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Kurzzusammenfassung:

Der grof3e Erfolg von Social Media im 6ffentlichen und (semi-) privaten Raum hat eine Art
"Goldgraberstimmung" ausgeldst — diesen Erfolg auch in der Unternehmenskommunikati-
on zu wiederholen. In der vorliegenden Bachelorarbeit wird versucht, die wichtigsten For-
schungsergebnisse zum Kontext von Social Media und interner Unternehmenskommunika-
tion zu erfassen und neben vielversprechenden Mdglichkeiten auch potentielle Probleme
bei der Implementierung und Nutzung von Social-Media-Kommunikationsinstrumenten
herauszuarbeiten. Hierbei wird insbesondere der Frage nachgegangen, ob und inwieweit
eine Adaption der SWOT-Analyse hilfreich sein kann, die Ergebnisse einer vorangegange-
nen Evaluation zur Ausgangsbasis strategischer Entscheidungen weiterzuentwickeln.
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1. Einleitung

1.1 Eingrenzung des Themas

Das Thema dieser Arbeit fokussiert auf einen Begriff, der fiir die folgenden Aus-
fiihrungen besser als andere zu passen scheint: Social Business Collaboration. KRUSE
definiert ,,Social Business Collaboration® oder ,,Business Collaboration® als die Zusam-
menarbeit von Menschen ,mit Hilfe des Internets und elektronischen Medien* (vgl.
KRUSE, 2014). Priziser definiert es HOFER und bezieht sich dabei auf innerbetriebliche
Kommunikations- und Arbeitsabldufe: ,,Collaboration ist Zusammenarbeit mit Web 2.0
Tools in virtuellen Teams, mit rdumlich verteilten Mitgliedern, die auch ad-hoc projektba-
siert zusammenarbeiten. (HOFER, 2012) ENGEL erkennt in (Social) Business Collabora-
tion mehr als nur die Nutzung von Social-Media-Kommunikationsinstrumenten fiir die
verbesserte Zusammenarbeit und Kommunikation im Unternehmen und beschreibt es als
,»--. den Wandel der unternehmensinternen Kommunikation [...] zu einer offenen, transpa-
renten und interaktiven Zusammenarbeit. Das technische Vehikel dazu, sind Web 2.0-
Technologien, welche nicht nur den Konsum, sondern auch die Bereitstellung von Infor-
mationen und Wissen durch jeden Nutzer ermdglichen.* (ENGEL, 2013, S. 5)

Der Einsatz von Web 2.0 Tools fiir die interne Unternehmenskommunikation wird
seit einigen Jahren in wissenschaftlichen und Praktiker-Diskursen sowohl als herausragen-
de MaBlnahme zur Optimierung des Wissensmanagements und der Zusammenarbeit als
auch zur Stirkung des Beziehungsgeflechts sowie des Netzwerkes innerhalb eines Unter-
nehmens gesehen. Diverse Autoren beschéftigen sich mit den Vorteilen, die die Nutzung
von Social Media fiir die interne Unternehmenskommunikation bringen kann (vgl. BUGHIN
et.al., 2009; FORRESTER RESEARCH, 2010; HOLTZBLATT et.al., 2013) Setzt man sich mit der
Thematik intensiv auseinander, kommt man in Deutschland kaum um Lars Dorfel herum,
Geschiftsfithrer der School of Communication and Management in Berlin, der diverse
Biicher und Berichte zu Social Media in der internen Unternehmenskommunikation verof-
fentlichte. In seinem Buch ,,Social Media in der Internen Kommunikation“, das in Koope-
ration mit einer Kollegin entstand, werden auf {iber 360 (anregenden) Seiten die Vorteile
und Anwendungsmdglichkeiten von Social Media thematisiert, lediglich ein kleiner Teil

des Buches beschiftigt sich mit moglichen Nachteilen und Grenzen (vgl. DORFEL &



ScHULZ, 2012). Auch andere Autoren sind voller Enthusiasmus und prognostizieren gar
einen Paradigmenwechsel oder eine digitale Transformation in der internen Unterneh-
menskommunikation (vgl. BACK, 2016; HAPP et.al., 2006). Mit exaltierten Uberschriften
wie ,,IBM gives birth to amazing e-mail-less man* wird im Internet fiir die Enterprise-
Social-Network-Losungen des Technologiekonzerns und deren Vorziige geworben (vgl.

MCMILLAN, 2012).

1.2 Anmerkungen zur Vorgehensweise

Nachdem Social Business Collaboration von so vielen Autoren als derart wichtig,
chancenreich und letztlich alternativlos interpretiert wird, fiihrten eigene Uberlegungen zu
der Frage, ob es bei der Implementierung und Nutzung gegebenenfalls Optimierungspo-
tenziale geben konnte. Im Folgenden wird einerseits versucht, dies dahingehend zu konkre-
tisieren, ob und inwieweit Elemente der SWOT-Analyse einen Beitrag dazu leisten knnen
— Stirken und Schwiéchen sowie Chancen und Risiken gegebenenfalls systematischer als
bisher zu erschlieBen und andererseits mogliche Implementierungs- und Nutzungsproble-
me sowie Effizienzsteigerungsansétze erkennen zu konnen. Um dafiir eine tragfdhige
Grundlage zu schaffen, bedarf es zunéchst einer zwar selektiven, aber hinreichend diffe-
renzierten Darstellung der internen Unternehmenskommunikation und der moéglichen Nut-
zung von Social-Media-Kommunikationsinstrumenten. Zudem konnte eine kurze Einfiih-
rung in die Grundlagen der SWOT-Analyse niitzlich sein und bei der Beurteilung helfen.

Danach wird der Versuch unternommen, mdgliche Verbindungen zwischen den
Themenaspekten zu eruieren und am Beispiel der SWOT-Analyse fiir die Implementierung
und Nutzung von Enterprise Social Media und damit eines Enterprise Social Networks
eine skizzenhafte Evaluation der Ergebnisse vorzunehmen. Sollten sich hier Probleme zei-
gen, wird in einer zusétzlichen Kurzrecherche versucht, weitere potentiell kritische For-
schungsergebnisse und Praktikererfahrungen zumindest ansatzweise zu erschlieen.

Abschliefliend soll eine kurze Zusammenfassung der Ergebnisse dieser Arbeit zu ei-
nigen Reflexionen dariiber iiberleiten, welche Entwicklungen bei der weiteren Implemen-

tierung und Nutzung von Enterprise Social Media am wahrscheinlichsten sein diirften.



1.3 Vorbemerkung zum Forschungsstand

Der Forschungsstand wird in den folgenden Kapiteln ausfiihrlich dargestellt. Einem
Abstract bedarf es insofern an dieser Stelle nicht. Es sollen aber sehr kurz einige einfiih-
rende Quellen genannt werden, die entsprechend “den Weg in das Thema geebnet haben”.
Um eine theoretische Grundlage rund um die Thematik der innerbetrieblichen Kommuni-
kation zu schaffen, wird einfiihrend insbesondere auf Fachliteratur von BRUHN, FUHR-
MANN & SCHMIDBAUER sowie HUCK-SANDHU & MAST zuriickgegriffen. BRUHN
thematisiert in seinen Schriften ausfiihrlich die Kommunikationspolitik in Unternehmen.
FUHRMANN & SCHMIDBAUER gehen unter anderem der Frage nach “Wie kommt Sys-
tem in die interne Kommunikation?”. In ihrem Leitfaden zur “Unternehmenskommunikati-
on” nehmen MAST & HUCK-SANDHU (2010) Bezug auf die Mdoglichkeiten die durch
Kommunikation im Unternehmen geschaffen werden konnen. Erginzend dazu geht
HUCK-SANDHU in weiteren Arbeiten wie “Interne Kommunikation 2.0 — Moglichkeiten
und Grenzen in Zeiten des Wandels” (HUCK-SANDHU et.al., 2011) auf die Vorteile von
Social Media in der internen Unternehmenskommunikation ein.

Wie bereits einleitend erwéhnt, werden in der Fachliteratur primér die Vorteile und
moglichen Einsatzbereiche von Social Media in der internen Unternehmenskommunikati-
on thematisiert. Die relevante Literatur soll in dieser Arbeit skizziert und diskutiert wer-
den. Darunter fallen unter anderem sowohl Werke der Autoren DORFEL & SCHULZ so-
wie BACK aus dem deutschsprachigen Bereich als auch von LEONARDI et.al. und
BUGHIN aus der englischen Fachliteratur. “Social Media in der Internen Kommunikation”
(DORFEL & SCHULZ, 2012), und “Enterprise 2.0 — digitale Transformation durch soziale
Technologien” (BACK, 2016) geben dabei einen ersten umfassenden Einblick iiber den
Nutzen von Social Media in der innerbetrieblichen Kommunikation fiir Unternehmen.
Auch “Enterprise Social Media: Definition, History, and Prospects for the Study of Social
Technologies in Organizations” und “How companies are benefiting from Web 2.0” ergin-
zen das Bild vom Triumph einer erfolgreichen Social Business Collaboration.

Im Gegensatz dazu beschiftigen sich nur wenige Autoren auch mit Nachteilen und
Grenzen. Dabei ist zu beachten, dass in diesem Bereich das Gros der Literaturbeitridge auf
Praktikererfahrungen basieren, die unter anderem in Fachzeitschriften und Expertenblogs

publiziert werden. Darunter zum Beispiel “Enterprise Social Network failure: the most



common obstacles” (MAZOUR, 2015) und “Why no one uses the Corporate Network™ (LI,
2015) sowie zwei relevante Studienberichte des amerikanischen Marktforschungsunter-
nehmens GARTNER INC. In einem ansatzweise analytischen Kapitel wird versucht die
SWOT-Analyse und deren Bedeutung fiir die Implementierung und Nutzung von Social-
Media-Kommunikationsinstrumenten in der internen Unternehmenskommunikation in
gebotener Kiirze zu beschreiben und zu hinterfragen. Die Fakten und Ansétze dazu beru-
hen dabei im Wesentlichen auf den einschlégigen Arbeiten von BRUHN, WEIS und VA-
LENTIN, die in ihren Werken die Vorgehensweise ndher erldutern, auf mogliche Vor- und
Nachteile hinweisen und somit gegebenenfalls Aufschluss dariiber geben kdnnen, ob und
inwiefern diese Analysemethode im Zusammenhang mit der Implementierung und Nut-

zung von Social-Media-Kommunikationsinstrumenten helfen kann.

2. Innerbetriebliche Kommunikation

In diesem Kapitel soll zundchst der Wandel der innerbetrieblichen Kommunikation
mit Bezug auf den fachwissenschaftlichen Diskurs kurz dargestellt werden. Dazu gehoren
unter anderem die unterschiedlichen Kommunikationsrichtungen sowie die Aufgabenbe-
reiche und Ziele der unterstiitzenden Internen Kommunikationsabteilung.

Dadurch sollen wichtige Kommunikationsabldufe in Unternehmen rekonstruiert
werden, um in den nachfolgenden Kapiteln den beobachteten Digitalisierungsprozess der
internen Unternehmenskommunikation rund um Enterprise Social Media néher betrachten
zu konnen. Durch das Erldutern der Funktionen der internen Unternehmenskommunikation
werden mdgliche Ansatzmoglichkeiten von Enterprise Social Media entwickelt und rekon-
struiert wie es bisher in Unternehmen funktioniert hat. Zudem soll nachvollzogen werden,
in  welche Kommunikationsabldufe die Implementierung von Social-Media-
Kommunikationsinstrumenten eingreift und inwiefern sich das Bild der internen Kommu-
nikationsabteilung dadurch verdndern kann und nach Auffassung ihrer Beflirworter miiss-
te. AuBBerdem wird die Beziehung zwischen der internen Unternehmenskommunikation
und der Unternehmenskultur thematisiert und deren Relevanz im Zusammenhang mit be-
trieblichen Verdnderungen hinterfragt, worauf in spateren Kapiteln noch eingehend Bezug

genommen wird.



In der Literatur gibt es fiir die interne Kommunikation in Unternehmen diverse Be-
zeichnungen: unter anderem zdhlen zu den géngigsten Begriffen Interne Kommunikation
und Mitarbeiterkommunikation, hinzu kommen Interne Public Relations, Interne Kommu-
nikation, Internal Communication, Employer Communication oder Innerbetriebliche Un-
ternehmenskommunikation. HUBBARD stellt fest, dass ‘das Feld der Internen Kommuni-
kation [...] durch eine erstaunliche begriffliche Vielfalt, scheinbar ohne klare Systematik...*
gekennzeichnet ist (HUBBARD, 2004, S. 21). In dieser Arbeit wird der Sammelbegriff in-
terne Unternehmenskommunikation (iUK) fiir alle innerbetrieblichen Kommunikations-
prozesse unter den Mitarbeitern und dem Management verwendet, da er in der hier ver-
wendeten Fachliteratur ebenfalls hdufig genutzt wird (vgl. BucHHOLZ, 2010; HUCK-
SANDHU & SPACHMANN, 2008; PFEIFFER, 2012; SCHICK, 2005). Es gibt diverse Bezeich-
nungen fiir diesen Bereich der Unternehmenskommunikation, wobei die anderen Begrift-
lichkeiten héufig auch noch fiir weitere Disziplinen wie Marketing oder die ,,top-down*
Mitarbeiterkommunikation genutzt werden. Fiir den Teilbereich der Unternehmenskom-
munikationsabteilung, der fiir die interne Unternehmenskommunikation zustandig ist, wird
hier der Begriff ,Interne Kommunikationsabteilung’ (IK) genutzt, da auch dieser Begriff in
der Fachliteratur am hdufigsten verwendet wird und einigermallen unstrittig zu sein
scheint.

In jedem Unternehmen wird kommuniziert; und das {iber diverse Wege. HUB-
BARD betrachtet die interne Unternehmenskommunikation neben der externen Unterneh-
menskommunikation als wesentliche Kommunikationsausrichtung der allgemeinen Unter-
nehmenskommunikation und beschreibt sie als ,,... ein Instrument der Unternehmenskom-
munikation, welches mittels klar definierter, regelméBig oder nach Bedarf eingesetzter und
kontrollierter Medien die Vermittlung von Informationen sowie die Fithrung des Dialogs
zwischen der Unternehmensleitung und den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern sicher-
stellt.” (HUBBARD, 2004, S. 32) Fiir HUBBARD orientieren sich die Inhalte der internen
Kommunikationsausrichtung wesentlich an den Beteiligten am Kommunikationsprozess
(Mitarbeiter und Geschiftsfiihrung). Im Idealfall ist die Kommunikationsrichtung dabei
nicht einseitig (vgl. HUBBARD, 2004, S. 28 f.).

BRUHN definiert die interne Unternehmenskommunikation im Vergleich dazu als
einen Unterbereich der gesamten Kommunikationspolitik in Unternehmen, der im Hinblick

auf das Erlangen der Unternehmensziele immer mehr an Bedeutung gewinnt. Alle Mal3-



nahmen, die zur Kommunikation unter den Mitarbeitern fiihren, ordnet BRUHN dem Be-
griff der internen Unternehmenskommunikation zu. Dies kann in direkten Mafinahmen
erfolgen, oder mit Hilfe von diversen Medien (vgl. BRUHN, 2015, S. 372). Information und
Kommunikation sind dabei die Grundlagen fiir die interne Unternehmenskommunikation,
und gelten fiir KLEIN et.al. als entscheidende Wettbewerbs- und Erfolgsfaktoren (vgl.
KLEIN et.al., 2001, S.2).

MAST subsumiert unter interner Unternehmenskommunikation ..... sdmtliche
kommunikative Prozesse, die sich in einem Unternchmen zwischen Mitarbeitern der ver-
schiedenen Abteilungen und Hierarchiestufen abspielen. (MAST, 2014, S. 1123) FUHR-
MANN und SCHMIDBAUER fassen die Vorteile einer guten internen Unternehmens-
kommunikation so zusammen, dass diese dafiir sorgt, dass durch umfassend informierte
und dadurch motivierte, loyale und produktive Mitarbeiter, Prozesse gestrafft und Leistun-
gen verbessert werden kdénnen. Was wiederum nach FUHRMANN & SCHMIDBAUER
zur Folge hat, dass das Unternehmen die eigenen Konditionen fiir den Wettbewerb steigern
kann (vgl. FUHRMANN & SCHMIDBAUER, 2011, S.10).

Die Kommunikationsprozesse innerhalb des Unternehmens bilden fiir MAST und
HUCK-SANDHU im Allgemeinen die Grundlage sowohl fiir die generelle Organisation
als auch fiir explizite Entscheidungs- und Managementprozesse (vgl. MAST & HUCK-
SANDHU, 2010, S. 8). Wie in den meisten Unternehmen formell kommuniziert wird, be-
stimmt das Management mit der Unternehmenskultur. Thre ,,... Ziele und Vorgaben prigen
den Kommunikationskurs. (FUHRMANN & SCHMIDBAUER, 2011, S. 27) An diese Vorga-
ben muss sich auch die ausfithrende Abteilung der internen Unternehmenskommunikation,
die IK, halten.

MEIER und OELERT haben jeweils separat versucht, ein grundlegendes Modell zu
den Aufgaben und Funktionen der iUK zu erstellen. Eine Kombination aus beiden Model-
len hilft ein umfassendes Bild der Funktionen der iUK darzustellen. In der nachfolgenden
Abbildung 1. wird dies in einer Synopse veranschaulicht. Das Modell von MEIER (blau)
dient dabei als Grundlage, und wird durch Aspekte bei OELERT (griin) ergénzt.
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Abb. 1.: Modell zur Funktion der iUK (Synthese der Darstellung nach MEIER, 2002 und OELERT, 2013)

Generell unterteilt MEIER das Aufgabenfeld der iUK in zwei unterschiedliche Be-
reiche: die Informationsfunktion und die Dialogfunktion. Die Informationsfunktion glie-
dert sich jeweils in drei verschiedene Unterkategorien, die MEIER als Anordnungsfunkti-
on, Koordinationsfunktion und Orientierungsfunktion bezeichnet. Auch bei der Dia-
logfunktion nimmt er eine weitere Unterteilung in Orientierungs- und Kontaktfunktion vor.
Die Dialogfunktion wird auch als soziale Funktion beschrieben. Sie soll die emotionalen
Bediirfnisse der Mitarbeiter befriedigen, motivieren und die Loyalitét festigen (vgl. MEI-
ER, 2013, S. 30, zit. n. WITTE, 2007, S. 31 {.).

MAST & HUCK-SANDHU betrachten die Unterkategorie Anordnungsfunktion als
die Funktion, die die Mitarbeiter zeitnah mit Informationen zu Verdnderungen versorgt,
damit diese ihre Arbeiten danach ausrichten kdnnen. Den Begriff ,Anordnung’ fiihren sie
ein, da nach ihrer Auffassung meist eine kurze Anordnung statt einer langen Erkldrung
ausreicht. Das ist von Vorteil, wenn eine Information schnell im gesamten Unternehmen
verbreitet werden muss (vgl. MAST & HUCK-SANDHU, 2010, S. 256). Unter der Koordina-
tionsfunktion versteht man jene Funktion der iUK, die dabei hilft zwischen verschiedenen
Abteilungen, Instanzen und Bereichen zu vermitteln. Durch eine derartige Vernetzung und
Koordination der Kommunikationsprozesse kann unndtige Doppelarbeit vermieden und
das Tun auf ein gemeinsames Ziel ausgerichtet werden (vgl. MEIER, 2002, S. 31; WITTE,
2007, S. 32). Die Orientierungsfunktion ist durch ihren Namen relativ selbsterkldrend: Es
sollen den Mitarbeitern Entwicklungen und Zusammenhénge im Bezug auf das Unterneh-
men, eigene Produkte, die Branche und das Marktsegment verstindlich und bewusst ge-

macht werden (vgl. WITTE, 2007, S. 33).



Bei der Dialogfunktion der iUK geht es primér um ,,... die Einbindung der ganzen
Belegschaft im Bezug auf die unternehmenspolitischen Zielsetzungen und Vorginge*
(WITTE, 2007, S. 33) Mit der Kontaktfunktion soll die Beziehung zwischen der Geschéfts-
fiihrung und der Belegschaft gepflegt und optimiert werden. Die iUK macht diesen Dialog
moglich und tridgt somit zu einem besseren und wertschitzenden Arbeitsklima bei (vgl.
WITTE, 2007, S. 33).

Auch OELERT untergliedert die Funktionen der iUK &hnlich wie MEIER in ,,un-
idirektionale Mitteilung® und ,,dialogischer Austausch®. Beide Unterkategorien dhneln der
reinen Informationsfunktion und der Dialogfunktion von MEIER. OELERT nimmt eben-
falls eine weitere Untergruppierung vor und spricht dabei von der Umsetzungsfunktion,
Vorbereitungsfunktion sowie der Orientierungsfunktion. Dabei kann die Umsetzungsfunk-
tion mit der Anordnungsfunktion verglichen werden. Die Geschéftsfiihrung trifft Entschei-
dungen, die von der Belegschaft umgesetzt werden miissen. Auch die Orientierungsfunkti-
on findet sich in OELERTS Aufteilung wieder. Sie hilft den Mitarbeitern, den Sinn und
Zweck ihrer Arbeit im ,,groen Ganzen zu erkennen. Ergéinzend zu MEIERS Modell fiigt
OELERT die Vorbereitungsfunktion hinzu: ,,Ziel ist es, die Mitarbeiter auf absehbare Ver-
dnderungen einzustellen und so einen geeigneten Rahmen zu schaffen, um in konkreten
Implementierungsphasen auf geringe Widerstinde gegen einen Wandel zu stofen.” (OE-
LERT, 2013, S. 83)

Bei dem dialogischen Austausch ergdnzt OELERT die Unterteilung von MEIER
um die Innovationsfunktion und Problemldsungsfunktion. Unter der Innovationsfunktion
versteht OELERT das Fordern des dialogisierten Wissensaustauschs der Mitarbeiter bei
Innovationsprozessen. Diese Funktion steht im engen Zusammenhang mit der Problemlo-
sungsfunktion der iUK (vgl. OELERT, 2013, S. 82 f.).

Die jeweiligen Funktionen der iUK kdnnen von unterschiedlichen Abteilungen mit
Hilfe unterschiedlicher Medien dirigiert werden und spielen auch im Zusammenhang mit

Enterprise Social Media eine wichtige Rolle (vgl. MEIER, 2002).



2.1 Interne Kommunikationsabteilung — Kommunikationsmanagement

Die Organisation der iUK iibernimmt hiufig eine IK. DORFEL & SCHULZ defi-
nieren diese als den Teilbereich der Unternehmenskommunikation, der die Mitarbeiter
innerhalb einer Organisation mit Hilfe verschiedener Medien iiber unternehmensinterne
Geschehnisse informiert, ihnen somit Orientierung bietet und sowohl die Kommunikation
und Interaktion als auch den generellen Wissenstransfer unter den Mitarbeitern anregen
soll (vgl. DORFEL & ScHULZ, 2012, S.67). Fiir SCHICK Ieistet die IK einen ,,... substanti-
ellen Beitrag zur Umsetzung von Visionen, Missionen, Zielen und Strategien im Unter-
nehmen.* (SCHICK, 2005, S. 9)

FUHRMANN & SCHMIDBAUER bezeichnen die IK auch als Stiefkind der exter-
nen Unternehmenskommunikationsabteilung. Das liegt nach ihrer Auffassung daran, dass
der Erfolg und die Auswirkungen der IK-Arbeiten, im Gegensatz zu denen der externen
Unternehmenskommunikationsabteilung, nur schwer zu ermitteln sind und sie damit als
unbedeutender angesehen wird. Der Bezug zur mangelnden Erfolgsmessung wird in den
spéateren Kapiteln auch noch mal im Zusammenhang mit Enterprise Social Media aufge-
griffen (vgl. FUHRMANN & SCHMIDBAUER, 2011, S.10).

,,Sie ldsst sich ndmlich weder kurzfristig noch in eindeutig zurechenbaren Kosten- bzw.
Ergebnisgrofien messen, sondern nur mittel- bis langfristig und anhand grofitenteils quali-
tativer Kriterien wie Mitarbeiterzufriedenheit, -motivation, -loyalitit und — engagement. *
(ALLGAUER & LARISCH, 2011, S.109)

EINWILLER et.al. behaupten, dass ,,... die innerbetriebliche Kommunikation [nicht selten]
im Sinne einer einseitigen Top-Down-Information [missverstanden] wird.” (EINWILLER
et.al, 2008, S. 219) Dabei sollte es bei den Arbeiten der IK um wesentlich mehr gehen, wie
DORFEL & SCHULZ bemerken: ,,.Die Rolle einer Internen Kommunikation 2.0 wird in
Zukunft weniger darin bestehen, Inhalte zu generieren, als Inhalte zu kuratieren.* (DORFEL
& ScHULZ, 2012) Bei diesem Anpassungsprozess spielt nach ihrer Auffassung der kontinu-
ierliche technologische Fortschritt durch das Web 2.0 im Bezug auf die Kommunikations-
prozesse der iUK und folglich der ausfiihrenden IK eine wichtige Rolle (vgl. DORFEL &
ScHuULZ, 2012, S. 68).



2.1.1 Entwicklung und Status der Internen Kommunikation

BUCHHOLZ zufolge, hat sich die IK in den letzten Jahren stets

“.. auf durch 6konomische Herausforderungen bedingte organisationale Verdnderungen
eingestellt und ihre Modelle zur Motivation und Integration von Mitarbeitern den Verdnde-
rungen im strategischen und operativen Management angepasst.” (BUCHHOLZ, 2010)

In den 70er und 80er Jahren ging es dabei primir um die Mitarbeiterzufriedenheit,
die mit Hilfe von informativen Medien, wie dem Werksblatt oder dem Schwarzen Brett
gesteigert werden sollte (vgl. BuCHHOLZ, 2010). Seit den 90er Jahren riickte dabei mehr
und mehr ein neues Ziel in den Fokus der IK: das Mitarbeiterengagement zu fordern (vgl.
BucHHOLZ, 2010). Die ,,Interne Kommunikation 1.0 wandelte sich so zur interaktiven
internen Mitarbeiterkommunikation (vgl. DORFEL & SCcHULZ, 2012, S. 68).

ZEBOTHSEN sieht die Digitalisierung als entscheidenden Wendepunkt fiir die 1K
und die Prozesse der iUK. Mit ihr kam die Schnelligkeit sowohl fiir den privaten als auch
den betrieblichen Alltag, der Arbeits- und Kommunikationsprozesse durch die Nutzung
von Social-Media-Kommunikationsinstrumenten vereint.

“Es wuchs der Ruf nach einer gesteuerten, strategisch geplanten IK, die gezielt einzelne
Instrumente als Mittel zur Zielerreichung einsetzt und nicht versucht, krampfhaft Themen
zu finden, um ihre Kandle und Medien zu befallen.” (ZEBOTHSEN, 2015)

Die reine Informationsvermittlung wird nun nicht mehr als Hauptaufgabe der IK gesehen,
postulieren DORFEL & SCHULZ. Weiterhin prognostizieren sie, dass durch die Nutzung
von Social Media die IK eine Moglichkeit bekommt, aus dem Schatten der externen Un-
ternehmenskommunikationsabteilung hervorzutreten. Aulerdem kann sie, nach Auffas-
sung von DORFEL & SCHULZ, die oftmals unterschitzte strategische Bedeutung fiir den
Unternehmenserfolg vergroBern und eine Rolle als Wissensvernetzer und Kurator fiir das
implizite und explizite Wissen der Mitarbeiter einnehmen (vgl. DORFEL & ScHULZ, 2012,
S. 67).
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2.1.2 Aufgaben, Funktionen und Ziele der Internen Kommunikation

Wie bereits im vorherigen Kapitel erldutert, haben sich die Aufgaben, Ziele und
Moglichkeiten der IK im Laufe der Zeit mit den wachsenden technologischen Mdoglichkei-
ten erweitert und an Bedeutung gewonnen.

Das Wissensmanagement im Unternehmen wird zu den wichtigsten Aufgaben der
IK gezéhlt. Dazu gehort: die Mitarbeiter sowohl fachlich als auch sozial durch Informati-
onsbereitstellung- und vermittlung in den Unternehmensalltag zu integrieren und so ihre
Motivation und Identifikation mit dem Unternehmen zu stirken. Das Ziel ist es, dass die
Mitarbeiter sich in ihrem Handeln an den Unternehmenszielen orientieren und stets tiber
Verdnderungen im Unternehmen Bescheid wissen. In Kapitel 4.1 wird der Begriff Wis-
sensmanagement néher erldutert.

Weiterhin dient die IK nach Auffassung der Experten dazu ein Meinungsbild der
Mitarbeiter einzufangen, zwischen der Geschéftsfiihrung und den Mitarbeitern zu vermit-
teln und einen Dialog herzustellen (HUCK-SANDHU & SPACHMANN, 2008, S. 6; MEIER,
2002, S. 18). Wichtig ist dabei, so PICOT et.al., dass die vermittelten Informationen auf
Tatsachen beruhen, um das Vertrauen der Mitarbeiter in das Unternehmen zu festigen.
,»Nur wenn Mitarbeiter Interne Kommunikation fiir glaubwiirdig halten und ihr Vertrauen
schenken, werden sie die vermittelten Informationen und Botschaften aufnehmen.* (Picot

et.al., 2003, S. 12)

2.2 Kommunikationswege und -richtungen im Unternehmen

Fiir BARRETO ist ,,Kommunikation [...] schon immer die Grundlage jeder Form
des Organisierens gewesen.“ (BARRETO, 2012, S. 38) Auch die American Psychological
Association sieht eine der Schliisselfunktionen fiir ein erfolgreiches Arbeiten in Unterneh-
men in der Kommunikation (vgl. APA). Um spiter zu erldutern inwieweit die Implemen-
tierung von Social Media die Kommunikationswege der iUK bereichern kann und wo ge-
nau der Wirkungsbereich angesetzt wird, werden in den folgenden Unterkapiteln die zwei

Kommunikationsrichtungen und ihre Wege innerhalb eines Unternehmens kurz dargestellt.
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2.2.1 Formelle Kommunikation

Fir WITTE umfasst die formelle Kommunikation ,.... alle Kanile und Inhalte, die
dauerhaft eingerichtet und bei denen in Abhéngigkeit der Anlidsse die Kommunikations-
partner, die Kanile und meist auch die Inhalte aufgrund organisatorischer Regeln vorge-
schrieben sind.” (WITTE, 2007, S. 35) Sie tragt maBgeblich zur Erreichung der Unterneh-
mensziele bei (vgl. WITTE, 2007, S. 35). Dieser Kommunikationsweg ist einer der Einzel-
aspekte, dem sowohl im Unternehmen selber als auch in der Literatur die meiste Bedeu-
tung beigemessen wird. Demnach konnen drei verschiedene Kommunikationsrichtungen in

der formellen Kommunikation eingeschlagen werden:

2.2.1.1 Top-Down-Kommunikation

Die Top-Down-Kommunikation wird so genannt, da der Informationsfluss inner-
halb des Unternehmens von oben nach unten verlduft und auf die Hierarchiestufen bezogen
ist, erklairen SCHMID & LYCZEK. Informationen aus der Geschéftsfiihrung tiber Mal3-
nahmen, Zielvorstellungen, Aufgaben und Leistungen werden so nach ihrer Auffassung an
die Belegschaft kommuniziert (vgl. SCHMID & Lyczek, 2010, S. 220). BRUHN bezieht
die Mehrheit der Ziele der IK auf den Bereich der Top-Down-Kommunikation (vgl.
BRUHN, 2013, S.372). Sie kann die Geschéftsfiilhrung in der Kommunikation mit den Mit-
arbeitern unterstiitzen, da diese ihre Informationen iiber die IK zum Beispiel via Newsletter
oder klassischen Rundschreiben publik machen kénnen (vgl. DORFEL & SCHULZ, 2012, S.
116).

WITTE sieht einen Vorteil der Top-Down-Kommunikation in der Vielzahl an
nutzbaren Medienkanélen, derer sich die IK bedienen kann (vgl. WITTE, 2007, S. 36). Ei-
nen anderen Vorteil beschreibt die American Psychological Association (APA, o0.J.):

., Top-down communication (from management to employees) can increase utilization of
specific workplace programs by making employees aware of their availability, clearly ex-
plaining how to access and use the services, and demonstrating that management supports
and values the programs.” (APA, 0.J.)

Es kann jedoch auch schnell ein Uberangebot an Informationen entstehen, wobei
sich die Mitarbeiter einer ,Informationsflut’ gegeniibersehen — auf die sie nur begrenzt
reagieren konnen (information overload). Ein weiterer Nachteil kann sein, dass Informati-

onen vom Top-Management zuriickgehalten werden konnen und gelegentlich auch erst
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viel zu spét mitgeteilt werden (vgl. WITTE, 2007, S. 70). Die Top-Down-Kommunikation
kann daher auch als Sprachrohr des Top-Managements bezeichnet werden (vgl. KUNZEL,
2012). Die Mitarbeiterzeitschrift kann, neben Rundschreiben und Newslettern, ein popul-
res Beispiel fiir ein ,,Verteilermedium® dieser Kommunikationsrichtung sein. Lange Zeit
galt sie als eines der wichtigsten Medien fiir die IK und als Tréger fiir die iUK (vgl. SKIER-
LO, 2013). Generell gelten die Kommunikationsinstrumente dieser Kommunikationsrich-
tung als ,,am besten institutionalisiert®, was wiederum erklirt weshalb viele Mitarbeiter mit
der IK die Top-Down-Kommunikation assoziieren. Feedback ist nach Auffassung von
SCHMID & LYCZEK bei der klassischen Top-Down-Kommunikation nur begrenzt mog-
lich (vgl. SCHMID & LYCZEK, 2010).

2.2.1.2 Bottom-Up-Kommunikation

Bei der Bottum-Up-Kommunikation kann die Belegschaft dem Management von
betrieblichen Vorgéngen, Problemen, Erfahrungen und Vorschlége berichten. Das geschah
bislang mit Hilfe von Mitarbeiterbefragungen, Vorgesetztenbeurteilungen und dem Be-
schwerdemanagement, so BRUHN. Durch die Bottom-Up-Kommunikation kann den Mit-
arbeitern das Gefiihl vermittelt werden, ernst genommen und gebraucht zu werden (vgl.
BRUHN, 2013, S. 372). Auerdem kann sic dem Unternehmen helfen die Bediirfnisse, Wer-
te, Sichtweisen und Meinungen der Mitarbeiter schneller zu erkennen und darauf mit maB-
geschneiderten Arbeitsprogrammen und Strategien zu reagieren. Dadurch kann die Mitar-

beiterzufriedenheit gesteigert werden (vgl. APA, 0.J.).

2.2.1.3 Equal-to-Equal-Kommunikation

Bei der Equal-to-Equal-Kommunikation handelt es sich um Kommunikation in-
nerhalb einer Hierarchiestufe. FUHRMANN & SCHMIDBAUER unterscheiden dabei
zwischen zwei unterschiedlichen Ausprdgungen: Die Equal-to-Equal-on-Bottom-
Kommunikation steht fiir alle kommunikativen Vorgénge innerhalb der Belegschaft (vgl.
FUHRMANN & SCHMIDBAUER, 2011, S. 35). Fiir SCHWARZ ist von besonderer Relevanz
wenn es um den Kontakt und den Austausch zwischen und innerhalb einzelner Fachabtei-
lungen geht (vgl. SCHWARZ et.al., 2008). Grundsitzlich werden hier Aufgaben verteilt oder
sozialen Aktivititen nachgegangen (vgl. KRAMER & SOMRAU, 2014, S. 306). DORFEL &
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SCHULZ sehen als das Ziel dieser Kommunikationsrichtung, fiir ein gutes Betriebsklima
zu sorgen, um die Mitarbeiter emotional an das Unternehmen zu binden. Dabei kann nach
Auffassung von DORFEL & SCHULZ die IK helfen, die sich fiir eine flieBende Kommu-
nikation in diesem Bereich engagiert. Das fiihrt demnach auch dazu, dass die Mitarbeiter
dem Unternehmen treu bleiben und wertvolles Wissen somit nicht verloren geht (vgl.
DORFEL & SCHULZ, 2012, S. 116). In traditionell-hierarchischen Unternehmen wird inner-
halb der iUK offiziell primér in der Top-Down-Kommunikation kommuniziert. Es kann
jedoch auch essentiell fiir den erfolgreichen Verlauf von teambasierten Projekten sein, in
der Equal-to-Equal-on-Bottom-Richtung zu kommunizieren, ,,... was bedeutet, dass nicht
mehr die Fithrungsfunktion selbst die ausschlieBliche Quelle von Intelligenz und Steuerung
ist ..“ (HOLLER et.al., 2013, S. 211) Das Aquivalent der Equal-to-Equal-on-Bottom-
Richtung ist die Equal-to-Equal-on-Top-Richtung, bei der es sich um die klassische Kom-
munikation unter Fithrungskréften handelt. ,,Durch die Unterstiitzung von Kommunikati-
onswegen- und -instrumenten der Internen Kommunikation sollen Fiihrungskrifte sich
nicht mehr als Einzelkdmpfer, sondern als Teil einer Gruppe betrachten.” (DORFEL &
ScHuLZ, 2012, S. 116)

Im Rahmen der Web 2.0-Entwicklung kann diese Kommunikationsebene eine es-
sentielle Rolle spielen. FUHRMANN & SCHMIDBAUER verweisen darauf, dass noch
eine weitere Kommunikationsrichtung innerhalb des Unternehmens bei einer erfolgreichen
Implementierung von Social-Media-Kommunikationsrichtungen hinzu kommt: In der
,»fach- und hierarchieiibergreifenden Kommunikationsrichtung* (FUHRMANN & SCHMID-
BAUER, 2011, S. 35) werden alle Kommunikationsrichtungen ganz im Sinne der digitali-

sierten Vernetzung mit einbezogen.

2.2.2 Informelle Kommunikation

Der zweite Kommunikationsweg ist die informelle Kommunikation in Unterneh-
men. THODE macht darauf aufmerksam, dass es hier wesentlich schwieriger ist als bei der
formellen Kommunikation, die Kommunikationsstrome zu verfolgen, da sie auf einem
informellen und nicht organisatorisch-gepriagten Weg, ohne Regelwerk stattfindet. Er er-
klart zudem, dass ein Austausch hier iiber die Instanzen hinweg stattfindet und somit
schwerfillige hierarchische Strukturen iiberbriicken kann. Damit kann die informelle

Kommunikation zu schnelleren Verdnderungsprozessen beitragen (vgl. THODE, 2013, S.
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78). WITTE erkennt die Vorteile der informellen Kommunikation und fiihrt als besonders
wichtig an: die schnelle Problemldsung, direktes Feedback, neue Kooperationsmoglichkei-
ten und ein zusitzlicher Ideen-Input (vgl. WITTE, 2007, S. 37). Informelle Kommunikation
kann sowohl soziale als auch aufgabenbezogene Funktionen umfassen (vgl. HELD u. a.,
1999, S. 19). Ziel der IK ist es, die informelle Kommunikation in ,,... moderate Bahnen zu
lenken, damit sie nicht zu Legendenbildung und Geriichteflut fithren.” (FUHRMANN &
SCHMIDBAUER, 2011, S. 35) THODE erldutert, dass in der Fachliteratur die informelle
Kommunikation mit Geriichten (Grapevine) gleichgesetzt wird. Diese seien nicht forder-
lich fiir den Unternehmenserfolg. Weiterhin beschreibt er als Konsequenz dieses Phéno-
mens, dass sobald in einem Unternchmen das Interesse der Mitarbeiter, Informationen zu
erhalten, nicht befriedigt wird, die Gefahr besteht, dass Kommunikationswege schnell in-
formell werden konnen und somit zumindest phasenweise nur wenig bis gar nicht kontrol-
lier- und steuerbar sind (vgl. THODE, 2013). Viele Unternehmen kénnen dadurch abge-

schreckt werden, in diese Kommunikationsform zu investieren.

2.3 Kommunikationsinstrumente

In dieser Arbeit werden drei ausgewéhlte Medien als Kommunikationsinstrumente
vorgestellt, die als Ubermittler der externen und iUK dienen kénnen sowie von der IK ge-
nutzt werden, um Informationsstrome zu dirigieren. KLEIN hélt diverse Kommunikations-
instrumente flir notig, um es moglich zu machen, den Heraus- und Anforderungen der iUK
zu begegnen, die Kommunikationsprozesse aktiv umzusetzen und somit die Unterneh-
mensziele zu erreichen (vgl. KLEIN u. a., 2001, S. 4). Dabei wird zwischen Push- und Pull-
Instrumenten unterschieden: Push-Instrumente vermitteln Informationen direkt an eine
bestimmte Zielgruppe und Pull-Instrumente stellen den Interessenten die Informationen auf
einer bestimmten Plattform, wie dem Intranet, zur Verfiigung (vgl. AERNI & SWITZER-
LAND, 2012). Zu den klassischen Kommunikationsinstrumenten der IK zdhlen nach Auf-
fassung von DORFEL & SCHULZ neben der traditionellen Mitarbeiterzeitschrift und
Aushingen am Schwarzen Brett, mittlerweile auch Emails, Newsletter, Newsgroups, FTP-
Server und Foren (vgl. DORFEL & ScHULZ, 2012, S. 33). SKIERLO prognostiziert, dass
sich im Laufe des digitalen Wandels die Kommunikation von einer Push-Kommunikation

zur Pull-Kommunikation veridndert. Das wird sich nach seiner Ansicht auch auf die iUK
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und die Instrumentenwahl und —Nutzung (Enterprise Social Media) der IK auswirken (vgl.

SKIERLO, 2013, S. 41).

2.4 Unternehmenskultur und interne Unternehmenskommunikation

In diesem Kapitel wird sich damit befasst inwiefern iUK und Unternehmenskultur
zusammenhdngen und warum es wichtig ist, im Hinblick auf die Implementierung von
Social-Media-Kommunikationsinstrumenten in der iUK, die Unternehmenskultur in den
Verdnderungsprozess mit einzubeziehen. Die nachfolgenden Ergebnisse werden in Kapitel
5.2 erneut aufgegriffen und in die weiteren Uberlegungen zum Nutzen von ESM integriert.

Irgendeine Form der Unternehmenskultur ist in jedem Unternehmen vorhanden,
konstatiert JAEGER (vgl. JAEGER, 2013). SCHEIN definiert die Grundlagen der Unter-
nehmenskultur als:

“... pattern of basic assumptions — invented, discovered, or developed by a given group as
it learns to cope with its problems of external adaption and internal integration — that has
worked well enough to be considered valid and, therefore, to be taught to new members as
the correct way to perceive, think, and feel in relation to those problems” (SCHEIN, 1983,
S. 1)

Diese grundlegenden Annahmen, Normen und Werte, die das unternehmerische
Handeln und Denken der Mitarbeiter beeinflussen, machen nach Auffassung von ME-
CKEL die Unternehmenskultur einer Organisation aus. Sie konnen so gelebt, kommuni-
ziert und im Unternehmensalltag manifestiert werden. Eine empirische Untersuchung
ergab, dass Unternehmen in denen ,,... Werte wie Tradition, Erfahrung, Kreativitit und
Selbstverwirklichung oder Herausforderung grof3 geschrieben und gelebt werden [...] eine

hohere Wahrscheinlichkeit auf Erfolg" haben (MECKEL, 2008, S. 227).
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Artefakte
=« Symbole
= \erhaltensweisen

Sichtbar,
bewusst

Werte und Normen
» Praferenzen
= \erhaliensmaximen

Grundannahmen
* Uberzeugungen

= Einstellungen zu anderen
Menschen, Umwelt, usw.

Unsichtbar,
unbewusst

Abb. 2.: Modell der Unternehmenskultur nach Schein (aus MANAGER WIKI, 0.J.)

In SCHEINS Darstellung der Unternehmenskultur werden deren Muster aus An-
nahmen, vertretenen Werten und Normen sowie Artefakten in drei Ebenen unterteilt: Die
iiberwiegend unsichtbaren und unbewussten Grundannahmen bilden dabei die unterste
Ebene, darauf folgen die Werte und Normen sowie die sogenannten Artefakte. Bei den
Artefakten handelt es sich beispielsweise um den Dresscode in einem Unternehmen, die
Unternehmensphilosophie oder Jahresberichte. DORFEL & SCHULZ weisen darauf hin,
dass die iberwiegend unbewussten Annahmen bei einer Implementierung von Social Me-
dia veridndert werden miissen, da sie bremsend wirken konnen. Ergénzend dazu verweist
LOUW darauf, dass sie auch beschreiben wie ,,offen” oder ,,verschlossen® eine Unterneh-
menskultur Verdnderungen gegeniiber ist (vgl. Louw, 2014, S. 42). Auch dem Manage-
ment wird in den Arbeiten von DORFEL & SCHULZ, eine essentielle Rolle beigemessen
(vgl. DORFEL & SCHULZ, 2012, S. 117). “Das von ihnen vorgelebte Verhalten erhilt dann
Einzug in die geteilten Werte, wenn es sich als fiir die Gruppe erfolgreich erweist.” (DOR-
FEL u. a., 2012, S. 117) Das Management leistet einen wesentlichen Beitrag zur Verdnde-
rung der liberwiegend unsichtbaren und unbewussten Annahmen und folglich auch bei der
Implementierung von Social Media im Unternehmen. Auch HOCKLING vertritt diese
Ansicht:

,,Die Werte eines Unternehmens zeigen sich in der Firmenphilosophie, in der Unterneh-
mensleitung, wo die Manager fiir die propagierten Werte stehen — und auch in den Wert-
vorstellungen, die zwar zu spiiren, aber nicht konkret zu fassen sind.* (HOCKLING, 2015)
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FUHRMANN und SCHMIDBAUER gehen in ihrer Definition der Unternehmens-
kultur von einer Art “institutionellen Personlichkeit” aus. Diese soll sich zwischen Huma-
nitit und Okonomie befinden sowie verlisslich und aufrichtig sein. Sie unterscheiden zwi-
schen offiziellen Spielregeln wie Leitbildern und inoffiziell-informellen Spielregeln, wel-
che das Miteinander unter den Mitarbeitern prigen. Weiterhin differenzieren sie im Bezug
auf die “PersOnlichkeit” einer Unternchmenskultur ob diese unter anderem offen, distan-
ziert, mitteilsam oder introvertiert ist. Wie die Unternehmenskultur gesehen werden soll,
wird gegebenenfalls in einem Leitbild des Unternehmens festgehalten (vgl. FUHRMANN &
SCHMIDBAUER, 2011, S. 42). Fir SCHMIDT ist ,,... Unternehmenskultur und Unterneh-
menskommunikation in allen ihren Auspridgungen [...] theoretisch wie praktisch nicht von-
einander zu trennen ...“ (SCHMIDT, 2013, S. 254) Denn ohne die Kommunikation der An-
nahmen, Werte und Regeln konne die Unternehmenskultur nicht vollends gelebt, beachtet
und nach ihr gehandelt werden. FUHRMANN & SCHMIDBAUER konstatieren, dass die
iUK die Unternehmenskultur und sowohl die Mitarbeiter als auch wie diese die Kultur
wahrnehmen, beeinflusst. Im Gegensatz dazu bestimmt die Unternehmenskultur die Kom-
munikation im Unternehmen, ob ein partizipativer oder ein eher undemokratischer Kom-
munikationsansatz verfolgt wird und stellt somit einen Orientierungsrahmen fiir die IK dar
(vgl. FUHRMANN & SCHMIDBAUER, 2011, S. 42). FUHRMANN und SCHMIDBAUER
argumentieren, dass ,,die interne Kommunikation ... nicht jedem taktischen Kalkiil gehor-
chen [darf]. Sie ist verpflichtet, sich an den kulturellen Regeln und Gepflogenheiten der
jeweiligen Unternehmenskultur zu orientieren.” (FUHRMANN & SCHMIDBAUER, 2011, S.
42) Agiert ein Unternehmen also eher konservativ-distanziert und pflegt einen hierarchie-
orientierten Fithrungsstil, kann die IK nicht plotzlich gegenteilig agieren und beispielswei-
se eine interaktive Kommunikation zwischen allen Hierarchieebenen propagieren. Was fiir
einen digitalen Wandel im Bezug auf die iUK jedoch von hoher Bedeutung ist. Fiir grund-
legende Verdnderungen sollte also auch die Unternehmenskultur entweder bereits dement-

sprechend ausgerichtet und offen sein oder eine Verdanderung durchlaufen.

3. Enterprise Social Media

Im Zuge der Recherchen ist zunehmend deutlich geworden, dass der grofere Teil

der Praktiker und einschldgig publizierenden Wissenschaftler andere Begriffe fiir die hier
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behandelten Phinomene vorzieht, als sie in der Themenstellung mit der Sammelbezeich-
nung Social Business Collaboration eigentlich ausgedriickt werden sollten. Um mogli-
chen Missverstandnissen vorzubeugen und zahllose klirende Anmerkungen zu vermeiden,
wird im Folgenden daher die vorherrschende Begriffsverwendung ibernommen, was aller-
dings nichts an der Uberzeugung #ndert, dass Social Business Collaboration eigentlich der
treffendere Begriff ist, zumal er noch weitere Aspekte umfasst, die beim Diskurs tiber
Social Media bisher kaum eine Rolle spielen, wie zum Beispiel neue interne und externe
soziale Unternehmensziele oder Enterprise Green Planet. Der Einzug von Social Media in
die iUK wird in dieser Arbeit nun unter dem Sammelbegriff ,Enterprise Social Media’
(ESM) zusammengefasst. Auf einige Schwierigkeiten der Begriffsabgrenzung fiir die Nut-
zung von Social Media in der iUK wird spéter noch Bezug genommen.

In den folgenden Kapiteln werden die grundlegenden Begriffe ,,Social Media“ und
,.Social-Media-Kommunikations-Instrumente®, so wie sie in dieser Arbeit verstanden wer-
den, abgegrenzt und zum Begriff ,,Enterprise Social Media* in Beziehung gesetzt. Schlief3-
lich werden in der Fachliteratur als vielversprechend geltende Anwendungsbereiche und
Moglichkeiten sowie ausgewéhlte ESM-Instrumente als Teil von ESM vorgestellt.

In den letzten Jahren hat sich das Medienverhalten stark verandert. Facebook hat
iiber 1.4 Milliarden Nutzer und auch bei Netzwerken wie Twitter und LinkedIn gehen die
Nutzerzahlen in die Hunderte von Millionen (vgl. KANE, 2014, S. 1). Social Media umgibt
uns im privaten Kontext quasi permanent und bietet die Mdglichkeit vom Konsumenten
zum Produzenten zu avancieren, Meinungen kundzutun, zu kommunizieren, zu generieren
und mit diversen anderen Nutzern zu kollaborieren. Daten konnen dabei permanent ausge-
tauscht, Kommentare verfasst und Inhalte mit Hilfe verschiedener Instrumente publiziert
werden.

,In just a few years, the use of social technologies has become a sweeping cultural, social,
and economic phenomenon. Hundreds of millions of people have adopted new behaviors
using social media—conducting social activities on the Internet, creating and joining vir-
tual communities...“ (BUGHIN et.al., 2012, S.1)

Aufgrund dieses Wandels im privaten Mediennutzungsverhalten, beginnen auch
immer mehr Unternehmen sich fiir das Potenzial dieser interaktiven webbasierten Medien-
form zu interessieren und sie nach der erfolgreichen Nutzung im externen Bereich, nun

auch fiir interne Zwecke in der Unternehmenskommunikation zu nutzen.
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Hier liegt nach Auffassung von OSCH et.al. priméar der Fokus auf der Nutzung fiir
den Wissensaustausch im Unternehmen (vgl. OscH et.al., 2015, S. 2). Internationale GroB3-
konzerne wie BASF vermitteln den Eindruck, dass sie bereits das Potenzial von Enterprise
Social Media erkannt haben und die neuen Mdglichkeiten erfolgreich nutzen (vgl. KANE,
2014, S. 1). Ein wichtiger Ausgangspunkt der nach Auffassung von ARCHER-BROWN
fiir eine Implementierung von ESM und dessen Vorteilen spricht, ist die Moglichkeit, in
Zeiten von global agierenden Unternehmen {iber rdumliche und zeitliche Grenzen hinweg
zu kommunizieren. Dadurch kénnen die Firmenkosten reduziert werden. Weiterhin knnen
sich Unternehmen im Wettbewerb hervortun, wenn sie Prozesse innovativer und schneller
gestalten konnen und das Wissensmanagement verbessern, in dem dafiir gesorgt wird, dass
kein Wissen der Mitarbeiter verloren geht (vgl. ARCHER-BROWN, 2014, S. 6).

BUGHIN et.al. fassen das Potenzial von Social Media fiir die Kommunikation in-
nerhalb von Unternehmen wie folgt zusammen:

,, Companies are also enlisting social technology users to “crowdsource” product ideas
and even to co-create new features. Social platforms have become a tool for managing
procurement and logistics, allowing instant communication between different parties on
B2B supply chains. Perhaps most intriguingly, companies are beginning to find that social
technologies have enormous potential to raise the productivity of knowledge workers.
(BUGHIN et.al., 2012, S.2)

Social Media bietet Unternehmen die Moglichkeit von einer Top-Down-
Kommunikation auf einen echten Dialog umzustellen: DORFEL et.al. fassen zusammen,
dass Mitarbeiter von einfachen Konsumenten zu Produzenten in einer kollaborationsfor-
dernden, kreativen und bereichernden Arbeits- und Unternehmenskultur werden (vgl.

DORFEL et.al., 2012, S. 22).

3.1 Definition Social Media

KAPLAN und HAENLEIN beschreiben Social Media als ,,... a group of Internet-
based applications that build on the ideological and technological foundations of Web 2.0,
and that allow the creation and exchange of User Generated Content.” (KAPLAN & HAEN-
LEIN, 2010, S. 61) Das Web 2.0 wird dabei als Ursprung und Plattform fiir soziale Medien
verstanden und diese als Teil der Web-2.0-Technologien. Der Begriff und die Ideologie
wurden mafigeblich von O’REILLY in seinem Artikel ,,What is Web 2.0 gepriagt und

tauchte erstmalig 2004 in einer von O’REILLY geleiteten Konferenz als Hinweis auf eine
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neue Entwicklung des Internets auf. O’REILLY definiert als charakteristisches Merkmal
des Web 2.0s, dass das Web als Plattform fungiert, auf welcher Nutzer eigene Inhalte ge-
nerieren (User Generated Content) und diese weiteren Interessenten ebenfalls dort gespei-
chert zur Verfiigung stehen. Die Anwendungen sind benutzerfreundlich, einfach in der
Handhabung und gerdteunabhéngig — also von quasi tliberall abrufbar. Sowohl die Nutzung
der kollektiven Intelligenz als auch die Interaktivitit zwischen den Nutzern stehen fiir
O’REILLY im Vordergrund (vgl. O’REILLY, 2007). Deswegen wird das Web 2.0 hiufig
auch als ,,Mitmach-Web* (BESAND, 2014) bezeichnet.
Social-Media-Kommunikationsinstrumente wandeln somit ,,... mediale Monologe
(one to many) in sozial-mediale Dialoge um (many to many). Dadurch wird die Demokra-
tisierung von Wissen und Information gestédrkt. Der Benutzer entwickelt sich vom Konsu-
menten zum Produzenten. (PALME, 2010) Diese Demokratisierung kann auch in Unter-
nehmen von unschitzbaren Wert sein und gilt als eine der Begleiterscheinung der Imple-

mentierung von ESM.

3.2 Social-Media-Kommunikationsinstrumente

In Anlehnung an die Definition der klassischen Kommunikationsinstrumente in
Kapitel 2.3 und die Beschreibung von Social Media, werden in dieser Arbeit die webba-
sierten Anwendungen als Social-Media-Kommunikationsinstrumente bezeichnet. Sie er-
moglichen den Austausch, die Bearbeitung und die Generierung von User-Generated-
Content. Darunter konnen unter anderem Social-Media-Kommunikationsinstrumente wie
Wikis, Micro-Blogs und Corporate Blogs fallen, die in den nachfolgenden Kapiteln beziig-
lich ihres Nutzens fiir Unternehmen und damit als Medium fiir die iUK néher beleuchtet

werden.

3.3 Definition und Begriffsabgrenzung: Enterprise Social Media

Wie bereits mehrfach vermerkt, sind in der Fachliteratur diverse Begrifflichkeiten
betreffend der innerbetrieblichen Social-Media-Nutzung zur Optimierung der Kommunika-
tion und verschiedener Arbeitsabldufe zu finden. LEONARDI & HUYSMAN & STEIN-
FIELD bemerken:
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,, Thus, when talking about social technologies used for communication within the enter-

prise, it makes less sense to distinguish between tools such as social networking, mi-

croblogging, and social tagging, and more sense to treat these individual tools as part of

an integrated enterprise social media platform.* (LEONARDI et.al., 2013, S. 2)

Auf dieser Basis soll der Versuch einer Begriffsabgrenzung unternommen werden,
um mit den verschiedenen Perspektiven der Begriffe konstruktiv umgehen zu konnen. Das
erscheint notig, da auch ausgewiesene Experten in der Fachliteratur in Bezug auf die Nut-
zung von Social Media in der iUK unterschiedliche Begriffe wie ,Social Business Collabo-
ration’, ,Interne Kommunikation 2.0’, ,Enterprise Social Networking’ und ,Enterprise 2.0’
verwenden und dies zur Verwirrung fithren kann. Eine Klidrung der Begrifflichkeit scheint
insofern angemessen. LEONARDI & HUYSMAN & STEINFIELD definieren die Basis
von ESM folgendermalfen:

., Web-based platforms that allow workers to (1) communicate messages with specific
coworkers or broadcast messages to everyone in the organization; (2) explicitly indicate or
implicitly reveal particular coworkers as communication partners, (3) post, edit, and sort
text and files linked to themselves or others; and (4) view the messages, connections, text,
and files communicated, posted, edited and sorted by anyone else in the organization at
any time of their choosing." (LEONARDI et.al., 2013, S. 2)

Innerhalb dieser Plattform kann das Unternechmen diverse weitere Social-Media-
Kommunikationsinstrumente implementieren, die in den folgenden Kapiteln vorgestellt
werden.

Das sogenannte Enterprise Social Network (ESN) wird als technologische Grund-
lage betrachtet, liber die die Mitarbeiter idealerweise frei kommunizieren, andere Kollegen
als Ansprechpartner fiir bestimmte Themen identifizieren, Inhalte editieren, sortieren, mit
Verweisen versehen und somit Informationen und Wissen leichter auffindbar machen kon-
nen. Aullerdem sollen diese Nachrichten, Beziehungen, Informationen und Dateien, ganz
im Sinne der Social-Media-Definition, von iiberall aus dem Unternchmen abrufbar sein

und das zu jeder Zeit.
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Abb. 3. Enterprise Social Network (aus MENNIE, 2015, S. 7)

In Abbildung 3. werden zentrale Elemente von ESN veranschaulicht. ROUSE defi-
niert ESN generell als die betriebliche interne Nutzung von Social Media, um Mitarbeiter
miteinander zu vernetzen (vgl. ROUSE, 2012). Etwas detaillierter beschreibt KITT (vgl.
KitT) ESN als internes soziales Netzwerk und greift somit die Grundidee vom ESN aus
Abbildung 3. auf. Im ESN konnen diverse Elemente wie Mitarbeiterprofile, Objektprofile
(Reports, Kundenprofile, Dokumente usw.) und Updates, welche aus Interaktionen der
Mitglieder entstehen, integriert werden. Das bedeutet, wenn sich zwei Mitarbeiter vernet-
zen, erhalten beide Benachrichtigungen, welche Interaktionen der Kollege vollzogen hat.
Mitarbeiter konnen héufig Dokumente mit anderen Kollegen teilen und gemeinsam an
Ideen arbeiten. Weitere Features wie Instant Messaging, Microblogging, Corporate Blogs
und Wikis sind hier integriert und sollen ebenfalls die Kollaboration unter den Mitarbeitern
fordern, was auch LEONARDI & HUYSMAN & STEINFIELD bestitigen: ,,... embedded
within the platform one can often find blogs, wikis, as well as features through which so-
cial tagging and document sharing can happen.* (LEONARDI et.al., 2013, S. 2)

ESN werden hiufig in internationalen Grofunternehmen implementiert, da einer ih-
rer Vorteile ist, dass Mitarbeiter tiber raumliche und zeitliche Barrieren hinweg kommuni-
zieren konnen (vgl. ELLISON u. a., 2015).

Zusammengefasst geht es bei ESM, um die Nutzung von sozialen Medien in Form

von webbasierten Social-Media-Instrumenten auf Basis einer dafiir ausgerichteten Platt-
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form bzw. eines ESN fiir die internen Kommunikationsprozesse eines Unternehmens. Mit
deren Hilfe, sollen Mitarbeiter zu kollaborierenden Produzenten werden. Das kann darauf
abzielen, dass der Informations- und damit der Wissensaustausch, die Kollaboration und
die Verbindungen unter den Mitarbeitern verbessert werden. COMAFORD resiimiert in
einem Artikel im amerikanischen Wirtschafts-Magazin Forbes drastisch: ,,If you aren’t
social, you’ll shrink: 10 steps to becoming a social business®: ,,It’s a vibrant high commu-
nication, high collaboration enterprise that uses social tools to accelerate business via con-

nection and collaboration.* (COMAFORD, 2012)
4. Moglichkeiten von Enterprise Social Media

ESM wird in Unternehmen hédufig mit der Begriindung eingefiihrt, das Engagement
der Mitarbeiter zu fordern und bestehende Kommunikation- und Wissensprozesse unter
den Mitarbeitern zu verbessern, zu erweitern sowie bislang ungenutztes Potenzial auszu-
schopfen (vgl. ARCHER-BROWN, 2014, S. 1). Kommunikationsprozesse sind in Unterneh-
men von besonderer Relevanz, wenn es um den Austausch von Informationen und Wissen
geht. In den nachfolgenden Kapiteln werden die populédrsten Wirkungsbereiche und Ziel-

vorstellungen von ESM genauer beleuchtet.

4.1 Das Wissen der Mitarbeiter nutzen und fordern

MESCHEDER & SALLACH sehen die Verkniipfung von Informationen als Vo-
raussetzung von Wissen und dessen Anwendung als Voraussetzung fiir die Entstehung von
Konnen. Nach ihrer Uberzeugung ist Wissen immer personenbezogen, wird durch Interak-
tion generiert und ist mit dem Entstehungskontext verbunden (vgl. MESCHEDER &
SALLACH, 2012). Generell unterscheidet man zwischen explizitem und implizitem Wissen.
Wobei das explizite Wissen ,,... leicht artikulierbar und formalisierbar und daher relativ
leicht transferierbar [ist]. Implizites Wissen duBlert sich dagegen als Intuition, ist schwer zu
formalisieren und sehr personlich. (MESCHEDER & SALLACH, 2012) SERVIN & DE
BRUN definieren das Wissensmanagement in Unternehmen folgendermafen:

., Fundamentally, knowledge management is about applying the collective knowledge of the
entire workforce to achieve specific organizational goals. The aim of knowledge manage-
ment is not necessarily to manage all knowledge, just the knowledge that is most important
to the organization. It is about ensuring that people have the knowledge they need, where
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they need it, when they need it...“ (SERVIN & DE BRUN, 2005)

Wissen gilt nach Auffassung von SERVIN & DE BRUN in Unternehmen als kost-
barste immaterielle und wettbewerbsrelevante Ressource, deren Generierung, Verarbeitung
und Nutzung zunehmend an Bedeutung gewinnt (vgl. SERVIN & DE BRUN, 2005). Auch
KALMRING siecht Wissen als essentiellen Produktionsfaktor, der laut einer Mehrzahl
deutscher Manager mehr als die Hailfte der Wertschopfung ausmacht. Zudem koénne die
Produktivitdt der Wissensarbeiter durch Wissensmanagement um die Hélfte erhoht werden
und generell wiirden viele Unternehmen nur einen Bruchteil des vorhandenen Wissens
nutzen (vgl. KALMRING, 2013). Der Erfolg eines Unternehmens kann nach Ansicht von
WITZLER an der Kompetenz und Fihigkeit seiner Mitarbeiter bemessen und erhoht wer-
den. Denn ,,... das eigentliche Kapital einer Firma, ihr wertvollstes Gut sind die Menschen
und ihr Wissen. Dieses Wissen fiir alle sinnvoll zugidnglich zu machen, so genanntes Wis-
sensmanagement zu betreiben, wird zunehmend zum Erfolgskriterium aller Unternehmen.*
(WITZLER, 2001) Wissensmanagement in Unternehmen ist einer der Hauptaufgabenbereich
der IK und beschéftigt sich mit mehreren Disziplinen: dem Aufbereiten und Erweitern von
Wissen, der einseitige Informationsweitergabe und der Speicherung sowie der Nutzung des
Wissens.

Bis vor kurzem stand Wissensmanagement in der iUK auf einer Seite lediglich mit
dem klassischen Top-Down-Informationsmanagement bzw. -Kommunikation in Verbin-
dung: das Management informierte die Mitarbeiter beispielsweise iiber Geschehnisse im
Unternehmen. Laut der Definition von MESCHEDER & SALLACH sind Informationen
jedoch nur die Grundlage um Wissen aufzubauen. Ein effektives Wissensmanagement
sieht somit anders aus. Ein weiteres Beispiel fiir ein einseitiges Wissensmanagement bein-
haltet das einmalige Speichern und Ver6ffentlichen von Informationen in sogenannten
Knowledge-Management-Systemen: Als Beispiel konnten beliebige Richtlinien zu einem
bestimmten Thema dienen, die einmalig durch einen Freigabeprozess laufen miissen und
danach fix implementiert werden und fiir die Kollegen abrufbar sind (vgl. MESCHEDER &
SALLACH, 2012).

RIEMER & SCIFLEET beschreiben das Wissensmanagement der letzten Jahre und
die neuen Ansétze mit Hilfe von Social Media differenzierter:

., While early knowledge management approaches have focused on capturing, describing
and transferring knowledge captured in documents and databases, newer approaches focus
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on communicative aspects and take a knowledge-in-action perspective.” (RIEMER &
SCIFLEET, 2012)

Wie bereits mit der Wissensdefinition von MESCHEDER & SALLACH festge-
stellt, ist fiir eine effektive Wissensgenerierung und somit auch das Wissensmanagement
eine personliche Interaktion sowie der Entstehungskontext unerldsslich: Das Wissensma-
nagement sollte sich vom bisher einseitig gelebten wenig-interaktiven Top-Down-
Informationsmanagement zu einem informellen, Bottom-Up- und Equal-to-Equal-
Wissensaustausch entwickeln, oder wie RIEMER & SCIFLEET es bezeichnen, zur
“knowledge-in-action perspective” der iUK (vgl. RIEMER & SCIFLEET, 2012). Die Einfiih-
rung von ESM und passenden Social-Media-Kommunikationsinstrumenten kdnnen nach
Auffassung von QI & LEUNG die Interaktion zwischen den Mitarbeitern und somit den
Wissenstransfer und -generierung wesentlich optimieren (vgl. Qi & LEUNG, S. 1). ,,So
konnen Ideen fiir Leistungen generiert, Anregungen fiir Verbesserungen von Leistungen
und/oder Prozessen erkannt bzw. Defizite behoben werden.* (SCHENKENBACH, 2009, S. 8)

Wissensmanagement wird nicht mehr ausschlielich, wie im Beispiel beschrieben,
in einer einspurigen ,Top-Down-Strale’ verlaufen, sondern nach Auffassung von REI-
CHENTAL direkt mit einer Kreuzung beginnen. Anders formuliert: Wissenstransfer und
Wissensgenerierung konnen mit Hilfe von Social Media mit einer Online-Diskussion unter
Mitarbeitern starten, in welcher Informationen und Erfahrungen geteilt werden konnen,
und endet vermutlich nie: Neue Erfahrungen, neue Diskussionsmitglieder und duflere Ein-
flisse tragen zu einer stetigen Weiterentwicklung des Wissens bei (vgl. REICHENTAL,
2011). Doch wie genau kann ESM dazu beitragen, das Wissensmanagement in einem Un-
ternehmen zu revolutionieren? Wissen unterscheidet sich zusammenfassend nach Auffas-
sung von MESCHEDER & SALLACH, wie bereits erwdhnt, in sofern von einer Informa-
tion, dass es personengebunden ist und der Wert im Laufe der Zeit durch Nutzung und
Erfahrung steigen kann. Es kann sich somit weiterentwickeln und bedarf fiir diese Weiter-
entwicklung eines Ortes, an welchem es wachsen und fiir die spitere Nutzung von diversen
Personen (Mitarbeitern) zur Verfiigung stehen kann (vgl. MESCHEDER & SALLACH, 2012).
Ein wichtiges Merkmal von ESM ist es, nach Auffassung von OSCH, Informationen mit
unterschiedlichsten Personen {iber webbasierte Plattformen und mit Hilfe von Social-
Media-Kommunikationsinstrumenten zu teilen, sie kommentier- und editierbar sowie Be-

ziehungen und Interaktionen nachvollziehbar machen zu kdnnen. Trotz rdumlicher Tren-

26



nung der Mitglieder, merkt OSCH an. Zudem konnen sie von iiberall im Unternehmen
abrufbar und auf Dauer speicherbar gemacht werden. Mit Hilfe der Einfiihrung von ESM
und in dem Zusammenhang eines ESN und den dazugehdrigen Social-Media-Instrumenten
kann ein solcher Ort geschaffen werden (vgl. OSCH u. a., 2015).

LEONARDI & HUYSMAN & STEINFIELD beschreiben die Rolle von ESM im
Bezug auf das Wissensmanagement auch als ,,Leaky Pipe®. Denn auch wenn eine Nach-
richt nur zwischen zwei kommunizierenden Mitarbeitern versendet wird, so ist sie und das
Mitarbeiterprofil mit Hilfe von ESM, durch die Kommentarfunktion beim Microblogging,
offentlich und somit einsehbar fiir alle anderen Mitarbeiter und Vorgesetzten (vgl.

LEONARDI et.al., 2013, S. 6).

4.2 Mogliche Arbeitsbeziehungen erkennen und festigen

Ein weiterer Wirkungsbereich von ESM, der sich auch auf ein verbessertes Wis-
sensmanagement innerhalb der iUK auswirkt, ist das Sichtbarmachen von Arbeitsprofilen,
Beziehungen und Interaktionen in einem Netzwerk fiir alle Mitarbeiter sowie folglich das
Festigen und Ausbauen von Beziehungen. Ohne ESM war dies vorher in der iUK nicht
bzw. nur begrenzt moglich. Wenn Mitarbeiter bei Problemen oder Fragen schneller die
richtigen Ansprechpartner finden, ist dies nach Auffassung von OSCH ein groer Gewinn
fiir die Produktivitit. ,,... ESM helps figure out who experts are, helps to prepare for meet-
ings with new people by performing a ,background check®, or helps to form groups at
workshops by researching participants.” (OSCH u. a., 2015)

In einer Studie zur Nutzung des ESN ,,Beehive’ beim GroB3konzerns IBM, fanden
Experten des Marktforschungsunternehmens Forrester Research Inc. heraus, dass die Mit-
arbeiter von IBM das ESN besonders dafiir nutzen, um stirkere Bindungen zu anderen
Kollegen aufzubauen, mit denen der Kontakt bis dato eher weniger ausgeprigt war. Au-
Berdem wird das ESN genutzt, um sich selber im Unternehmen zu positionieren und somit
die Karriere zu fordern. Als weiterer Vorteil wurde genannt, dass auf einfacherem Wege
als bisher, Kontakte zu bislang unbekannten Kollegen gekniipft werden kdnnen.

., 1 discovered people in here that are turning out to be very good contacts from a work per-
spective, just in terms of domain experts and domain interest. Not even involved in stuff I'm
immediately working on, just interested in the same set of things.” (DIMICCO et.al., 2008,
S. 715)
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DIMICCO et.al. entdeckten zudem, dass das Teilen von Informationen gréBtenteils
daraus resultiert, dass sich die Mitarbeiter einen personlicheren Kontakt wiinschen, um ein
besseres und familidreres Arbeitsklima zu schaffen. In einem Grofkonzern ist es bekannt-
lich schwierig mit allen interessanten Kollegen in Kontakt zu kommen und zu bleiben.
Durch ESM kann der Kontakt unter den Mitarbeitern auf eine neue personliche und somit
emotionale Ebene gehoben werden. Mitarbeiter konnen im ESN {iber bestimmte arbeitsre-
levante Themen diskutieren und somit ihre Expertise zeigen, Wissen teilen und schneller
als Ansprechpartner bzw. ,Experte’ fiir andere Kollegen ausfindig gemacht werden. Dieser
hochwertige Wissensaustausch bleibt im besten Fall ebenfalls nicht vom Management un-
beachtet. Durch eine gute Positionierung im Bezug auf die Vermittlung von Wissen kann
man so im Gedéchtnis des Umfelds bleiben, was in einem Grof3konzern durchaus von Vor-
teil sein kann (vgl. DIMicco et.al., 2008, S. 716 ff.).

Auch BRZOZOWSKI beschiftigte sich mit dem Mehrwert von ESM und Instru-
menten wie Wikis und Blogs fiir das Festigen und Ausbauen von Beziehungen in Unter-
nehmen und stellte fest, dass diese Netzwerke einen bedeutenden Beitrag dazu leisten, In-
formationen zu verbreiten und dadurch neue Moglichkeiten der Kollaboration schaffen.
Mit Hilfe von ESM werden herkdmmliche Barrieren umgangen beziehungswiese sie exis-

tieren im ESM nicht mehr (vgl. BRzozowski, 2009, S. 2).

4.3 Kollaboration optimieren

In diesem Kapitel wird der Einfluss von ESM auf die Kollaboration zwischen den
Mitarbeitern kurz beschrieben. In der Fachliteratur wird davon ausgegangen, dass ein
wichtiger Vorteil von ESM die Verbesserung der betriebsinternen Zusammenarbeit durch
das Nutzen von Social-Media-Kommunikationsinstrumenten und somit der Kommunikati-
on ist. OSCH et.al. resiimieren: ,,ESM also makes it easier for employees to work across
boundaries, including project, unit, location and cultural boundaries.*“ (OSCH et.al., 2015)
Besonders fiir grole Unternehmen mit verschiedenen Standorten gilt ESM nach Auffas-
sung von OSCH et.al. als praktisch. Mitarbeiter des Unternehmens, die nicht im Hauptsitz
arbeiten, fithlen sich durch ESM mit diesem verbunden, in dem sie wichtige Informatio-
nen, Neuigkeiten und Berichte aus der Zentrale erhalten. Auch MANHART sieht einen

Vorteil von ESM in der geférderten Zusammenarbeit zwischen Mitarbeitern, da immer
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mehr Unternehmen weltweite Standorte besitzen und Mitarbeiter zunehmend mobil agie-
ren (vgl. MANHART, 2015). Uber verschiedene Social-Media-Kommunikationsinstrumente
wie Wikis, Blogs und Instant Messaging kann das Kommunizieren im Unternehmen tiber
orts- und zeitspezifische Barrieren vereinfacht und eine flieBende Zusammenarbeit ermdg-

licht werden.

4.4 Ausgewihlte ESM-Instrumente

Im folgenden Kapitel werden Wikis, Corporate Blogs und Microblogs vorgestellt
und erldutert, inwieweit diese fiir das Wissensmanagement und die verbesserte Zusam-
menarbeit in Unternehmen von der IK eingesetzt werden konnen. Dabei wird Bezug auf
die unterschiedlichen Kommunikationsrichtungen im Unternehmen genommen und be-
schrieben, inwieweit sich bestehende Kommunikationsprozesse- und traditionelle Kom-
munikationsrichtungen durch den Einsatz von ESM veréndern.

SCHMID & LYCZEK weisen diesbeziiglich auf die Relevanz hin, von tradierten
Kommunikationsprozessen und -richtungen abzuweichen: ,,In modernen Unternehmen, in
denen die Mitarbeiter als aktiv mitgestaltender Teil des Wertschdpfungsprozesses betrach-
tet werden [...] nehmen die Instrumente zur Unterstiitzung der Horizontal- und Aufwirts-
kommunikation eine immer wichtigere Stellung ein.” (SCHMID & LYCZEK, 2010, S. 224)
Wie bereits erldutert gibt es in einem Unternehmen verschiedene Kommunikationsrichtun-
gen und -formen. Fiir jede dieser Richtungen gibt es passende Instrumente, die von der IK
genutzt werden konnen, um die Kommunikation unter den Mitarbeitern zu koordinieren.
Neben den klassischen Instrumenten der IK bietet der digitale Wandel neue Mdoglichkeiten
die Arbeit der Mitarbeiter effizienter, schneller und transparenter werden zu lassen und so
das Wissensmanagement im Unternehmen zu revolutionieren. Verkniipft mit traditionellen
Medien kann somit die Kommunikation im Unternehmen zu einer einflussreichen Grof3e
werden (vgl. WIEL & MANKEN, 2015).

Natiirlich gab es schon vor dem Aufstieg von Social-Media-Technologien, die es
ermoglichten Informationen mit anderen Mitarbeitern zu teilen. MCAFEE unterteilt diese
in zwei Kategorien: Channels und Platforms. Er zihlt Emails und Instant Messaging zu
den Channels. Hier kdnnen digitale Informationen versendet werden, die jedoch nur von

den angesprochenen Personen eingesehen werden konnen. Die Interaktivitét ist somit ein-
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geschriankt. Bei den Informationen oder Inhalten der Plattformen handelt es sich um Texte
die von einer ausgewidhlten Gruppe oder Redaktion publiziert werden. Hier haben viele
Mitarbeiter Zugriff auf die Information — doch die Interaktivitit ist erneut nicht vorhanden.
LEONARDI & HUYSMAN & STEINFIELD erkennen hier den Vorteil von ESM, wel-
ches seine Besonderheit unterstreicht, in dem es die Funktionen bisher bestehende Techno-
logien vereinen kann.

Mit Hilfe von ESM in der iUK konnen zudem Kommunikationsrichtungen wie die
Equal-to-Equal- und Bottom-Up-Kommunikation der Mitarbeiter und Fiihrungskréfte bes-
ser koordiniert und genutzt werden. Aber auch die informelle Kommunikation kann durch
die Nutzung von ESM transparent und nutzbar gemacht werden. MICHELSON postuliert,
dass Wissen, Kommunikation, Beziechungen und Zusammenarbeit die essentiellen Fakto-
ren, die die Nutzung von Social-Media-Instrumenten in der internen Unternehmenskom-
munikation gewéhrleisten, sind (vgl. MICHELSON, 2010, S. 15). Der von der IK zusam-
mengestellte Kommunikationsinstrumenten-Mix aus traditionellen und modernen Kom-
munikationsinstrumenten kann das Potenzial der iUK demnach wesentlich erhéhen. APCO
Worldwide & Gagen MacDonald fithrten 2012 eine Studie mit amerikanischen Arbeit-
nehmern aus Grofunternehmen mit mehr als 500 Mitarbeitern durch. Die Studie unter-
suchte die Frage, ob die Nutzung der digitalen Instrumente die Kommunikation im Unter-
nehmen bereichert. Knapp die Hélfte der Befragten bejahte den positiven Effekt der Nut-
zung von Social-Media-Kommunikationsinstrumenten im eigenen Unternehmen. Als
meistbenutzte Tools wurden Wikis und Blogs auf der Grundlage eines ESN genannt (vgl.

GAGEN MACDONALD AND APCO WORLDWIDE, 2012).

4.4.1 Wikis

Wenn man den Begriff Wiki hort denkt man automatisch an das populérste 6ffent-
liche Beispiel ,,Wikipedia“: ,,Die erst im Jahr 2001 gegriindete freie Enzyklopéddie verkor-
pert wie kein anderer Service die Weisheit der Vielen.” (BLASCHKE, 2008, S. 185) In den
Wikis werden eingestellte Informationen gespeichert, bearbeitet und referenziert. Sie sind
von quasi iliberall zugénglich. Einer der entscheidenden Faktoren der Wikis ist somit, dass
das dort gesammelte Wissen schnell verfiigbar ist. LEUF und CUNNINGHAM beschrei-
ben Wikis folgendermaf3en:
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... a freely expandable collection of interlinked Web pages, a hypertext system for storing
and modifying information — a database where each page is easily editable by any user
with a forms-capable Web browser client.” (LEUF & CUNNINGHAM, 2001)

CUNNINGHAM erfand das erste Wiki 1994. Viele der Wikis konnen MICHEL-
SON zufolge auch mit interaktiven Wissensdatenbanken verglichen werden und werden
hdufig auf der Grundlage eines ESN implementiert (vgl. MICHELSON, 2010, S. 15).

Diese Vorteile der Wikis, wollen sich auch immer mehr Unternehmen zu nutze ma-
chen. Dabei wird in dieser Arbeit auf den internen Nutzen der Wikis im Unternehmen fo-
kussiert. Wikis konnen in ein bereits bestehendes ESN integriert oder selbststéindig imple-
mentiert werden. Als Einsatzmoglichkeiten haben sich die Wikis primir im internen Wis-
sens- und Projektmanagement aller Unternehmen etabliert. Sie konnen helfen, unsortierte
Informationen aufzubereiten und den Informationsfluss strukturiert und partizipativ in
Gang zu halten sowie Fachwissen zu bilindeln und transparent zu machen (vgl. DORFEL &
ScHuLz, 2012, S. 74). Im Gegensatz zur herkdmmlichen einseitigen internen Wissensbe-
reitstellung durch Intranets bauen Wikis auf schnelle Interaktion, Kommunikation und
Kollaboration im Bezug auf das Wissensmanagement. Durch Wikis koénnen implizites
Wissen, Ideen und Erfahrungen geteilt und somit kollaborative Losungsansitze verfolgt
werden: In digitalen Diskussionen koénnen Ideen von anderen Mitarbeitern aufgegriffen,
verbessert und weiterentwickelt werden. Es kann zudem immer nachverfolgt werden, wer
etwas geschrieben oder editiert hat. Dadurch entsteht eine mediale Art des ,,Mehr-Augen-
Prinzips* (vgl. MICHELSON, 2010, S. 15). ,,Fehler werden somit schnell behoben, da jeder
an der Richtigkeit der Informationen interessiert ist, anders als in einem zentral gesteuerten
System, wo jede Anderung einen Freigabeprozess durchlaufen muss,* erklirt MICHEL-
SON (vgl. MICHELSON, 2010, S. 15). Man kann zwischen diversen Wikis unterscheiden:
wie beispielsweise einem Wiki fiir ,,... technischen Dokumentationen, Offene-Punkte-
Listen und Referenzen in der Softwareentwicklung oder Ideensammlungen, Sitzungsproto-
kollen und Statusreports im Projektmanagement.” (BLASCHKE, 2008, S. 185) Wikis propa-
gieren die ,,... netzartige Informationsverwaltung im Gegensatz zu einer hierarchischen.*
(DORFEL et.al., 2012, S. 74)

Als eine Voraussetzung fiir die erfolgreiche Implementierung eines solchen Tools
gilt auch die Unternehmenskultur. Wie bereits skizziert, wird in der einschlégigen Fachlite-

ratur eine partizipativ-ausgerichtete Unternehmenskultur fiir Enterprise Social Media als

31



gute Grundlage angesehen. MICHELSON sieht es als unerlésslich an, dass das Manage-
ment die Implementierung unterstiitzt und die Mitarbeiter ermutigt ihre Expertise in den
Wikis publik zu machen. Fiir MICHELSON braucht ein innerbetriebliches Wiki auerdem
Regeln und klare Verantwortlichkeiten. Motivierend fiir die Mitarbeiter kann nach seiner
Auffassung zudem der Prestigegewinn sein, welcher auch fiir die Qualititssicherung in den
Wikis sorgt, wenn das Management iiber die Aktivititen in den Wikis Bescheid weill und
diese fiir relevant hilt. Generell hdlt MICHELSON Anreizverfahren fiir wichtig, um die
Mitarbeiter nachhaltig zu motivieren (vgl. MICHELSON, 2010, S. 16).

MICHELSON verweist zudem darauf, dass eine weitere Voraussetzung fiir den Er-
folg eines Wikis, die aktive Teilnahme der Mitarbeiter an den Wikis ist, da Wikis davon
leben, dass Inhalte ver6ffentlicht und bearbeitet werden. Vorab miissen die Mitarbeiter also
von den Vorteilen eines Wikis iiberzeugt werden, auch dabei spielt das Management nach
MICHELSON Auffassung eine wichtige Rolle. ,,Das Wiki sollte keine zusétzliche Belas-
tung fiir die Mitarbeiter bedeuten, sondern umsténdlichere Verfahren der Informationsge-
winnung ablosen und die Bearbeitung der Aufgaben erleichtern. (MICHELSON, 2010, S.
16)

4.4.2 Micro-Blogs

Microblogging befasst sich nach Auffassung von BACK et.al. mit dem Versenden
und Teilen von kurzen, sms-artigen Statusnachrichten (Postings) auf einem sogenannten
Microblog. Anfinglich wurde diese Form des Bloggens lediglich im privaten Bereich mit
bekannten Diensten wie Twitter genutzt, mittlerweile nutzen es jedoch auch immer mehr
Unternehmen fiir die interne und externe Kommunikation, stellen BACK et.al. fest und
postulieren, dass die Grundmaximen des Microbloggens Mobilitét, Transparenz und Flexi-
bilitdt sind (vgl. BACK et.al., 2009, S. 26).

RIEMER et.al. sehen grofles Potenzial in der Nutzung des adaptierten Enterprise
Microblogging (EMB) fiir die iUK, da sich viele Wissensarbeiter einer Flut an alltédglichen
Emails gegeniibersehen: Durch die Funktion mehrere Email-Empfinger auswihlen zu
konnen, werden mit einer Email schnell und uniiberlegt diverse Kollegen kontaktiert, die
nicht selten nur wenig mit der Thematik zu tun haben. RIEMER et.al. sind iiberzeugt da-

von, dass dabei nur filir einen Bruchteil der Empfénger die Email tatséchlich relevant ist:
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,,Das Sortieren und Verarbeiten wiederum kostet Zeit und Produktivitit, zudem erh6ht sich
die Wahrscheinlichkeit, dass wirklich wichtige Nachrichten untergehen.” (RIEMER et.al.,
2010, S. 2) EMB bieten fiir RIEMER et.al. die Losung des Problems: Nutzer kdnnen kurze
Informationen an eine unbestimmte Gruppe (z.B. Projektteams) senden, fiir welche die
Information interessant sein kdnnte. Das konnen Statusberichte fiir zu erledigende Arbeiten
sein, Hinweise auf wichtige Ereignisse oder erreichte Meilensteine. EMB zielen nach Auf-
fassung von PFEIFFER darauf ab, mehr Transparenz und eine hoéhere Effizienz durch
Strukturierung zu gewdhrleisten (vgl. PFEIFFER, 2012, S. 3). Zudem ist eines der weiteren
Ziele, wie BACK et.al. bemerken, ,,... dass die gegenseitige Transparenz iiber die Kompe-
tenz- und Aufgabenfelder einzelner Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen steigt.” (BACK et.al.,
2009, S. 27) Anwender haben die Moglichkeit die Informationen, wie bei Twitter, zu fil-
tern und somit den Informationsstrom zu regulieren. Informationen kdnnen auch spéter
noch wiedergefunden werden, da sie im Microblog-Dienst archiviert sind. Somit kénnen
sich neue Gruppenmitglieder schnell in die bestehende Kommunikation einfinden. RIE-
MER et.al. prognostizieren durch die Nutzung der EMB neue Chancen fiir das Innovati-
ons- und Wissensmanagement im Unternehmen. Auch BACK et.al. erkennen das Potenzial
von EMB, besonders im Anwendungsfall ,,Microblogging in der Projektarbeit* berichten
sie von einem Return-on-Investment (ROI) von tiber 1000% [Sic!] (vgl. BACK et.al., 2009,
S. 171). Der ROI misst den Gewinn im Verhéltnis zur Investitionssumme (vgl. WELT DER
BWL,0.].).

RIEMER et.al. weisen jedoch auf ein Risiko bei der Implementierung eines EMB
hin, demzufolge werden sowohl Mitarbeiter als auch das Management vor Herausforde-
rungen im Bezug auf bestehende Kommunikationsweisen und folglich die Unternehmens-
kultur gestellt.

., Erste Arbeiten legen nahe, dass EMB, stirker noch als bisherige Social-Software-
Werkzeuge, ,, Kommunikation auf Augenhohe®, Transparenz, eine offene Kommunikation
tiber Hierarchiestufen hinweg und nicht zuletzt eine neue Form von personlicher Selbst-
darstellung ermoglicht. *“ (RIEMER et.al., 2010, S. 8)

Somit sollte nach ihrer Auffassung vor einer Implementierung iiberlegt werden, ob

die jeweilige Unternehmenskultur eine gute Grundlage bietet.
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4.4.3 Corporate Blogs

Ein Blog wird im Allgemeinen als eine dynamische Webseite mit Kommentarfunk-
tion beschrieben (vgl. LEOPOLD, 2013, S. 3). Auch in Unternehmen gewinnen Blogs zu-
nehmend an Bedeutung. ZERFAR definiert Corporate Blogs (CB) folgendermalen:

,,... personliche oder thematische Nachrichtendienste, die von Unternehmen oder mit deren
Unterstiitzung von Mitarbeitern unter Verwendung einfacher Content Management Syste-
me als Website im Internet publiziert, in regelmdfigen Abstinden dhnlich wie ein Tage-
buch um neue Eintrdge ergdnzt und in vielfdltiger Weise mit anderen Blogs und Websites
verlinkt sind. “* (ZERFAB, 2005, S. 3)

Durch CB konnen wichtige Stakeholder erreicht werden, da sie ,,... in regelméBi-
gen Abstinden mit unternehmensrelevanten Informationen, zum Beispiel zu den Unter-
nehmenszielen, zu dem Branchen-, oder dem Wettbewerbsumfeld, versehen® werden
(PATTLOCH & SCHOLTZ, 2008, S. 17). In dieser Arbeit wird nur auf die Mitarbeiter und
die interne Nutzung der Blogs Bezug genommen.

BRUHN und MEFFERT konstatieren, dass sich CB in den letzten Jahren zu einer
wichtigen Erscheinungsform der (internen) Unternehmenskommunikation entwickelt ha-
ben (vgl. BRUHN & MEFFERT, 2012, S. 512). Im Bereich der iUK unterscheidet ZERFAB
in seinem Klassifikationsversuch von Blogs zwischen Knowledge Blogs, die das Wis-
sensmanagement unterstiitzen und Collaboration Blogs, die die Kollaboration zwischen
den Mitarbeitern unterstiitzen sollen. Als Beispiel fiir einen Anwendungsbereich der Col-
laboration Blogs kann IBM genannt werden: tiber 500 Mitarbeiter aus 30 verschiedenen
Landern nutzen in dem Unternehmen einen Blog um Softwareentwicklungsprojekte voran-
zutreiben (vgl. ZERFAB, 2005, S. 5 f.). ZERFAB betont, dass es ,,bei zeitlich befristeten und
kleineren Projekten [...] von Vorteil [ist], dass Weblogs sehr schnell und kostengiinstig
implementiert werden konnen.* (ZERFAB, 2005, S. 5) In diesen Blogs kann somit der Fort-
schritt eines Projektes dokumentiert werden. Beteiligte wissen direkt {iber den Status und
den Verlauf des Projektes Bescheid und konnen sowohl mit Hilfe der Kommentarfunktion
reagieren und Feedback geben als auch Hilfestellung leisten. Neue Mitglieder haben die
Moglichkeit sich so schnell in Projekte einzuarbeiten, dem Projektverlauf zu folgen und
die mitarbeitenden Kollegen via Mitarbeiterprofil kennenzulernen — auch {iber rdumliche
Distanz hinweg (vgl. PATTLOCH & SCHOLTZ, 2008, S. 18 f.).

Sowohl Mitarbeiter als auch die Geschiftsfiihrung konnen fiir CB in der iUK

schreiben. Wenn der Vorstand bloggt, wird das in einem CEO-Blog zusammengefasst und
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Mitarbeiter konnen in Mitarbeiterblogs oder Abteilungsblogs Informationen austauschen.
Neben den bisher genannten Blog-Kategorien gibt es zudem den Produktblog, der nach
Auffassung von ZERFAB nicht mehr zur iUK gehort, nach PATTLOCH und SCHOLTZ
jedoch auch dort eingesetzt wird, um Mitarbeiter {iber die aktuelle Produktpalette im Un-
ternehmen zu informieren und Ideen zu neuen Produkten zu sammeln (vgl. PATTLOCH &
ScHoLTZ, 2008, S. 19). Implementiert werden CB nach Auffassung von PATTLOCH &
SCHOLTZ hauptsdchlich im ESN, da sich die Firmeninterna dann in einem abgesichertem
Umfeld befande und die Sicherheit dieser sensiblen Daten von hochster Relevanz sei (vgl.
PATTLOCH & ScHOLTZ, 2008, S. 17). In der Definition von ZERFAB spricht dieser, neben
dem ESN, auBerdem vom Internet als mdgliche Plattform fiir den CB. Uber sogenannte
Blog-Server konnen auch in Internet CB realisiert werden.

Ein Vorteil der CB ist, dass diese sehr schnell und kostengiinstig implementiert
werden konnen. AuBerdem konnen, wie bei den Wikis, langwierige Freigabe- und Kon-
trollprozesse durch die ,,Ad-hoc-Kommunikation® der Blogs iibersprungen werden (vgl.
ZERFAB, 2005, S. 6). Ein Nachteil von CB kann es sein, dass diese sich mehr fiir grole Un-
ternechmen rentieren, die meist ein ESN haben und somit auf der sicheren Seite sind, ihre
Firmeninterna nicht auf einem Blog-Server hochladen zu miissen, bei welchem die Gefahr

besteht diese an unbekannte Dritte zu verlieren bzw. unerwiinschte Einblicke zu geben.

5. Probleme der Implementierung und Nutzung von ESM

,In a great IT industry irony, enterprise social networking software, designed to boost in-
teraction and collaboration, is often ignored by users and ends up forgotten like the pro-
verbial ghost town with rolling tumbleweeds. * (PEREZ, 2014)

In der Fachliteratur beschiftigen sich viele Experten iiberwiegend unkritisch mit
den Vorteilen und effektiven Einsatzmoglichkeiten von Social Media in der iUK, deren
zentrale Annahmen in den vorherigen Kapiteln bereits skizziert wurden. PEREZ beschreibt
die auBerordentliche Verlockung, die von der suggerierten und angeblich erwartbaren Pro-
duktivititssteigerung, durch die simple Implementierung einer facebookartigen internen
Plattform ausgeht sehr treffend: ,,The siren song of ESN is hard to resist.” (PEREZ, 2014)

Im Laufe der letzten drei Jahre duferten einige ausgewiesene Experten immer mehr

Zweifel am angeblich erfolgreichen und meist als alternativlos dargestellten ESM-Modell
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und beleuchteten auch die potentiellen Schwichen und Herausforderungen (vgl. BRYNLEY-
JONES, 2015; CHANEY, 2014; DUVAUCHELLE, 2014; HEUER, 2013; MAZOUR, 2015). ,,... It’s
time to wake up from this fairy tale®, fordert LI im Management Magazin Harvard Busi-
ness Review und problematisiert die anfiangliche ESM-Euphorie folgendermalen: ,, This is
the world spun by people pushing collaboration platforms and enterprise social networks
as the panacea to our collaboration woes.* (LI, 2015)

»The 2013 Global Information Security Workforce Study“ des Beratungsunterneh-
mens Frost & Sullivan ergab unter anderem, dass die Bedenken gegeniiber mdglichen
Nachteilen von ESM zunehmen: 43 Prozent der 12396 befragten Teilnehmer gaben an,
dass ihnen die mdglichen Herausforderungen rund um Social Media gro3e Sorgen bereiten
(vgl. RODRIGUEZ, 2014, S. 2 f.). In den nachfolgenden Ausfithrungen werden wichtige Kri-
tikpunkte thematisiert.

Mitarbeiter des amerikanischen Marktforschungsunternehmens Gartner Inc. gehen
trotz der oben zitierten Kritik davon aus, dass das Interesse an ESM steigt: Bis 2016 wer-
den nach Auffassung der Analysten 50 Prozent aller groBen Unternehmen eine interne fa-
cebookéhnliche Plattform zur Kommunikationsférderung haben (vgl. GARTNER INC.,
2013a). Gleichzeitig erwarteten sie jedoch auch, ,,... 80 percent of social business efforts
will not achieve intended benefits through 2015.“ (GARTNER INC., 2013)

CHANEY {ibernimmt in diesem Zusammenhang eine Metapher aus dem Wall
Street Journal: ,,In retrospect, that probably shouldn’t be too surprising, although initial
forecasts for the social enterprise clearly had a bit of stardust baked into them.* (CHANEY,
2014) Als Begriindung sahen die Verantwortlichen von Gartner Inc. bereits vor drei Jahren
Probleme im Zusammenhang mit der Implementierung und Nutzung von ESM und dem
Management sowie dem ausschlieBlichen Fokus auf das Finden der richtigen und gewinn-
bringendsten Technologie, anstatt das Hauptaugenmerk auf die Mitarbeiter selber und de-
ren Bediirfnisse zu legen sowie Arbeitsweisen und Beziehungen zu analysieren, um diese
zu optimieren (vgl. GARTNER INC., 2013a).

Eine weitere Studie belegt, dass 70 Prozent aller befragten Unternehmen irgendeine
Form von ESM bei sich ohne zwingenden Grund einfiihren. Lediglich 10 Prozent der
befragten Unternehmen, die ESM bei sich implementiert haben, berichten von zu-
sitzlichen Unternehmenserfolgen. Die Experten von Gartner Inc. erkldren sich das Er-

gebnis dadurch, dass es an dem bereits erwdhnten Problem der fehlenden {iberzeugenden
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Begriindung (provide-and-pray) und der fehlenden Ausrichtung an den Nutzerbediirfnissen
liegt. Als Begriindungselemente werden genannt:

”A well-defined purpose identifies who the participants are, what specific issue they are
collaborating around, what value they will gain for themselves, and what value will be
provided to the organization,” (GARTNER INC., 2013)

Auch PEREZ gibt zu bedenken, dass hdufig nur die Manager eines Unternehmens
von der ESN-Technologie begeistert sind und erwarten, dass diese facebookéhnliche Seite
einen vergleichbaren Erfolg in Bezug auf die Nutzungsrate hat: ,,They think they’ll ac-
complish the same growth rate and participation if they purchase the right tool.” (PEREZ,
2014) In der folgenden Abbildung zu einer Umfrage der Altimeter Group aus 2014, in der
55 Unternehmen mit iiber 250 Mitarbeitern zu der Nutzung des ESN befragt wurden, be-

statigt sich, dass die Nutzungsrate geringer ist, als bisher erwartet.

Corporate Social Networks Just Aren’t That Popular

Used by Used by Used by No
many some a few Plansto plansto
employees employees employees deploy  deploy

COLLABORATION PLATFORM G - . - i
(I1BM Notes, Jive, SharePoint) 36% 23% 5% 18% 18%

ENTERPRISE SOCIAL NETWORK
(Chatter, IBM, Connections, 25 20 14 20 21
Socialcast, tibbr, Yammer)

COMMUNITY FORUMS
(Jive, Lithium, Telligent)

EMPLOYEE ADVOCACY
(Dynamic Signal, Influitive, | 9= 6 3 16 66
SocialChorus)

20 2 11 9 33

Abb. 4.: Nutzung verschiedener ESNs (aus L1, 2015)

CARR fasst die Krux mit der Implementierung und dem Erfolg von ESM folgen-
dermallen zusammen: ,, I believe the success stories of enterprise social networking are out
there, but it’s also clear that they aren’t as common or as easy to achieve as you might ex-
pect.” (CARR, 2011)

Im Folgenden sollen wichtige, in der Literatur diskutierte, mogliche Ursachen der
bisher geringen Nutzung und Implementierung von ESM und ESN vorgestellt werden. Es
sind insbesondere die folgenden sechs Punkte, die viele Experten am prognostizierten Tri-
umph von ESM zweifeln lassen und in die weiteren Uberlegungen zum Nutzen und der

Implementierung von ESM und ESN einbezogen werden sollten:
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5.1 Management

MAZOUR hilt das Management fiir den wichtigsten Faktor im Bezug auf die
Funktionsweise von ESM:

., Strong management support is probably the most important factor in the success of ESN
adoption. Consequently, the lack of this one is one of the most important factors, if not the
most important, in the common failure of ESNs. " (Mazour, 2015)

Diese These wird von ihr damit begriindet, dass Demokratie im Zuge von Transpa-
renz und Partizipation durch ESM nicht zu jeder Unternehmenskultur und folglich vor al-
lem nicht zu jedem Management passt. ESM gibt den Mitarbeitern die Mdoglichkeit sich
auszudriicken und unternehmensintern Stellung zu beziehen. Das fordert die Kollaboration,
kann jedoch auch zu Kritik fiihren, der sich das Management dann auch stellen muss.
MAZOUR gibt aulerdem zu bedenken, dass ‘... giving employees more voice and more
space could bother managers and may not fit [...] how they want things to be run and
done.”“ (MAZOUR, 2015) Diese Befiirchtung kann dazu fiihren, dass das Management einer
Einfiihrung ESM gegeniiber eher abgeneigt ist.

Auch HEUER fragt sich, wieso das Management in etwas wie ESM investieren
sollte:

,,... With many employees who, they believe, are just there for the paycheck in a time of
global economic uncertainty, when their profits and productivity have reached all time
record highs against relatively depressed wages‘ und resiimiert fiir sich ,,they wouldn’t
and they won'’t.“ (HEUER, 2013)

LI sieht ebenfalls das Management in der Pflicht: ,,... because the top executives
didn’t see collaboration and engagement as a good use of their time, employees quickly
learned that they shouldn’t either” und verweist aulerdem auf das Problem, dass Manager
Angst davor haben durch zu viel soziale Interaktion zu nahbar zu werden und dadurch ihre
Fithrungsautoritat zu verlieren (vgl. L1, 2015).

MAZOUR geht davon aus, dass viele Manager bereits negativ vorgeprigt sind und
ESM mit Prokrastination, Geriichten und Verschworungen assoziieren. Dieser Umstand
kann nach ihrer Auffassung dazu fiihren, dass ESM fiir einige Unternehmen schon vorab
als unattraktiv gilt und bei anderen zu einer Art ,,Fake Support™“ des Managements ver-
kommt: Dieser zeichnet sich dadurch aus, dass das Management gro3e Euphorie im Zuge

der Implementierung und Nutzung von ESM signalisiert, die Tools im Endeffekt jedoch
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nicht praktisch von diesem genutzt werden. Dadurch wird die motivierende Vorreiterfunk-
tion aus Sicht von MAZOUR schimérisch (vgl. MAZOUR, 2015).

PEREZ vertritt die Auffassung, dass ,,the leaders have to model the behavior they
want others to mirror.” ( PEREZ, 2014) Auch WINDER konstatiert: ,,Leaders play a critical
role in promoting a new company culture, which will benefit everyone involved. Leaders
need to become open, social and transparent to encourage this new way of working.”
(WINDER, 2013) Fiir Kritiker wie Befiirworter der Einfiihrung von ESM bringt er damit

eine der grofiten Herausforderungen fiir ein erfolgreiches ESM auf den Punkt.

5.2 Unternehmenskultur

KEARNS kommt zu dem Ergebnis, dass die Unternehmenskultur eine wichtige
Rolle im Bezug auf die Implementierung von ESM spielt und unter keinen Umstédnden
auller Acht gelassen werden darf, da sie zu einer existenziellen Schwiche von ESM wer-
den kann: "Much more than a technology deployment, enterprise social media is a trans-
formational workplace shift that requires cultural adjustments...” (KEARNS, 2013) DO-
RFEL et.al. verweisen darauf, dass es noch hiufig Unstimmigkeiten zwischen den kultu-
rellen Anforderungen von Social Media und denen der jeweiligen Unternehmenskultur gibt
und beschreiben diesen Umstand wie folgt:

,,Noch immer sind in den Unternehmen oftmals proprietdres Wissen, strenge Hierarchien,
lange Freigabeprozesse, Top-Down-Kommunikation und klassische Medienstrukturen vor-
herrschend und stehen Transparenz, Real Time, Dialogorientierung und Partizipation,
eben einer Kommunikation unter Gleichen (Peer-to-Peer) kontrdr gegeniiber.” (Dorfel
etal, 2012, 8. 114)

ZETS identifiziert die Problematik aus unterschiedlichen Perspektiven, "enterprise social
networking in business is relationship-based and favors high context communication.
Western style business is rule-based and favors low context communication.” (ZETS, 2013)
Er definiert das Zusammentreffen beider als “Cultural Collision” und sieht hier ein groB3es
Konfliktpotential.

DORFEL et.al. vertreten die Auffassung, dass ,,Offenheit, Transparenz und Vernet-
zung“ (DORFEL et.al., 2012, S. 114) zu zentralen Handlungsmaximen im Unternehmen
werden und gewollt sein miissen. Zudem sollte sich nach ihrer Auffassung die Fithrungs-
kultur des Unternehmens 6ffnen, die Unternehmensstrategie ein partizipatives Miteinander

propagieren und die Mitarbeiter ermutigen Informationen und Wissen zu teilen.
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DORFEL et.al. sind zudem iiberzeugt davon, dass sich die Mitarbeiter des Unter-
nehmens komplett von dem verfiihrerischen Gedanken ,,das Wissen Macht ist* 16sen miis-
sen. Auch MAKER et.al. gehen davon aus, dass nur so eine offene Unternehmenskultur
entstehen kann, in welcher jeder Mitarbeiter gerne Informationen und Wissen mit anderen

teilt, ohne einen Machtverlust zu beflirchten (vgl. MAKER et.al.).

5.3 Erfolgsmessung

Es ist nach wie vor nicht moglich den ROI von ESM zu messen, lautet das For-
schungsergebnis von DELOATCH, da es nach ihrer Auffassung schwierig ist den Wert
von ESM mit Hilfe von finanziellen Messwerten zu ermitteln (vgl. DELOATCH, 2013). In
der Fachliteratur wird bereits nach alternativen Messmdglichkeiten gesucht: an erster Stel-
le steht dabei die Erfolgsmessung mit Hilfe des von MULLER et.al. definierten ,,Return-
on-Contribution” (ROC) (MULLER et.al., 2009). Dabei geht es um ,,the ratio of the number
of people who benefit from a resource (,,consumer*) divided by the number of people who
create or contribute to that resource (,,originators).“ (RICHTER et.al., 2013, S. 4) Die sozia-
le Effektivitit soll zeigen, ob mehr Nutzer von der Technologie profitieren, als es an Men-
schen bedarf, die die Technologie initiieren. Diese Quelle sollte jedoch insofern kritisch
betrachtet werden, da MULLER, der Initiator, bei IBM tétig ist. IBM stellt mit /BM
Connections eine der fithrenden Softwaregrundlage fiir Unternehmen, die ein ESN einfiih-

ren wollen. Es ist somit im Interesse von IBM eine Alternative zum ROI zu finden.

5.4 Implementierungsansitze

Hiufig wird ESN, wie schon in den vorherigen Kapiteln erwéhnt, nach dem “pro-
vide-and-pray”-Prinzip von der Unternehmensleitung implementiert. Die Analysten von
Gartner Inc. vertreten die Ansicht, dass dadurch hiufig die Nutzerbediirfnisse, das Formu-
lieren von Zielen und die Fundierung der Implementierung durch Angabe einer nachvoll-
ziehbaren Begriindung, vergessen werden. Sie fiihren auch eine mangelnde Annahme
durch die Belegschaft darauf zuriick, was wiederum das ESN wirkungslos werden lassen
kann (vgl. GARTNER INC., 2013b).

Auch MAZOUR vertritt diese Ansicht und sieht als ein grundlegendes Problem bei

der Implementierung von ESM, eine moglicherweise falsche und zu intensive Fokussie-
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rung auf die Produktwahl seitens der Unternehmensleitung und das Vergessen von Zielde-
finierungen: Werden damit nicht die zentralen Bediirfnisse der Nutzer abgedeckt, wird der
Nutzen des ESN demnach hinfillig, da es von der Belegschaft nur unzureichend ange-
nommen wird. Das Tool sollte laut MAZOUR in den Arbeitsablauf der Nutzer integriert
sein und bestehende Probleme 16sen, um genutzt zu werden. “The user interface and user
experience are of outmost importance for any user-oriented software, particularly for an
ESN” bekriftigt MAZOUR (vgl. MAZOUR, 2015).

Ein weiteres Risiko erkennt MAZOUR darin, dass hdufig vergessen wird, die Nut-
zer im Umgang mit dem ESN zu schulen. Auch diese mogliche Schwéche kann auf das
,provide-and-pray‘-Prinzip zuriickgefiihrt werden. Sie beschreibt, dass vorausgesetzt wird,
dass die Mitarbeiter den Umgang mit einem sozialen Netzwerk aus dem privaten Bereich
zu geniige kennen. Dabei sollte nach ihrer Auffassung jedoch unterschieden werden, ob
ESN zum Vergniigen oder zum Arbeiten genutzt wird und dass letzteres hiufig eines Trai-
nings bedarf, das héufig nicht angeboten wird (vgl. MAZOUR, 2015).

LOUW behauptet, dass es eine weitere Schwiche der Implementierungsansatz an
sich sein kann, sobald die Nutzerbediirfnisse ignoriert werden. Er z&hlt zu den gingigsten
Formen eine Verdnderung innerhalb eines Unternehmens durchzusetzen, den Bottom-Up-
und Top-Down-Ansatz. Unter Bottom-Up versteht er, wie bereits bei den Kommunikati-
onsrichtungen in Kapitel 2.2 vorgestellt, wenn die Belegschaft die Implementierung von
sich heraus initiiert und ,,nach oben weitergibt“. Das Gegenteil dazu ist ein vom Manage-
ment, also ,,von oben herab®, durchgesetzter Ansatz. Nach Auffassung von LOUW wird
primir die Implementierung einer neuen Technologie nach dem Top-Down-Ansatz durch-
gefiihrt. LOUW erkennt darin das Kernproblem und leitet daraus ab, dass viele Implemen-
tierungen aus dem Top-Down-Ansatz scheitern, da sich die Belegschaft in ihrem Bediirfnis
nach Integration, Transparenz und demokratischem Ansatz iibergangen fiihlt und das Tool
dementsprechend nicht nutzt. Der Kern von ESM ist "social" und sollte auch mit einem
derartigen Ansatz eingefiihrt werden, um auf Akzeptanz zu stoen (vgl. Louw, 2014, S.
59).

Vermieden werden kann ein Scheitern der Implementierung jedoch laut NOHY-
NEK et.al, durch eine Kombination aus beiden Ansidtzen. NOHYNEK et.al. konstatieren:

“It is commonly stated that the best approach comes when bottom-up and top-down are
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combined, i.e. the management supports well the bottom-up activities.” (NOHYNEK &
et.al., 2014, S. 18)

Auf eine weitere Schwiche im Zusammenhang mit den Bediirfnissen der Nutzer
und damit der Annahme von ESM in der Belegschaft, verweist MAZOUR: den Mangel an
offiziellen Richtlinien fiir den Umgang mit und im ESN. Richtlinien sollen den Nutzern
eine gewisse Sicherheit geben. Sie verweist darauf, dass ,,... an absence of clear minimal
guidelines on how the ESN is to be used in the company context might prevent some users

from being active in the network.” (MAZOUR, 2015)

5.5 Missbrauchsmoglichkeiten

Der Missbrauch kann sowohl von Seiten der Arbeitnehmer als auch von Seiten der
Arbeitgeber erfolgen. ESN lebt von der Beteiligung der Nutzer und dem Austausch von
Informationen und Daten. TURBAN et.al. erkennen darin einen mdglichen Problempunkt,
wenn Mitarbeiter zu viel Zeit im ESN verbringen und es zu nicht-arbeitsrelevanten Zwe-
cken missbrauchen, sich somit nicht mehr auf die wesentlichen Aufgaben konzentrieren
und folglich an Produktivitit verlieren (vgl. TURBAN et.al., 2011). EHRENHOFER formu-
liert es als ,,Zeitverschwendung [...] wenn Mitarbeiter die Anwendung nicht produktiv fiir
die Arbeit, sondern zum Zeitvertreib nutzen.” (EHRENHOFER, 2015) Eine weitere Miss-
brauchsmdglichkeit kann es sein, dass Mitarbeiter das ESN nutzen, um Geriichte zu publi-
zieren und Kollegen zu diffamieren (vgl. CRAIG, 2013).

Es besteht nach Ansicht von EHRENHOFER zudem die Gefahr des Missbrauchs
von Seiten des Arbeitgebers. Er ist der Meinung, “... dass durch die entstehende Transpa-
renz das Verhalten bzw. die Arbeitsleistung einzelner Organisationsmitglieder evtl.
[M.d.S.: vom Unternehmen] kontrolliert/iiberwacht werden” kénnen (EHRENHOFER, 2015)
Dabei kann der Betriebsrat eine wichtige Rolle iibernehmen, die in den nachfolgenden Ka-

piteln noch skizziert wird.
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5.6 Kosten

NOHYNEK et.al. merken an, dass zu den eigentlichen Kosten der Anschaffung und
,Hfur die langfristige Pflege™ (SCHREITER, 2014, S. 159) einer Social-Media-Infrastruktur
fiir die iUK auch noch einige weitere kostenintensive Faktoren hinzukommen: Darunter
zum Beispiel Mitarbeiter-Trainings, Monitoring-Programme und ein Help-Desk, wenn die
IT-Abteilung diese Verantwortung nicht ibernimmt (vgl. NOHYNEK & ET.AL, 2014, S. 20
f).

5.7 Risiken

In den nachfolgenden Unterkapiteln werden zwei potentielle Risiken, im Zusam-
menhang mit ESM skizzenhaft reflektiert. Ein Unternehmen erhdht die Wahrscheinlichkeit
von einem dieser extern bedingten Faktoren betroffen zu sein, sollte es sich fiir die Imple-

mentierung und Nutzung von ESM entscheiden.

5.7.1 Rechtliche Konflikte

Bei der Nutzung von sozialen Netzwerken und den dementsprechenden Social-
Media-Kommunikationsinstrumenten fiir die iUK, gilt es laut dem Bundesverband Digitale
Wirtschaft e.V. (BVDW) auch auf rechtliche Risiken zu achten, da das betriebsinterne
Netzwerk keinen rechtsfreien Raum darstellt. Dabei berufen sich die Spezialisten beson-
ders auf das Einhalten des Urheber- und Markenrechts, da innerhalb der unternechmensei-
genen Plattform unter anderem eigene Bilder, Logos und Grafiken, jedoch unter Umstén-
den auch die von anderen Unternehmen, abgelegt werden konnen. Auch in diesem ge-
schiitzten Raum muss auf Urheber- und Nutzungsrechte geachtet werden. Alles andere gilt
als rechtswidrig und kann geahndet werden. Weiterhin sollten nach Auffassung der Exper-
ten vom BVDW Einwilligungen eingeholt werden, sobald Fotos vom Personal im ESN
verdffentlicht werden. Eine besondere Rolle kann auch der Betriebsrat spielen, denn dieser
hat ,,... insbesondere dann ein Mitbestimmungsrecht, wenn die Social Software fiir die
Uberwachung des Verhaltens oder der Leistung der Arbeitnehmer verwendet werden
kann...“ (BVDW, 2013) Aullerdem sollte der Betriebsrat in Sachen Arbeitnehmerdaten-

schutz im ESN zu Rate gezogen werden und kann in bestimmten Féllen geplante Mal3-
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nahmen des Arbeitgebers blockieren. Es scheint also ratsam zu sein, den Betriebsrat in die
Implementierungsphase mit einzubeziehen.

Das Telemediengesetz sowie das Bundesdatenschutzgesetz geben zudem vor, dass
der Schutz personenbezogener Daten im ESN beachtet werden muss. Das bedeutet, dass
,jede Erhebung, Speicherung und Verwendung von personenbezogenen Daten einer aus-
driicklichen Ermichtigungsgrundlage [...] der betroffenen Personen® bedarf (BVDW,
2013). Dies kann folglich in groen Unternehmen zu einem hohen Aufwand und generell
zu Konflikten fiithren, sollten zum Beispiel Kundendaten im ESN gespeichert oder in Dis-

kussionen erwahnt werden.

5.7.2 Hackerangriffe

Ein ESN ist wie jede andere Website nicht vor technischen Méngeln gefeit. Eine
der grofiten Sorgen von Unternehmen ist, dass sich Hacker durch gezielte Angriffe Zugriff
zu dem ESM und den darin gespeicherten sensiblen Informationen verschaffen. NICAST-
RO stellt in diesem Zusammenhang fest: ,,ESNs are particularly vulnerable to database
system hacks because their information is gold to corporate hackers...“ (NICASTRO, 2015)
Eine weitere Sorge beziiglich der Datensicherheit betrifft das Versenden und Empfangen
von Malware und Spam in einem ESM. Auch fehlerhafte Links kdnnen durch das Schnee-
ballprinzip rasend schnell im ESN verbreitet werden und grofen Schaden anrichten und
das meistens ohne das die ahnungslosen Versender davon etwas mitbekommen.

“These newly infected computers will then continue the cycle by posting additional poi-
soned links, and can perform other unwanted actions such as stealing credentials and sen-
sitive personal information, or targeting other users with spam or malware.” (RODRIGUEZ,
2014, S. 4)

Selbstverstindlich gab es diese Problematik schon vor ESM durch den Emailver-
kehr. Doch mit ESM gibt es nach Auffassung von RODRIGUEZ noch wesentlich mehr
Moglichkeiten fiir Hacker, “Einstiegslocher” zu finden oder Malware {iber zum Beispiel

das Instant Messaging zu versenden (vgl. RODRIGUEZ, 2014, S. 4).
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6. SWOT-Analyse zur Nutzung und Implementierung von ESM

Bei einer erfolgreichen und vollstdndigen klassischen SWOT-Analyse miissen zahl-
reiche Faktoren beachtet werden. Eine Auswahl davon soll hier kurz vorgestellt und im
Anschluss daran erkldrt werden, wieso die SWOT-Analyse in dieser Arbeit fiir die Imple-
mentierung und Nutzung von ESM in einer abgewandelten Form verwendet wird.

In den beiden nachfolgenden Kapiteln soll die Bedeutung einer klassischen SWOT-
Analyse fiir Unternehmen nur skizziert und vom ESM-spezifischen Anwendungsrahmen
differenziert werden. Dabei wird in dieser Arbeit zwischen der ESM-spezifischen SWOT-
Analyse als Implementierungs- und Optimierungstool unterschieden. Im Anschluss daran
werden in einer tabellarischen Ubersicht Ergebnisse der hier durchgefiihrten Literaturana-
lyse im Stile einer speziellen SWOT-Analyse zur Implementierung und Nutzung von
ESM, also deren mogliche Starken, Schwéchen sowie Chancen und Risiken, skizziert. Ab-
schlieBend werden einige Probleme der Entwicklung einer Social-Media-Strategie fiir die

1UK reflektiert.

6.1 Klassische SWOT-Analyse

BRUHN bezeichnet die klassische SWOT-Analyse generell als wichtigste Analy-
semethode fiir Unternehmen, mit welcher sich “... die Ist-Situation zum Zeitpunkt der In-
formationsermittlung abbilden ldsst.” (BRUHN, 2010, S. 48) Sie gehort zu den Instrumenten
des strategischen Managements, mit dem ,,... strategische Losungsalternativen fiir die Er-
reichung der Ziele der Organisation...“ entwickelt werden konnen (BRUHN, 2010, S. 42 ff.).
Als generelles Ziel der SWOT-Analyse wird gesehen, Handlungsempfehlungen fiir be-
stimmte Fragestellungen zu entwickeln und damit zukiinftige Entscheidungen zu treffen
(vgl. BMLI. 0.J.). AuBlerdem geht es nach WEIS Auffassung darum, ,,... die organisatori-
schen Prozesse so zu verdndern, dass die Unternehmensziele mit hochstmoglicher Effizi-
enz erreicht werden.” (WEIS, 2011) Er erkldrt zusammenfassend, dass die SWOT-Analyse
auch als ,,... Untersuchungsform tiber Stirken und Schwéchen sowie {iber Chancen und
Risiken in einem Unternehmen oder von einem Produkt® gesehen wird (WEIS, 2011). Da-
fiir werden vorab Informationen aus der externen und internen Analyse zusammengetra-
gen. Zu der externen Umweltanalyse zédhlt die Betrachtung der aus dem unmittelbaren

wirtschaftlichen Umfeld generierten Chancen und Risiken und zu der internen Unterneh-
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mensanalyse die der Stiarken und Schwichen des Unternehmens, diese Faktoren sind vom
Unternehmen beeinflussbar. CHERMACK & KASSHANNA bezeichnen diesen Analyse-
Prozess als ,,... a form of brainstorming in that it looks at future possibilities for the organi-
zation through a systematic approach into both positive and negative concerns. (CHER-
MACK & KASSHANNA, 2007)

Die Ergebnisse konnen nach BRUHNS Ansicht in einer SWOT-Matrix strukturiert
kombiniert und dargestellt werden (BRUHN, 2010, S. 42 ff.). In dieser Matrix kann man
nach Auffassung von WEIS dann die Chancen entnehmen und Risiken identifizieren, die
sich aus den kumulierten Schwichen ergeben. Er empfiehlt, um Risiken zu vermeiden, die
Unternehmensstdrken auszunutzen. Aus den Paarungen in der Matrix kdnnen dann indivi-
duelle Maflnahmen fiir das Unternehmen abgeleitet werden, wie WEIS erklirt. Es konnen
auch mehrere Stirken vereint werden. Als mogliche Strategieansétze stehen die Starken-
Chancen-Strategie, Stiarken-Gefahren-Strategie und Schwéchen-Chancen- und Schwichen-
Gefahren-Strategie zur Verfligung (vgl. WEISs, 2011). Fiir WEIS ist ein Vorteil der SWOT-
Analyse-Ergebnisse, dass dadurch ,,Neuausrichtungen von Unternehmensstrukturen* ver-
anlasst werden konnen (WEIS, 2011). Einen weiteren Vorteil sshen CHERMACK & KAS-
SHANNA: ,,When used properly, SWOT analysis can help find the best match between
environmental trends [...] and internal capabilities.” (CHERMACK & KASSHANNA, 2007)

VALENTIN hingegen erkennt einen eklatanten Nachteil darin, dass die SWOT-
Analyse zwar als beliebtes Tool gilt, hdufig jedoch wenig effektiv ist. Er erklért:

- SWOT analysis also rests on the rather shaky suppositions that every strategically sig-
nificant feature of a business’ internal and external context can be categorized neatly as
favorable or unfavorable and such categorizing affords strategic insight.” (VALENTIN,
2011, 8. 91)

Weiterhin bemingelt VALENTIN, dass die SWOT-Vorgehensweise lediglich ein
oberflachliches Scannen des Unternehmens und das wenig durchdachte schnelle Bilden
von Kategorien forciert, anstatt methodisch einwandfreie Analysen durchzufiihren. Auch
HINTON sieht die Gefahr, dass alle Faktoren vereinfacht werden, um sie an die simple
Struktur der SWOT-Analyse anpassen zu konnen (vgl. HINTON, 2013). Fiir POPESCU &
SCARLAT bietet die SWOT-Analyse lediglich ,,a very simplified view*, der kaum auf die
Verbindungen unter den einzelnen Faktoren und wie diese zu handhaben sind schlieen
lasst (vgl. POPESCU & SCARLAT, 2015). HINTON bemerkt zudem, dass die SWOT-

Analyse nach seiner Auffassung subjektiv ist: ,,People will consider different levels of
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magnitude for the same factor, even perhaps placing it in an entirely different category...
(HINTON, 2013) Weiterhin ist HINTON der Auffassung, dass es moglich ist, dass Teil-
nehmer die Stirken zu sehr in den Vordergrund stellen, um sich selber besser dastehen zu
lassen. Das kann ebenfalls zu einer Verzerrung des realistischen Uberblicks der SWOT-
Analyse geben (vgl. HINTON, 2013). ,,... People use the information that best supports their
decision by avoiding that which does not,” stellen auch CHERMACK & KASSHANNA

fest (vgl. CHERMACK & KASSHANNA, 2007).

Zusitzliche Nachteile seien nach Auffassung von VALENTIN, dass sowohl jede
Stirke auch eine Schwéche sein kann und umgekehrt als auch, dass es keine hinreichenden
Richtlinien zur Priorisierung der Ergebnisse in der SWOT-Analyse gibt. ,,Hence, items are
listed as if all were equally important, and critical matters often are obscured by clutter.*
(VALENTIN, 2011, S. 92) Es kann zusétzlich zu hohen Kosten im Zusammenhang mit der
SWOT-Analyse kommen, warnt HINTON. Der Prozess der SWOT-Matrix-Erstellung und
Auswertung gilt fiir ihn als relativ einfach, doch nach seiner Auffassung ist das Zusam-
mentragen der Informationen mit einem hohen Aufwand verbunden. Mitarbeiterumfragen
und detaillierte Branchenreports konnen ein umfangreiches Bild iiber Stirken, Schwichen
usw. gewéhren, bediirfen jedoch auch Zeit und finanzieller Mittel, wie HINTON weil3 (vgl.
HINTON, 2013). POPESCU & SCARLAT appellieren: ,,It [M.d.S.: SWOT-Analyse] offers

only a standard framework for further discussions.“ (POPESCU & SCARLAT, 2015)

6.2 Die ESM-spezifische SWOT-Analyse

COLOSO ist der Auffassung, dass fiir die erfolgreiche Umsetzung einer SWOT-
Analyse ein Expertenteam bendtigt wird, welches das Unternehmen und die Branchenum-
welt genauestens kennt. Dieses sollte nach ihrer Auffassung die Moderation der Gespréche
innerhalb der SWOT-Analyse libernehmen und sicherstellen, dass ein effektives Ergebnis
erzielt sowie moglichst viele unterschiedliche Gesichtspunkte und somit Informationen
vereint werden ... it’s highly recommended to have a business consultant, industry expert
or specialist, to guide and facilitate the process of SWOT analysis.” (COLOSO, 2015) Auch
HINTON bemerkt, dass es bei der Erstellung einer SWOT-Analyse sinnvoll ist vorab, mit

Hilfe von Mitarbeiterbefragungen und detaillierten Branchenreports, Informationen einzu-
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sammeln. Diese kdnnen sowohl kosten- als auch zeitintensiv sein und erfordern den unein-
geschriankten Zugang zu den Mitarbeitern und bediirfen einer aufwendigen Koordination,
mit der ebenfalls Mitarbeiter betreut werden miissen (vgl. HINTON, 2013).

Beachtet man allein diese Faktoren, wird klar, warum es im Rahmen dieser Ba-
chelorarbeit nicht moglich war, eine klassische oder spezielle SWOT-Analyse zur Evaluie-
rung der Nutzung und Implementierung von ESM in der iUK eines Unternehmens durch-
zuftihren. Es erscheint jedoch trotzdem sinnvoll hierfiir Elemente der SWOT-Analyse zu
verwenden und ihren moglichen Nutzen zu reflektieren. Entsprechend der Struktur der
SWOT-Analyse miissen dabei positive und negative Aspekte beriicksichtigt werden.
CHERMACK & KASSHANNA bewerten den Nutzen folgendermaBien: ,,SWOT can help

take an objective, critical, and unemotional look...* (CHERMACK & KASSHANNA, 2007)

6.2.1 ESM-spezifische SWOT-Analyse als Implementierungstool

Auch das Bundesministerium des Innern verweist darauf, dass es sich bei der
SWOT-Analyse neben der Funktion als Instrument fiir die Untersuchung der Standortbe-
stimmung eines gesamten Unternehmens — auch um ein Untersuchungsinstrument fiir Pro-

zesse und Produkte handeln kann (vgl. BMI, 0.].).

Diese Annahme soll hier als Grundlage dienen, um die SWOT-Analyse als Imple-
mentierungstool flir die Fragestellung um die Stirken und Schwichen sowie Chancen und
Risiken einer ESM-Einfithrung zu nutzen. Die ESM-spezifische SWOT-Analyse bedient
sich dabei einiger Elemente aus der klassischen SWOT-Analyse fiir Unternehmen. Auch
hier soll der Entscheidungsprozess im Bezug auf eine ESM-Implementierung fiir Unter-
nehmen unterstiitzt werden in dem Stirken, Schwichen, Chancen und Risiken von ESM
anhand der in der Literatur gefundenen Erkenntnisse zusammengestellt und strukturiert
werden. Die interne Analyse bezieht sich in diesem Fall somit nicht auf ein Unternehmen,
wie in der klassischen SWOT-Analyse, sondern auf den Prozess ESM und das ESN an
sich. Die externe Umweltanalyse bezieht sich auf das potentielle Unternechmen und die
Menschen die in diesem Arbeiten, welche Risiken fiir eine erfolgreiche Implementierung
von ESM auftreten und welche Chancen ergriffen werden konnen. Die Faktoren werden

auch hier in einer SWOT-Matrix dargestellt.
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6.2.2 ESM-spezifische SWOT-Analyse als Optimierungstool

In dieser Arbeit wird auflerdem versucht, mit Elementen der SWOT-Analyse zent-
rale Moglichkeiten und Herausforderungen neben der Implementierung, auch fiir die effek-
tive Nutzung von ESM herauszuarbeiten. In der nachfolgenden Ubersicht werden zentrale
Aspekte einer ESM-spezifischen SWOT-Analyse zur Implementierung und Nutzung vor-
gestellt. Die einzelnen Argumente sind Pointierungen und Kurzfassungen der vorangegan-
genen Literaturanalyse.

Durch zusitzliche Anwendung einer vereinfachten ABC-Analyse konnen wesentli-
che Starken, Schwichen, Chancen und Risiken besser abgewogen werden (vgl. FLEIG,
2016). Es geht darum, welche Faktoren der SWOT-Analyse maB3geblich die Implementie-
rung und Nutzung von ESM beeinflussen kénnen. Dabei werden drei Relevanzebenen un-
terschieden:

. A: Ausschlaggebender Faktor

. B: Relevanter Faktor

. C: Weniger wichtiger Faktor
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Intern

Extern

6.3 Tabellarische Ubersicht einer ESM-spezifischen SWOT-Analyse

Stirken

Echtzeitkommunikation {iiber 6rtliche Distanzen
hinweg (Instant Messaging, Blogs usw.) (A)
Schneller und uneingeschriankter Zugang zu
Informationen und Wissen (A)

Transparente Kommunikation (A)

Langfristige Wissensspeicherung (z.B. Wikis) (A)
Leaky Pipe (A)

Mitarbeiterprofile erleichtern das Finden des richti-
gen Ansprechpartners (A)

Kontakte auf emotionaler und personlicher Ebene
(A)

Zusammenarbeit / Mitarbeiterkommunikation ver-
bessert sich (Equal-to-Equal) (A)

Channel + Plattform in einem (A)

Fach- und hierarchieiibergreifende Kommunikation
(B)

Feedback-Mechanismus & Mehr-Augen-Prinzip
(Bottom-Up) (B)

Baut Dialogfunktion der IUK aus (B)

Einfaches Filesharing (B)

Verschlagwortung vereinfacht Suchen (B)

Ersetzt Emails (C)

Monitoring der Kommunikationsfliisse und Bezie-
hungsgeflechte moglich (C)

Chancen

Wissensmanagement (A)

Erhohte Innovations- und Produktionsrate (A)
Produktivitit durch Zeitersparnisse (A)
Vereinfachte globale Zusammenarbeit (A)
Speicherung Unternehmenswissen (A)
Schnellere Verdnderungsprozesse (A)

Das Arbeitsklima verbessert sich (A)

Die Mitarbeiterbindung wird erhoht (A)
Externe  Unternehmenskommunikation  benutzt
bereits hidufig Social Media (B)
Talent-Management (B)

Reisekosten verringern sich (C)
Malgeschneiderte ESN-Losungen (C)

Image und Funktion der IK verdndern sich (C)

Schwdchen

Implementierungsgrund nicht immer ersichtlich (A)
Kaum Moglichkeiten Erfolge zu messen (ROI) (A)
Datensicherheit nicht zu 100% gegeben (A)
Implementierungskosten (A)

Aufwendige Implementierungsphase (A)

Mogliche technische Méngel (A)

Management nicht mehr ausschlieBlich Quelle von
genz und Steuerung (B)

Verleitet zur Selbstdarstellung (B)

Standige Betreuung noétig (Filtern der Inhalte) (B)
Keine Sicherung von Personlichkeitsrecht und gewert
Schutzrechten (B)

Risiken
Ablehnung durch Management (A)
Ablehnung durch Betriebsrat (A)
Cultural Collision (A)
Mangelnde Nutzung Mitarbeiter (A)
Datenklau durch Hacker (A)
Missbrauch des ESN (B)
Rechtliche Konflikte (B)
Unterschiedliche Medienkompetenz (C)
Schadprogramm-Angriffe (C)
Technologien veralten schnell (C)
Gertichte und Verschwdérungen (C)

Tabelle 1.: Spezielle SWOT-Analyse zum Nutzen und der Implementierung von ESM (eigene Dar-

stellung)
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In den folgenden Unterkapiteln werden die oben skizzierten Vorziige des SWOT-
Schemas fiir die differenzierte Evaluation elementarer Starken, Schwichen, Chancen und
Risiken von ESM/ESN genutzt und entsprechend ihrer Relevanz geordnet, wobei hier
weitgehend auf Belege verzichtet wird, um die wichtigsten Kernaussagen klarer herausar-

beiten zu konnen.

6.3.1 Stiarken

Wie bereits in Kapitel 3.3.1 erldutert, gilt der fast uneingeschrankte und schnelle
Zugang zu Informationen und Wissen als eine der wichtigsten Stirken und generell die
Basis von ESM. Die Mitarbeiter eines Unternehmens konnen rund um die Uhr und in
Echtzeit auf einen schier unbegrenzten Wissensspeicher zugreifen, kommunizieren und
Informationen teilen und verwalten. Im Idealfall kann ein vorher gegebenenfalls ungenutz-
tes Wissen der Mitarbeiter im ESN eingefangen werden. Darunter auch das implizite Wis-
sen, das mit Hilfe von diversen Social-Media-Kommunikationsinstrumenten (Wikis z.B.),
fiir die Zukunft gespeichert werden kann. Mitarbeiter konnen durch den transparenten
Community-Charakter motiviert werden, ihr Wissen und Informationen mit Kollegen zu
teilen, das wiederum kann auch, wie von RIEMER in Kapitel 4.4.2 konstatiert, die Innova-
tionsrate steigern. Wissen kann in dem jeweiligen Tool archiviert und fiir kiinftige iUK-
Bedarfe aufbewahrt werden. Die orts- und zeitunabhéngige Kommunikation kann zudem
beinhalten, dass Meetings vermehrt online stattfinden konnen. Was wiederum das Einspa-
ren von Reisekosten bewirken kann (vgl. FORRESTER RESEARCH, 2010). Dabei gilt der so
realisierte Kontakt jedoch nicht als unpersonlich, wie in Kapitel 4.2 von DIMICCO et.al.
aufgefiihrt. Man bekédme durch Mitarbeiterprofile ein umfangreiches Bild des Gesprichs-
partners, was eine zusétzliche Stirke von ESM sein kann, die ebenfalls das Aufbauen und
Erkennen von Beziehungen erleichtern wiirde. Arbeitsrelevante Unterhaltungen zwischen
Kollegen konnen zudem von anderen Mitarbeitern mitverfolgt werden, was ESM in der
Fachliteratur, wie in Kapitel 4.2. erldutert, auch den Begriff der ,,Leaky Pipe* einhandelte.
Die Inhalte konnen auBlerdem jederzeit bearbeitet und ergéinzt werden, was wiederum ei-
nen Vorteil fiir das Wissensmanagement ausmacht. Im Allgemeinen kann die Zusammen-

arbeit zwischen den Mitarbeitern eines Unternehmens verbessert werden, sofern sich die
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Equal-to-Equal-Kommunikation durch die Funktionen von ESM verbessert und dadurch
gegebenenfalls die abteilungsiibergreifende Kommunikation im Unternehmen. Das wiede-
rum kann zu einer verbesserten Projektarbeit fiihren. Zu den bereits vorgestellten Kommu-
nikationsrichtungen in der iUK aus Kapitel 2.2 kann durch die Nutzung und Einfiihrung
von ESM und ESN nach Ansicht von FUHRMANN & SCHMIDBAUER eine neue Kom-
munikationsrichtung definiert werden: die fach- und hierarchieiibergreifende Kommunika-
tion, mit deren Hilfe das Arbeitsklima verbessert und Feedback generiert werden kann.

Als eine weitere Stiarke von ESM gilt die bereits erwdhnte Personalisierung tiber
das Mitarbeiterprofil. Mitarbeiter haben die Mdoglichkeit eigene Profile im ESN anzulegen
(Kapitel 4.3) und in diesen, wichtige Informationen iiber sich mit anderen Kollegen zu
teilen und ihre Expertise intern kenntlich zu machen. So kann es erleichtert werden, den
richtigen Ansprechpartner zu finden und Probleme konnen gegebenenfalls schneller und
selbstiandiger gelost werden. AuBBerdem kann es dabei helfen sein eigenes Netzwerk auszu-
bauen und interessante und bereichernde Menschen beispielsweise iiber die Kontakte-
Funktion (Kapitel 4.2) zu entdecken. Diese Stirke kann ein gutes Arbeitsklima sowie krea-
tive Prozesse innerhalb des Unternehmens fordern. So kann laut WITTE gemeinsam an
Innovationen und Problemlosungen gearbeitet werden, was einen Wettbewerbsvorteil
schaffen kann.

Idealerweise werden die Mitarbeiter durch Statusnachrichten und Blogeintrige
permanent auf dem neusten Stand gehalten und fiihlen sich so eingebunden in das Unter-
nehmensgeschehen. Diese Stirke kann nach Auffassung von FUHRMANN & SCHMID-
BAUER bewirken, dass Mitarbeiter loyaler dem Unternehmen gegeniiber sind und seltener
das Unternehmen wechseln. Somit kann wichtiges Wissen innerhalb des Unternehmens
bleiben und verlisst es nicht, schlussfolgern FUHRMANN & SCHMIDBAUER.

Wie in Kapitel 4.4 beschrieben gibt es laut MCAFFEE zwei unterschiedliche Tech-
nologieformen, die es ermoglichen Informationen unter den Mitarbeitern zu verteilen:
Channel und Platforms. ESM kann dabei den groen Vorteil haben, dass im ESN beide
Formen vereint werden. Mitarbeiter konnen dadurch Informationen an bestimmte Personen
in diversen Kommunikationsrichtungen versenden (Instant Messaging, File Sharing usw.)
oder aber auch Informationen fiir ,,Viele* bereitstellen (Wikis, Blogs usw.).

Der Feedback-Mechanismus von sozialen Netzwerken ist bereits aus dem privaten

Bereich bekannt, es ist einfach Inhalte zu kommentieren und so in den Austausch mit ande-
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ren Mitgliedern zu treten. Dadurch kann ein interaktives Wissensgeflige entstehen. Auf3er-
dem kann der Feedback-Mechanismus im ESN die Moglichkeit mit sich bringen, dass Mit-
arbeiter hierarchietlibergreifend mit dem Management in Kontakt treten, auf Probleme hin-
weisen (Kapitel 4.1.: Mehr-Augen-Prinzip) und Ideen teilen. Diese Stirke gehore laut der
Experten aus Kapitel 4.1 zum Grundcharakter des ESM und generell von Social Media und
kann von groem Vorteil fiir ein Unternehmen sein, das das Mitarbeiterengagement for-
dern mochte.

In Kapitel 2. werden die Funktionen der iUK entsprechend der Ergebnisse von OE-
LERT & MEIER vorgestellt: Bislang galt die iUK als ,Sprachrohr des Managements’, da
hauptsédchlich die Informationsfunktion genutzt wurde. Durch die Moglichkeiten von ESM
kann die Dialogfunktion ausgebaut und mit den neuen Social-Media-
Kommunikationsinstrumenten, die Mitarbeiter zur Innovation und Problemldsungen ange-
regt werden.

Auch Filesharing gehoren nach Ansicht von HOLTZBLATT et.al. nicht linger zur
Problematik der genervten Mitarbeiter. Fernab von zip-Dateien lassen sich im ESN An-
wendungen implementieren, die das Leben der Mitarbeiter erleichtern und den Informati-
onstransfer unterstiitzen konnen (vgl. HOLTZBLATT et.al., 2013, S. 9). Diese Stirke kann
die Produktivitdt beeinflussen, da nicht mehr endlos lang nach einer Option gesucht wer-
den muss, wie man fiinf Bilder in Hochauflosung an den oder die Kollegen verschickt.
LEONARDI et.al. bewerten es aullerdem als praktisch und als einen Faktor der die Pro-
duktivitét steigern kann, dass Inhalte im ESN zu ,Verschlagworten’ sind und so deren Auf-
findbarkeit vereinfacht werden kann (vgl. LEONARDI et.al., 2013).

Als eine weitere Stirke benennt SUAREZ die Reduzierung der Email-Flut. Durch
ESM haben die Mitarbeiter die Moglichkeit iiber andere digitale Wege in Kontakt zu treten
und im besten Fall genau den richtigen Ansprechpartner zu finden oder iiber Projektblogs
zu kommunizieren. SUAREZ berichtet in seinem Blog von einer erhdhten Produktivitét
durch den Verzicht auf Email-Kontakt und die Nutzung von Social-Media-
Kommunikationsinstrumenten fiir die iUK bei IBM. Er appelliert an Kollegen: ,,Think
about how to use social networking tools to eliminate spam and to avoid repeatedly an-
swering the same question from many different people.” (SUAREZ, 2008)

Dadurch, dass ein Grofiteil der Kommunikation im ESN aufgezeichnet und gespei-

chert wird, kann die Moglichkeit bestehen durch Monitoring die iUK zu analysieren und
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Verhaltensweisen oder Kommunikationsprobleme der Mitarbeiter aufzudecken. So kann
die IK die Chance bekommen, als Vermittler an den richtigen Stellen aktiv zu werden und
die unterschiedlichen Kommunikationsrichtungen zu fordern. Dabei sollte jedoch auch
beachtet werden, dass das Monitoring nicht missbraucht werden darf und vom Unterneh-
men genutzt wird, um Mitarbeiter auszuspionieren. In Kapitel 6.3.4 wird unter dem Ober-

begriff Risiken darauf kurz Bezug genommen.

6.3.2 Schwichen

Wie in Kapitel 5.4 basierend auf einer Studie von GARTNER INC. ausgefiihrt, gilt
es bei einem Teil der Forschung als Schwiche von ESM, dass es héufig, entgegen dem
Gros an Auffassungen in der Fachliteratur, ohne einen triftigen Grund implementiert wird.
Ein nachvollziehbarer Grund wird jedoch als ausschlaggebend fiir den Erfolg und die Pro-
duktivititssteigerung durch ESM gesehen. In einer Studie wird festgestellt, dass ein feh-
lender Implementierungsgrund ESM zum Scheitern verurteilen kann: GARTNER INC.
sieht als Problem dafiir den ,,provide-and-pray‘-Implementierungsansatz des Managements
(vgl. GARTNER INC., 2013b).

Weiterhin kann man es auch als Problem des nicht durchdachten Grundes zdhlen,
dass Unternehmen auch ohne die Implementierung von ESM bestehen und Erfolge erzie-
len. ESM kann Prozesse im Unternehmen optimieren und effektiver machen, wirklich
notwendig erscheint es einigen Experten und auch dem Management héufig jedoch nicht
wie MAZOUR in Kapitel 5.1 mutmaft. Das kann eine weitere Begriindung fiir den ,,provi-
de and pray‘“-Ansatz sein, da eine lange Implementierungs- und Planungsphase vielen Un-
ternehmen zu aufwendig und unnétig erscheint.

Eine weitere grofle Schwiche von ESM kann es sein, dass es bislang keine eindeu-
tige Methode gibt den ROI zu messen. Wie in Kapitel 5.3 erwéhnt, gibe es zwar bereits
alternative Vorschlidge die Erfolge zu messen, es gilt jedoch weiterhin als schwierig. Die
Messbarkeit des Erfolgs kann aber die Entscheidung des Managements im Bezug auf die
Implementierung von ESM beeinflussen. In den Bereich der schwerwiegendsten Schwé-
chen kann ebenfalls fallen, dass ESM eine offene und partizipative Unternehmenskultur
erfordert, die laut der zitierten Fachliteratur nicht immer gegeben ist. Wie in Kapitel 2.4

und 5.2 erldutert, hingt die Unternehmenskultur streng mit dem Management zusammen
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und kann hdufig top-down-orientiert sein. Danach sollte sich dementsprechend auch die
iUK richten. ESM erfordert jedoch eine komplett gegensitzliche Unternehmens- und
Kommunikationskultur und kann somit Unternehmen vor eine grofle Herausforderung stel-
len und zu einer ,,Cultural Collision* fithren (vgl. ZETS, 2013).

Auch die Implementierungskosten fiir ESM sollten nicht unterschitzt werden. In
Kapitel 5.6 wird darauf hingewiesen, dass neben den eigentlichen Anschaffungskosten,
héufig noch weitere Kosten fiir Mitarbeitertrainings im Umgang mit den neuen Technolo-
gien anfallen wiirden. Zudem bedarf die Implementierungsphase einer umfangreichen Pla-
nung und einer Zusammenarbeit zwischen diversen Abteilungen unter anderem der IT, der
Personalabteilung und der Kommunikation. Das Management sollte laut KROOS invol-
viert werden und ein Pilot vorab gestartet werden. Der ganze Prozess gilt als zeit- und kos-
tenintensiv (vgl. KrRoOB, 2012).

Nach der Einfiihrung vom ESM kann ein hierarchieunabhidngiger Wissensaustausch
im Unternehmen stattfinden, das kann bewirken, dass das Management nicht mehr als ein-
zige Quelle von Intelligenz und Steuerung ist. Einige Manager konnten insofern einen
Machtverlust befiirchten, wie in Kapitel 5.1 beschrieben. Dies kann abschreckend im Be-
zug auf die Implementierungsfrage wirken.

Zu den weniger schweren Schwichen zéhlt, dass das ESN dauerhaft und nicht nur
wihrend der langwierigen Implementierungsphase betreut werden sollte. ESM kann ein
langwieriges Projekt sein, dessen Erfolg unter anderem auf einer detaillierten Planung und
anschlieBenden Betreuung beruht. Die IK sollte nach Meinung der Experten stets die

Kommunikationsbewegungen und die Qualitdt der Inhalte beobachten.

6.3.3 Chancen

Die Verbesserung des Wissensmanagements im Unternehmen gilt in der Fachlitera-
tur als wichtigste Chance, die durch die Nutzung und Implementierung von ESM und ESN
realisiert werden soll. AuBlerdem kann die Zusammenarbeit durch den Einsatz des ESM
wesentlich verbessert werden. Darunter fiele auch die vereinfachte Moglichkeit zu Netz-
werken und Beziehungen aufzubauen, wie in Kapitel 4. beschrieben.

Durch das Zusammenspiel dieser drei Faktoren im Zusammenhang mit einer neuen

Form der social-media-gepragten Kommunikation, kann die Produktivitit- und Innovati-
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onsrate im Unternehmen gesteigert werden, wie von RIEMER et.al. konstatiert. Aulerdem
kann die globale Zusammenarbeit verbessert werden, wenn die ESM-spezifischen Starken
wie orts- und zeitunabhingige Kommunikation genutzt werden. Durch eine flieBende
Kommunikation ohne Grenzen bestehe, wie in Kapitel 4.4.3 erwdhnt, auch die Chance
Verdnderungsprozesse schneller umzusetzen, da Mitarbeiter direkt erreicht und langwieri-
ge Freigabe- und Kontrollprozesse umgangen werden kdnnen. Durch die Implementierung
von ESM und ESN kann zudem das Arbeitsklima verbessert (Kapitel 4.2) und so die Mit-

arbeiterbindung erhdht werden.

Als Vorreiter fiir die Social-Media-Nutzung in der Unternehmenskommunikation
gilt die externe Unternehmenskommunikation, die die Unternehmen in diversen 6ffentli-
chen sozialen Netzwerken bekannt macht, um dort mit potentiellen Kunden in Kontakt
treten zu konnen. Es kann angenommen werden, dass Social Media als Mittel der Kommu-
nikationsforderung bereits in einigen Unternehmen angekommen ist. Dieser Umstand kann
sich ebenfalls positiv auf ESM auswirken, da mdgliche Hemmschwellen im Bezug auf
neue Technologien bereits einmal {iberwunden wurden und interne sowie externe Kommu-

nikation miteinander kooperieren kdnnen.

ESM kann auBBerdem bewirken, dass sich das Talent-Management im Unternechmen
verbessert. Durch die Moglichkeit, die eigene Expertise im ESN publik machen und sich in
der Kommunikation mit Kollegen als Anlaufstelle fiir gute Ratschldge zu einem bestimm-
ten Thema herauszustellen zu konnen, haben Mitarbeiter die Chance, ihrer Karriere einen
Schub zu geben. Das Talent-Management kann durch die transparente Kommunikation im
Unternehmen die Chance erhalten, besonders engagierte und bewanderte Mitarbeiter zu
erkennen und diese gesondert zu fordern (vgl. KRISTICK, 2011). Fiir die benétigten techno-
logischen Mittel sorgen Unternehmen wie IBM, die mallgeschneiderte ESM-Ldsungen
anbieten und so den Bediirfnissen der Kunden gerecht werden konnen.

Als letzte Chance soll hier erwidhnt werden, dass durch ESM die IK ihr Image ver-
dndern und vom ,,Stiefkind* der Unternehmenskommunikation, zu einem mehr geachteten
Unternehmensbereich werden kann — als Moderator und Kurator des Users-Generated-

Contents.
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6.3.4 Risiken

Zum groften Risiko von ESM kann die Ablehnung durch das Management oder
den Betriebsrat werden. Wie bereits in Kapitel 5.1 und 5.7.1 dargestellt konnen diese In-
stanzen eine wichtige Rolle bei der Implementierung und Nutzung von ESM spielen. Soll-
ten sie nicht davon iiberzeugt sein, oder beispielsweise einem kulturellen Wandel nicht
zustimmen und das ESM nicht férdern, kann dieses unter Umstdnden nicht implementiert
werden oder zu einer ,,Cultural Collision* filhren. Weiterhin gilt die mangelnde Nutzung
der Mitarbeiter als ein grofles Risiko fiir ESM, da eine aktive Nutzung als Grundvorausset-
zung gesehen wird.

Datensicherheit im ESN gilt, wie in Kapitel 5.7.2 erortert, als ein weiteres Risiko.
Hacker konnen ins ESN eindringen und sensible Daten stehlen. Die unternehmenseigenen
Wissensdatenbanken beinhalten héufig vertrauliche Informationen, die laut einschldgigen
Experten mit absoluter Diskretion behandelt werden miissen.

Auch die Mitarbeiter und das Management konnen, entsprechend der in Kapitel 5.5
skizzierten Fachliteratur, ein Risiko darstellen, in dem sie das ESN zu nicht-
arbeitsrelevanten Zwecken missbrauchen oder die Moglichkeiten des ESN nutzen, um an
Informationen iiber die Arbeitsweisen anderer Mitarbeiter zu gelangen, die womdoglich
gegen diese verwendet werden konnen.

Durch rechtliche Konflikte kann ebenfalls ein weiteres Risiko fiir Unternehmen im
Zusammenhang mit dem Erfolg von ESM entstehen. Unternehmen sollten, wie in Kapitel
5.7.1 beschrieben, bei der Implementierung einige mogliche rechtliche Risiken beachten.
Zudem kann die unterschiedliche Medienkompetenz der Mitarbeiter und des Managements
zu einem Risiko flir Unternehmen werden, da dies kostenintensive Schulungen nach sich
ziehen und unter Umstdnden auf Ablehnung bei den weniger social-media-affinen Mitar-
beitern fithren kann. PETRY weist gesondert auf das Risiko im Bezug auf das Manage-

ment hin: ,,Fithrungskréften mangelt es an Digitalkompetenz* (PETRY, 2015)

Nicht zuletzt kann Malware zu den Risiken von ESM zdhlen, allerdings wird schon
in Kapitel 5.7.2 erklért, dass dieses Problem bereits vorher beim Emailverkehr bestand.
Auch die rechtlichen Hiirden und das Risiko der moglichen Gertichtequelle gelten nicht als
neues Problem und werden daher neben der rasanten Weiterentwicklung von Technolo-

gien, weniger stark gewichtet.
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6.4 Einige grundsitzliche Probleme der Strategieentwicklung

Nach den insbesondere in Kapitel 6.1. bereits vorgestellten grundsétzlichen Kritikpunkten
im Bezug auf die Qualitit von SWOT-Analysen, bedarf es nur wenig Phantasie, sich vor-
zustellen, dass einige, wenn nicht alle, Probleme auch bei der Adaption der SWOT-
Analyse fiir die Evaluation von ESM und ESN auftreten kdnnen. Sie miissen im Folgenden
nicht wiederholt werden. Vielmehr soll, an einem eigentlich positiven Beispiel eine, nach

momentanem Kenntnisstand, prinzipielle Schwiche herausgearbeitet werden.

Werden einzelne Aspekte aus den vier Feldern der SWOT-Analyse exemplarisch
miteinander kombiniert und als mogliche Strategien bzw. Handlungsempfehlungen formu-
liert, konnten diese spéter als Grundlage fiir die Social-Media-Strategie der iUK dienen.

MORGAN empfiehlt insbesondere zwei Strategien fiir die Implementierung und
Nutzung von ESM: die Stirken-Chancen-Strategie und die Schwichen-Chancen-Strategie.
Da neben vielen Stirken auch einige Schwichen von ESM bei der SWOT-Analyse aufge-
deckt wurden, kdnnen diese beiden Strategien als grundsitzlich sinnvoll erachtet werden:
Bei der SO-Strategie geht es darum, dass interne Stirken ausgenutzt und im besten Fall
maximiert werden sowie zur Erflillung der potentiellen Chancen beitragen. Die WO-
Strategie beinhaltet, dass Schwéchen minimiert und im besten Fall zu Stirken umgewan-
delt werden, um Chancen zu nutzen (vgl. MORGAN, 2008). Versucht man diese strategische
Orientierung auf die oben (6.3) entwickelte fiktive SWOT-Matrix anzuwenden, st6ft man
umgehend auf das Problem, dass es kein allgemein akzeptiertes Ranking der Faktoren gibt,
ihre Auswahl also diversen subjektiven und objektiven Einschrinkungen und Verzerrun-
gen unterliegt, fiir die es bisher nur weniger {iberzeugende Losungen zu geben scheint.

Abschlieffend sei in diesem Zusammenhang auf einige grundsétzliche und nach-
denklich machenden Paradoxien im Kontext der Anwendung des SWOT-Schemas verwie-

sen, die MORGAN (2008) herausgearbeitet hat:

“Every strength is a potential weakness”
“Every weakness is a potential strength”
“Every opportunity is a potential threat”
“Every threat is a potential opportunity *
(MORGAN, 2008)
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Dem wird wahrscheinlich jeder, der sich schon intensiver mit dem Thema wichtiger
moglicher Effekte von Elementen der SWOT-Analyse auf die Implementierung und Nut-
zung von ESM und ESN beschéftigt hat, zustimmen konnen. Bei ndherer Betrachtung wird
allerdings deutlich, welcher enorme Aufwand damit verbunden sein kann, strategisch tiber
die Ergebnisse einer speziellen SWOT-Analyse hinauszugehen und auch ihre paradoxen

Perspektiven zu beriicksichtigen. Insofern bedarf es hier dringend weiterer Forschung.

7. Fazit

Nach der intensiven Auseinandersetzung mit der Nutzung und Implementierung
von Social-Media-Kommunikationsinstrumenten in der iUK l4sst sich resiimieren, dass
entgegen dem Gros der in der Fachliteratur vertretenen Meinungen, der digitale Veridnde-
rungsprozess der iUK im Zusammenhang mit den Web 2.0-Technologien, noch diverse
und zum Teil nicht hinreichend wissenschaftlich erforschte Probleme aufzuweisen scheint,
deren Auftreten die Entwicklung einer ausgereiften Implementierungsstrategie grundsétz-
lich erschwert. Als einigermaflen belegt kann jedoch gelten, dass sich eine Implementie-
rung von ESM und ESN eher fiir groBere Unternehmen, die iiber mehrere Standorte verfii-
gen und viele Wissensarbeiter angestellt haben, positiv auswirken kann. Dort konnen die
Moglichkeiten durch ESM und ESN am vorteilhaftesten fiir das Unternehmen im Wis-
sensmanagements- und Kollaborationsbereich eingesetzt werden. Als Nachteil gilt aller-
dings, dass eine Implementierung in einem grof3en Unternehmen wesentlich umfangreicher
und aufwendiger ist, da diverse Entscheidungsgremien- und -ebenen miteinbezogen und
Bediirfnisse genau analysiert werden miissen, um eine erfolgreiche und langanhaltende
Adaption zu ermoglichen. Diese und weitere Faktoren werden hiufig unterschitzt, was
dazu fiihren kann, dass die Implementierung von ESM und ESN unerwartete Probleme
aufwirft und der angestrebte ,Profitabilitdtseffekt’ gar nicht oder erst wesentlich schwécher
oder spiéter eintreten kann.

Die Verwendung der SWOT-Matrix hat sich in dieser Arbeit als Basis einer Uber-
sicht {iber potentielle Analyseschwerpunkte und/oder -ergebnisse bewidhrt. Deren grofie
Anzahl und thematische Vielfalt zeigt aber gleichzeitig, dass eine vertiefende Abarbeitung
und Analyse sdmtlicher Aspekte entweder oberfldchlich oder aber immens zeit-, kosten-

und arbeitsaufwéndig wire. Insofern wird in der Regel eine mehr oder weniger selektive
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Bearbeitung der verschiedenen Aspekte durchgefiihrt werden, was, je nach Auswahl, zu
erheblichen Bewertungsverzerrungen und weiteren Méangeln fiihren kann. Die bisherigen
sogenannten Strategien sind weitgehend beliebig in der Auswahl ihrer Faktoren und sind
weiterhin eher als interessengeleitete ,,Sirenengesidnge denn als stringente Analysestrate-
gie zu interpretieren.

Insofern muss die Frage nach dem Nutzen der SWOT-Matrix beziehungsweise ei-
ner ESM-spezifischen SWOT-Analyse ambivalent beantwortet werden: Das Ergebnis kann
die Implementierung und Nutzung von ESM und ESN sowohl fordern, wenn die Analyse-
schwerpunkte z. B. eher auf erkannten oder vermuteten STARKEN und CHANCEN lagen,
sie gleichzeitig aber auch be- oder verhindern, wenn SCHWACHEN und RISIKEN zu
wenig beriicksichtigt werden (und umgekehrt). Bisher zeigt die hier verarbeitete Literatur
zur Relevanz und Entwicklung von ESM und ESN eine eindeutige Bevorzugung affirmati-
ver Ergebnisse, deren Relevanz erst neuerdings durch kritische Expertenbeobachtungen
und bisher noch zu wenige Analyseergebnisse in Frage gestellt wird. Um einseitige und
fragwiirdige Ergebnisse besser vorbeugen zu konnen, ist vorldufig, das heilit bis zur Ent-
wicklung einer besser begriindeten Vorgehensweise, eine sorgfiltige Auswahl und vertie-
fende Analyse von mindestens je zwei Aspekten aus allen vier Matrixfeldern zu empfeh-
len. Ein Vorschlag, den, nach hiesigem Kenntnisstand, viele, auch Vorreiter der ESM-
Bewegung wie IBM in einschliigigen Publikationen missachtet haben. Uber diese ,,Mini-
malstrategie” hinausgehende Bestrebungen, hin zu einer "allgemeinen" Implementierungs-
strategie, scheinen vorerst weniger zielfilhrend. "Allgemeine Implementierungsstrategien”
konnen auch {iiber eine Top-Down-Entscheidung des Managements eingefiihrt werden,
wohingegen eine SWOT-basierte, ausdriicklich auch kritische, Analyse, zumindest theore-
tisch, eine breiter fundierte und insofern realistischere Strategie ermdglicht, deren Tragfa-
higkeit und Nachhaltigkeit weniger von Vermutungen oder Generalisierungen abhéngt. Bis
auf weiteres scheinen die Auswahlkriterien und -methoden fiir weiterfithrende Analysen
jedoch noch nicht hinreichend fundiert. Bis zu einer SWOT-basierten Implementierungs-
und Nutzungsstrategie ist wahrscheinlich noch ein ldngerer und durchaus anstrengender

Weg zuriickzulegen.
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