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Zusammenfassung

Eine besondere Charakteristik von Social Software ist deren Nutzungsoffenheit, d.h. die Struktur der
Plattformen gibt deren Nutzung gréftenteils nicht vor und oftmals zeigt sich erst nach deren Aneignung
durch die Nutzer, welche Arbeitsprozesse sich sinnvoll unterstiitzen lassen. Jedoch stellt sich die Frage
welche Ziele mit Corporate Social Software verfolgt werden nicht erst nach deren Einfiihrung. Hier
bietet es sich an, sich an den formulierten Zielen von Unternehmen zu orientieren, die bereits
erfolgreich eine Plattform eingefiihrt haben. Aus diesem Grund haben wir 23 Fallstudien zum Einsatz
von Corporate Social Software erhoben und deren Ziele analysiert. Im Ergebnis sind wir zu sechs
Gruppen von Zielen gekommen, die auch fur andere Unternehmen eine geeignete Ausgangsbasis fur
die Zieldefinition ihrer Corporate Social Software darstellen kénnen. Im vorliegenden Positionspapier
mdchten wir die Ziele zur Diskussion stellen.

1 Einleitung

Das ,Web 2.0“ bringt mehrere Paradigmen mit sich, darunter eine stérkere
Nutzerbeteiligung, d.h. aus Informationskonsumenten werden -lieferanten. Im Rahmen des
Einsatzes von Social Software im Unternehmenskontext sind die Nutzer auch stirker an
deren Einfuhrung beteiligt, als dies bei vergleichbaren Plattformen bisher der Fall war. Die
Nutzerbeteiligung ist u.a. in der Eigenschaft der ,Nutzungsoffenheit der Plattformen
gegrindet, d.h. der der Nutzer entscheidet selbst tber die Art der Nutzung einer Software
geméR seinem eigenen Anwendungsszenario. Die Entfaltung des wirklichen Potentials von
Social Software kommt demnach erst dann richtig zustande, wenn der Nutzer die Software
bei seinen t&glichen Aufgaben einsetzt (Riemer et al. 2009). Gerade weil dieser Ansatz fr
die Nutzung eher explorativ von statten geht (Richter & Stocker 2011), ist es notwendig dass
sich die Verantwortlichen in einem Unternehmen, mit den Zielen auseinandersetzen, wenn
sie die Plattformen koordiniert einfuhren mochten.

Hier setzt das vorliegende Positionspapier an. Wir stellen eine Studie vor, in der wir die Ziele
von 23 Unternehmungen bei der Einfiihrung von Social Software naher untersucht haben.
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2 Vorgehensweise

Zur Entwicklung eines Verstandnisses von den Zielen wurden 23 Fallstudien ausgewertet die
sich mit dem Einsatz von Corporate Social Software zur internen Kommunikation
auseinandersetzen. Das Datenmaterial stammt aus 23 Unternehmen aus dem
deutschsprachigen Raum und wurde innerhalb von zwei Dissertationen und mehreren
weiteren Projekten gesammelt (Richter 2010; Stocker & Tochtermann 2010). Die
Auswertung der Daten erfolgte mit Fallstudien als Untersuchungsobjekt. Diese wurden
anhand gangiger Raster strukturiert (Senger & Osterle 2004; Schubert & Wolfle 2007). Zur
Entwicklung des Erkenntnisgewinns wurden die Ergebnisse gemaR der Grounded Theory
permanent verglichen um é&hnliche Strukturen im Datenmaterial zu ermitteln (Glaser &
Strauss 1967).

3 Ergebnisse

In der Analyse der 23 Fallstudien kristallisierten sich sechs grundlegende Ziele (s. Tabelle 1)
heraus, die mit dem Einsatz von Corporate Social Software erreicht werden sollen.

Ziele Verteilung (n=23)

Effiziente, zielgerichtete Kommunikation und Vermeidung der | 19
Informationsflut

Effizienter Wissenstransfer 16
Expertenvernetzung 12
Mitarbeiterpartizipation und offene Unternehmenskultur 11
Awareness & Transparenz 9

Forderung des Innovationspotentials und Absicherung der | 5
Zukunftsfahigkeit der Unternehmung

Tabelle 1- Ziele vom Einsatz von Corporate Social Software

Es zeigt sich, dass die meisten Unternehmen als Ziel eine effizientere und zielgerichtete
Kommunikation und die Vermeidung der Informationsflut nannten, die sich
folgendermalen ausgestaltet: offene Kommunikationskanéle, Férderung der Zielorientierung
der Mitarbeiter durch eine effizientere Kommunikation und eine bessere Mitarbeiter-zu-
Mitarbeiter Kommunikation. Bessere Kommunikation soll z.B. den E-Mailverkehr
reduzieren und somit zur Vorbeugung und Bekdmpfung der t&glichen Informationsflut
beitragen.

16 von 23 Unternehmen nannten als Ziel einen effizienten Wissenstransfer, der zum Erhalt
und der Pflege des internen Wissens dient, aber auch durch die Uberwindung von
Wissenssilos zu einer Verbesserung des intra-organisationalen Wissenstransfers betragt.
Insofern fiihrte ein Unternehmen an, dass Mitarbeitern der Zugang zu Best Practices besser
ermoglicht werden sollte.
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An dritter Stelle wurden die Notwendigkeit der Partizipation der Mitarbeiter und die
Gestaltung einer offenen Unternehmenskultur genannt. Dabei stellten 12 von 23
Unternehmen fest, dass dies nur zustande kommt, wenn sich jeder Mitarbeiter aktiv
einbringen kann und sich in Plattform selbst angesprochen fiihlt. Der Austausch und die
Diskussion untereinander sollen die Mitarbeiter ndher zusammenbringen und der Anonymitat
der Mitarbeiter vorbeugen. Die Unternehmen hoffen, dass die Mitarbeiter durch die
Offenheit zu einem besseren Teil der Unternehmung und dies zu einer stérkeren
Mitarbeiterpartizipation und zur Entfaltung eines kreativen Klimas beitragt.

Die Expertenvernetzung hat fir Unternehmen von je her eine grofe Bedeutung. Der
Einsatz von Corporate Social Software dient der besseren Vernetzung und dem besseren
Finden von Experten. Als herausragender Gedanke wurde die Vernetzung von Personen mit
Kontext identifiziert. Insgesamt versprechen sich die Unternehmen, dass die umfassende
Ausschopfung des Potentials von Fachcommunities (friher Yellow Pages) und die
Bereitstellung der Weisheit der Masse (engl. ,,wisdom of the crowds*) gefordert wird.

An fiinfter Stelle nannten neun von 23 Unternehmen, dass die Gestaltung von Awareness
und Transparenz fir die Aktivitditen und Informationen der Mitarbeiter eine besondere
Rolle spielen. Mitarbeiter sollen die Mdglichkeit erhalten bessere Aufmerksamkeit und
Ubersicht fir gemeinsame Aufgaben und Kompetenzen zu entwickeln, die durch mehr
Transparenz in den Entscheidungen und Prozessen unterstitzt wird. Mitarbeiter sollen durch
Corporate Social Software besser einander gewahr werden und Querschnittsthemen
offenbaren.

Als letztes Ziel wurde von funf der 23 Unternehmen festgestellt, dass Corporate Social
Software zur Forderung des Innovationspotentials und zur Absicherung der
Zukunftsfahigkeit einer Unternehmung beitragen soll. Die Unternehmen erhoffen sich, dass
Innovationen schneller kommuniziert und identifiziert sowie besser nachvollziehbar werden.
AuBerdem planen sie, durch Corporate Social Software Innovationen von innen und auflen
anstoBbar zu gestalten, d.h. Innovationen sollen durch direkte Kandle auch von aufien
kommen (z.B. von Kunden, von externen Partnern, etc.). Neue Systeme sollen
zukunftsorientiertes Handeln und Flexibilitdt demonstrieren und Nachhaltigkeit gegentber
jlngeren Generationen sicherstellen.

4 Zusammenfassung

Die hier prasentierten Erkenntnisse stellen einen Ansatz dar, der Unternehmen die Definition
von Einsatzzielen fur die Einfuhrung von Corporate Social Software vereinfachen soll,
indem ihnen eine Orientierungsmoglichkeit gegeben wird. Es wurden sechs Gruppen von
Zielen identifiziert und im Beitrag erldutert. Wir haben darauf hingewiesen, dass durch Web
2.0 neue Paradigmen in Unternehmen auftreten, z.B. Nutzer ricken in den Mittelpunkt und
Social Software ist stark geprégt durch Nutzungsoffenheit. All dies machte deutlich, dass
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Corporate Social Software nicht nur als Werkzeug begriffen werden sollte. Neben den
Anwendungen bringt sie eigene Konzepte mit sich, die Konsequenzen fiir das gesamte
Wissensmanagement einer Unternehmung darstellen kdnnen.
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