim
Unternehmen charakterisieren. Eine besondere Bedeutung fur die authentische
Vermittlung der Arbeitgebermarke kommt dabei gerade auch Social Media (insbesondere
Facebook, YouTube und Corporate Blogs), Social Software (Talent-Community, Intranet
2.0) und den Stimmen der eigenen Mitarbeiter als Sprachrohr zu.

Unternehmensziele «Talente binden” .Auf Wissen zugreifen” .Projekte gewinnen”

¢ ,Kandidaten” - ~Experten” — ¢ Klienten” -
Nach externer Kontakt zu Alumni kann Alumni sind selbst
direkte Rolle Berufserfahrung bietet den Zugang zu Entscheidungstréager fiir
sich fur viele Mitarbeiter wichtigem die Vergabe von
der Weg zurtick an. Expertenwissen sichern. Auftragen.
¢ ,Recruiter” — Ehemalige | |® ,Broker” - e ,Promotoren” —
Kollegen beeinflussen die Alumni kénnen Zugang Der Meinung von Alumni
indirekte Rolle Wahrnehmung zu Experten in wichtigen beztiglich der Vergabe
potenzieller Bewerber. Wissensfeldern von Projekten wird hoher
verschaffen. Stellenwert eingerdumt.

Bild 76: Dimensionen von Alumni-Management
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5.1.3 Beispiele ,Vernetzte Talente” aus der Praxis
Das Bindungsprogramm myTalent der Fraunhofer-Gesellschaft

Ziel der Fraunhofer-Gesellschaft ist es, Uber eine eigene Talent-Community
Schuler und vor allem junge Frauen fir die MINT-Facher (Mathematik, Informatik,
Naturwissenschaft, Technik) zu begeistern, diese mit ihrem Nachwuchsprogramm
myTalent frihzeitig und nachhaltig an sich zu binden und die Talente nach ihrem
Studium als Wissenschaftler bei Fraunhofer zu gewinnen. Dabei ist die internetbasierte
Talent-Community neben Prasenzveranstaltungen wie Summer-Schools und
Auswahltagen der zentrale Baustein zur systematischen Beziehungspflege und
Interaktion mit und unter ausgewahlten Talenten. Der Fraunhofer-Gesellschaft
gelingt eine starke Bindung dieser Kandidaten insbesondere durch kontinuierliche
und persoénliche Kommunikation und Interaktion mit den Talenten. Um eine
zielgruppenspezifischere Ansprache zu ermdglichen, betreibt die Fraunhofer-
Gesellschaft im myTalent-Portal (siehe Bild 77, S. 172) mehrere Talentpools, die
zielgruppenspezifische Interaktion erfahren.

Im Zentrum der Plattform steht die Kommunikation zwischen den Schilern,
Praktikanten und Studierenden sowie von Fraunhofer zu den einzelnen Zielgruppen.
So schreiben Studierende unter anderem regelmaBig tber ihre Erfahrungen in den
MINT-Fachern und beantworten die Fragen der Schiler. Praktikanten verdffentlichen
Eindricke aus ihrem Praktikum und es gibt Diskussionen im Forum. Auch die
Mitarbeiter der Fraunhofer-Gesellschaft arbeiten in myTalent mit einer erweiterten
Benutzeroberflache, Verwaltungsmaglichkeiten der Talentpools sowie individuell
konfigurierbarer Nutzerrechte. So kénnen die Mitarbeiter der Fraunhofer-Gesellschaft
gezielt mit den Talenten kommunizieren, umfassend nach den Fahigkeiten der Talente
filtern und den Talenten passgenaue Stellen anbieten.

e Ergebnis: Aktuell begleitet die Fraunhofer-Gesellschaft ca. 2 000 Talente
mit dem Bindungsprogramm bei ihrer weiteren Ausbildung und dem Start
ins Berufsleben. RegelmaBig werden tber das Bindungsprogramm sowohl
Praktikanten und Werkstudenten als auch neue Mitarbeiter gewonnen.

e Besonderheit: Mit der Ausrichtung auf Schiler beginnt die Fraunhofer-
Gesellschaft — ahnlich wie die Unternehmensberatung Boston Consulting
Group (BCG) mit dem ,,Business@School”-Programm — schon sehr friih mit
der Identifikation und Bindung von Kandidaten (zum Ende der Schulzeit).
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Talent-Netzwerk mit Berufseinsteigern und Berufserfahrenen

bei Accenture

Das Ziel von Accenture ist es, durch den Aufbau eines eigenen Talentpools die
besten Kandidaten (Berufseinsteiger als auch Berufserfahrene) fur einen Einstieg
im Unternehmen zu gewinnen und durch einen Kandidatenpool auch flexibler
auf volatile Recruitingzyklen reagieren zu kénnen. Um dieses Ziel auch im ,War for
Talents’ zu erreichen, wurde der Aufbau eines systematischen Talent-Relationship-
Management-Programms vollzogen. Dieses Programm bindet geeignete Kandidaten
aus unterschiedlichen Kanalen (Praktika, Workshops, Messen, Interviews) durch
eine Engagementstrategie systematisch an das Unternehmen und gewahrt ihnen
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Bild 77: Screenshot vom Bindungsprogramm der Fraunhofer-Gesellschaft
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Einblicke und Kontaktmaoglichkeiten, die sie auf einen spateren Einstieg bei
Accenture vorbereiten.

So ladt Accenture zunachst ausgewahlte und interessante Kandidaten in ihre
exklusive Talent-Community ein. Die unterschiedlichen Zielgruppen werden
innerhalb dieser Online-Community von Accenture sehr individuell und persénlich
angesprochen. Kandidaten halten ihre Profile aktuell, pflegen Informationen Gber
ihren Studienverlauf, Praktika, besondere Kenntnisse oder Berufserfahrung ein
und kénnen Dokumente, wie zum Beispiel einen Lebenslauf, hochladen. Diese
detaillierten Kandidatenprofile ermdglichen Accenture eine gezielte, effiziente Suche
bei Vakanzen — und dem Talent eine unkomplizierte Sofortbewerbung.

Innerhalb der Community liegen die Schwerpunkte auf personlicher Interaktion und
exklusiven Inhalten: Unternehmensneuigkeiten, die einen Blick hinter die Kulissen
ermdglichen, Einladungen zu besonderen Events, die das persénliche Kennenlernen
ermoglichen oder Jobangebote, die den Talenten schon vor der eigentlichen
Ausschreibung zur Verfligung gestellt werden. Dieser hochwertige Inhalt, gepaart
mit persénlichen Botschaften der sogenannten ,, Entry-Coaches”, vermitteln dem
Talent Wertschatzung und fihren zu besseren Recruitingergebnissen. So ist die
Erfolgsquote von Bewerbern aus dem Kandidatenpool in Interviews deutlich héher
als die von bisher nicht bekannten Talenten.

e Ergebnis: Die enge Verzahnung von strategischer Konzeption, laufender
inhaltlicher Begleitung und technologischer Umsetzung fuhrt bei Accenture
zu hoéherer Bewerberqualitat und reduziert gleichzeitig die ,, Time to Hire"
und , Cost per Hire".

e Besonderheit: Accenture verfolgt — im Vergleich zu anderen Beispielen von
Talentpools — einen besonders durchgehenden Ansatz, da sowohl Kandidaten
flr einen Berufseinstieg als auch erfahrene Professionals fir einen
Berufswechsel Uber einen gemeinsamen Ansatz systematisch betreut werden.

Alumni-Netzwerke von Unternehmensberatungen und
Wirtschaftsprifungsgesellschaften

Gerade Professional-Services-Firms, deren Mitarbeiter als Humankapital fur die
Unternehmen besonders bedeutsam sind, sind haufig Vorreiter in Personalgewinnung
und Betreuung ihrer Talente. So betreiben nahezu alle Unternehmensberatungen
und Wirtschaftspriifungen neben einer systematischen Bindung von Kandidaten
(Talent-Relationship-Management) auch die Pflege der Kontakte zu ehemaligen
Mitarbeitern (Corporate-Alumni). Beispiele dafir sind die Netzwerke der internationalen
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Wirtschaftsprifungen Deloitte und PricewaterhouseCoopers, die jeweils exklusive
Netzwerke fir ihre Alumni betreiben und deren interaktiven Netzwerke im Internet als
zentrale Anlaufstelle fir Ehemalige neben exklusiven Veranstaltungen dienen.

Diese Alumni-Netzwerke bieten Ehemaligen zahlreiche Vorteile: So haben Alumni und
Alumnae Zugriff auf das exklusive Expertennetzwerk der registrierten Ehemaligen mit
detaillierten Suchmaoglichkeiten. Dies erméglicht es den Ehemaligen auch, weiterhin
Kontakt zu friiheren und aktiven Kollegen zu halten. Des Weiteren sind in den meisten
Alumni-Netzwerken Jobangebote fir Alumni/Alumnae sowie deren Netzwerk
integriert. Zum einen sind ehemalige Mitarbeiter eine interessante Zielgruppe fur
einen moglichen Wiedereinstieg (rehiring) und zum anderen kénnen sie interessante
Positionen an ihr persoénliches Netzwerk bzw. geeignete Kandidaten weitergeben
(referrals). Neben allgemeinen Neuigkeiten zur Unternehmensentwicklungen
erhalten Ehemalige Uber das Alumni-Netzwerk zudem auch exklusive Einblicke
(z. B. in Studien) und werden zu speziellen Veranstaltungen personlich eingeladen.

e Ergebnis: Die regionalen und zentral organisierten Alumni-Veranstaltungen
der Wirtschaftsprifungsgesellschaften sorgen gemeinsam mit dem Alumni-
Netzwerk dafur, dass ein GroBteil der Ehemaligen mit dem Unternehmen
verbunden bleibt und so auch nach dem Verlassen des Unternehmens zu
dessen Unternehmenswert beitragen kann.

e Besonderheit: Die Alumni-Netzwerke der Wirtschaftspriifungsgesellschaften
und Unternehmensberatungen bestehen insbesondere aus noch
berufstatigen Alumni/Alumnae und somit aus einer Zielgruppe, die alle drei
Dimensionen der Unternehmensziele (Recruiting, Wissen, Kunden) stutzt, zu
denen Ehemalige beitragen kénnen. Hier sind Alumni-Netzwerke also von
besonders hoher Relevanz.

Berufsorientierung und Talentnahe bei Schilern mit Blicksta

Blicksta bietet Schilern aller Schulformen eine mobile, individuelle und langfristige
Losung, berufliche Mdéglichkeiten zu Uberblicken. Mithilfe von wissenschaftlich
fundierten Tests kénnen Jugendliche ihre Starken und beruflichen Interessen heraus-
finden. Anhand der Ergebnisse der Orientierungstests sowie weiterer Faktoren wie dem
angestrebten Schulabschluss und der verbleibenden Zeit bis zum Abschluss werden
dem Schuler nicht nur passende Ausbildungs- und Studiengdnge angezeigt, sondern
auch auf ihn zugeschnittene, individuelle Inhalte. Dazu gehéren sowohl Berufsportrats,
Erfahrungsberichte von Auszubildenden und Studierenden, Webinare undRatgeber-
artikel als auch passende Stellenangebote. Zudem bietet Blicksta die Mdglichkeit,
sich persdnlich und unverbindlich mit groBen Unternehmen und Hochschulen zu vernetzen.
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e Ergebnis: In der Zielgruppe der Generation Z findet Blicksta groBen Zulauf.
Im Blicksta-Netzwerk sind nach einem halben Jahr seit der Freischaltung
bereits deutlich Gber 10 000 Schiler registriert, die sich Uber mdgliche Berufe
informieren und Beziehungen zu Unternehmen aufbauen.

e Besonderheit: Blicksta bringt Schiler, die vor der Berufs- oder Studienwahl
stehen, direkt mit Unternehmen, Verbdnden und Hochschulen zusammen.
Blicksta untersttzt dabei allgemein bei der Studien- und Berufsorientierung
— ein wesentlicher Vorteil fir die Kandidaten — und erméglicht zudem auch
direkt die Kontaktaufnahme mit konkreten Einstiegsalternativen.

® EINBLICKEN

Einblicken

"

Goodies

Studiengange im Profil Duales Studium im Profil Partner

BLICKSTA PARTNER RECHTLICHES BLICKSTA BEI

arvato » e

Bild 78: Screenshot Blicksta
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5.2 Wissensmanagement mit Communityplattformen
Alexander Richter und Sebastian Behrendt

Communitylésungen und Social-Software-Anwendungen haben in den letzten
Jahren in vielen Unternehmen zunehmend an Bedeutung gewonnen. So ergab
beispielsweise eine aktuelle Befragung unter 213 deutschen Unternehmen, dass 69
Prozent der befragten Unternehmen Wikis und 39 Prozent Social Networks taglich zur
Zusammenarbeit verwenden (RicHTer eT AL 2014). Die Nutzung von Wikis, Weblogs
und Co. kann dabei einen grundlegenden Wandel der Kommunikation und der
Verteilung von Wissen innerhalb eines Unternehmens mit sich bringen (vgl. dazu
beispielsweise Back eT aL. 2009, KocH u. RicHTer 2009, Mcaree 2009). Dieser Wandel
ist nicht nur im Einsatz der Werkzeuge selbst zu sehen, sondern in grundlegenden
Anderungen in der Zusammenarbeit, die durch die Werkzeuge ermdglicht werden:
Aus Informationskonsumenten werden Informationsproduzenten, die freiwillig und
selbstorganisiert Inhalte erstellen und somit ihr Wissen teilen (Stocker €1 aL. 2012).
Die Arbeitsprozesse bzw. -praktiken in den Unternehmen werden zunehmend
differenzierter und jedes System dient unterschiedlichen Aufgaben bzw. erfllt
spezifische Anforderungen. Ohne Frage fihrt dieser Wandel zu einer starken
Veranderung der Wissensarbeit in deutschen Unternehmen. Der vorliegende Beitrag
zeigt beispielhaft verschiedene Anwendungsszenarien einer Social Software und
beschreibt die Potenziale eines solchen Systems fur die Wissensarbeit und das
Wissensmanagement in Unternehmen.

Anwendungsszenarien zur Einfihrung von Social Software in Unternehmen
Social Software ist durch die sogenannte Nutzungsoffenheit charakterisiert. Das
bedeutet, dass die Art und Weise der spateren Nutzung nicht von der Software
vorgegeben wird und nicht an ein typisches Nutzungsszenario gebunden ist.
Das Potenzial der Dienste zeigt sich vielmehr erst nach der Aneignung durch den
Anwender (RicHTer U. RiEMEr 2013). Daher stellt die Einfihrung einer Social Software
flr viele Unternehmen eine grof3e Herausforderung dar.

In einer Analyse von 21 Fallstudien (RicHTer eT AL. 2012) stellten sich zwei (durchaus
miteinander vereinbare) Vorgehensweisen zur Einfihrung als praktikabel heraus:
Die kontinuierliche Ermittlung mdéglicher Anwendungsszenarien fir derart
nutzungsoffene Anwendungssoftware im Rahmen eines partizipativen Vorgehens
(exploration) und die koordiniert vermarktete und gezielt geschulte Nutzung mit
Fokus auf bestimmte Nutzungspotenziale (promotion). Erganzt wird dies durch einen
Top-down- oder Bottom-up-Ansatz, die sich im Idealfall ergénzen.
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Zum Beispiel bleibt in vielen Unternehmen die Art der Nutzung im Rahmen eines
partizipativen Vorgehens zunachst den Nutzern Uberlassen und die Definition von
detaillierten Anwendungsszenarien wird nach und nach erst umgesetzt (exploration).
Erganzend wird der Rollout zentral koordiniert, vermarktet und die gezielte Nutzung
geschult (promotion).

Ein geeignetes Hilfsmittel in allen Fallen sind mehr oder weniger konkrete
Anwendungsszenarien. Sie unterstltzen die Einfihrung von Social Software und
férdern dessen Nutzung, indem sie der Nutzungsoffenheit von Social Software
entgegenwirken, indem Mitarbeitern genaue Szenarien fur eine Nutzung gezeigt
bzw. vorgegeben werden (BeHrendT ET AL. 2014). Diese Anwendungsszenarien
kdnnen im Umkehrschluss wiederum verwendet werden, um die Nutzung weiter
voranzutreiben und mdglichst alle Mitarbeiter zur Teilnahme zu motivieren. So kann
z. B. der Mitarbeiter ,, gezwungen” werden, seine Urlaubsantrage zukinftig per Social
Software einzureichen, anstelle von Urlaubszetteln. Durch die Nutzung der Software

E-Mail-Clients Instant-Messenger Micro-Blogs
o
9% 99% 7% 104 13%
p 29%
63 %
268 15% 53%
64 % . 4% :
Weblogs Wikis 6% Soziale Netzwerke 59
18 %
A 27%
. 26% 68%
15% gy 549% 19% 18 %
— [ | |
Dokumentenmanagementsysteme Videokonferenzsysteme webunterstiitze Konferenzsysteme
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Nutzung mind. wochentlich intern

. Nutzung mind. wéchentlich extern

[ Bedeutung nimmt zu
. Bedeutung bleibt gleich

Bedeutung nimmt ab

Bild 79: Zukunftige Bedeutung der Kooperationssysteme (RICHTER ET AL. 2014)
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flr einen oder mehrere spezifische Anwendungsfalle wird der Mitarbeiter auf der
einen Seite motiviert, die Lésung auch fir weitere (undefinierte) Anwendungsfalle
zu verwenden und auf der anderen Seite wird der Mitarbeiter aufmerksam auf die
Tatigkeiten der Kollegen und kann ggf. etwas dazu beitragen.

Anwendungsszenarien zum Wissensmanagement mit Social Software
Wissensmanagement-Anwendungsfalle kénnen auf verschiedene Mitarbeiterebenen
und auf verschiedene GruppengréBen ausgelegt sein. So kénnen bestimmte
Anwendungsfalle beispielsweise nur fiir eine kleine Gruppe des oberen Managements
von Interesse sein. Andere wiederum sind auf alle Mitarbeiter eines Unternehmens
ausgelegt. Nachfolgend werden beispielhaft drei Anwendungsfalle beschrieben, um
zu verdeutlichen, in welchen Wissensbereichen Social-Software-Losungen genutzt
werden koénnen.

Ein typischer Anwendungsfall ist ,,Frag den Kollegen”. Das Ziel ist zum einen das
schnelle und effektive Finden von Lésungen zu vorhandenen Problemen und zum
anderen die Wiederverwendung von Informationen durch den stlickweisen Aufbau
einer Wissensdatenbank im Frage-Antwort-Stil. Beispielhaft wird der Ablauf nachfolgend
beschrieben: Ein Mitarbeiter stoBt im Laufe seiner Arbeit auf ein Problem und kann dies
nicht alleine 16sen, sei es technischer Natur, administrativ oder fachlich. Er postet nun in
der Social Software seine entsprechende Frage — entweder sichtbar fir alle Nutzer oder
nur in bestimmten Gruppen. Die Nutzer haben nun die Moglichkeit, auf diese Frage zu
antworten, indem sie einen Kommentar dazu verfassen. Dieser Kommentar kann die
Antwort selbst beinhalten oder einen Hinweis auf die Lésung an anderer Stelle geben
(innerhalb der Social Software selbst oder auch auBerhalb). Die Nutzer haben auch die
Maoglichkeit, durch eine Diskussion die Lésung Stiick fur Sttick gemeinsam zu entwickeln.
Wenn eine Losung gefunden wurde, wird die Frage als beantwortet markiert und im
Idealfall kennzeichnet der Fragesteller die beste Antwort. Dies erleichtert beim spateren
Lesen das schnellere Finden der richtigen Antwort. Fir eine bessere Auffindbarkeit
kénnen Fragen und Antworten auch noch mit Schlagworten versehen werden bzw.
in feste Kategorien eingeordnet werden. Die Fragen inkl. der (besten) Antwort sollte
anschlieBend direkt verlinkt werden kénnen und auch tber die Suche auffindbar sein.
Dies erleichtert den Wiedergebrauch in dhnlichen Situationen in der Zukunft.

Ein ahnlicher Anwendungsfall ist der Best-Practice-Austausch. Das Ziel ist hierbei
die Dokumentation und Sammlung von bewahrten Methoden, Anwendungen
oder Vorgehensweisen, um diese fur alle Mitarbeiter und Kollegen gleichermalen
zuganglich zu machen. Zugleich wird somit auch das Bewusstsein bei den
Mitarbeitern Uber aktuelle Projekte geschaffen. Somit soll schlussendlich der Zugang
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zu Wissen erleichtert und beschleunigt werden, da man zu gewissen Methoden
und Beispielen bereits Erfahrungstrager identifiziert hat oder schnell identifizieren
kann. Es gibt hier prinzipiell zwei Méglichkeiten, wie Inhalte den Weg in die Best-
Practice-Sammlung finden:

1. Mit Review: Inhalte werden als Best Practice vorgeschlagen und von einer
bestimmten Personengruppe anhand bestimmter Kriterien bewertet.

2. Ohne Review: Jeder kann Inhalte als Best Practice markieren bzw. dieser
Sammlung hinzufligen. Dies kdnnen Inhalte sein, die extra dafur erstellt
wurden, oder z. B. Teile von bereits vorhandenen Projektdokumentationen.
Durch Bewertungen und Diskussionen/Kommentare kénnen diese Inhalte
dann weiterentwickelt werden.

Durch die Berticksichtigung dieser Sammlung in der Suche und durch die konsistente
Verwendung von Tags wie z. B. ,,Best Practice” kann ein schneller Zugriff auf diese
Inhalte erfolgen. Dies verhindert die Bildung von sogenannten lokalen Wissensbasen
und férdert den Zugang zu latentem Wissen (ReHAUsER U. KrRcMmAR 1996)

Ein weiterer Anwendungsfall im Bereich Wissensmanagement ist der , Experten-
finder” oder ,Expert-Finder”. Hier ist das Ziel das Finden einer Person mit
speziellen Kenntnissen in einem Fachgebiet, um diese Person beispielsweise in
einem kommenden Projekt einzusetzen. Hierbei wird das sogenannte Profil der
Nutzer beriicksichtigt. Jeder Nutzer hat die Mdéglichkeit, sich selbst oder andere als
Experte auf einem bestimmten Gebiet zu markieren, z. B. durch ein entsprechendes
Tag oder eine Nennung des Fachgebiets. Diese Beschreibungen werden dann
wahrend der Suche nach Personen bertcksichtigt bzw. kénnen als entsprechende
Filter verwendet werden. Sobald eine Person mit den erforderlichen Kenntnissen
gefunden wurde, besteht die Mdglichkeit, sich noch weiter Gber sie zu informieren,
z. B. durch eine Ubersicht bereits getatigter Projekte oder weitere Beschreibungen
im Profil. Aber natlrlich besteht auch die Mdéglichkeit, den Experten direkt
zu kontaktieren.

Diese drei Anwendungsfalle sind alle dem Wissensmanagement zuzuordnen,
unterscheiden sich jedoch grundlegend. Im Fall des ,Expertenfinders” geht es
um den Zugang zu implizitem und privatem Wissen in Form von Experten. Beim
Frage-Antwort-Fall geht es darum, implizites Wissen explizit zu machen und in dem
. Best-Practice”-Beispiel erfolgt ein Wandel von explizitem, jedoch privatem Wissen
in explizites kollektives Wissen. Somit ermdglichen Social-Software-Losungen durch
Kombination der verschiedene Méglichkeiten zum Suchen, Bearbeiten, Bewerten,
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Kennzeichnen, Klaren, Teilen und Hinweisen von Personen, Nachrichten und Inhalten
nicht nur den Zugang zu explizitem Wissen, sie erleichtern auch den Zugang zu
implizitem Wissen. Zugleich unterstiitzen sie den Transfer bzw. den Wandel von
implizitem zu explizitem und von privatem zu kollektivem Wissen.

5.3 Soziale Technologien im Innovationsmanagement
Alexander Hahn, Bianca Gfrei, Johann Filler und Giordano Koch

Nachhaltig erfolgreich und wettbewerbsfahig bleibt in der heutigen globalisierten und
dezentralisierten Wirtschaftswelt nur, wer standig neue Produkte, Dienstleitungen,
Prozesse und Geschaftsmodelle Gberdenkt. Kontinuierliche Innovation gilt als
Zukunftsmotor — so sind innovative Unternehmen und vor allem ,First Mover”
sowohl hinsichtlich ihres Markterfolgs als auch in puncto Umsatz und Rentabilitat
erfolgreicher. Unternehmen setzen daher Innovationsmanagement und Business-
Development als eine der wichtigsten strategische Prioritaten auf ihre Management-
Agenda (KIRCHGEORG ET AL. 2010).

Lange waren dabei die Mitarbeiter der unternehmensinternen Forschungs- und
Entwicklungsabteilungen die Schltsselfiguren im Innovationsprozess. Das Einbeziehen
von Innovatoren auBerhalb dieser Abteilungen leitete einen Paradigmenwechsel von
Closed zu Open Innovation ein (CHeseroucH 2003). Fortan lag die Ideengenerierung
und Weiterentwicklung von Produkten, Dienstleistungen und Konzepten nicht mehr
allein bei den unternehmensinternen Forschungs- und Entwicklungsabteilungen.

Mit der Offnung des Innovationsprozesses fiir interne und externe Innovatoren
gewannen auch soziale Kollaborationstechnologien, die auf Funktionen des Webs 2.0
basieren, stark an Bedeutung. Soziale Technologien erméglichen die globale sowie
standort- und zeitunabhangige Einbindung von Kunden, Nutzern und Mitarbeitern
auBerhalb der Forschungs- und Entwicklungsabteilungen in den Innovationsprozess.
Die Motivations- und Partizipationsbereitschaft der Innovationscommunity — welche
der entscheidendste Faktor fir Erfolg oder Misserfolg eines Innovationsprojekts ist
—hangt in hohem MaBe von der Gestaltung, der Usability und den Funktionalitaten
der Sozialen Technologien ab. Auf Technologien des Webs 2.0 basierende
Kommunikations- und Kollaborationssysteme bilden somit nicht nur die technische
Grundlage fur die Umsetzbarkeit von Open Innovation, sondern kénnen aufgrund
ihrer Bedeutsamkeit vielmehr als nahezu eigener Akteur im Innovationsprozess
begriffen werden.
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Im Folgenden wird die Rolle Sozialer Technologien in Organisationen allgemein sowie
im Innovationsprozess im Speziellen beleuchtet. Nachdem die Begriffsbestimmungen
bereits umfassend geklart wurden, wird der Blick im Folgenden auf Web-2.0-
basierte Technologien im Innovationsmanagement gerichtet und dabei werden
Funktionen und konkrete Anwendungsmaoglichkeiten diskutiert. Im Anschluss
erfolgt ein Uberblick Giber Vorteile und Potenziale, die sich aus dem Einsatz Sozialer
Technologien im Kontext von Open Innovation ergeben kénnen. Dass Soziale
Technologien bereits sehr stark im Unternehmenskontext genutzt werden, aber
gleichzeitig deren Potenzial im Innovationsmanagement noch nicht vollstandig
ausgeschopft wird, kann durch die Analyse des aktuellen Standes gezeigt
werden. Auch mogliche zuklnftige Entwicklungen — beeinflusst durch globale
Megatrends - finden nachfolgend Beachtung, indem deren Einfluss, sowohl auf
Soziale Technologien als auch den Innovationsprozess an sich, diskutiert wird. Die
Klassifikation und Eingrenzung von Innovationscommunitys hinsichtlich zeitlicher
sowie die Zielgruppe betreffender Aspekte ist grundlegend fir eine exemplarische
Betrachtung von Praxisanwendungen von Innovationscommunitys. Dass der Fokus in
den nachfolgenden Kapiteln stark auf unternehmensinterne Innovationscommunitys
gerichtet ist, zeigt bereits die Auswahl der anschlieBend betrachteten Best-
Practice-Falle. Anhand dreier Praxisbeispiele wird gezeigt, wie der erfolgreiche
Einsatz Sozialer Technologien im Innovationsmanagement aussehen kann. Allen
Erfolgsprojekten ist gemeinsam, dass die Mitarbeiter die zentralen Akteure im
Innovationsprozess sind. Aus der Betrachtung der Best-Practice-Projekte kédnnen
anschlieBend maogliche Erfolgskriterien fur interne Innovationsprojekte abgeleitet
werden. Sowohl die betrachteten Praxisprojekte als auch die vorliegende Literatur
zum Thema bestatigen, dass die Partizipation und Motivation des Mitarbeiters
entscheidend den Erfolg von internen Innovationsprojekten beeinflusst. Daher findet
auch die Frage, wodurch Mitarbeiter im Innovationsprozess gesteuert und motiviert
werden kdnnen und dabei die zwei zentralen Einflussfaktoren, namlich die Wahl
und Gestaltung der eingesetzten technischen Systeme sowie die Schaffung und
Starkung einer innovationsférdernden Kultur, Beachtung. Im Anschluss erfolgt eine
Zusammenfassung und Diskussion der Ergebnisse.

5.3.1 Soziale Technologien und Innovationsmanagement
Im Verlauf des vergangenen Jahrzehnts hat sich die Art und Weise, wie in
Unternehmen gearbeitet, kommuniziert und vor allem innoviert wird, grundlegend

verandert. Videokonferenzen, Instant-Messaging, Blogs, Wikis oder Social Tagging —
Organisationen haben nicht nur begonnen, zunehmend komplexere Werkzeuge und
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Prozesse einzufthren, sondern auch, den Innovationsprozess zu ¢ffnen und neue
Innovatoren zu adressieren (Accenture 2014). Die Integration digitaler Technologien
sowie die Nutzung des Internets und der Funktionen des Webs 2.0 fir kollaborative
Zwecke machen das Enterprise 2.0 aus und eréffnen ganz neue Mdglichkeiten der
kunden- und mitarbeitergetriebenen Innovation fir Unternehmen (Cisco 2012).

Soziale Technologien im Innovationsmanagement

Soziale Technologien — eingesetzt im Unternehmenskontext — schaffen neue,
erganzende Maoglichkeiten der Interaktion, Kommunikation und Kollaboration in,
zwischen und auBerhalb von Unternehmen und sind durch die voranschreitende
Globalisierung, Dezentralisierung und Digitalisierung aus vielen Unternehmen nicht
mehr wegzudenken.

Im Enterprise 2.0 bilden Soziale Technologien nicht nur die Grundlage fir zeitgema¥Re,
interaktive Kommunikation und ein effizientes Wissensmanagement, sondern
ermoglichen erst die nahtlose, zeit- und ortsunabhangige Einbindung externer
und interner Innovatoren in den Innovationsprozess. Sie bilden damit zugleich
Voraussetzung und Mittel fir eine neue Form der Kollaboration in Unternehmen.
Potenziell kann durch Soziale Technologien jeder — unabhéngig von Zeit und Ort
—zum Innovator werden und Ideen fir Unternehmen oder auch ftr Open-Source-
Projekte generieren.

Im Kontext von Innovation kédnnen Soziale Technologien als Innovations- und
ldeenmanagementsoftware mit kollaborativen Funktionalitdten begriffen werden
(Hyve 2014). Im Prozess des Innovationsmanagements nehmen Web-2.0-basierte
Technologien nicht nur eine funktionale Rolle ein. Vielmehr spielt bei der Verwendung
Sozialer Technologien im Unternehmen im Allgemeinen wie auch im Kontext
des Innovationsmanagements im Speziellen der soziale Aspekt eine bedeutende
Rolle. Web-2.0-basierte Anwendungen unterstltzen aus ihrem Wesen heraus den
Informationsaustausch, den Beziehungsaufbau sowie die Kommunikation in einem
sozialen Kontext (Hipener 2006) — allesamt wesentliche Faktoren im Innovationsprozess.

Soziale Technologien im Innovationsmanagement sind Systeme, die die gemeinsame
Entwicklung, Prasentation, Verdffentlichung und Bewertung von Ideen auf Basis
des Wiki-Prinzips ermoglichen und Unternehmen dabei unterstitzen, das kreative
Potenzial und den Ideenreichtum der Mitarbeiter und Kunden effektiv zu nutzen
und zu entfalten, Ideen und Expertenwissen der Nutzer zu vernetzen sowie soziale
Interaktion und den aktiven Wissensaufbau und -transfer im Unternehmen zu
férdern (Hyve 2014).
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Ein weites Feld an Innovationsarten, Komplexitatsgraden, Spezialisierungs-
notwendigkeiten, Werkzeugangeboten und Realisierungsformen erfordert auch eine
dementsprechende Flexibilitat der Systeme und ergibt unterschiedliche Einsatz- und
Anwendungsbereiche Sozialer Technologien (Mastem u. Never 2009). Es gibt zahlreiche
Werkzeuge, die in Unternehmen zur Unterstltzung von Innovationsprozessen und
zum Management des Innovationsgeschehens Anwendung finden. Viele der
Werkzeuge werden im Prozess der Forschung und Entwicklung eingesetzt. Als
Beispiele flr Werkzeuge, die auf Elementen von Sozialen Technologien im Web
2.0 basieren und im Kontext von Open Innovation zum Tragen kommen, kénnen
Innovations- und Ideenwettbewerbe oder Ideenmanagementsoftware genannt
werden (MosLem u. Never 2009).

Der Begriff Innovations- oder Ideenwettbewerbe meint die wettbewerbliche
Ausschreibung und Lésung konkreter Innovationsprobleme. Innovationswettbewerbe
bieten vielfaltige Einsatzmdglichkeiten, die von der Entwicklung von Designs und
Konzepten bis hin zu marktfertigen Innovationen reichen. Dabei sind nicht nur Produkt-
oder Prozessinnovationen maglich, auch die Innovation von Geschaftsmodellen
etwa kann Ziel eines Innovationswettbewerbs sein (MosLen u. Never 2009). Wenn
in diesem Zusammenhang von Innovations- oder Ideenwettbewerben gesprochen
wird, geschieht dies hier unter der Annahme, dass Soziale Technologien bzw. Web-
2.0-basierte Plattformen zum Management des Wettbewerbs eingesetzt werden.

Eine [deenmanagementsoftware ist ein onlinegesttztes Instrument, mit dem Nutzer
Schritt far Schritt konkrete Innovationslésungen entwickeln kénnen. Sie geben
dabei einen Lésungsraum vor und eignen sich besonders fir Problemstellungen,
die Kreativitat erfordern. Durch den Einsatz Web-2.0-basierter Plattformen
kénnen zahlreiche Innovatoren in den User-Innovation-, User-Co-Design- bzw.
Ideentransferprozess eingebunden werden.

Auf offenen Onlineplattformen, sogenannten Innovationsmarktpldtzen, werden
Innovationsprobleme von Unternehmen &ffentlich ausgeschrieben, die dann von
externen Innovatoren bearbeitet und geldst werden kdnnen. Die Plattform dient dabei
primar als Intermedidr zwischen Innovationsanbietern und -nachfragern. Da Soziale
Technologien hierbei vorrangig als Vermittlungs- und nicht als Kommunikations-
und Kollaborationsmedium begriffen werden, stehen sie in diesem Zusammenhang
nicht im Blickfeld.

Ebenso finden User-Communitys, die sich auf unternehmensunabhangigen
Plattformen frei formieren, sowie Innovationswerkzeuge, die sich lediglich an einen
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sehr kleinen Kreis an ausgewahlten Innovatoren wenden, wie die Lead-User-Methode
bzw. die Online-Lead-User-Methode, hier keine Beachtung.

Mogliche Funktionen von sozialen Technologien im Innovationsmanagement

Soziale Technologien im Innovationsmanagement kdnnen vielfache Funktionen
erfillen — die wichtigsten im Uberblick sind:

e |deengenerierung: Ideen beschreiben, entwickeln, kategorisieren, selbst
bewerten und einreichen

Screening: Ideen kanalisieren, vorselektieren und steuern

Ideenbewertung: Ideen werden von Experten oder Kunden bewertet
Ideensuche & Exploration: Ideen suchen, kommentieren und vernetzen
Ideenportfolio: Ideen strukturiert abbilden

Reporting: Ideenziele messen und prifen (Hyve 2014)

Vorteile und Potenziale Sozialer Technologien im Innovationsmanagement

Der Einsatz Sozialer Technologien zur Kollaboration und Interaktion in Innova-
tionsprojekten bringt zahlreiche Chancen mit sich — sowohl fur die Nutzer der
Plattform als auch fur das bereitstellende Unternehmen:

e Erhoéhung der Flexibilitdt: Web-2.0-basierte Technologien sind flexibel in
mehrfacher Hinsicht — sie sind aufgaben- und phasenspezifisch einsetzbar,
ermdglichen dadurch die flexible Beteiligung vieler Mitarbeiter und
unterstttzen die schnelle und umfassende Verbreitung von Informationen.

e Erzeugung von Dynamik: InnovationsflUsse sind dynamisch, sie sind
Veranderungen unterworfen und entwickeln sich sprunghaft. Soziale
Technologien vermégen es dabei, sich den dynamisch und spontan
verlaufenden Innovationsflissen anzupassen und diese zu unterstttzen.

e Modglichkeit der Raumerschaffung: Soziale Technologien ermdéglichen die
Schaffung von virtuellen, informalen und geschitzten Arbeitsrdumen, zu
denen nur ausgewahlte Nutzer Zugang haben. Dies bietet Ideen Schutz
und verhindert frihe Widerstande, etwa bedingt durch Routinedenken und
vorgegebene hierarchische Ordnungen.

e Erhoéhung der Spontaneitat. Web-2.0-basierte Technologien unterstiitzen die
spontane Ideenarbeit, indem sie von den Teilnehmern keine Kenntnis eines
Ordnerablageschemas erwarten, sondern vielmehr das spontane und intuitive
,Hineinwerfen” von Inhalten erlauben (Borowiak u. Herrmann 201 1).
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Die Besonderheit von Web-2.0-basierten Anwendungen im Innovationsprozess
ist, dass beide — Technologie und Prozess — dhnliche Eigenschaften aufweisen.
So entsprechen Soziale Technologien ihrem eigenen Wesen nach den zentralen
Voraussetzungen von Innovationsarbeit wie Freiraum, Flexibilitat und Informalitat
(Borowiak U. HerrMANN 2011).

Aktueller Stand der Anwendung Sozialer Technologien im
Innovationsmanagement

Der Einsatz Sozialer Technologien und Tools im Unternehmen galt vor wenigen Jahren
noch als Trend, an den sich haufig nur die Innovativsten der Branche heranwagten.
In einem Zeitraum von nur wenigen Jahren wurde der Trend zur gangigen Praxis und
heute sind Web-2.0-basierte Technologien aus der Kommunikation, dem Wissens-,
Projekt- und Innovationsmanagement in Unternehmen nicht mehr wegzudenken.

Im Jahr 2013 gaben 82 Prozent der Unternehmen an, zumindest eine Soziale
Technologie zu verwenden (Manvika et aL. 2013). Dabei steht bei den befragten
Unternehmen mit 73 Prozent die interne Verwendung der Kommunikations- und
Kollaborationstools an erster Stelle, 74 Prozent verwenden Soziale Technologien
im Kontakt mit Kunden und 48 Prozent zur Interaktion mit Partnern (SkARZAUSKIENE
ET AL. 2013).

Direkt im Innovationsmanagement kommen Soziale Technologien, in diesem
Zusammenhang definiert als Technologie zur Unterstltzung der Einbindung
externer oder interner Personen in den Innovationsprozess, bei 26 Prozent aller
befragten Unternehmen zum Einsatz (Mites 2011). Durch die Verwendung von
sozialen Technologien im Innovationsmanagement konnten in 48 Prozent der
Falle erfolgreiche Effekte auf interne Prozesse und in 34 Prozent bedeutende
Veranderungen im Produktangebot erzielt werden (Mites 2011).

Bemerkenswert ist auch, dass sich der Trend zur Nutzung mobiler Endgerate stark
im Kontext der Verwendung Sozialer Technologien in Unternehmen abzeichnet. In
65 Prozent aller Unternehmen, in denen Soziale Technologien eingesetzt werden,
kdénnen Mitarbeiter zumindest ein Tool Uber mobile Endgerate nutzen (SkarzAUSKIENE
ET AL. 2013).

Der breite Einsatz und die hohe Akzeptanz zeigen nicht nur, dass Soziale

Technologien es vermogen, die Kommunikation und Interaktion in und auBerhalb
von Unternehmen erfolgreich zu unterstitzen, vielmehr zeichnete sich in den letzten
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Jahren ab, dass der Einsatz Web-2.0-basierter Software etwa auch maBgeblich
zur Produktivitats- und Innovationssteigerung, Kostenreduktion und damit
Wertsteigerung im Unternehmen beitragen kann. 90 Prozent aller Fihrungskrafte,
deren Organisationen Soziale Technologien verwenden, geben an, dass diese
messbare Vorteile fir das Unternehmen schaffen. Der kumulierte Beitrag der im
Unternehmen verwendeter sozialer bzw. digitaler Technologien zur Wertsteigerung
entspricht 20 bzw. 18 Prozent — je nach Betrachtung der Faktoren Umsatzsteigerung
oder Kosteneinsparungen. Werden sechs oder mehr Soziale Technologien verwendet,
steigt das Umsatzsteigerungs- bzw. Kosteneinsparungspotenzial auf 32 bzw.
26 Prozent. Dies deckt sich auch mit der Erkenntnis, dass jene Unternehmen, die zur
kleinen Gruppe der ,, fully networked" Enterprises gehéren und Soziale Technologien
sowohl intern als auch extern intensiv nutzen, Uberdurchschnittlich groBe Vorteile
erzielen kénnen (Skarzauskiene eT AL. 2013). Der Einsatz Sozialer Technologien kann
in vollstandig vernetzten, groBen Organisationen nach McKinsev in eine bis zu
25 Prozent gesteigerte Produktivitat mtinden (CHui et AL. 2012). Grundlegend dafur ist
die Erkenntnis, dass Mitarbeiter von Unternehmen, die digitale Kollaborationssysteme
integriert haben und eine Innovationskultur leben und férdern, um 34 Prozent
zufriedener sind als von vergleichbaren Unternehmen ohne die entsprechenden
Systeme (DeLoirTe 2013).

Obwohl sich Web-2.0-basierte Technologien im Unternehmenskontext bereits
gut etablieren konnten, ist deren Potenzial noch lange nicht ausgeschopft. So
werden Soziale Technologien zwar verbreitet eingesetzt, von der kumulativen
Wirkung, die aus der Integration und Vernetzung mehrerer Informations- und
Kommunikationstechnologien entsteht, profitieren bislang aber nur wenige
Unternehmen. Wahrend die Kommunikations- und Informationsprozesse stark durch
Web-2.0-basierte Technologien unterstitzt werden, werden Soziale Technologien
im Innovationsmanagement nur von rund einem Viertel aller Unternehmen
eingesetzt (Mites 2011). Die Potenziale, die mit dem Einsatz Sozialer Technologien
im Innovationsprozess einhergehen, bleiben also noch weitgehend ungenutzt.
Obwohl die Vorteile und Chancen, die der Einsatz Sozialer Technologien im
Unternehmenskontext schafft, klar gezeigt werden konnten, diirfen mégliche Risiken,
die damit einhergehen, nicht unbeachtet bleiben. Ein GroBteil aller Fiihrungskrafte
sieht das Durchsickern bzw. die Weitergabe vertraulicher Informationen in diesem
Zusammenhang als signifikantes Risiko. Trotz berechtigter Bedenken hinsichtlich
Informationssicherheit und Datenschutz unterstreichen 60 Prozent aller befragten
Manager, dass die Vorteile klar die Nachteile Uberwiegen. In Unternehmen, die
Soziale Technologien intensiv nutzen, ist der Prozentsatz sogar signifikant héher
(SKARZAUSKIENE ET AL. 2013).
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Relevante Trends von Sozialen Technologien im Innovationsmanagement

Innovation passiert im dynamischen und komplexen Unternehmensumfeld.
Innovationsprozesse, wie auch die eingesetzten sozialen Technologien zum
Management dieser Prozesse, missen sich daher flexibel und schnell einer von
permanenten Veranderungen gezeichneten Umwelt anpassen kénnen (Borowiak
u. HerrvanN 2011). Die flr den Innovationsprozess charakteristische Dynamik wird
mitunter stark durch sogenannte Megatrends beeinflusst. Globale Megatrends
zeichnen sich in der Vergangenheit ab, bilden sich in der Gegenwart und formen
die Zukunft, indem sie gleichsam kulturelle, soziale, 6konomische, technologische
und geopolitische Entwicklungen stimulieren und Konsumenten sowie Unternehmen
Uber verschiedene Industrien, Lander, Alters- und Sozialklassen hinweg beeinflussen
(FLORIN ET AL. 2007).

Um maogliche zukinftige Entwicklungen einschatzen zu kénnen und auf diese
reagieren zu konnen, ist es unerlasslich, auch die Umwelt und auf sie einwirkende
EinflUsse zu beobachten. Im Folgenden werden — ohne Anspruch auf Vollstandigkeit
zu erheben — Trends beleuchtet, die die Kraft haben, das Innovationsmanagement
sowie die eingesetzten Kollaborations- und Kommunikationssysteme zu formen
und zu verandern.

1. Technologische Trends

Technologischer Fortschritt und technologische Konvergenz: Nicht nur der
rasche technologische Fortschritt in allen Disziplinen, sondern vor allem auch das
Zusammenwachsen bisher getrennter Einzelmedien wie Audio, Video und Internet
sowie die Konvergenz von Informations- und Kommunikationstechnologien
im Zuge der Digitalisierung erschaffen ganz neue Handlungsfelder, Interak-
tionsmaoglichkeiten, Synergiepotenziale und Anwendungsbereiche fir Unternehmen.
Es entstehen komplexe Blndel an Produkten und Leistungen. Die intelligente
Kombination und Integration verschiedenster Technologien ermdglicht es zahlreichen
Unternehmen, innerhalb kurzer Zeit rasant zu wachsen (Lee et aL. 2012). Die
digitale Konvergenz beeinflusst auch das Innovationsverhalten von Unternehmen:
Durch die zunehmende Komplexitat der Produkte und Dienstleistungen sind
Unternehmen gezwungen, interorganisationale Kooperationen einzugehen und
somit Wettbewerbsvorteile durch die Nutzung von Synergieeffekten zu schaffen
(OsHri u. Weeser 2006). Die starkere Integration und Konvergenz verschiedener
Technologien fihrt aber auch im Unternehmen zu einer gesteigerten Effektivitat
von Forschung- und Entwicklungstatigkeiten und kann Innovationsprozesse
dadurch maBgeblich beschleunigen (SinGH eT AL. 2009). Die multimodale Vernetzung
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unterschiedlicher Technologien und Systeme schafft auch fur das Management
von Innovationsprozessen zahlreiche Potenziale, indem die Ubergange zwischen
realer und virtueller Lebens- und Arbeitswelt mehr und mehr aufgelést werden
und neue Interaktions-, Kommunikations- und Kollaborationsformen erst durch die
technologische Konvergenz entstehen kédnnen (BotHorF ET AL. 2011).

Die Bedeutung sozialer Netzwerke: Da bereits 80 Prozent aller Internetnutzer
regelmaBig in sozialen Netzwerken interagieren, scheint es fast untertrieben, vom ,, Rise
of Social Media" zu sprechen (Mc Kinsey 2014). Soziale Medien haben einen festen Platz
eingenommen. Erst mit dem Aufkommen von Web-2.0-Technologien wurde aus dem
Internet ein soziales Interaktions- und Kommunikationsmedium. Web-2.0-Services wie
Peer-to-Peer-Networking, Social Networking, RSS, Wikis oder Blogs revolutionieren die
Art der menschlichen Kommunikation, Interaktion und somit auch der Kollaboration
im Innovationsprozess (SINGH ET AL. 2009). Innovationsplattformen, die auf allgemein
bekannten und etablierten Funktionen des Webs 2.0 basieren, profitieren von der
breiten Nutzung und Akzeptanz sozialer Netzwerke, indem der Informations- und
Erkldrungsbedarf reduziert und Nutzungsbarrieren abgebaut werden kénnen.

Die mobile Revolution: Ein Trend, dem in der aktuellen Diskussion sowohl in der
Forschung als auch in der Praxis mitunter die gréBte Bedeutung zugesprochen
wird, ist die weltweit rasant zunehmende Nutzung mobiler Endgerate. Diese
verdndert nicht nur die Art der Kommunikation und Interaktion, sondern bricht
auch traditionelle Systeme auf und schafft Potenzial fur die Entstehung komplett
neuer Geschaftsmodelle. Im Jahr 2015 werden Prognosen nach bereits mehr
Online-Zugriffe Gber Mobile Devices wie Smartphones und Tablets erfolgen als Gber
traditionelle internetfahige Gerate. Auch die Verkaufszahlen von Tablets sollen jene
von Desktop und Laptop-PCs Ubersteigen. 2017 sollen bereits 87 Prozent aller Gerate
zur Internetnutzung Smartphones oder Tablets sein und nur mehr 13 Prozent aller
Zugriffe Gber PCs erfolgen (Ibc 2013).

Im Hinblick auf diese Entwicklung verandern sich auch die Anforderungen an Soziale
Technologien im Innovationsmanagement. Kollaboration und Innovation mussen
nicht mehr zwingend am PC am eigenen Arbeitsplatz im Unternehmen erfolgen.
Voraussetzung daflr ist, dass es Unternehmen und Innovationsagenturen gelingt,
Innovationsplattformen fir mobile Endgerate so zu optimieren, dass deren Nutzungs-
und Funktionsumfang voll gegeben ist. Der effiziente Einsatz von Smartphones und
Tablets im Innovationsprozess ermoglicht die flexible, orts- und zeitunabhangige
Interaktion und Kollaboration und kann dadurch einen positiven Einfluss auf die
Partizipationsintensitat in Innovationsprojekten haben.
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2. Okonomische Trends

Globalisierung und Dezentralisierung: Die voranschreitende Globalisierung und
damit auch Dezentralisierung formt und verandert nicht nur die Wirtschaft, sondern
nimmt auch Einfluss auf Informations- und Kommunikationsflisse in Unternehmen.
Im Kontext von Globalisierung nehmen Soziale Technologien eine zweifache
Rolle ein: einerseits wirken Globalisierungseffekte auf Kommunikations- und
Kollaborationstechnologien ein und treiben deren technische Weiterentwicklung
voran, andererseits bilden Soziale Technologien aber gewissermafBen gleichsam
die Voraussetzung zur breiten orts- und zeitunabhangigen Kommunikation
und Kollaboration im Unternehmen und machen so Globalisierung im heutigen
MaBstab erst moglich. Ein neues Okosystem globaler Unternehmen, in dem
zahlreiche Stakeholder vernetzt und aufeinander angewiesen sind, fordert neue
Innovationsmodelle und bringt innovative Ansatze zur Kollaboration hervor. Mit
Unternehmen, deren Standorte und Mitarbeiter tGber die ganze Welt verteilt sind,
entstand auch die Notwendigkeit, einen Raum zu schaffen, in dem durch den
Beitrag interner und externer Innovatoren kollaborative, co-kreierte Ideen entstehen
und Wert generiert werden kann (Lee et aL. 2012). Soziale Technologien, die eine
orts- und zeitunabhdngige Kommunikation und Interaktion erméglichen, bilden
also die notwendige Grundlage dafir, dass Innovation auBerhalb der traditionellen
Abteilungen in multinationalen Organisationen erst funktionieren kann.

Verdnderte Innovationszyklen: Produktlebenszyklen und damit einhergehend
Innovationszyklen werden, besonders im Bereich der Informations- und
Kommunikations- sowie Bio-Technologien, immer kurzer. Dadurch werden auch
Wettbewerbsvorteile, die auf Produktinnovation basieren, immer fragiler und
bieten zuklnftig keinen nachhaltigen Wettbewerbsvorteil mehr (Lee et aL. 2012).
Wahrend sich Innovationsprozesse friher fast ausschlieBlich auf Produkte und
die Produktentwicklung konzentrierten, hat sich durch die veranderten Rahmen-
bedingungen und die damit einhergehenden Herausforderungen der Fokus auf
Innovationen von Prozessen, Dienstleistungen sowie das Geschaftsmodell verschoben
(Amit u. Zotr 2012). Es ergeben sich Innovationspotenziale entlang der gesamten
Wertschopfungskette, die vielfdltige Anwendungsmaoglichkeiten fir Soziale
Technologien im Kontext Innovation mit sich bringen.

3. Soziale Trends

Die Relevanz von Usability: Zunehmend treten bei Kunden und Nutzern Kriterien wie
Preis, Qualitat oder Geschwindigkeit in den Hintergrund. Anspruchsvolle Kunden
und Nutzer ziehen bei Kaufentscheidungen verstarkt neue Argumente in Betracht.
User-Experience, Usability und folglich Kriterien wie ansprechendes Design, einfache
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Erlernbarkeit, angenehme Handhabung, schnelle Reaktion auf Benutzereingaben
und Spal3 an der Benutzung gewinnen an Bedeutung (Lee et aL. 2012). Aufgrund
der hohen Relevanz mussen die designtechnische Aufmachung sowie die Usability,
durch die ein einzigartiges, angenehmes und positives Nutzungserlebnis geschaffen
werden soll, auch bei der Auswahl interner Innovationssysteme als wichtige
Entscheidungskriterien miteinbezogen werden.

Der Einfluss der Generation V: Im Jahr 2025 wird die Generation der ,, Millennials”
rund 75 Prozent der Arbeitskrafte ausmachen. Der Begriff , Millennials” (oder:
.Generation Y") umfasst die Jahrgange 1980 bis 2000. So wie digitale Medien
und Web-2.0-basierte Technologien auch in das Privatleben selbstverstandlich
integriert sind, fordern die , Digital Natives” den Einsatz moderner Werkzeuge,
die eine zeitgemaBe, interaktive und flexible Kommunikation und Kollaboration
auch im Unternehmen ermoglichen. Sie verandern dadurch, aber auch durch ein
verandertes Wertebewusstsein, nachhaltig die Arbeitswelt. Die neue Generation
an Arbeitskraften stellt zwar hohe Anspriiche, gelingt es Unternehmen jedoch, die
.Millennials” — auch durch die Bereitstellung entsprechender Technologien — fir
ein Vorhaben zu begeistern und aktiv in den Innovationsprozess zu integrieren,
entpuppen sich diese haufig als hochengagierte, motivierte, kooperative und fahige
Innovatoren (MarTin 2005).

Die vorangehende Betrachtung und Diskussion von Trends, die das Innova-
tionsmanagement und soziale Innovations- und Kollaborationstools beeinflussen
kénnen, erhebt nicht den Anspruch auf Vollstandigkeit. Vielmehr lag die
Intention darin, zu zeigen, dass Trends und Umwelteinflisse es vermdgen, den
Innovationsprozess sowie die verwendeten Technologien zum Management der
Prozesse, zu verdndern und zu formen. Durch den massiven Effekt, den Megatrends
auf die Umwelt und die darin agierenden Unternehmen und Organisationen austben,
andert sich die Art, wie Unternehmen Wert durch Innovationen kreieren. Diese
Entwicklung wirkt sich in weiterer Folge auch auf die sozialen Technologien, die im
Innovationsmanagement eingesetzt werden, aus und treibt deren Weiterentwicklung
voran. Nur wer Veranderungen aufmerksam verfolgt, die Bereitschaft besitzt, flexibel
darauf zu reagieren und die im Innovationsmanagement eingesetzten sozialen Tools
dem technischen Fortschritt anpasst, kann von den zahlreichen Potenzialen Sozialer
Technologien im Kontext von Innovation profitieren.
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5.3.2 Kilassifikation und Anwendungsgebiete von
Innovationscommunityplattformen

Open Innovation bedeutet die Offnung des Innovationsprozesses — sowohl tiber die
Grenzen der klassischen Forschungs- und Entwicklungsabteilungen als auch tber
Unternehmensgrenzen hinaus. Offene Innovationsprozesse beziehen externe und/
oder interne Innovatoren in die I[deengenerierung, Konzeptentwicklung und sogar
Umsetzung mit ein, wodurch internes Wissen sowie interne und externe Fahigkeiten
gewinnbringend kombiniert werden (CHessrougH 2003).

Der Ansatz definiert aber per se nicht, wo dieser Prozess stattfindet bzw. welcher
Methoden sich dieser bedient. Dementsprechend sind verschiedene Auspragungen
und Formen hinsichtlich zeitlicher Dimensionen, der verwendeten Technologien,
Methoden und Werkzeuge sowie der adressierten Akteure moglich, die nachfolgend
kurz erldutert und eingegrenzt werden.

Kollaboration, Interaktion und Co-Creation kann sowohl virtuell, unterstitzt durch
Soziale Technologien, als auch offline, etwa in Form von Workshops, geschehen.
Haufig erzielt die Kombination und Integration von Offline- und Online-Elementen
den hochsten Aktivierungs- und Partizipationsgrad. Virtuelle Innovationsprojekte
kdnnen so etwa gezielt durch Kick-off-Events, Roadshows, Messen oder andere
projekt- und themenspezifische Veranstaltungen unterstitzt werden (Hyve 2014).
Da in diesem Zusammenhang Soziale Technologien und deren Einsatzmoglichkeiten
im Unternehmenskontext betrachtet werden, liegt der Fokus hier vor allem auf
virtuellen Innovationscommunitys bzw. hybriden Modellen, deren zentrales Element
Online-Innovationscommunitys darstellen.

Eine Klassifikation hinsichtlich des zeitlichen Aspekts sowie der adressierten
Innovatoren erfolgt nachstehend. Diese beiden Dimensionen bilden die Basis
flr ein integratives Modell, das beide Aspekte abbildet und es erméglicht, Inno-
vationsprojekte zu unterscheiden und einzuordnen.

Zielgruppe

Innovationscommunitys sind die zentralen Instrumente fir Open-Innovation-
Vorhaben. Sie stellen sowohl die Basis fur interne Innovation durch Integration
von Mitarbeitern verschiedener Abteilungen als auch fir die Einbindung externer
Konsumenten und Nutzer in den Innovationsprozess dar (Bi.crRam u. BarTt 2009).
Der Blick wird hier vor allem auf Online-Innovationscommunitys gerichtet. Online-
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Innovationscommunitys, also virtuelle Innovationscommunitys, bezeichnen
Gruppen von Kunden, Nutzern und Unternehmen, die in einem virtuellen Umfeld
kommunizieren und interagieren, um Ideen und Inspirationen fir neue Produkte,
Dienstleistungen, Prozesse oder Geschaftsmodelle zu generieren (FuLLer T aL. 2014).

Wie bereits angedeutet, kdnnen verschiedene unternehmensinterne oder -externe
Akteure adressiert werden und die zentrale Zielgruppe fr ein Innova-tionsprojekt
bilden. Interne Kerninnovatoren sind Mitarbeiter der Innovations- bzw. Forschungs-
und Entwicklungsabteilungen, die klassischerweise qua Arbeitsvertrag fir die
Ideengenerierung und die Entwicklung von Innovationen im Unternehmen zustandig
sind. Als periphere interne Innovatoren kénnen jene Mitarbeiter aller Abteilungen und
Fachbereiche bezeichnet werden, die in den Innovationsprozess eingebunden werden
und diesen aktiv mitgestalten, von ihrer institutionellen Zugehérigkeit her aber nicht
Teil der Forschungs- und Entwicklungsabteilungen sind. Externe Innovatoren sind
Partner wie Kunden, Nutzer, Lieferanten, Verkaufer und auch Wettbewerber, die in
den Innovationsprozess eingebunden werden (Never eT AL. 2009).

Der Fokus der Forschung lag lange Zeit auf dem Einbezug unternehmensexterner
Stakeholder — und hierbei vor allem von Kunden und Nutzern — in den
Innovationsprozess. Externe Innovationscommunitys sind gut erforscht und deren
Potenzial wurde in zahlreichen Studien belegt. Im Gegensatz dazu fihrten interne
Innovationscommunitys sowohl in der wissenschaftlichen Beschaftigung als auch
in der Praxis lange ein Schattendasein. Interne Innovationscommunitys stellen
eine noch weitgehend neue und wenig genutzte Maglichkeit dar, vom kreativen
Potenzial der Mitarbeiter zu profitieren (FuLLer eT AL. 2014). Die Nutzung des Wissens,
der Ideen und Informationen von Mitarbeitern auBerhalb der Forschungs- und
Entwicklungsbereiche und die Steigerung der Mitarbeitermotivation durch die aktive
Einbindung in den Innovationsprozess wird im kompetitiven Umfeld zuktnftig immer
entscheidender (AMUNDSEN ET AL. 2014).
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Zeitlicher Horizont

Innovationsprojekte kénnen fir einen festgelegten Zeitraum in Form einer
Kampagne oder als permanente Innovationsplattform angelegt sein. Je nach Zeit-
horizont kénnen sich Unterschiede hinsichtlich der verwendeten Technologien, des
Komplexitatsgrades, der Integration in unternehmensinterne Systeme oder etwa
der Unterstltzung durch externe Dienstleister ergeben.

Integration der Dimensionen Zeit und Zielgruppe

Verschiedene Anwendungsmaoglichkeiten Sozialer Technologien im Innovations-
management lassen sich kompakt in einer Matrix entlang der beiden Dimensionen
Zielgruppe und Zeit darstellen. Es ergeben sich vier Kombinationsmaglichkeiten
— temporare Projekte in Form einer Kampagne mit externen Innovatoren wie
Kunden oder Nutzern, langfristige Projekte ausschlieBlich mit externen Innovatoren,
Kampagnen, die durch eine interne Innovationscommunity getragen werden

extern

permanente
Plattform

intern

Bild 80: Einordnung verschiedener Projekte in die Dimensionen Zeit und Zielgruppe
(Quelle: HYVE AG)
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sowie permanente Projekte mit unternehmensinternen Innovatoren, respektive
den Mitarbeitern des Unternehmens. Zudem ergeben sich in der Praxis auch
hybride Formen: So kénnen z. B. sowohl unternehmensinterne und -externe
Akteure eingebunden werden oder auch zeitlich begrenzte Projekte mehrmals
wiederholt werden. Dies wird in einem der nachfolgenden Best Practice Beispiele
gezeigt. Exemplarisch wurden in der nachstehenden Darstellung einige von Hyve
durchgefihrte Projekte in die vier sich ergebenden Quadranten eingeordnet.

Im Nachfolgenden werden Best-Practice-Beispiele fir die Anwendung Web-2.0-
basierter Plattformen im Innovationsmanagement gegeben. Hierbei liegt der Fokus
auf internen Innovationscommunitys. Von der zeitlichen Dimension her werden
dreierlei Falle betrachtet — eine temporare Initiative, ein permanentes Projekt und
eine zeitlich begrenzte Kampagne, die regelmaBig innerhalb eines Unternehmens
wiederholt wurde.

5.3.3  Best Practices und Herausforderungen

In Zeiten des wirtschaftlichen Umbruchs, der Globalisierung, des steigenden
Preisdrucks und radikaler Veranderungen in zahlreichen Dimensionen ist Innovation
der Motor eines jeden erfolgreichen Unternehmens. So unterschiedlich Unternehmen
in ihrer Geschichte, Struktur oder Kultur sind, so unterschiedlich und individuell
sind auch die Moglichkeiten, Innovation durch Einbindung interner und externer
Stakeholder voranzutreiben. Auch beim Einsatz von Sozialen Technologien im
Innovationsmanagement gibt es keine Standardlésung, die einfach zum Erfolg fihrt.
Nachfolgend werden drei Best-Practice-Beispiele flr interne Innovation mithilfe
Web-2.0-basierter Innovationstools dargestellt. Alle drei betrachteten Unternehmen
— Siemens, Hager und Daimler — sind international mit Standorten und Mitarbeitern
in mehr als 40 Landern tatig. Alle stehen dadurch einer hohen Herausforderung
hinsichtlich der Uberbriickung von geographischen, zeitlichen und kulturellen
Differenzen gegenuber. Die Einordnung in eine Matrixdarstellung, basierend auf
den Dimensionen Zielgruppe bzw. Akteure und zeitlicher Horizont, zeigt weitere
vereinende bzw. unterscheidende Faktoren. Neben der globalen Ausrichtung
ist allen drei betrachteten Projekten zudem gemeinsam, dass die Mitarbeiter als
Innovatoren adressiert wurden. Die zeitliche Dimension der Projekte unterscheidet
sich — die Best-Practice-Beispiele decken sowohl als kurzfristige Kampagnen initiierte
Innovationsprojekte als auch permanente installierte Plattformen ab. Zudem wird
auch eine Hybridform aus beidem betrachtet.
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In allen drei Best-Practice-Beispielen wurde das integrative Innovationsmanagementtool
HYVE IdeaNet® verwendet. Das HYVE IdeaNet® ist eine Losung, die speziell zur
Unterstltzung des Innovationsmanagements und der innovationsgetriebenen
Kollaboration entwickelt wurde und in zahlreichen Unternehmen und Institutionen
unterschiedlicher Branchen zum Sammeln und Entwickeln von Ideen, zum
systematischen Wissensaustausch, zur bereichstbergreifenden Zusammenarbeit
und Kommunikation verwendet wird. Das HYVE IdeaNet® bietet hierfur eine Reihe
an unterschiedlichen Funktionen und kann sowohl in internen als auch offenen
Communitys und fir befristete und kontinuierliche Projekte eingesetzt werden
(Hyve 2014).

extern
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Bild 81: Einordnung der drei betrachteten Best-Practice-Beispiele hinsichtlich zeitlicher
Dimension und Zielgruppe (Quelle: HYVE AG)
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Vergleich dreier Erfolgsprojekte

Siemens Hager Daimler
verwendete HYVE MyldealNet HYVE MyldealNet HYVE MyldealNet
Technologie
Asurichtung intern intern intern

Technologien

existierende Intranet

Zeitrahmen achtwochige Kampagne jahrliche wiederholte permanente Plattform
sechswochige Kampagne,
verknupft mit Live-Event
Form Ideenwettbewerb Ideenwettbewerb Ideenwettbewerb
Ziel Entwicklung von Konzepten | Schaffung einer Business-Model-
fur nachhaltige Ansatze in kollaborativen Innovation auBerhalb
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Unternehmen Geschaftsfeldes
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Anforderungen | Design und nahtlose Funktionen wie Upload
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deutliche erhoht
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(quantitativ) verschiedenen Landern; Uber 1 000 eingereichte registrierte User seit
Uber 850 eingereichte Ideen; | ideen; tber 3 700 08/2008; Uber 2 000
1,3 Mio. Aufrufe; fast 5 000 | Kommentare und eingereichte Ideen;
Evaluierungen der Ideen 5 730 Evaluierungen; 35 sehr vielversprechende
5 neue Produkte und Konzepte wurden
Leistungen entstanden identifiziert und teilweise
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(qualitativ) Abteilungen, Standorte und | Engagement der Innovationskultur
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Bild 82: Systematischer Vergleich der drei betrachteten Best-Practice-Beispiele

Siemens — Ideenwettbewerb zum Thema Nachhaltigkeit

Der international tatige Technologiekonzern Siemens war unter den ersten DAX-
Unternehmen, die begannen, Web-2.0-Instrumente gezielt im Unternehmen
einzusetzen. Firmen-Wikis, Mitarbeiterblogs oder Abteilungsforen verbesserten die

196




interne Kommunikation und beschleunigten die Wissensvermittlung (Siemens 2014).
Auch an das Konzept von Open Innovation wagte sich der Technologiekonzern heran.
Nachdem Open-Innovation-Projekte mit externen Kunden und Nutzern beeindruckende
Ergebnisse lieferten, lag es nahe, auch aus dem erfinderischen Potenzial im Unternehmen
zu schopfen. Fur den ,Siemens Sustainability Idea Contest” wurde eine Plattform
geschaffen, die Uber acht Wochen global zugénglich war und auf der Mitarbeiter online
Ideen einreichen konnten. Wie auch bei den bereits umgesetzten Open-Innovation-
Projekten wurde bei der internen Innovationskampagne auf das ,, HYVE IdeaNet®"-System
vertraut. Der Ideenwettbewerb zielte darauf ab, Mitarbeiter weltweit einzubinden und zu
motivieren, gemeinsam Ideen zu nachhaltigen Produkten und energiesparendem Handeln
fur das Unternehmen zu entwickeln. Die Plattform wurde direkt in das Siemens-Intranet
integriert. Zur Evaluierung der eingereichten Ideen und Auswahl der Gewinner wurde
ein vierstufiger Prozess entwickelt, in den Votings der Community und der Ideengeber
selbst, Stimmen externer Experten und der internen Jury miteinbezogen wurden.
Von den 850 eingereichten Ideen konnten so gemeinsam die besten herausgefiltert
werden. Am acht Wochen andauernden Wettbewerb nahmen 3 451 Mitarbeiter teil,
von denen 3 100 aktive Besucher aus 43 verschiedenen Landern waren. Die Plattform
verzeichnete 3,1 Mio. Aufrufe und fast 5 000 Kommentare und Bewertungen zu den
eingereichten Ideen wurden abgegeben. Das Projekt erreichte Mitarbeiter durch alle
Abteilungen, Hierarchieebenen, Funktionen und Standorte hindurch. So konnte nicht
nur die interdisziplindre und standortlbergreifende Zusammenarbeit gefordert werden,
sondern auch die flr eine erfolgreiche Innovationskultur limitierenden Barrieren konnten
aufgebrochen werden. Aufgrund des enormen internen Engagements und der hohen
Qualitat der eigereichten Ideen stellt der , Siemens Sustainability Idea Contest” fur das
Unternehmen einen bedeutenden Erfolg dar.

Hager - Ideenwettbewerb und Innovationstag zur Etablierung einer
kollaborativen Innovationskultur

Um fortwahrend die Position als fihrender Anbieter von Services und Lésungen fur
elektrotechnische Installationen halten und ausbauen zu kénnen, setzt auch die in
55 Landern tatige Hager Group auf Mitarbeiter als Innovatoren.

2011 initiierte Hager das Projekt ,Hager Innovation Day" mit dem Ziel, ge-
meinsam eine aktive Innovationskultur im Unternehmen zu schaffen und den
Innovationsgedanken auch bei seinen Mitarbeitern fest zu verankern. Ausgetragen
wurde der Ideenwettbewerb Uber das ,, Hager Innovation Net", eine globale Plattform
zur Kollaboration, Kommunikation und zum Management von Innovationen. Wahrend
der sechswochigen Kampagne konnten Mitarbeiter neue Produkt- und Geschaftsideen
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einbringen, die eingereichten Ideen diskutieren, kommentieren und bewerten.
Hohepunkt und Abschluss der Kampagne bildete der ,Hager Innovation Day”, ein
Event, an dem Innovatoren und Fuhrungskrafte aufeinandertrafen, die generierten
Ideen und Konzepte evaluierten und sich Gedanken Uber deren Realisierung machten.
SchlieBlich wurden die finf besten Ideen ausgewahlt und pramiert.

Der Ideenwettbewerb von Hager stellt ein Beispiel fur eine erfolgreiche Ver-
kntpfung einer Online-Kampagne mit einem Offline-Event dar. Mit Uber
2 500 teilnehmenden Mitarbeitern aus 32 Landern, Gber 1 000 eingereichten Ideen
und 3 700 Kommentaren sowie 5 730 abgegebenen Bewertungen tberstieg der
Ideenwettbewerb klar die Erwartungen des Managements. Das Ziel, Mitarbeiter fur
Innovation zu begeistern und diese aktiv in den Innovationsprozess einzubinden,
konnte mit einer Partizipationsrate von 40 Prozent klar erreicht werden. Honoriert
und &ffentlich anerkannt wurde dieser Erfolg zudem mit der ,, Trophee de I'innovation
Participative 2011", einem internationalen Innovationspreis.

Aufgrund des enormen Erfolgs wurde die Kampagne in den folgenden Jahren
wiederholt, was dazu beitrug, dass mitarbeitergetriebene Innovation erfolgreich im
Unternehmen etabliert werden konnte.

Daimler — Business-Model-Innovation auBerhalb der etablierten
Kernbereiche

Um das Innovationspotenzial seiner Mitarbeiter zu nutzen, hat der international
operierende deutsche Automobilhersteller Daimler AG mit 22 Marken in 40 Landern
nach der Finanzkrise 2008 seine eigene Business-Innovation-Abteilung geschaffen.

Das Ziel der damit verbundenen Innovationsaufgabe lag in der kollaborativen Generierung
neuer Geschaftsmodelle auBerhalb des etablierten Kerngeschafts, um den Anspruch
stetigen Wachstums erfillen zu kénnen. Neben der offenen Entwicklung von Ideen
und der Bildung und Ausarbeitung von Ideenclustern stellte auch die Gewinnung von
UnterstUtzern fir die Realisierung der erarbeiteten Konzepte ein festgelegtes Ziel dar.

Die , Daimler Business Innovation Community (Bl Community)” wurde als offene,
unternehmensweite Plattform, basierend auf dem Wiki-Prinzip, realisiert. Alle
Mitarbeiter, unabhangig von Funktion, Hierarchieebene und Standort, sind
eingeladen, Ideen zu teilen und zu bearbeiten. RegelmaBig durchgefihrte
Ideenkampagnen motivieren Mitarbeiter zusatzlich, die permanentim Unternehmen
integrierte Innovationsplattform zur Kollaboration zu nutzen.
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Neben den Standardfeatures von Innovations- und Kollaborationssystemen wie
Kommentar- und Bewertungsfunktionen bietet die Plattform ihren Nutzern
eine Reihe von zusatzlichen Funktionen an: Mitarbeiter kénnen ihr persénliches
Profil, welches unternehmensweit zuganglich ist, anlegen und so ihre virtuelle
Identitat mit ihrer realen Person verbinden. Die eingereichten Ideen zu Geschafts-
modellinnovationen kénnen direkt mit detaillierten Informationen zum Markt-
potenzial, prognostizierten Verkaufszahlen, der Evaluierung mdéglicher Risiken
oder der geschatzten Entwicklungsdauer versehen werden. Zusatzlich kénnen
Textdokumente, Tabellenkalkulationen oder Grafiken zur lllustrierung der Idee
geteilt werden. Zur besseren Nachvollziehbarkeit und Transparenz ist das Status- und
Bearbeitungsprotokoll bei jedem angelegten Projekt einsehbar.

Seit dem Start im Jahr 2008 haben sich Uber 30 000 Mitarbeiter auf der Business-
Innovation-Community-Plattform von Daimler registriert und tber 2 000 Ideen
wurden eingereicht, weiterentwickelt und diskutiert. Noch wichtiger als die hohe
Akzeptanz und Partizipation sind jedoch die konkreten Resultate, die durch die von
der Business-Innovation-Community eingereichten Ideen erzielt werden konnten:
Ganze 35 fur Daimler sehr vielversprechende und zur strategischen Ausrichtung
passenden Konzepte wurden bis dato identifiziert und teilweise bereits umgesetzt,
wie z. B. Car2Go. Es zahlt mit mehr als 100 000 registrierten Usern und mehr als
2 Mio. Nutzungen zu einem der erfolgreichsten Konzepte, das durch die interne
Innovationscommunity entwickelt wurde.

Implikationen der Erfolgsprojekte

Durch die Betrachtung der Best-Practice-Beispiele konnte gezeigt werden, dass auf
Web 2.0 bzw. Sozialen Technologien basierende interne Innovationscommunitys
vielversprechende Chancen fir Unternehmen bieten. Sie ermdglichen es
Unternehmen, Zugang zu Wissen auBerhalb der klassischen Forschungs- und
Entwicklungsabteilungen zu erhalten, das Innovationspotenzial der Mitarbeiter zu
nutzen und die Ideen und Konzepte zu integrieren — mit dem Ziel, neue und kreative
Geschaftsmodell-, Produkt- und Dienstleistungsinnovationen zu generieren.

In allen drei Beispielen konnten mithilfe der eingesetzten Sozialen Technologien
Mitarbeiter motiviert werden, interaktiv und kollaborativ an Ideen zu arbeiten und
dadurch haufig bedeutenden Wert fir die Unternehmen zu schaffen. Alle drei
Unternehmen betonten, den Anspruch zu verfolgen, alle Mitarbeiter — unabhangig
von Hierarchieebene, Standort, Abteilung, Funktion und Tatigkeit — in den
Innovationsprozess einbinden zu wollen, was in allen Fallen auch vorbildlich erfolgte.
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Das von den vorgestellten Unternehmen verwendete System bot in die jeweiligen
existierenden Kommunikations- und Kollaborationsplattformen eingebettete simple
und bekannte Web-2.0-Funktionen, welche den Mitarbeitern die einfache und
unkomplizierte Partizipation ohne technische Barrieren erméglichten.

Dass die Integration von Offline-Events in eine Online-Innovation-Kampagne sinnvoll sein
kann, konnte anhand des Beispiels von Hager gezeigt werden. Eine Kombination beider
Elemente kann das Engagement und die Motivation der Communitymitglieder sowie
das Aktivitatslevel verstarken und so bedeutend zum Erfolg eines Projekts beitragen.

Die Beispiele aus der Praxis zeigten auch, dass die Auswahl des Systems und seiner
Funktionen einen entscheidenden Einfluss auf die Mitarbeiterpartizipation und damit
auf das gesamte Innovationsprojekt hat. Bei Siemens war etwa die nahtlose Integration
in das existierende Intranet entscheidend dafir, dass die Akzeptanz des internen
Innovationsprojekts unter den Mitarbeitern sehr hoch war. Den Einfluss, der Design,
Usability und Funktionalitét auf den Erfolg eines Projekts hat, darf daher keinesfalls
unterschatzt werden.

Die Wahl der richtigen und passenden Technologie ist eines der wichtigsten Erfolgskriterien
und kann die Bereitschaft zur Partizipation, Interaktion und Kollaboration entscheidend
beeinflussen. Ist diese Hirde genommen und wurde ein smartes und funktionales
System gewabhlt, gilt es noch einen Faktor zu bertcksichtigen, der auf Open Innovation
im Allgemeinen, vor allem aber auf interne Innovationsvorhaben, den entscheidendsten
Einfluss einnimmt: den Mitarbeiter selbst. Ohne die Bereitschaft der Mitarbeiter, am
Projekt teilzunehmen, ist selbst das beste Konzept fir interne Innovation zum Scheitern
verurteilt. Eine sorgfaltige Planung und Organisation von Innovationscommunitys sowie
die Moderation und Steuerung des kollaborativen Austauschs von Wissen und Ideen
auf der Plattform, unterstitzen die Entstehung einer motivierten und engagierten
Community. Vor allem aber vereinen alle in den betrachteten Cases dargestellten
Unternehmen zwei Faktoren, die fUr das Funktionieren von Open Innovation zentral
sind, ndmlich zum einen ein Management, das Innovation férdert und unterstdtzt und
zum anderen eine Unternehmenskultur, die Innovation zuldsst und bestarkt.

Anhand der drei Praxisbeispiele von Siemens, Hager und Daimler konnte gezeigt
werden, wie der erfolgreiche Einsatz Sozialer Technologien im Innovationsmanagement
aussehen kann und welche Elemente dabei entscheidenden Einfluss auf das
Funktionieren der Projekte einnehmen. Dies kann und soll dazu motivieren, vom
Potenzial Sozialer Technologien im Kontext von Innovation zu profitieren und diese
in den unternehmensinternen Innovationsprozess einzubinden.
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5.3.4 Mitarbeitermotivation und -steuerung im Innovationsmanagement

Die Mitarbeiter als wertvollstes Gut und wichtigstes Erfolgskapital eines Unternehmens
stehen auch in internen, offenen Innovationsansatzen im Mittelpunkt. Wahrend die
eingesetzte Technologie zwar zu 100 Prozent fir den Misserfolg eines Projekts, aber
nur zu 20 Prozent fUr den Erfolg verantwortlich ist (Hyve 2012), verhalt es sich im Falle
der Mitarbeiterpartizipation wohl beinahe gegensatzlich. Der Grad der Kollaboration
und Interaktion der Mitarbeiter tragt, wie auch die Betrachtung und Diskussion
der drei Praxisbeispiele zeigte, einen wesentlichen Teil zum Erfolg eines Projekts
bei. Die zugrundeliegenden intrinsischen und extrinsischen Motive und mégliche
Barrieren bestimmen, wie intensiv sich Mitarbeiter am Innovationsprozess beteiligen.
Durch die systematische Untersuchung interner Innovationscommunitys konnte
ein stark positiver Zusammenhang zwischen einer hohen intrinsischen Motivation
von Mitarbeitern und ihrer Partizipationshaufigkeit festgestellt werden. Intrinsische
Motive im Innovationsprozess meint die Motivation, die der Aufgabe selbst
entspringt und zeigt sich in Gefihlen wie Neugierde, Freude, Spaf3 und Erfillung,
die durch das Mitwirken entstehen. Extrinsische Motivation speist sich hingegen aus
monetdren oder sozialen Anreizen wie dem Einfluss auf die Reputation und Stellung
im Unternehmen. Extrinsische Motive beeinflussen den Aktivitats-, Motivations- und
Partizipationsgrad im Innovationsmanagement in einem geringeren MaBe, verglichen
mit dem positiven Einfluss intrinsischer Motive. Angst vor Exposition, Kritik und
nachteiligen Effekten durch die Teilnahme wirken sich signifikant negativ auf die
Partizipationsintensitat aus (FULLER £T AL. 2014).

Wahrend auf die grundlegenden Motive, die einen Mitarbeiter zur Partizipation
oder eben Nicht-Partizipation an einem internen Innovationsprojekt veranlassen,
wohl nur in geringem MaBe unmittelbar Einfluss genommen werden kann, ist es
Unternehmen sehr wohl méglich, durch entsprechende MaBnahmen die Motivation
und das Engagement zur Interaktion und Kollaboration zu steigern. Zum einen
kdénnen Mitarbeiter durch die Wahl der Sozialen Technologien, zum anderen durch
die Rolle, die das Management im Innovationsprozess einnimmt, motiviert und
gesteuert werden. Konkrete Handlungsempfehlungen zur Mitarbeitermotivation
und -steuerung im Innovationsmanagement werden nachfolgend gegeben.

Die Rolle der Sozialen Technologien: Design und Funktionen
Dass die Wahl der Systeme und Sozialen Technologien die Partizipationsbereitschaft,

Motivation und folglich den Erfolg eines Innovationsprojekts maBgeblich beeinflussen
kann, konnte im Vergleich der Best-Practice-Cases gezeigt werden.
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Im Folgenden werden einige konkrete Empfehlungen hinsichtlich des Designs, der
Funktionalitdt und anderer wesentlicher Faktoren gegeben, die als Entscheidungshilfe
far die Wahl eines geeigneten Innovationsmanagementsystems herangezogen
werden kénnen.

Ganz grundlegend sollten entsprechende Systeme eine funktionsunabhéngige,
offene und zentrale Méglichkeit zum Austausch von Ideen und Konzepten bieten. Die
Wahl von einfach zu bedienenden Navigations- und Softwareanwendungen und der
Einsatz allgemein bekannter Web-2.0-Funktionalitaten fir interne Innovationsprojekte
hilft, den Aufwand und die Kosten der Nutzung fir Mitarbeiter gering zu halten und
so mogliche Partizipationsbarrieren zu vermeiden (FuLLer et AL, 2014). Wert gelegt
werden sollte auf eine bedienungsfreundliche und intuitive Benutzeroberflache.
Doch nicht nur die Funktionalitat und Benutzerfreundlichkeit, sondern auch ein
ansprechendes Design und ein damit einhergehendes Nutzungserlebnis (engl. user
experience), das Freude an der Verwendung erzeugt, haben einen Einfluss auf die
intrinsische Motivation der Mitarbeiter (FuLter €7 aL. 2011). Entscheidend fur die
Akzeptanz des Innovations- und Kollaborationssystems bei Mitarbeitern ist haufig
auch der Grad der Integration in die vorhandene technische Infrastruktur. Eine
nahtlose Einbettung in die existierenden Prozess- und Systemstrukturen und flexible
Adaptionsmoglichkeiten an das Corporate-Design des Unternehmens gewahrleisten
einen konsistenten Auftritt (FULLER ET AL. 2014).

Soziale Systeme, die im Innovationsmanagement eingesetzt werden, sollten zudem
die Maglichkeit der Statusverfolgung und Informationen Gber den Reifegrad einer
Idee bieten und eine transparente und interaktive Evaluation und Selektion der
Ideen ermdglichen. Zusatzlich kénnen Sicherheits- und Geheimhaltungsverfahren
die Partizipation hemmende Faktoren wie Angst vor negativen Sanktionen oder
BloBstellung reduzieren (FuLLer T AL. 2014).

Die Rolle des Unternehmensumfeldes und Managements

Obwohl in diesem Beitrag der Fokus klar auf den Sozialen Technologien, die
im Innovationsmanagement zum Einsatz kommen, liegt, und, wie bereits oben
deutlich dargelegt wurde, den technischen Systemen auch eine wesentliche
Bedeutung im internen Innovationsmanagement zukommt, darf die Rolle des
Managements und der Einfluss der Organisationskultur und -struktur auf den Erfolg
eines Projekts nicht unterschatzt werden. Nur durch das Commitment und die
Untersttzung der Managementebene kann eine Unternehmenskultur geschaffen
werden, die die aktive Partizipation der Mitarbeiter am Innovationsprozess fordert
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und honoriert. Eine innovationsorientierte Unternehmensfihrung erlaubt eine
gewisse Fehlertoleranz und schafft so einen sicheren Rahmen fur das Generieren
und Weiterentwickeln von Ideen und Konzepten. Die durch das Topmanagement
erfolgende Hervorhebung der Relevanz des internen Innovationsprojekts fir das
Unternehmen sowie die Betonung des Wertes, den jeder Mitarbeiter durch seine
Interaktion schaffen kann, motiviert nicht nur zur Kollaboration, sondern tragt
— gepaart mit kongruenten Handlungssignalen — vor allem auch zum Abbau von
Angsten hinsichtlich negativer Auswirkungen der Partizipation bei. In Anlehnung
an Unternehmen mit einer sehr erfolgreichen und etablierten Innovationskultur
kénnen Mitarbeiter auch explizit angeregt werden, einen bestimmten Teil der
Arbeitszeit flr die Partizipation in internen Innovationscommunitys zu verwenden.
Zusatzlich kann der Einsatz eines eigenen Community-Managers, der fir die
Einhaltung einer angenehmen Kommunikations- und Interaktionskultur sorgt
und Engagement positiv beeinflusst, sinnvoll sein. Um Mitarbeitern zu zeigen,
dass deren Mitwirkung ernstgenommen wird und deren Ideen wertvoll sind,
sollte die Weiterentwicklung der besten und erfolgversprechendsten Ideen und
gegebenenfalls die Umsetzung in Pilotprojekten in einem moglichst kurzen
Zeitraum erfolgen (FULLER ET AL. 2014).

5.3.5 Implikationen

Mit dem Paradigmenwechsel von Closed Innovation zu Open Innovation, der
voranschreitenden Globalisierung, Internationalisierung und Dezentralisierung
und dem zunehmendem Innovationsdruck, gewannen Soziale Technologien,
eingesetzt im Innovationsmanagement, stark an Bedeutung. Erst mithilfe Sozialer
Technologien gelingt die breite Einbindung externer und interner Innovatoren in
den Innovationsprozess. Sie ermdglichen es Unternehmen, Zugang zu Wissen
auBerhalb der klassischen Forschungs- und Entwicklungsabteilungen zu erhalten,
vom Innovationspotenzial der Mitarbeiter zu profitieren und dadurch neue
Geschaftsmodell-, Produkt- und Dienstleistungsinnovationen zu generieren.

Dass Web-2.0-basierte Technologien innovativen Unternehmen zahlreiche
Vorteile und Chancen bieten, konnte klar gezeigt werden. So kénnen sich Soziale
Technologien positiv auf die Produktivitats- und Innovationsleistung auswirken,
zur Umsatzsteigerung oder Kosteneinsparung beitragen und messbaren Wert
far Unternehmen schaffen. Obwohl sich Soziale Technologien im Unternehmens-
kontext zwar bereits etablieren konnten und breitflachig eingesetzt werden,
bleiben deren Potenziale im Innovationsmanagement aber bislang noch weit-
gehend ungenditzt.
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Wie die Diskussion relevanter Entwicklungen und Trends in diesem Zusammen-
hang ergab, wird die Integration zeitgemaBer Kommunikations- und Kollaborations-
systeme im Unternehmen allgemein, besonders aber im Innovationsprozess,
allerdings immer wichtiger. Der technische Fortschritt schafft ganze neue
Dimensionen und Madglichkeiten der Interaktion, die nicht ungenutzt bleiben
sollten. Die breite Verwendung Sozialer Medien und die damit einhergehende
zunehmende digitale Kompetenz durch alle Alters- und Hierarchieklassen hindurch
reduzieren technische Barrieren und erleichtern den Einsatz Web-2.0-basierter
Technologien im Unternehmenskontext. Spatestens mit dem bereits einsetzenden
Eindringen der Digital Natives auf den Arbeitsmarkt sollten Soziale Technologien
im Unternehmen allgemein sowie im Innovationskontext im Speziellen keine
Besonderheit, sondern vielmehr die Grundlage fir Kommunikation, Kollaboration
und Interaktion darstellen.

Die Betrachtung der drei Erfolgsprojekte zeigt, dass Kommunikations-, Interaktions-
und Kollaborationssysteme im Innovationsprozess nicht nur eine technische Basis
fr erfolgreiche Open Innovation Prozesse darstellen. Vielmehr spielen Soziale
Technologien selbst eine wesentliche Rolle im Innovationsprojekt. So beeinflusst die
Wahl des Systems den Innovationsprozess, indem sich Faktoren wie Usability, Design
oder Funktionalitat auf den Motivations- und Partizipationsgrad der Innovatoren
auswirken, und sollte daher sorgfaltig und bedacht getroffen werden.

Obwohl die richtige und passende Technologie entscheidend fur den Erfolg oder
Misserfolg eines Unternehmens sein kann, darf keinesfalls vergessen werden,
dass Soziale Technologien nur funktionieren kénnen, wenn die darin verankerten
Prinzipien wie Offenheit, Flexibilitat und Dynamik auch im Unternehmen gelebt
werden. Ein Management, das die Offnung der Innovationsprozesse unterstiitzt
und eine Kultur, die freies Denken, Interagieren und Kollaborieren méglich macht
und anregt, sind daher die Voraussetzungen fir erfolgreiche Innovationsprojekte.

Den wichtigsten Einflussfaktor auf ein Innovationsvorhaben stellen — im Falle
interner Innovationsprojekte — aber unbestritten die Mitarbeiter dar. Eine motivierte
und engagierte interne Innovationscommunity ist der Schlissel zum Erfolg und
entscheidet Uber die Qualitat und Quantitat der generierten Ideen und Konzepte.
Dabei konnte gezeigt werden, dass der Grad der Motivation, Partizipation und
Aktivierung nicht nur den extrinsischen und intrinsischen Motiven der Mitarbeiter
zugrundeliegt, sondern vielmehr durch entsprechende MaBnahmen aktiv vom
Unternehmen beeinflusst und gesteuert werden kann. Die Wahl und Gestaltung
der eingesetzten technischen Systeme sowie die Schaffung und Starkung einer
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innovationsfordernden Kultur wurden dabei wiederum als kritische Einfluss-
faktoren identifiziert.

Die Art und Weise, wie in Unternehmen gearbeitet, kommuniziert und vor allem
innoviert wird, hat sich durch den technologischen Fortschritt und den Einsatz
Web-2.0-basierter Kollaborationssysteme im Innovationsmanagement grundlegend
verandert. Soziale Technologien ermdglichen selbst internationalen Unternehmen
mit Standorten auf der ganzen Welt, unternehmensweite Innovationsprojekte
durchzufthren und so vom erfinderischen Potenzial ihrer Mitarbeiter zu profitieren.
Die Potenziale Sozialer Technologien — im allgemeinen Unternehmenskontext,
vor allem aber im Zusammenhang mit Innovation und Kollaboration - sind
beeindruckend. Entscheidend daflr, dass von den sich dadurch ergebenden
Moglichkeiten der kunden- und mitarbeitergetriebenen Innovation profitiert werden
kann, ist, dass Trends verfolgt, Chancen erkannt und gewinnbringend genutzt
werden. Gelingt dies, so ist haufig bereits der erste groBe Schritt auf dem Weg zur
Innovationsfuhrerschaft genommen.

5.4 UnterstUtzung interdisziplinarer Integration am Beispiel einer
Exzellenzcluster-Community

Thomas Thiele, Stefan Schréder, André Calero Valdez, Claudia JooB,
Anja Richert, Martina Ziefle, Ingrid Isenhardt und Sabina Jeschke

Aktuelle wissenschaftliche Fragestellungen sind haufig nur von einer Vielzahl
unterschiedlicher wissenschaftlicher Fachdisziplinen zu beantworten. Dies
gilt besonders fir Forschung im Bereich des Maschinenbaus und speziell
im Bereich der Produktionstechnik. Zielsetzung ist dabei, die Kombination
verschiedener Kompetenzen aus unterschiedlichen Fachdisziplinen zur Lésung von
Forschungsfragen und Problemstellungen einzusetzen, die sich an Schnittstellen
der Fachdisziplinen ergeben. Voraussetzung hierfir ist die Integration dieser
verschiedenen Fachdisziplinen in eine interdisziplindren Community.

Im Rahmen dieses Beitrags wird zunachst ein Analyseinstrument vorgestellt, das zur
Erfassung von Bedarfen zur Integration innerhalb der interdisziplindren Community
dient. Drei MaBnahmen zur Unterstlitzung dieser Integration werden vorgestellt,
deren Entwicklung auf Basis von Bedarfen der Community begonnen wurde
und auf dieser kontinuierlich aktualisierten Grundlage iterativ fortgefihrt wird.
Das Ziel dieses Vorgehens ist die Unterstiitzung einer kontinuierlich optimierten
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Integration der Community im Exzellenzcluster ,,Integrative Produktionstechnik fur
Hochlohnlander”2 .

5.4.1 Herausforderungen und Motivation

Die ansteigende Komplexitat von Problemstellungen und den sich entsprechend
daraus ergebenden Forschungsfragen im Bereich der Produktionstechnik und
im Maschinenbau lasst sich seit Jahren feststellen (FeLbHusen u. Grote 2013,
S. 6 ff.). Der wachsende Komplexitatsgrad lasst sich dabei nicht nur auf den
hoéheren Innovations- und Wettbewerbsdruck am Markt, sondern auch auf
immer vielfaltigere Produktfunktionen? zurlickfihren. Diese gestalten sich vielfach
fachdisziplintbergreifend, woraus resultiert, dass , der Gewinn an Erkenntnissen
heute nicht nur in immer mehr fachgebundenen ,Tiefbohrungen’, sondern
zunehmend in den Anregungen aus interdisziplinaren Kontakten” liegt (EHRENSPIEL
2009). Somit ist eine isolierte Betrachtung aus disziplinarer Sicht fur die komplexen
Problemstellungen nicht mehr ausreichend (Bryson 2009; Joo3 2011), was in die
Bildung interdisziplindrer Communitys mindet, deren verschiedene Fachdisziplinen
in einen Forschungsprozess integriert werden massen. Als direkte Folge arbeiten
Wissenschaftlerinnen aus unterschiedlichen Fachdisziplinen gemeinsam an
einer Problemstellung, zu deren Lésung sowohl das jeweilige Spezialwissen der
Fachdisziplin als auch die Erfahrung der beteiligten Akteure bendtigt werden. Werden
zudem Partner aus der Wirtschaft in den Forschungsprozess — beispielsweise als
direkter oder Transferpartner —eingebunden, fiihrt dies zu einer weiteren Steigerung
der Komplexitdt (JooB 2014).

Die individuellen Bedarfe dieser verschiedenen Akteure mussen bei der Integration in
eine gemeinsame wissenschaftliche Community berlicksichtigt werden. Dabei stellt
bereits die Frage nach einem tauglichen Verfahren zur Ermittlung dieser Bedarfe
eine zentrale Herausforderung dar. Im weiteren Verlauf soll daher als eine mégliche
Antwort eine Balanced-Scorecard(BSC)-basierte Evaluation zur Ermittlung von
Bedarfen vorgestellt werden. Als Fallbeispiel dient das Exzellenzcluster , Integrative

~

Die diesem Beitrag zugrundeliegende Forschung wurde mit Mitteln der DFG als Teil der Arbeiten
im Exzellenzcluster , Integrative Produktionstechnik fiir Hochlohnléander” und , Tailor-Made Fuels from
Biomass” an der RWTH Aachen University gefordert.

w

Als ein typisches Beispiel weisen viele Produkte des Maschinenbaus informationstechnologische
Komponenten auf, so erkennbar z. B. in sogenannte cyber-physischen Systemen (engl. cyber-physical
systems, CPS) (JescHke 2014). Hieraus wird die enge Verzahnung von Informatik und klassischer
Hardware-Entwicklung im Maschinenbau erkennbar.
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Produktionstechnik fir Hochlohnlander”, das seit 2006 von der Deutschen Forschungs-
gemeinschaft (DFG)* und dem Wissenschaftsrat (WR)> an der RWTH Aachen
University geférdert wird.

5.4.2 Balanced-Scorecard-basierte Evaluation als Analyseinstrument zur
Bedarfsermittlung

In den vergangenen Jahren sprachen sich Forschungsforderer, wie die DFG und der
WR, fur die Entwicklung von Konzepten zur Messung, Steuerung und Regulierung
interdisziplindrer Communitys aus (Dre/Wr 2008; SonpermanN 2008)°. Dies hatte zur
Folge, dass u. a. diverse existierende Ansatze zur Performancemessung adaptiert und
an die Bedarfe interdisziplindrer Communitys angepasst wurden. Grundsatzliches
Ziel dabei ist es, die interdisziplinaren Communitys in ihrer Kooperation zu beférdern
und die Zusammenarbeit zu intensivieren (ScHroper 2014; Greing 2007). Das
(kontinuierliche),,Messen” der Performance dient dazu, beispielsweise den Fortschritt
bzw. aktuellen Stand der Forschungsaktivitaten transparent zu machen, aber auch
Bedarfe, Handlungsempfehlungen und — als Konsequenz hieraus — MaBnahmen zur
Optimierung der Zusammenarbeit zu identifizieren und wahrend der Férderlaufzeit
umzusetzen. Aus diesem Grund ist eine prozessbegleitende Messung und
Ruckkopplung der Ergebnisse wichtig (JooB 2012).

In diesem Zusammenhang wurde die im unternehmerischen Kontext bereits viele
Jahre bewahrte BSC an die Bedarfe wissenschaftlicher Forschungsverblinde angepasst
(WELTer 2013; HorvatH 2001). Dabei besteht die clusterspezifische BSC, welche in
Kooperation mit dem Community-Management und den Akteuren entwickelt
wurde, aus vier Perspektiven: Interne Perspektive/Forschungskooperation, Lern- und
Entwicklungsperspektive, Output/Kundenperspektive und finanzielle Perspektive.
Um die Performance von Forschungskooperationen zu messen, werden fir jede
Perspektive entsprechende Key-Performance-Indikatoren (KPI) identifiziert, wie
z. B. Fragen zur Haufigkeit, Qualitat und der Nutzen von Meetings, wissenschaftliche
Kooperation und deren Schnittstellen sowie Anzahl an Publikationen etc. (WELTer
2014). AnschlieBend werden einmal pro Jahr besagte Indikatoren erhoben und
evaluiert. Durch die darauffolgende Datenanalyse kénnen Handlungsempfehlungen

4 http://www.dfg.de/foerderung/programme/exzellenzinitiative/

> http://www.wissenschaftsrat.de/arbeitsbereiche-arbeitsprogramm/exzellenzinitiative.html

¢ Das im Folgenden vorgestellte Instrument kommt dabei in den beiden DFG-geférderten
Exzellenzclustern ,,Integrative Produktionstechnik fur Hochlohnlander” und , Tailor-made Fuels from
Biomass” zum Einsatz.
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fur das Community-Management abgeleitet werden, mit dem Ziel, die interdisziplinare
Integration zu beférdern.

Als Reaktion auf die Evaluationsergebnisse sind konkret umgesetzte oder sich in der
Entwicklung befindende MaBnahmen entstanden. Exemplarisch zu nennen sind in
diesem Zusammenhang

e die EinfUhrung von Prasenz-Netzwerkveranstaltungen mit Maglichkeiten zur
informellen Kommunikation, wie z. B. Mitarbeiterkolloquien,

e eine virtuelle Kooperationsplattform,

e die Analyse von Terminologien zur Beschreibung von Schnittstellen sowie
zur Unterstltzung der Entwicklung eines gemeinsamen fachsprachlichen
Begriffsverstandnisses und

e die bibliometrische Analyse als Moglichkeit zur Beschreibung von
Verbindungen innerhalb der Community.

Diese MaBnahmen werden im folgenden Kapitel ndher beschrieben.
5.4.3 Exemplarische MaBnahmen zur Community-Unterstitzung

In den nachfolgenden Kapiteln wird ein Auszug der MalBBnahmen beschrieben, die
bereits in der Exzellenzcluster-Community auf Basis der BSC-Evaluation umgesetzt
wurden oder derzeit werden. Das MaBnahmenset stellt eine vergleichsweise heterogene
Mischung dar: Einerseits adressieren physische Netzwerktreffen ein vergleichsweise
klassisches Instrument der Community-Integration. Andererseits pragen virtuelle bzw.
digitale MaBnahmen zur Unterstitzung in (Business-)Communitys bereits maBgeblich
die Forschungs- und Unternehmenslandschaft (KonrapT u. Kopeer 2008). Durch die
zielgerichtete und kombinierte Anwendung dieser MaBnahmen werden daher die
individuellen Bedarfe der Akteure in der interdisziplindren Exzellenzcluster-Community
adressiert (VaeGs T AL. 2013).

Physische Community-Veranstaltungen

Die MaBnahmen im Rahmen der Prasenz-Veranstaltungen der Community bestehen
im Wesentlichen aus verschiedenen formellen und informellen Treffen mit dem
Ziel, Transparenz im Rahmen des inhaltlichen Fortschritts und von beispielsweise
organisatorischen Entscheidungen zu schaffen, sowie der Informationsverteilung
zwischen den Akteuren in der Community. Diese MaBnahmen dienen als
Austauschplattformen, die den Teilnehmenden die Mdglichkeit zur Face-to-Face-
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Kommunikation und Interaktion bieten und damit vor allem durch die Weiterentwicklung
personlicher Kontakte einen Gewinn fur die Community darstellen (Deria T L. 2006).

Die mittels dieser Veranstaltungen unterstitzte informelle Ebene der Kommunikation
dient dem Wissensaustausch, da die hierbei genutzten kognitiven Zugange
(z. B. im Kontext personlicher Interaktion) vielfach divergierender sind als bei jedem
anderen Medium (Mast T aL. 2008). So kénnen wissenschaftliche Ergebnisse
direkt im Rahmen einer Prasentation ausgetauscht werden, gleichzeitig besteht
die Moglichkeit, die vorgestellten Ergebnisse und damit verbundene Methoden
und Konzepte aktiv zu diskutieren. Vor dem interdisziplindren Hintergrund der
Community erweisen sich im Besonderen der aktive Austausch und die gemeinsame
Erarbeitung von Inhalten als wichtige Elemente zur Integration der unterschiedlichen
Fachdisziplinen (JooB 2014).

Im Rahmen der Entwicklung von MaBnahmen zur virtuellen Kommunikation und
Vernetzung wurde eine zielgruppenspezifische Communityplattform entwickelt,
welche die Face-to-Face-MaBnahmen der Community komplementar erganzt. Das
sogenannte CoE-Portal (siehe Bild 83, S. 210) unterstitzt den Austausch zwischen
den Akteuren der Exzellenzcluster-Community und den internen und externen
Transfer von Ergebnissen durch die Bereitstellung eines zeit- und ortsungebundenen
Informations- und Interaktionsangebots.

Die virtuelle Community setzt hierbei auf ein technisches Grundgerdst, um die
verschiedenen Akteure in der Community zu verbinden. MaBgebliches Kriterium bei
der Gestaltung ist die Integration in tagliche Arbeitsprozesse. Hierbei wird das Ziel
verfolgt, einen Mehrwert fir die Akteure dadurch zu generieren, dass Informationen
in verschiedenen Formen aufbereitet und angeboten werden. Gleichzeitig tragen aus
sozialen Netzwerken Uberfuhrte MaBnahmen zum Austausch bei, um so wiederum
auch auf der informellen Ebene einen Mehrwert zu generieren (MasT et AL. 2008).

Terminologie-Analyse

Die Analyse von Terminologien zur Unterstitzung der Exzellenzcluster-Community’
beinhaltet die Ermittlung und die Visualisierung zentraler Begriffe in der Community.
Das Ziel ist hierbei zum einen die Visualisierung von terminologiebasierten Schnittstellen
zwischen den Akteuren in der Community. Zum anderen wird durch die Bereitstellung

7 Diese Community dient fur den vorliegenden Beitrag als Fallbeispiel, jedoch ist eine breitere Anwendung,
z. B. zur Unterstitzung des Managements interdisziplinarer Kooperationen in der Industrie 4.0, denkbar.
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Bild 83: Screenshot des CoE-Portals

von Begriffen und deren Definitionen die Entwicklung eines disziplintibergreifenden
Verstandnisses von Terminologien unterstitzt, was als ein zentraler kritischer Faktor
interdisziplindrer Integration angesehen werden kann (Joo3 2014).

Hierbei baut die Terminologie-Analyse auf die technischen Rahmenbedingungen
der virtuellen Communityplattform auf und stellt mittels eines Online-Tools (siehe
Bild 84, S. 211) Funktionalitaten hinsichtlich der Erfassung von Definitionen im Stil
eines Wikis zur Verfligung. Auf diese Weise wird es den Akteuren ermdglicht, an der
Entwicklung eines gemeinsamen Verstandnisses zu arbeiten und so beispielsweise
Projektziele, Methodenwissen und Ergebnisse effizienter zu kommunizieren.

Dartber hinaus werden zuséatzlich Schnittstellen zwischen den zentralen

Begrifflichkeiten ermittelt und visualisiert, sodass fir die Nutzer die Moglichkeit
entsteht, Schnittstellen zu anderen Akteuren zu erkennen. Da diese Schnittstellen
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auf den in den Publikationen der Akteure verwendeten Begriffen basieren, wird auf
diese Weise die Transparenz und die Wahrnehmung anderer Fachdisziplinen in der
Community erhdht (Tiete 2014). Somit kann ein Austausch zum unterschiedlichen
Verstandnis von Begrifflichkeiten initiiert werden, was zu einem besseren Verstandnis
der Akteure fuhrt. Dieses Verstédndnis tragt maBgeblich zu einer effizienteren
Wissensgenerierung und der gemeinsamen Losungsfindung bei (SONNEVELD U. LOENING
1993, Hewwmutr 1997, Busin 2006).

Bibliometrische Analyse

Ein weiteres Mittel der Community-Unterstitzung im wissenschaftlichen Kontext
stellt die bibliometrische Analyse von Kooperationsprozessen anhand von
Publikationen auf dem CoE-Portal dar. Hierfir werden neben den Interaktionen
von Akteuren auf dem Portal auch Kooperationen, die sich aus der gemeinsamen
Produktion von Dokumenten ermitteln lassen, visualisiert. Durch sogenannte
Koautorenschaftsanalyse wird untersucht, welche Cluster-Akteure zu welchen
Themen gearbeitet haben. Aufgrund dieser Daten und der Profildaten des CoE-
Portals werden Visualisierungen erstellt, welche den Kollaborationsverlauf tber
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die Zeit darstellen (Catero VALDEz ET AL 2012). Hierbei dient die Visualisierung
mehreren Zielen. Fir einzelne Wissenschaftlerinnen bietet sie ein Werkzeug zur
Selbstreflexion Gber Themen und Kollaborationen im Verlauf des Forschungsprojekts.
Fur die Verwaltung bietet die Visualisierung Uberblickswissen (ber bereits
durchgeflihrte Zusammenarbeit und somit zentrale Ansatzpunkte fir MaBnahmen
bei mangelnder Zusammenarbeit. Zusatzlich kann die Visualisierung zur Bewertung
von interdisziplindrer Zusammenarbeit herangezogen werden (HolziNger eT AL. 2013).
Zentraler Aspekt dieser Visualisierung ist die Darstellung von Kollaborationsartefakten,
welche auch auBerhalb der Online-Community existieren (d. h. wissenschaftliche
Veroffentlichungen). Denn erst durch den Abgleich mit Daten aus der Community
(d. h. Profildaten) kénnen zusatzliche Erkenntnisse gewonnen werden. Somit werden
den Mitarbeitern langfristig im Exzellenzcluster vielversprechende Kollaborationen
und noch benétigte Informationen empfohlen. Zentraler Ausgangspunkt solcher
Empfehlungssysteme sind immer nutzerzentrierte Anforderungsanalysen, da die
Darstellung und Verwendung von Informationen im Kontext einer Online-Community
andere Akzeptanzmuster zu Tage bringen als im Kontext einer Desktop-Anwendung.
Denn gerade Aspekte wie Datenschutz und Privatsphdre spielen vor dem Hintergrund
der Digitalisierung von Arbeit eine zentrale Rolle und mussen im Hinblick auf deren
Natzlichkeit fir den Arbeitsprozess mit Nutzerbedarfen harmonisiert werden.

5.4.4 Zusammenfassung und Ausblick

Wahrend der Forderphase der Exzellenzcluster-Community wurde zur Unterstiitzung
der interdisziplindren Integration eine Vielzahl von MaBnahmen entwickelt, von denen
im Rahmen des vorliegenden Beitrags ein exemplarisches MaBnahmenset vorgestellt
worden ist. Die Bedarfe fir diese MaBnahmen wurden in Zusammenarbeit mit der
Community durch die kontinuierliche Evaluation mittels der clusterspezifischen
BSC erhoben. Mithilfe dieses Werkzeugs bzw. durch die prozessbegleitende
Bedarfsermittlung wird gleichzeitig die kontinuierliche Weiterentwicklung der
vorgestellten MaBnahmen realisiert.

Vor allem im Kontext der Terminologie-Analyse und der nachfolgenden Schritte
sind weitere Entwicklungen notwendig: Wahrnehmung und Diskussion von
Begrifflichkeiten ist nur ein erster Schritt. Im weiteren Verlauf ist die Weiterentwicklung
des Online-Tools insofern denkbar, als dass eine direkte Unterstitzung in der
taglichen Arbeit der Akteure erfolgen kann. So ist beispielsweise die Unterstitzung
von gemeinsamen interdisziplinaren Publikationen zwischen Akteuren denkbar, die
auf Basis von gemeinsam genutzten Begrifflichkeiten angestoBen werden kann.
Die weitere Entwicklung dieser Form von Zusammenarbeit setzt aber den zuvor
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genannten Diskussionsprozess voraus, birgt jedoch groBes Potenzial im Hinblick
auf die Weiterentwicklung einer interdisziplinaren wissenschaftlichen Community.

Im Kontext interdisziplinarer Integration zielt die Anwendung der genannten
MaBnahmen maBgeblich auf die Entwicklung einer nachhaltigen Kooperation der
Akteure ab, um so einen Beitrag zur Entwicklung von Strukturen zu leisten, die tber
derzeitige Forderungen hinausgehen.

5.5 Corporate-Alumni-Communitys
Susanne Ransweiler

In unserer heutigen Wissensgesellschaft und bei zunehmendem globalem
Wettbewerb und gleichzeitiger Verknappung von qualifizierten Arbeitskraften
gewinnt der Leistungsfaktor Arbeit beziehungsweise die Kompetenz der Belegschaft
verstarkte Bedeutung. SchlieBlich ist noch die Entwicklung in Richtung einer , open
talent economy” zu berlcksichtigen, in der die Belegschaft nicht mehr nur aus
festen Mitarbeitern, sondern in zunehmendem Mafe aus Zeitarbeitern, Freelancern,
Contractors und Open-Source-Talenten besteht, die sich weniger an den Arbeitgeber
gebunden fihlen. Vor diesem Hintergrund wird es fir Unternehmen kinftig
unabdingbar sein, sich als attraktiver Arbeitgeber zu positionieren, die besten
Mitarbeiter fur sich zu gewinnen und diese auch nach Beendigung des Arbeitsvertrags
an sich zu binden, um sich deren Kompetenz langfristig zu sichern. (ganzim Sinne
von Sepp Herbergers Weisheit , Nach dem Spiel ist vor dem Spiel”.) Die Sicherung
der Kompetenzen geschieht dann beispielsweise Uber ein Alumni-Netzwerk. Denn
was passiert, wenn die Mitarbeiter das Unternehmen verlassen? Wissen, Kontakte,
Erfahrungen, die in ihrer Komplexitat nicht in Computern zu speichern sind, stehen
dem Unternehmen nicht mehr zur Verfigung. Alle Investitionen in diese Mitarbeiter
bzw. der aufgebaute Employee-Lifetime-Value gehen verloren und es missen wieder
Investitionen in neue Mitarbeiter getatigt werden. Ehemalige Mitarbeiter, ,, Alumni”
und ,,Alumnae” genannt, sind eine ganz besondere Art von Stakeholdern eines
Unternehmens. AuBer den Mitarbeitern kennt keiner das Unternehmen so gut wie
sie und keinen Stakeholder kennt das Unternehmen so gut wie seine Ehemaligen.
Sie sind auch die heterogenste Stakeholdergruppe, mit den unterschiedlichsten
Erwartungen gegeniber dem Unternehmen, denn sie sind zudem Aktionare,
Wettbewerber, Lieferanten, Jobsuchende, Multiplikatoren und Imagetrager, mit
denen das Unternehmen Ublicherweise Uber Investor-Relations, Public-Relations,
Marketing, Werbung, Vertrieb, Einkauf, Personal in Kontakt und Austausch ist. Uber
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eine Alumni-Organisation hat ein Unternehmen jederzeit und immer die Moglichkeit,
mit seinen Ehemaligen in ihren unterschiedlichen Rollen gezielt zu kommunizieren
und sich auszutauschen.

Wer kommt dann als Alumnus/Alumna in Betracht? Dies sind naturlich vor allem die
Fach- und Fihrungskréfte, die, abgesehen von Ausnahmen, ihre Karriere bei Kunden,
Lieferanten oder Wettbewerbern fortsetzen. Sie stehen mitten im Leben und ihrer
Karriere und bieten die groBte Chance fir gemeinsame geschaftliche Transaktionen.
Dann sind die Pensionare zu nennen, die sich gerne noch einbringen wollen, aber
nicht mehr in der klassischen Unternehmenshierarchie und Arbeitsweise. Eine
weitere Gruppe sind die ehemaligen Azubis und Praktikanten eines Unternehmens.
Mihsam hatte man sie gewonnen und dann geht der Kontakt verloren und andere
Arbeitgeber drangen sich ,in die Beziehung”, bevor die Zeit reif ist, die jungen Leute
fest einzustellen. Dann gibt es noch die Mitarbeiter in Elternzeit, die im Zeitverlauf
maoglicherweise die Bindung zum Arbeitgeber verlieren und nicht zuriickkommen
oder ihr Know-how nicht aktualisieren und weiterentwickeln.

5.5.1 Communityplattformen als Hilfsmittel zur Vernetzung von Alumni

Das Alumni-Management als zentrale Steuerungseinheit und Schnittstelle zwischen
Unternehmen und Alumni-Netzwerk sorgt flr eine effiziente Vernetzung der Alumni
untereinander und mit dem Unternehmen und macht das Wissen und die Kontakte
der Ehemaligen fUr das Unternehmen bzw. seine Ziele weiterhin nutzbar. Es setzt aktiv
Impulse und entwickelt das Alumni-Netzwerk zu einem nutzerzentrierten Special-
Interest-Network (SIN), das sich durch spezifische Angebote von allgemeinen Netzwerken
abhebt. Das kann z. B. die Profilierung als Expertennetzwerk sein, in dem die Alumni
Wissenstransfer, weltweite Unterstitzung durch das Netzwerk und das Unternehmen
erfahren und damit ihre fachliche Kompetenz erweitern und ihre Employability sichern
kénnen. Damit entsteht fur alle Beteiligten eine Win-win-Situation.

Der Zusammenhalt zwischen den Ehemaligen und die Identifikation mit dem
Unternehmen werden besonders stark durch echte soziale Kontakte auf
verschiedenen Arten von Veranstaltungen gepflegt, doch dartber hinaus muss
eine standige virtuelle Vernetzung aller Beteiligten stattfinden. Dies geschieht,
indem das Alumni-Management — meist in der Personal- oder Marketingabteilung
angesiedelt — die Alumni-Organisation Ublicherweise Uber eine offene und/oder
geschlossene Soziale internetbasierte Plattform steuert. Diese Plattform fungiert
dabei als , Turbolader” fir das Alumni-Netzwerk, der die Schnelligkeit, Qualitat,
Quantitat und Relevanz der Kontakte und Informationen erhéht. Die Plattform
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ermdglicht das Veranstaltungs- und Datenmanagement, die Administration, das
Content- und das Community-Management. Jeder Teilnehmer kann ein eigenes
Profil erstellen und Gruppen oder ,,Communitys” zu beliebigen Fachgebieten
einrichten, Informationen veréffentlichen, diskutieren, taggen und liken. Die
integrierte Recherche von Daten, Dokumenten und Personen zu einzelnen Themen
kann stattfinden. Indem sich das Alumni-Netzwerk Uber eine elektronische Plattform
organisiert, ist diese auch als Collaboration-Plattform fur das Schreiben von Blogs,
Wikis, kollaborativ erstellten Dossiers 0. a. nutzbar. Auch die Einbindung als ,, People-
Cloud"” in Form der skalierbaren Vergabe kleinteiliger manueller Aufgaben an die
Alumni ist denkbar und bringt sowohl Unternehmen als auch den Ehemaligen
Wissens- und Kompetenzgewinn. Naturlich kénnten die Alumni auch im Rahmen von
Crowd-Sourcing gemeinsam und vernetzt einen Beitrag z. B. zur Produktentwicklung
leisten und neue Ausstattungsteile eines Autos, einer Prothese, eines MP3-Players
etc. entwerfen. Die virtuelle Plattform ist dariber hinaus nutzbar fir ein modernes
betriebliches Vorschlagswesen des Unternehmens oder als Marktplatz fir Fragen zu
aktuellen Problemstellungen untereinander. Eine solche Plattform kann die ganze
Bandbreite dessen, was Web-2.0-Technik zu bieten hat, beinhalten. So kann eine
Organisation aufgebaut werden, die mehr als Community ist, namlich ein ,Raum”,
in dem sich die Ehemaligen aller Standorte als Gemeinschaft verstehen, persénlich
(offline) auf regionaler Ebene treffen und virtuell (online), sogar global austauschen.
Das Community-Management ist damit Teil der gesamten Beziehungspflege, die das

Alumni-Cluster Alumni-Strategie

e Was ist das ganzheitliche Ziel des
Fach- und Alumni-Management, welcher Nutzen
Fuhrungskrafte soll verfolgt werden?
¢ Welche Alumni-Cluster stehen im el Intermaiien
Fokus? (einseitig)
) * Mit welchen Botschaften/Inhalten
junge Talente sollen die Cluster bespielt werden?
o Wie soll der Themenkanon/-zyklus . i
online/offline realisiert werden? Ziel: Kommunikation
) B * Welche unternehmensinternen (gegenseitig)
Eft'tarbe'f[er sy Strukturen/Kapazitaten stehen zur
ernzel Verfa 7 - .
& gung 0 0=0 Ziel: Aktivierung
i Unt;lmehgms (,,Give back” an das
umni Unternehmen)
Pensiondre,
.Mature Talents”

Bild 85: Alumni-Strategieentwicklung
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Alumni-Management erbringt, um einen Beitrag zum Unternehmenserfolg zu leisten.
Ein Unternehmen muss friih eine Entscheidung dartber treffen, was es mit seinem
Netzwerk fir das Unternehmen und die Alumni erreichen will, Uber welche
Plattformen und Technologien welche Zielgruppen angesprochen werden sollen und
welche Content-Strategie entwickelt werden soll. Von grundlegender Bedeutung ist
auch ein hoher Anspruch an den Datenschutz und den vertrauensvollen Umgang
(z. B. Diskretion, Reziprozitat, Toleranz, Fairness) aller Beteiligten miteinander.

Ein Unternehmen sollte maglichst alle Ehemaligen an sich binden, ohne eine
vorschnelle Auswahl unter ihnen zu treffen, dabei aber durchaus Alumni-Cluster
bilden und auch einzelne Ehemalige unterschiedlich betreuen. Dabei wird das
Management durch die Plattform unterstitzt, die es ermdglicht, einzelne Alumni
und Alumni-Cluster unterschiedlich zu definieren und damit in der Community zu
beobachten und zu betreuen. Das Unternehmen kann dadurch Uber einen ldngeren
Zeitraum hinweg mit den Alumni zusammenarbeiten, sie begleiten und schlieBlich
die Potenziale fir beide Seiten gezielt heben. Das Alumni-Management erfillt vor
allem die in Bild 86 beschriebenen drei Funktionen.

[
Produktion” ,Vertrieb” .Rechnungsstellung”
e Leistungs-/Contenterstellung ¢ kontinuierliches Angebot der ¢ von Alumni/Mitgliedern zu
« in verschiedenen Formaten Produkte durch zahlender ,Preis” als , Give
« aus verschiedenen * kommunikatives , Grund- back” = (im-)materieller oder
Themenwelten rauschen”: PR, Marketing-, geldwerter Nutzen fur das
« fur verschiedene Cluster Social-Media/Community- Unternehmen, z. B. Referenz,
e Ziel: Mehrwert dieser An- management Empfehlung, Rat, ...
gebote muss den Alumni und - fokussiert: Relationship- ® ,Rechnungsstellung” erfolgt
Mitgliedern relevanten Nutzen Management-Aktivitaten * bei ,Bedarf”
stiften e Ziel: Aktivierung der Alumni + eingebaut in
zu ,, Give back” im Sinne der Produktangebot
Unternehmensziele e Ziel , Win-win-Situation”

Bild 86: Kernaufgaben des Netzwerkmanagements
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Um im Wettbewerb der Netzwerke um Mitglieder attraktiv zu sein, mussen das
Netzwerk und seine Community einen echten Mehrwert stiften und bedarfsgerechte
und lebensphasenorientierten Angebote an die Ehemaligen entwickeln.

Wie in jeder auf Gewinnerzielung ausgerichteten Organisation erfolgt eine
Investition, um einen Return on Investment zu erzielen. Das bedeutet, dass
anfangs bzw. jahrlich aus dem Unternehmensziel Unterziele fur das Alumni-
Management abgeleitet werden und die Zielerreichung durch Definition von
Erfolgskriterien messbar gemacht wird. Die Beziehungspflege zu den Alumni
sowohl Uber die Community als auch im persénlichen Kontakt darf sich nicht
auf Employer-Branding-MaBnahmen beschranken, sondern muss Alumni v. a.
Uber gezieltes Informations-, Kommunikations- und Aktivierungsmanagement
zur initiativen Teilnahme am Netzwerk und im weiteren Schritt auch zu den
gewulnschten ,Give-backs” an das Unternehmens motivieren. Dann entsteht
aus den Angeboten an die Alumni auch eine Win-win-Situation fir beide Seiten.
Dies geschieht, indem die Unternehmen z. B. Wissen, Erfahrung und Kontakte
nicht nur anbieten, sondern umgekehrt auch entweder explizit und systematisch
bei den Alumni einholen oder implizit schon in ihre Angebote einbauen, sodass
z. B. der Erhalt von oder die Teilhabe an bestimmten Leistungen an Bedingungen
oder Gegenleistungen geknlpft sind.

5.5.2 Erfolgsfaktoren bei der EinfiUhrung von Alumni-Netzwerken

Erfolg ist, wenn die Organisation nach Erfillen der nétigen Voraussetzungen und
erfolgtem Bindungsaufbau die eigenen Interessen realisieren kann.

Nach der Theorie der Sozialen Identitat sind Individuen, je starker sie sich als
Mitglieder einer sozialen Kategorie definieren, umso mehr bereit, sich fur diese
Kategorie einzusetzen und besonders zu engagieren. Es entsteht ,Citizenship-
Behaviour” der Mitglieder. Ein Netzwerk ist somit erfolgreich, wenn es durch die
Befriedigung wichtiger Bedurfnisse der Mitglieder eine enge Bindung aufbaut,
d. h. das Leistungsangebot an diesen BedUrfnissen ausrichtet. Wichtige Bedurfnisse
des Menschen sind:

Bedurfnis nach Verbundenheit (psychologisches Grundbedurfnis).

Bedurfnis nach Fortschritt im eigenen Arbeitsprozess (und nach hoher Reputation).
Bedurfnis nach Starkung gegentber Widerstanden (Resilienz).

Beddrfnis nach positiver sozialer Identitat.
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e Damit ist das Gefuhl gemeint, o Dieser Begriff umschreibt das e Hier geht es um das Gefuhl,
einen groRen Teil seiner Gefuhl, die Aktivitaten gut anderen Menschen, wie
Aktivitaten selbst wahlen zu und effektiv auszufihren. Familienmitgliedern, Partnern
kénnen und diese als wichtig oder Freunden, nahe zu sein,
anzusehen. d. h. zusammenzugehoren.

Bild 87: Psychologische Grundbedurfnisse
(eigene Darstellung i. A. a. Deci u. Ryan 1985)

Auch die Sozialpsychologen FrencH u. Raven entwarfen in ihrer Studie von 1959 ein
Schema von flnf Kategorien, welche die verschiedenen Machtbasen bzw. Ressourcen
einordnen, eine davon ist die Soziale Identifikation. Die Macht oder der Einfluss
leitet sich aus der Fahigkeit des Machtausibenden ab, bei den Bezugspersonen ein
Gefuhl der Verbundenheit hervorzurufen.

Praktisch bedeutet das fir ein Alumni-Netzwerk und seine Community:
Sie

e brauchen die Unterstlitzung der obersten Leitungsebene (Commitment!).

e brauchen ein Ziel und daraus abgeleitete messbare Erfolgskriterien

e brauchen ein professionelles, an der Strategie des Tragers orientiertes
Management.

e brauchen eine klare Schnittstellendefinition.

e missen die Bedurfnisse der Alumni befriedigen
(Content — Content — Content).

e missen mit allen relevanten Abteilungen vernetzt sein.

e missen in der gesamten Tragerorganisation von allen Mitarbeitern gelebt
werden, also Teil der Unternehmenskultur sein.

e kdnnen auf der vorhandenen Infrastruktur aufbauen.

e sind ein ganzheitlicher Beitrag zur Wertschopfung bzw. Investition in die
Zukunft des Tragers.

e sind eine Win-win-Lésung fur Trager und Ehemalige.
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Wichtig sind ein kontinuierliches, nachfrage- und lebenszyklusorientiertes
Aktivierungsmanagement, ein konsequentes Datenmanagement und Monitoring
sowie aktives und zielorientiertes , Einfordern” der , Give-backs” der Alumni. Das
Netzwerkmanagement muss wissen, was der einzelne Alumnus/die Alumna will,
wie er/sie das Leistungsangebot verwendet, warum er/sie das Leistungsangebot
des Unternehmens verwendet (Welches Problem versucht der Alumnus/die
Alumna mit dem Leistungsangebot zu l6sen?), mit wem der Alumnus/die Alumna
zusammenarbeitet und dass der Rahmen fir eine optimale Alumni-Orientierung im
Unternehmen gegeben ist.

5.5.3 Motivation zum Mitmachen/Anreizsystem

Bindungsaufbau kann sowohl durch eine Verbundenheitsstrategie emotional
(siehe Bild 88, S. 220) und eine Gebundenheitsstrategie faktisch, also situativ,
rechtlich (z. B. Rahmen- oder Lizenzvertrag), dkonomisch (Rabattsystem, Gewinnspiel)
oder technisch-funktional (Systembindung durch Statusprogramme, Kundenkarten,
0. a.) erfolgen (HomeurG ET AL. 1998). Die enge emotionale Bindung ehemaliger
Mitarbeiter an ihr Unternehmen ist tiefer und daher zu praferieren, aber ergénzbar
durch die MaBnahmen einer faktischen Bindung.

Grundsatzlich gibt es vier Themenfelder, die ein Alumni-Netzwerk fir die Ehemaligen
interessant machen:

e Kontaktnetz: Door-Opener, Zugang zu (hochkaratigen) Multiplikatoren und
ihren Netzwerken.

e Karriere- und Geschaftspotenzial: Méglichst auch internationaler Austausch
und Empfehlungen Uber Job-Angebote zwischen den Alumni und
gegebenenfalls Ruckkehr zum ehemaligen Arbeitgeber.

e Kompetenzerhalt und -weiterentwicklung: Wissenstransfer und -austausch
im Netzwerk und mit dem Unternehmen und damit die Moglichkeit, sich
fachlich weiterzuentwickeln.

e Gelegenheit, sich als Teil des Netzwerks in der Gemeinschaft/Community
Uber das Corporate-Volunteering und das gesellschaftspolitische Engagement
des Unternehmens sinnstiftend und persénlich befriedigend in die
Gesellschaft einzubringen.
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Informationsmanagement (einseitig)

e Mailings, z. B. CSR-Infos, HR-Inhalte, Unternehmensnews
® PR/Pressebeitrdage, Social Media, z. B. Corporate News
® Marketinginhalte

Kommunikationsmanagement (gegenseitig)

e Events
® Gamification

e Karriereberatungsangebote
. s

Aktivierungsmanagement (,,Give back”)

e Alumni-Beirat
e Referral Hiring/Crowdbased Hiring
e Marktforschung/Umfragen

Bild 88: Spektrum potenzieller Alumni-MaBnahmen

Inhaltlich existieren verschiedene thematische Angebote, die von einer Community
an die Alumni gerichtet sind:

Personliche & virtuelle Netzwerkbildung (aktiv/passiv)

o} Worldwide Alumni Day/Homecoming Day
o} App des Alumni-Netzwerks
e Karriereunterstiitzung & Kompetenzerweiterung
o} Karriere- und Employability-Beratung
o} Online-Grunderborse
e \Versorgung & Verginstigungen
o} Sterbekasse
o} Personalrabatte
e \Work-Life-Balance
o} Familienservice, Erziehungs- und Familienberatung
o} Relocationberatung
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e  Gesundheitsmanagement

o} Zugang zum Betriebssportangebot
o} Impfaktionen
e Kultur & Kunst
o} Freier Eintritt in Museen
o} Alumni-Chor online und offline
e Soziale Identitat & Reputation
o} Teilnahme am Corporate-Giving
o} . Helferkreis”, ehrenamtliche Betreuung von Rentnern

Kein Netzwerk und seine Community funktionieren ohne Vorbereitung; zudem
entwickeln sie sich Uber die Zeit. Im ersten Schritt der Planung steht die Bereitschaft,
zuzuhoren und daraus zu lernen und durch Prasenz den Anspruch zu untermauern,
dass das Unternehmen und sein Alumni-Management den Kontakt und Austausch
mit den Ehemaligen ernstnehmen. Der Dialog vertieft die Beziehungen und Spielregeln
sorgen fir technische und inhaltliche Funktionsfahigkeit des Netzwerks. Durch Vergabe
von Rollen und Verantwortung an die Alumni werden sie echter Interessentrager des
Netzwerks und bringen sich aktiv und initiativ fir das Netzwerk und dessen Ziele ein.

5.5.4 Beispiele aus der Praxis

Das Thema Corporate-Alumni ist im Vergleich zu Hochschul-Alumni-Netzwerken
noch jung und weder in seinen virtuellen noch realen Erscheinungsformen genauso
weit entwickelt. Aber es gibt verschiedene Ansatze, die sich aus den unterschiedlichen
Zielsetzungen ableiten, die die Unternehmen mit ihren Netzwerken verfolgen.

Unternehmensberatungen zielen v. a. auf die Geschaftspotenziale, die sie Uber
ihre Alumni heben wollen; sie betreuen insbesondere das Segment der Fach- und
Fuhrungskrafte als Ehemalige und leisten sogar teilweise Karriereberatung beim
Schritt in Richtung eines neuen Arbeitgebers. Neben den deutschen Ablegern
US-amerikanischer Unternehmensberatungen gibt es seit 2011 ein Alumni-Netzwerk
von Rotanp Bercer. Bei vielen deutschen Arbeitgebern gibt es traditionell eine
Pensiondrsbetreuung, wenige gehen darUber hinaus, wie die Bosch Management
Support GmbH (BMS), die 1999 gegriindet wurde, um Beratung durch Bosch-
Pensiondre anzubieten. Aber all das sind eindimensionale Ansatze, die nicht die
Gesamtheit des Potenzials, das in einer Alumni-Organisation und seiner Community
steckt, realisieren.
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Henkel-Pensiondre e. V.

Zu den aktivsten Pensionarsbetreuungen in Deutschland zahlt die Gemeinschaft
der Henkel-Pensiondre e. V. (GdHP). Das Projekt , GdHP 2.0 — Zukunft gestalten”,
das seit 2011 lauft, méchte unter anderem die Partizipation in der GdHP
innovativ férdern, die Potenziale in der Erwerbsarbeit bei dlteren Beschaftigten
starken, Familienarbeit unterstiitzen, Gemeinwesenarbeit und Starkung von
Personlichkeitsentfaltung férdern.

Allianz: startsocial e. V.

Die Allianz fordert ,startsocial e. V." und seit Ende 2011 aktiviert sie ihre
Pensiondre, ihre Lebenserfahrung, Kompetenz und Fachwissen dort in die soziale
Projektarbeit einzubringen.

Otto Group Senior Expert Consultancy GmbH

Ende Juli 2012 titelte die FAZ: , Otto holt seine Rentner zuriick”: Uber die
Otto Group Senior Expert Consultancy GmbH (OGSEC) sollen die ehemaligen
Mitarbeiter projektbezogen eingesetzt werden, um Licken im Arbeitsprozess
zu schlieBen.

Siemens AG

In den verschiedenen Geschaftsbereichen der Siemens AG ist es durchaus tblich,
dass pensionierte Spezialisten sowie Leiter der friiheren Projekte als Fachkrafte
fur spezielle Aufgaben noch einmal Uber befristete Vertrage zurlickgeholt
werden.

Bosch Management Support GmbH

Bosch grundete 1999 die Bosch Management Support GmbH (BMS) mit dem
Ziel, zeitlich befristete Beratungsleistungen durch Bosch-Pensiondre weltweit
im Konzern anzubieten.

Deutsche Bank: Ambassadoren-Projekt

Zur Belebung der Geschafte mit vermdgenden Privatkunden beschaftigt die
Deutsche Bank ihre ehemaligen Direktoren zwischen 60 und 80 Jahren. Deren
breites Netzwerk und die auch nach dem Ausscheiden intensiven Bindungen
zu wichtigen Kunden nutzt die Bank sowohl fir die aktiven Berater wie fir die
Kunden.



e Reaktivierung bei der Deutschen Bahn
2011 waren einige S-Bahnen in Berlin ausgefallen, der Fahrzeugbestand war
dezimiert. Also wurden Zlge einer bereits ausrangierten Baureihe reaktiviert,
die die jungen Kollegen nicht warten konnten. Die Deutsche Bahn holte dazu
einen Pensiondr zurtick ins Werk.

e Rentnertruppe Weiland Bau
Die Weiland Bau GmbH beschaftigt eine rund 10-képfige Rentnergruppe im
Alter zwischen 65 und 75 Jahren, die Uber Minijobs und Gleitzonenregelung
noch auf dem Bau Hand anlegen.

e Tandems bei der Messer Group
Die Messer Group GmbH arbeitet mit ihren Rentnern im Einzelfall im Rahmen
von Beratervertragen. Bei der Ubernahme von Fihrungspositionen werden
immer wieder Tandems zusammengestellt, in denen der Altere den Jingeren
als Mentor unterstitzt.

Andere Arbeitgeber konzentrieren sich haufig auf die weitere Begleitung von jungen
Talenten, z. B. ehemaligen Azubis und Praktikanten, um mit diesen als zuktnftigen
Leistungstragern in Kontakt zu bleiben. Erste innovative Unternehmen wie Bosch,
BMW, die Fraunhofer-Gesellschaft, KPMG oder auch die Unternehmensberatung
Accenture bauen Talentnetzwerke oder Talentpools auf. Einzelne Unternehmen, wie
z. B. Bertelsmann, sprechen grundsatzlich alle Ehemaligen an und zielen darauf ab,
diese in ihre allgemeinen Social-Media- und Community-Management-Aktivitaten in
den offenen Sozialen Plattformen einzubeziehen. Hier fehlen jedoch die spezifische
Zielsetzung und das Monitoring der Erfolge der Alumni-Aktivitaten.

Die meisten Alumni-Netzwerke von Unternehmen stehen technologisch auf
zwei Beinen. Plattformen wie Xing oder LinkedIn werden zwar durchaus fir die
Netzwerkarbeit genutzt, dienen aber eher als Gelegenheit zum Erstkontakt und
anschlieBender Uberleitung zur firmeneigenen Plattform. Meist sind es ein bis zwei
Mitarbeiter des Unternehmens — oft aus dem Bereich Marketing/Kommunikation —,
die die Aufgabe der Moderation oder des Community-Managements Gbernehmen,
wobei sich das haufig auf das Angebot, als Ansprechpartner zur Verfigung zu stehen,
und auf die Kommunikation von Unternehmensnachrichten, Alumni-Events und
ein paar Studien beschrankt. Teilweise steht auch nur eine Intranet-Plattform zur
Verfligung, die das Abrufen von Informationen, aber keinen Austausch und echtes
Erleben von Community erméglicht.
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6 Zusammenfassung und Fazit

Wie kénnen die negativen Folgen des demografischen Wandels durch den Einsatz
von Social Software in Unternehmen abgemildert werden? Was muss bei der
Implementierung von solchen Technologien in Unternehmen beachtet werden?
Und was kann Social Software im Unternehmenskontext Uberhaupt leisten?
Diese und viele weitere Fragestellungen gaben den AnstoB zu der vorliegenden
Veréffentlichung. Ziel des Bandes war es, eine Einflihrung in den Einsatz von Social
Software in Unternehmen zu liefern, mit dem Schwerpunkt auf deren innovativen
Nutzen fir alle beteiligten Mitarbeiter. Indem das Forschungsprojekt , Innovation
durch Experten-Communitys im demografischen Wandel (iNec)” erlautert und
die erzielten Forschungsergebnisse zusammengetragen wurden, wurde zusatzlich
dargelegt, welche Aspekte in Bezug auf die Gestaltung, die Etablierung und
die Nutzung von Social Software im unternehmerischen Kontext besonders zu
beachten sind.

Das Projekt iNec hatte eine Laufzeit von Uber drei Jahren (01.01.2012 - 30.04.2015).
Teilnehmende Partner des Projekts waren die IntraWorlds GmbH sowie das Human
Computer Interaction Center der RWTH Aachen (HCIC), die GEA Farm Technologies
GmbH und der FIR e. V. an der RWTH Aachen. Innerhalb des Projekts wurde ein
neues Konzept zur Vernetzung von Mitarbeitern entworfen, das aktiv zum sozialen
und wirtschaftlichen Erfolg eines Unternehmens beitragen kann und so ein Beispiel
dafir liefert, wie Soziale Technologien in Unternehmen zum Einsatz kommen
kénnen und hier besonders mit Blick auf den heutigen demografischen Wandel
einen Mehrwert bieten kénnen. Um in das Projekt sowie das Thema allgemein
einzufthren, wurden in diesem Buch zunachst in einfiihrenden Kapiteln relevante
Fachtermini definiert und grundlegende Méglichkeiten und Herausforderungen des
Einsatzes von Sozialen Technologien beschrieben. Im Anschluss an diese notwendige
Herleitung erlauterten die darauffolgenden Kapitel die generellen Anforderungen
an eine Community in Unternehmen, mitunter am Beispiel der im Rahmen des
iNec-Projekts implementierten Community bei der GEA Farm Technologies GmbH.
AnschlieBend folgten weitere Beispiele aus der Praxis, um die Bandbreite der
maoglichen Communitygestaltung und ihrer Implementierung aufzuzeigen. Damit
das Thema aus verschiedenen und notwendigen Blickwinkeln betrachtet werden
kann, griffen einzelne Unterkapitel auch die Themen rechtliche Grundlagen und
Optimierungsmoglichkeiten auf, denn Soziale Technologien kénnen auf vielen
unterschiedliche Ebenen zum Einsatz kommen und verbinden im Idealfall eine
Vielzahl verschiedener Mitarbeiter miteinander, deren Anforderungen an die Software
berlcksichtigt werden mussen.
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Im Verlauf des Buches zeigte sich, dass der Einsatz von Social Software in
Unternehmen eine Vielzahl von positiven Auswirkungen auf unterschiedliche
Unternehmensbereiche haben kann und aktiv dazu beitragt, Ablaufe auf Ebene der
in- und externen Kommunikation zu unterstitzen und zu optimieren. Das Wissen
vieler kann durch Anwendungen dieser Art zusammengetragen, genutzt und
weiterentwickelt werden. Dabei missen jedoch auch stets bestimmte Risiken, wie
sie etwa in Kapitel 3.3 angeschnitten wurden, einkalkuliert werden. AbschlieBend
zeigen anschauliche Beispiele, dass das Konzept des vernetzten Unternehmens
bereits in der Praxis Bestand hat, was darauf hinweist, dass Netzwerke wie jenes,
das im Rahmen des iNec-Projekts entstand, kinftig immer &fter eine tragende Rolle
im Unternehmen der Zukunft spielen kénnen.
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7 iNec-Projektkonsortium

Das Projekt wurde durch das Bundesministerium fiir Bildung und Forschung
(BMBF) geférdert und im Deutschen Zentrum fir Luft- und Raumfahrt (DLR) im
Rahmen des Forderprogramms , Arbeiten — Lernen — Kompetenzen entwickeln.
Innovationsfahigkeit in einer modernen Arbeitswelt” von Januar 2012 bis April
2015 betreut. Neben dem FIR e. V. an der RWTH Aachen als Projektkoordinator
(Forderkennzeichen 01HH11044) waren das Human Computer Interaction Center
(HCIC) der RWTH Aachen (Forderkennzeichen 01HH11045) sowie die Unternehmen
IntraWorlds GmbH (Férderkennzeichen 01HH11046) und GEA Farm Technologies
GmbH (Férderkennzeichen 0THH11047) am Projekt beteiligt. Als assoziierte Partner
hat der Kundendienst-Vierband Deutschland e. V. (KVD) das Projekt unterstitzt. Im
Folgenden werden die Projektpartner und ihre Kompetenzen vorgestellt.

7.1 FIR e. V. an der RWTH Aachen

Das FIR ist ein selbstandiger Forschungsdienstleister an der RWTH Aachen
und seit 60 Jahren eine der fuhrenden deutschen Forschungseinrichtungen im
Bereich Betriebsorganisation. In den Themenbereichen Produktionsmanagement,
Dienstleistungsmanagement, Informationsmanagement sowie Business-Trans-
formation gestalten in einer Netzorganisation 50 festangestellte Mitarbeiter sowie
ca. 100 wissenschaftliche und studentische Hilfskrafte die Betriebsorganisation
im Unternehmen der Zukunft. Mit einer mittlerweile Uber 20-jahrigen Tradition
konzentriert sich das FIR im Bereich Dienstleistungsmanagement auf unter-
nehmensbezogene und technologiebasierte Dienstleistungen und spricht damit
die derzeitigen und zukinftigen Herausforderungen und Probleme eines der
bedeutendsten Industriesektoren Gberhaupt an. In den drei Fachgruppen ,, Service-
Engineering”, ,Lean Services” sowie ,,Community-Management” erfolgt eine
differenzierte Betrachtung des Themenfeldes aus drei Perspektiven, die sich an den
spezifischen Anforderungen der jeweiligen Zielgruppen ausrichtet. Die Themen
reichen von der systematischen Entwicklung von Produkt-Service-Systemen mit stark
technologischer Pragung bis zur Professionalisierung der Dienstleistungserbringung
im Kontext der effizienten Integration von Mitarbeitern, Kunden und Technologien.
Dabei wird die Leistungserbringung in Netzwerken ebenso betrachtet wie die
Moglichkeit, mit Anbieter-Kunden-Communitys die Kundenintegration und den
Innovationsgrad aktueller und zuklnftiger Generationen von integrativen Leistungs-
systemen zu steigern.
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Seit 1997 ist das FIR als eine der ersten Forschungseinrichtungen Deutschlands
nach DIN EN ISO 9001 zertifiziert. Oberster QualitatsmaBstab des Instituts
ist die Erbringung einer kompetenten und nutzbringenden Leistung fur
seine Partner.

Dies sind Unternehmen und 6ffentliche Institutionen, Férder- und Forschungs-
einrichtungen und die Nutzer der FIR-eigenen Transfer- und Weiterbildungs-
aktivitaten. Als Forschungsdienstleister agiert das FIR in der vorwettbewerblichen
Forschung als Interessenvertreter von Unternehmen, als Partner der Wirtschaft
und als Branchenforschungsstelle von Verbdnden in teils nationalen, teils
internationalen Verbundprojekten. Im Rahmen der Auftragsforschung vertieft das
FIR seine Forschungsarbeiten durch Projekte mit Kunden der Industrie und der
Dienstleistungswirtschaft. Es kooperiert dabei mit Beratungsinstitutionen, die im
Innovations- und Forschungsprozess wichtige Transferfunktionen wahrnehmen.
Das FIR flankiert seine Projekte durch zahlreiche Partnerschaften mit nationalen
und europaischen Forschungs- und Transfereinrichtungen.

7.2 Human-Computer-Interaction-Center

Das HCI-Center vereint an der RWTH Aachen eine interdisziplindre Gruppe von
Forschern, die sich aus verschiedenen fachlichen Perspektiven mit den Bereichen
Mensch-Computer-Interaktion (HCI), Usability und Technikakzeptanz befassen.
Das Center betreibt einerseits akademische Forschung in diesem Bereich, es bietet
andererseits F&E-Leistungen fir RWTH-Institute und Drittmittelprojekte im Bereich
User-Interface-Design & Evaluation an. Das Center besteht aus vier Professoren
der RWTH, die aus sehr unterschiedlichen Fachperspektiven Usability, Interaktion
und Kommunikation von Mensch und Technik sowie Fragen der Technikakzeptanz
bearbeiten. Die an dem iNec-Projekt beteiligten Professuren Textlinguistik und
Technikkommunikation (Prof. Dr. Eva-Maria Jakobs) und Communication Science
Psychologie (Prof. Dr. Martina Ziefle) sind Teil dieses Centers.

Das Team kooperiert seit mehreren Jahren intensiv und erfolgreich in Forschungs-
und Industrieprojekten. Die interdisziplindre Zusammensetzung ist national wie
international herausragend: Die Partner bringen fachlich unterschiedliche, sich
— bezogen auf das Projekt — hervorragend inhaltlich und methodisch erganzende
Kompetenzen mit. Das Leistungsportfolio erlaubt eine holistische und in Deutschland
einzigartige Perspektive auf HCI.
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Fur das iNec-Projekt waren insbesondere die Kompetenzen im Bereich Kognitive
und sprachlich-kommunikative Usability gefordert, welche hervorragend durch die
Lehrstthle far Textlinguistik und Technikkommunikation sowie Communication
Science/ Psychologie abgedeckt wurden. Fir Konzeption und Design, Zuschnitt
auf den Nutzer sowie Evaluation des Nutzerzuschnitts (Nutzer-Interaktion und
-Kommunikation mit dem Produkt) sind etablierte Methodenkompetenzen
vorhanden und wurden erfolgreich im Projekt angewendet.

7.3 IntraWorlds GmbH

Die IntraWorlds GmbH ist ein Softwareunternehmen und als fihrender Anbieter
von Talent-Relationship-Management und Communityldsungen spezialisiert
auf den Einsatz von Social Software (insbesondere Community-Software) im
Organisationskontext. IntraWorlds begleitet Unternehmen, Bildungsinstitutionen
und andere Organisationen beim Aufbau und im Betrieb exklusiver Communitys
zur Bindung und Vernetzung ihrer Zielgruppen. Hierzu hat IntraWorlds auf einer
zugrundeliegenden Plattform-, unterschiedliche Lésungen geschaffen, die je
nach Einsatzzweck die Ziele der Kunden optimal unterstitzen (z. B. IntraWorlds
| Alumni zur Bindung, Vernetzung & Wissensaustausch unter ehemaligen
Mitarbeitern eines Unternehmens, Intra\Worlds | Source und IntraWorlds | Engage
zur Personalgewinnung von Talenten oder IntraWorlds | Experts fUr Vernetzung &
Wissensaustausch aktueller Mitarbeiter eines Unternehmens). Ziel des Einsatzes dieser
Technologie bei den Kunden ist dabei stets, die organisatorischen Netzwerke der
Kunden mittels webbasierter Technologie transparenter zu machen, die Vernetzung
Uber das Internet zu unterstitzen und den Wissensaustausch und -erhalt online zu
steigern und sicherzustellen. Zu diesem Zweck werden zahlreiche der realisierten
Anwendungen im Organisationskontext an eine bereits im Unternehmen vorhandene
[T-Infrastruktur angebunden, um eine méglichst nahtlose Integration von Prozes-
sen zu erzielen. IntraWorlds hat bereits Uber 150 renommierte Unternehmen in
Europa und Nordamerika beim Aufbau einer IntraWorlds-Plattform begleitet. Zu
den Kunden zdhlen u. a. die BMW-Group (Talent-Communitys), BOSCH (Talent-
Community in Deutschland und in den USA) sowie KPMG (Talent-Communitys), das
Forschungszentrum Jdlich (Alumni-Community), die Ludwig-Maximilian-Universitat
Mdnchen (Studierenden-Netzwerke & Alumni-Communitys), die Humboldt-
Universitat in Berlin (Studierenden-Netzwerk & Alumni-Community) und zahl-
reiche weitere.
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IntraWorlds wurde im Jahr 2002 als Ausgrindung aus der Wissenschaftlichen
Hochschule fir Unternehmensfiihrung (WHU) gegriindet und hat heute seinen
Hauptsitz in Mdnchen. Weitere Blros befinden sich in New York (IntraWorlds
Inc.) und Pilsen, Tschechische Republik (IntraWorlds sro.). IntraWorlds beschaftigt
derzeit ca. 50 festangestellte Mitarbeiter und wird von den Grindern des Unter-
nehmens geleitet.

Neben dem Kerngeschaft von IntraWorlds, das die Implementierung und den
Betrieb von Software umfasst, begleiten Mitarbeiter von IntraWorlds als Exper-
ten auch den inhaltlichen Austausch mit Wirtschaft, Forschung und der Presse in
den Bereichen ,Talent-Relationship-Management”, ,Community-Management”
und , Alumni-Relations”. Dies geschieht u. a. durch einzelne Kundenprojekte,
eigene Veranstaltungen (World Talent Forum, IntraWorlds-Kundenkonferenzen),
Studien & Whitepaper als auch durch Beitrdge auf zahlreichen Fach- und
Weiterbildungsveranstaltungen (z. B. Dozent zum Thema ,B2B-Communitys”
und , Community-Management” bei der Social-Media-Akademie in Mannheim,
Beteiligung an Podiumsdiskussionen auf der CeBIT, Vortrage auf diversen weiteren
Fachveranstaltungen). Inhaltliche Beitrage von IntraWorlds und Experteninterviews
sind dabei in zahlreichen Fachzeitschriften und -publikationen (FAZ, Siddeutsche
Zeitung, Wirtschaftswoche, Computerwoche, Personalmagazin, io new management,
Horizont, acquisa, Verbdndereport) erschienen.

7.4 GEA Farm Technologies GmbH

GEA Farm Technologies mit Hauptsitz in Boénen (Deutschland) bietet Landwirten
integrierte Produkt- und Anwenderlésungen fir die Milchproduktion und
Nutztierhaltung, die vom Design und der Planung des Stall- und Betriebskonzepts bis
hin zum taglichen Herden- und Betriebsmanagement reichen. Schon seit 1926 steht
das Unternehmen fir zukunftsorientierte Entwicklungen. Mit seiner kombinierten
Fachkompetenz in den Bereichen Milchproduktion, Glletechnik, Stalleinrichtungen,
automatische Fltterung sowie zeitgemaBen Service- und Hygieneleistungen
deckt das Produktportfolio weltweit alle HerdengréBen und samtliche, aus den
unterschiedlichen Betriebsformen resultierenden Kundenanforderungen ab. GEA
Farm Technologies unterhalt Niederlassungen in Uber 60 Landern und beschaftigt
weltweit rund 2 300 Mitarbeiter.
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Die GEA Group Aktiengesellschaft ist einer der gréBten Systemanbieter fur
die nahrungsmittelverarbeitende Industrie sowie fir ein breites Spektrum von
Prozessindustrien mit einem Konzernumsatz von rund 4,3 Milliarden Euro in 2013.
Sie konzentriert sich als international tatiger Technologiekonzern auf Prozesstechnik
und Komponenten fiir anspruchsvolle Produktionsprozesse in unterschiedlichen
Endmaérkten. Der Konzern generiert mehr als 70 Prozent seines Umsatzes aus
der langfristig wachsenden Nahrungsmittelindustrie. Zum 30. September 2014
beschaftigte das Unternehmen weltweit Gber 18 000 Mitarbeiter. Die GEA Group
zahlt in ihren Geschaftsfeldern zu den Markt- und Technologiefihrern. Das
Unternehmen ist im deutschen MDAX (G1A, WKN 660 200) notiert. Die GEA-Aktie
ist ferner Teil der MSCI Global Sustainability Indexe.

7.5 Assoziierter Partner: Kundendienst-Verband Deutschland e. V. (KVD)

Mit Uber 1 600 Mitgliedern ist der Kundendienst-Verband e. V. (KVD) europaweit
der groBte und bedeutendste Berufsverband fir Fiihrungskrafte im Kundendienst
und im Service.

Der KVD bietet seinen Mitgliedern eine Plattform flr professionelles Service-
management, die Erfahrungsaustausch auf Managementebene, Best-Practice-
Veranstaltungen, Kongresse, Servicemessen sowie Weiterbildungsangebote
und Fachpublikationen beinhaltet. Zweck des KVD ist es, die theoretischen
und praktischen Grundlagen und Verfahrensweisen des Fachgebiets ,Service”
systematisch zu erfassen, zu bewerten und allen Interessenten gemeinschaftlich
zuganglich zu machen.

7.6 Veroffentlichungen im Rahmen des Projekts

2015

CaLErO VaLDEZ, A.; ScHAAR, A. K.; BENDER, J.; AcHAssI, S.; ScHuH, G.; Zierte, M.: Social
Media Applications for Knowledge Exchange in Organizations - Application,
Motivational Features, and User Acceptance in Industrial and Scientific Settings. In:
Innovations In Knowledge Management: The impact of social media, semantic web
and cloud computing. Hrsg.: G. Phillips-Wren; L. U. Razmerita; L. C. Jain. Springer,
to be published.
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ScHAAR, A. K.; Catero Valpez, A.; Zierte, M. Nutzungsmotivation von Sozialen
Netzwerken im Arbeitskontext. 2015. In: Exploring Demographics — Transdisziplinadre
Perspektiven zur Innovationsfahigkeit im demografischen Wandel. Tagungsband zur
Forderschwerpunkt-Tagung ,,Chancen durch Demografie — Konzepte und Lésungen
fir den Wandel”. Hrsg.: S. Jeschke; A. Richert; F. Hees; C. JooB3. Springer: to be
published in 2015.
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2014

Locker, A-K.; Erassmeg, D.; Jakoss, E-M.; ScHaar, A. K.; CaLero VALDEZ, A.; ZierLg, M.: Yet
Another Platform? Motivational Factors for Using Online Communities in Business
Contexts. In: Proceedings of the 5th International Conference on Applied Human
Factors and Ergonomics (AHFE 2014), 2014, S. 1145 - 1156.

ScHaAR, A. K.; CaLero VaLbez, A.; ErassMmE, D.; Locker, A-K.; Zierte, M.; Jakoss, E-M.:
Reasons for using social networks professionally — The Influence of User Diversity
on Usage Motivation. In: Social Computing and Social Media. Hrsg.: G. Meiselwitz.
Springer, Heidelberg [u. a.] 2014, S. 385 — 396.
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Zierte, M.; Jakoss, E.-M.; BENDER, J.; HoFmaANN, J.; SiEGERrs, J.: Business Community —
Nutzer- und managementzentrierte Gestaltung und Einfihrung einer Community.
In: Innovationen im demografischen Wandel. Instrumente fur den betrieblichen
Alltag. Hrsg.: K.-G. Ciesinger; R. Klatt. Gaus GmbH, Dortmund 2014, S. 117 - 137.
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Catero VaDEZ, A.; ScHAAR, A. K.; Zierie, M.: Personality influences on etiquette requirements
for social media in the working context. When jaunty juveniles communicate with serious
suits. In: Human Factors in Computing and Informatics. Hrsg.: A. Holzinger; M. Ziefle;
M. Hitz; M. Debevc. Springer, Heidelberg [u. a.] 2013, S. 431 — 450.
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7.7 Herausgeber- und Autorenverzeichnis
Herausgeber

Eva-Maria Jakobs

Univ.-Prof. Dr. Eva-Maria Jakobs ist Sprach- und Kommunikationswissenschaftlerin und
Mitbegrtinderin des Human-Computer Interaction Centers (HCIC) der RWTH Aachen
University. Sie arbeitete und forschte an verschiedenen Universitaten des In- und
Auslands, bevor sie 1999 an das Institut fir Sprach- und Kommunikationswissenschaft
der RWTH Aachen University berufen wurde, wo sie u. a. den interdisziplindren
Studiengang Technik-Kommunikation koordiniert. lhre Arbeitsschwerpunkte sind
professionelle Kommunikation in Wirtschaft und Technik, Textlinguistik, elektronische
Medien und Usability-Forschung.

Gunther Schuh

Prof. Dr.-Ing. Dipl.-Wirt.-Ing. GUnther Schuh ist Inhaber des Lehrstuhls fiir Produktions-
systematik der RWTH Aachen und Direktor der Aachener RWTH-(An-)Institute
FIR, WZL und Fraunhofer IPT. Darlber hinaus ist Professor Schuh in mehreren
Aufsichts- und Verwaltungsraten tatig und Mitglied der Deutschen Akademie der
Technikwissenschaften (acatech).

Volker Stich

Prof. Dr.-Ing. Volker Stich ist GeschaftsfUhrer des FIR e. V. an der RWTH Aachen und
Leiter des Forschungsclusters Logistik des RWTH Aachen Campus. DarUber hinaus ist
er als Beirat und Vorstand in zahlreichen Industrie- und Forschungsverbanden sowie
als Dozent in den Bereichen Logistik, Produktions- und Dienstleistungsmanagement
engagiert. Vor seiner Zeit am FIR e. V. an der RWTH Aachen war er fir die St.-Gobain-
Gruppe, einen internationalen Automobilzulieferer, im Bereich Fahrzeugverglasung
tatig. Hier entwickelte er zunachst das internationale Logistikkonzept der St.-Gobain-
Automotive und Ubernahm anschlieBend die Leitung der Werkslogistik.

Martina Ziefle

Martina Ziefle leitet den Lehrstuhl Communication Science der RWTH Aachen
und ist Mitbegriinderin des Human-Computer Interaction Centers (HCIC) der
RWTH Aachen University. Die Forschungsschwerpunkte von Martina Ziefle liegen
in der Schnittstelle zwischen Mensch und Technik, unter Einbezug verschiedener
Nutzungskontexte und Nutzeranforderungen. Besondere Schwerpunkte bilden dabei
die interdisziplindre Forschung, Interaktionsdesign, Akzeptanz neuer Technologien
und Risikowahrnehmung im Umgang mit Medien.
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Autoren

Sebastian Behrendt

Sebastian Behrendt ist Doktorand und wissenschaftlicher Mitarbeiter in der
Forschungsgruppe Kooperationssysteme an der Universitdt der Bundeswehr
Mdinchen. In seiner aktuellen Forschungsarbeit untersucht er die Entwicklung von
informalen Netzwerken in Enterprise-Social-Software und deren Auswirkungen auf
die Wissensarbeit in Unternehmen. Zuvor studierte er Informationsmanagement an
der FH Hannover und arbeitete anschlieBend als Projektmanager und Berater in der
Internet- und Softwareindustrie.

Jens Bender

Jens Bender ist Grinder und Geschéftsfihrer des Munchner Talent-Relationship-
Management-Spezialisten IntraWorlds GmbH und verantwortlich fir die Bereiche
Marketing, Operations und Client Success. Er begleitete als Managing Director
zahlreiche Projekte zum Auf- und Ausbau von Talent- und Alumni-Relationship-
Management-Losungen. Vor seiner Tatigkeit fir die IntraWorlds GmbH studierte
er Business Administration an der WHU — Otto Beisheim School of Management
und arbeitete fur die internationale Strategieberatung OliverWyman Consulting.

André Calero Valdez

André Calero Valdez hat an der RWTH Aachen University Informatik studiert, mit
den Vertiefungsgebieten Software-Engineering und Psychologie. Seit 2009 ist er
wissenschaftlicher Mitarbeiter am Human-Computer Interaction Center (HCIC),
an dem er 2013 im Fach Psychologie promovierte. Seine Forschungsinteressen
beinhalten Themen wie Technikakzeptanz, Usability, Social Media im Arbeitskontext,
interdisziplindres Innovationsmanagment und Scientometrie. Im Projekt iNec war er
zusammen mit Anne Kathrin Schaar fir die nutzerzentrierte Communitygestaltung
verantwortlich.

Johann Fuller

Johann Fuller ist seit dem Wintersemester 2012 Universitatsprofessor am neu
gegrlindeten Lehrstuhl Innovation und Entrepreneurship am Department of
Strategic Management, Marketing and Tourism der Universitat Innsbruck. Der
Vorstand der Minchener Innovationsagentur HYVE ist Fellow am NASA Tournament
Lab-Research an der Harvard University und promovierte im Fach Marketing zum
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Thema ,,Community-based Innovations”. Johann Fuller erforscht das innovative
Kundenverhalten in Online-Communitys sowie die Nutzung von Online-Communitys
und Crowdsourcing fir die Entwicklung. Begleitend zur Forschungstatigkeit halt
er regelmaBig Vortrage zu diesen Themen und verdffentlicht Artikel und Beitrége
in verschiedenen Zeitschriften, u. a. im Harvard Business Manager, im Journal of
Product Innovation Management, Marketing Science, MIS Quarterly, Journal of
Business Research und andere.

Bianca Gfrei

Bianca Gfrei ist Absolventin der Wirtschafts- und Kommunikationswissenschaften
und beschéftigte sich im Zuge dessen schwerpunktmalig mit den interdisziplindren
Themen Branding und Business-Model-Innovation. Wahrend ihres Studiums griindete
sie 2012 das eHealth-Unternehmen iamnuvi, wo sie auch als Geschaftsfihrerin
tatig ist. Sie bringt Erfahrung im Management-Consulting mit und leitete Projekte
in der FMCG-, Energie- und Tourismusbranche. Darlber hinaus verflgt sie tGber
Kenntnisse im Digital Marketing und Corporate-Branding. Sie halt Vortrdge tber
Entrepreneurship und ist als Mentorin bei Start-up-Veranstaltungen tatig.

Alexander Hahn

Alexander Hahn ist Projektmanager im Team Sales & Consulting. Bei den Projekten
far die Kunden von HYVE bringt er vor allem sein Verstandnis fiir die Schnittstellen
zwischen Innovation, Marketing und Vertrieb, kundenorientierte Innovationen und
seine Methodenkenntnisse fir die Analyse von Communitys ein. Er promovierte
bei Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Christian Homburg an der Universitat Mannheim zum
Thema ,,Entrepreneurial Marketing”. Dartber hinaus beriet er Unternehmen aus den
Branchen Chemie, Energie, FMCG, Consumer-Durables und Retail zu Marketing-
und Vertriebsthemen. Alexander Hahn ist Autor wissenschaftlicher Publikationen
in internationalen Zeitschriften wie dem Journal of Marketing und dem Journal of
Marketing Research.

Katharina Heeg

Katharina Heeg ist Hilfswissenschaftlerin am FIR e. V. an der RWTH Aachen im
Bereich Community-Management. Sie schloss ihren 2-Fach-Bachelor in Sprach-
und Kommunikationswissenschaft sowie Germanistischer und Allgemeiner
Literaturwissenschaft an der RWTH Aachen im Jahr 2012 mit dem Schwerpunkt
Social Media und Kommunikation in Sozialen Netzwerken ab. Sie unterstitzt das
FIR parallel zu ihrem Masterstudium seit Herbst 2014.
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Jens Hofmann

Jens Hofmann ist Manager bei der GEA Farm Technologies GmbH. Er ist dort
Manager im Bereich der Training-Academy und mafBgeblich fir die Implementierung
der GEA-Community verantwortlich. Ferner war er im Projekt iNec verantwortlicher
Projektkoordinator von Seiten der GEA Farm Technologies GmbH.

Marie Hommelsen

Marie Hommelsen studierte Technikkommunikation mit dem Hauptfach Informatik
an der RWTH Aachen University und erlangte im Herbst 2014 ihren Master of Science.
Von 2011 bis Dezember 2014 war sie als wissenschaftliche Hilfskraft am FIR e. V.
an der RWTH Aachen im Bereich Community-Management tatig und war aktiv in
das in dieser Veroffentlichung thematisierte Forschungsprojekt iNec eingebunden.

Ingrid Isenhardt

Ingrid Isenhardt ist stellvertretende Direktorin des Institutsclusters IMA/ZLW & IfU der
RWTH Aachen. Sie studierte Linguistik, Literaturwissenschaften und Soziologie in
Bonn und Aachen, promovierte 1994 in Soziologie an der Philosophischen Fakultat
(RWTH) und habilitierte 2009 an der Fakultat fir Maschinenwesen der RWTH
Aachen. Seit 2013 ist sie dort apl.Professorin und hat zusatzlich einen Zweitsitz an
der philosophischen Fakultat. Forschungsschwerpunkte sind Kommunikations- &
Organisationsentwicklung, Wissensmanagement & interdisziplindre, komplexe
Kooperationsprozesse. Zusatzlich engagiert sie sich in zahlreichen Expertengremien
innerhalb und auBerhalb der Universitdt zum Thema Exzellente Forschung und
Lehre und ist Gesellschafterin und Beraterin der Nets ,n" Clouds — Consulting fur
Technologieentwicklung und Organisationsoptimierung GmbH.

Sabina Jeschke

Sabina Jeschke ist seit Juni 2009 Direktorin des Institutsclusters IMA/ZLW & IfU der
RWTH Aachen, Fakultat fir Maschinenwesen. Sie studierte Physik, Informatik und
Mathematik an der Technischen Universitat Berlin. Nach Forschungsaufenthalten
bei der NASA, Ames Research Center Kalifornien, und dem Georgia Institute of
Technology in Atlanta promovierte sie 2004 zum Dr. rer. nat. 2005 wurde Sabina Jeschke
Juniorprofessorin fir Neue Medien an der TU Berlin, verbunden mit dem Aufbau des
Medienzentrums der Universitat. 2007 trat sie eine Professur am Institut fur [T-Service-
Technologien der Universitat Stuttgart ITS in der Fachgruppe Elektrotechnik an und
wurde gleichzeitig Direktorin des Rechenzentrums RUS an der Universitat Stuttgart.
2009 erfolgte die Berufung an die Fakultat fur Maschinenwesen der RWTH Aachen. lhre
Forschungsschwerpunkte liegen u. a. in den Bereichen Verteilte kinstliche Intelligenz,
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Robotik und Automatisierung, Verkehr & Mobilitat, Virtuelle Realitdten sowie im Bereich
von Innovations- und Zukunftsforschung. Sabina Jeschke ist Alumna der Studienstiftung
des deutschen Volkes, Prodekanin der Fakultat fir Maschinenwesen, Vorstandvorsitzende
des VDI Aachen, IEEE-Senior-Member und Fellow der RWTH Aachen.

Claudia Joof3

Claudia JooB3 studierte an der Leuphana-Universitat Lineburg Angewandte
Kulturwissenschaften. Seit 2009 ist sie wissenschaftliche Mitarbeiterin am IMA/
ZLW & IfU, an dem sie 2014 im Bereich Wirtschafts- und Sozialwissenschaften
promovierte. Als Leiterin der Forschungsgruppe ,Knowledge-Engineering” ist sie
als Projektleiterin in verschiedenen nationalen und internationalen Projekten tatig.
Zu ihren aktuellen Schwerpunkten gehoéren die prozessbegleitende Untersuchung
und Unterstltzung von wissensintensiven und komplexen Kommunikations- und
Kooperationsprozessen in inter- und transdisziplindren Forschungsverbinden.

Giordano Koch

Giordano Koch ist Geschéaftsfuhrer der HYVE Innovation Community. Er entwickelte
den Bereich Open Government und leitet das Sales- & Consulting-Team. Giordano
arbeitet mit Kunden verschiedenster Industrien, dem 6&ffentlichen Sektor und
Forschungsinstitutionen; er begleitet sie dabei, erfolgreich Innovationscommunitys
zu designen, zu entwickeln, zu managen und zu bewerten. DarUber hinaus arbeitet
er an seiner Dissertation an der Universitat Hamburg mit dem Schwerpunkt auf Open
Innovation und Co-Creation im 6ffentlichen Sektor. Zudem lehrt er an der Johannes
Kepler Universitat in Linz und ist dort qualifizierter Redner Gber Open Innovation,
Co-Creation und Crowdsourcing.

Mareen Kerger

Mareen Kerger studierte Betriebswirtschaft an der Verwaltungs- und Wirt-
schaftsakademie in Munster und legte im anschlieBenden Masterstudiengang an
der Fachhochschule Miinster den Schwerpunkt auf die Themen ,Marketing, Sales
und CRM”. Seit 2014 ist sie in der Training-Academy der GEA Farm Technologies
GmbH fur das Thema ,,Community-Learning” zustandig. Im bereits laufenden
Projekt ,iNec” Ubernahm sie die Funktion des Community-Managers und war in
dieser eigenverantwortlich far die Einfihrungs- und Testphase zustandig.

Ann-Kathrin Oprée

Ann-Kathrin Oprée studierte Sprach- und Kommunikationswissenschaft sowie
Soziologie an der RWTH Aachen. lhren Masterabschluss erlangte sie mit einer
Arbeit zum Einsatz von E-Learning-Systemen als Instrument der Unternehmens-
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kommunikation. Seit April 2012 ist sie als wissenschaftliche Mitarbeiterin bei der
Professur fur Textlinguistik und Technikkommunikation beschéaftigt und bearbeitet
dort seit Mai 2012 das Forschungsprojekt , Innovation durch Experten-Communitys
im demografischen Wandel” (iNec).

Susanne Ransweiler

Susanne Ransweiler absolvierte eine Banklehre und studierte Betriebswirtschaftslehre
an der Universitat Mannheim. Bis 1997 war sie im Investmentbanking zweier
deutscher GroBbanken tatig, bevor sie in die Executive-Search-Beratung wechselte
und dort Finanzdienstleistungsunternehmen betreute. Nach weiteren acht Jahren
Tatigkeit in einer Unternehmensberatung zu Personalmanagementthemen, machte
sie sich vor 3 Jahren als erster spezialisierter Anbieter von Beratungsleistungen zum
Aufbau von Alumni- und anderen Expertennetzwerken selbstandig.

Anja Richert

Anja Richert ist Geschaftsfuhrerin des Zentrums fir Lern- und Wissensmanagement
(ZLW) des Institutsclusters IMA/ZLW & IfU der RWTH Aachen. Sie studierte
Kommunikationswissenschaft, Betriebspadagogik und Psychologie in Aachen,
promovierte 2007 und ist seit 2012 Juniorprofessorin fur agile Managementpraktiken
in technologieorientierten Handlungssystemen an der Fakultat fir Maschinenwesen
der RWTH Aachen. lhre Forschungsschwerpunkte liegen in den Themenfeldern
Agile-Management von Lern- und Wissensprozessen, E-Learning und Blended-
Learning sowie in der Entwicklung und Erprobung von Data-Science-gestUtzten
soziotechnischen Forschungsdesigns fur komplexe Untersuchungsgegenstande.
Zusatzlich ist sie Beraterin der Nets ,n’ Clouds-Consulting fur Technologieentwicklung
und Organisationsoptimierung GmbH.

Alexander Richter

Alexander Richter leitet zwei Arbeitsgruppen zum Themenfeld ,Innovation
& Social Networking” an der Universitat Zirich und der Forschungsgruppe
Kooperationssysteme Miinchen. In mehreren von der Industrie, der EU und weiteren
offentlichen Geldgebern geférderten Forschungsprojekten widmet er sich der
Frage, wie sich die Wissens- und Innovationsarbeit von und zwischen Menschen
zielgerichtet durch Technologien unterstitzen Iasst.

Anne Kathrin Schaar

Anne Kathrin Schaar, M.A. hat Soziologie an der Westfalischen Wilhelms-
Universitat studiert. Seit 2009 ist sie wissenschaftliche Mitarbeiterin im Human-
Computer-Interaction-Center (HCIC) der RWTH Aachen. Dort beschaftigt sie
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sich schwerpunktmaBig mit Forschung im Bereich der Technikakzeptanz sowie
dem interdisziplinaren Innovationsmanagement. Im Projekt iNec war sie fur den
Themenbereich Nutzerzentrierte Communitygestaltung mitverantwortlich.

Stefan Schroder

Seit Mai 2012 ist Stefan Schroder fur das IMA/ZZLW & IfU als  wissenschaftlicher
Mitarbeiter tatig. Er studierte an der RWTH Aachen Wirtschaftsgeographie
(M.Sc.) mit dem Nebenfach VWL und schrieb seine Masterarbeit zum Thema
Controlling und Performancemessung von hochkomplexen Forschungsverbinden.
Als wissenschaftlicher Mitarbeiter und Projektleiter in der Forschungsgruppe
.Knowledge-Engineering” tragt er einen wesentlichen Bestandteil zur Lehre im Feld
des virtuellen Lernens und der professionellen Handlungskompetenz bei.

Jan Siegers

Jan Siegers hat Wirtschaftsingenieurwesen mit der Fachrichtung Maschinenbau an
der RWTH Aachen studiert und dort 2012 sein Diplom erlangt. Seit dem Jahr 2012
arbeitet er als Projektmanager am FIR e. V. an der RWTH Aachen, ist dort Leiter der
Fachgruppe Community-Management und beschaftigt sich insbesondere mit dem
Einsatz von Social-Software-Lésungen in der innerbetrieblichen Zusammenarbeit. Im
Forschungsprojekt ,,iNec” war er seit Beginn 2013 als verantwortlicher Projektleiter
seitens des FIR eingebunden.

Thomas Thiele

Thomas Thiele hat an der RWTH Aachen Maschinenbau in der Vertiefungsrichtung
Konstruktion & Entwicklung (Dipl.-Ing.) studiert und ist in verschiedenen
Industriebereichen als Konstrukteur tatig gewesen. Seit 2013 ist er wissenschaftlicher
Mitarbeiter und Projektleiter in der Forschungsgruppe ,Knowledge-Engineering”.
Hierbei liegt sein Tatigkeitsschwerpunkt in der Erforschung von Forschungsnetzwerken
durch die Entwicklung und den Einsatz von virtuellen Kooperationsplattformen
und Data-Science-Verfahren.

Carsten Ulbricht

Carsten Ulbricht ist auf Internet, E-Commerce und Social Media spezialisierter
Rechtsanwalt bei der Kanzlei Bartsch Rechtsanwalte (Standorte Karlsruhe,
Stuttgart und Frankfurt) mit den Schwerpunkten [T-Recht, Marken-, Urheber- und
Wettbewerbsrecht sowie Datenschutz. Im Rahmen seiner anwaltlichen Tatigkeit
berat Dr. Ulbricht nationale und internationale Mandanten in allen Rechtsfragen
des Internets und Intranets sowie zu allen Themen im Bereich Mobile und Soziale
Medien. Seine Schwerpunkte liegen dabei auf der rechtlichen Priifung internet- und
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intranetbasierter Plattformen und Vermeidung etwaiger Risiken bei Aktivitaten in
den und Uber die Sozialen Medien, datenschutzrechtlichen Themen, aber auch
dem Umgang mit nutzergenerierten Inhalten. Neben seiner Referententatigkeit
berichtet er seit dem Jahr 2007 regelmaBig in seinem Weblog zum Thema ,Web
2.0, Social Media & Recht” unter www.rechtzweinull.de nicht nur Uber neueste
Entwicklungen in Rechtsprechung, Diskussionen in der Literatur und Uber eigene
Erfahrungen, sondern analysiert auch Internet-Geschaftsmodelle und -projekte auf
ihre rechtlichen Erfolgs- und Risikofaktoren.
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