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Zusammenfassung

Durch den groRRen Erfolg vieler Internetplattfornmm Social Networking, wie Facebook oder Xing,
wurden die urspriinglich primar fir private Zweckmkipierten Dienste in den vergangenen Jahren flr
Unternehmen zunehmend interessanter. Vor allem (®tefhehmen Uberlegen aktuell, wie sie das
Wissens- und Innovationsmanagement ihrer Mitarbeiii¢ diesen Diensten unterstitzen kénnen. Der
vorliegende Beitrag zielt darauf ab, Gestaltungspatar fur die Entwicklung, Einfihrung und den
Einsatz von unternehmensinternen SNS zu identiénieDazu wurden im Rahmen einer mehrmonati-
gen Zusammenarbeit mit der Unternehmensberatungniiee insgesamt zehn Interviews mit Sys-
temverantwortlichen und Nutzern gefiihrt und alslsfadie zusammengestellt. Hierdurch kdnnen
Gestaltungsparameter des beispielhaft betrachtébefiihrungsprojekts zur besseren Unterstiitzung
asynchroner Zusammenarbeit Anregungen fiir andetertlshmen mit &hnlichen Vorhaben liefern.

1 Einleitung

Das Thema Wissensmanagement hat innerhalb desngenyen Jahrzehnts in Unternehmen
einen deutlichen Wandel durchschritten. Noch vaiigerr Zeit versuchten Organisationen
mit allen Mitteln, das grof3tenteils implizite Mitsiterwissen zu externalisieren und mithilfe
von Informationssystemen durchsuchbar zu archimi€Morth 2005). Inzwischen ist man
sich in Unternehmen und Wissenschaft weitestgeleémd, dass Wissen im Gegensatz zu
digitalisierbarer Information in so starkem MaReRegrsonen gebunden ist, dass Wissens-
management darauf abzielen sollte, die Mitarbedterkunikation — also das Zusammen-
bringen und den Austausch von Interessensgruppenférdern (z.B. Bodendorf 2006, Zorn
2005).

Bedingt durch die lauffeuerartige Verbreitung vooci@l Networking Services (SNS) im
Internet (Johnson 2008), haben sich insbesondem@vative Unternehmen in den letzten
Jahren vermehrt damit befasst, die im Internetigndichen Prinzipien der digitalen Vernet-
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zung innerhalbihrer organisationalen Strukturen zu erproben (bid et al. 2008; Richter
& Koch 2009). Dieser Trend wird unterstitzt durahge technikaffine Mitarbeiter, die auch
als Digital Natives bezeichnet werden und fir die groduktiver Arbeitsalltag ohne neue
Medien wie Weblogs, Wikis und Social Networking Bees kaum vorstellbar ist (Schooley
2005).

Im vorliegenden Beitrag werden mehrere grundlegeBdstaltungsparameter des innerbe-
trieblichen Einsatzes von SNS anhand einer Falistedédutert. Der Beitrag gliedert sich in
funf Abschnitte und beginnt mit einer Zusammenfagsbisheriger Entwicklungen und
Forschungsergebnisse rund um SNS (Kapitel 2). Aidddnd wird die angewandte For-
schungsmethodik sowie das konkrete Vorgehen erta(@pitel 3). Im vierten Kapitel
erfolgt darauf aufbauend die Vorstellung der untelngen sozio-technischen Losung ,/Ac-
centure People Pages” in Form einer Fallstudie.it&bp fasst die gewonnen Ergebnisse
zusammen und gibt einen Ausblick auf zukinftigesEbungsaktivitaten.

2 Social Networking Services — Status quo

Es existieren zwei &hnliche Definitionen, die SNferlihre Kernfunktionen charakterisieren:
Fiur Boyd und Ellison (2007) sind SNS webbasierterBie, die ihren Nutzern die Erstellung
eines (halb-)offentlichen Profils in einem abgessbBEnen System ermdglichen. Dartber
hinaus kdnnen diese eine Liste von Benutzern anlegé denen sie in Kontakt stehen, und
die Verbindungen ihrer Kontakte untereinander éiage Koch et al. (2007) definieren SNS
als Anwendungssysteme, die ihren Nutzern Funktititah zum Identitatsmanagement (d.h.
zur Darstellung der eigenen Person i.d.R. in FoimaseProfils) zur Verfigung stellen und
dartiber hinaus die Vernetzung mit anderen Nutaemd §o die Verwaltung eigener Kontak-
te) ermdglichen.

Neben den in beiden Definitionen genannten Kerrtfionkn, Identitéts- und Kontaktmana-
gement, lassen sich vier weitere FunktionengrupfmenSNS identifizieren: Funktionen zur
Expertensuche, zur Unterstitzung von Kontext- uowl Metzwerkawareness sowie zur Un-
terstitzung eines gemeinsamen Austauschs (Richkarch 2008).

Beim Ziel, die spezifischen Gestaltungsparameterkiasatzes von SNS im Unternehmens-
kontext zu identifizieren, kdnnen Erkenntnisse @eisErforschung der Nutzung von SNS im
Internet hilfreich sein. An dieser Stelle erfolgésthalb ein kurzer Uberblick der groRen
Spannweite bisheriger Verdffentlichungen:

Mehrere Arbeiten thematisieren Motivatoren der Notg von SNS (Backstrom et al. 2006;
Dwyer 2007; Kapoor et al. 2005) bzw. setzen sichdar Hauptintention der Nutzer — dem
Wunsch in Kontakt zu bleiben (Lampe et al. 200@useinander. Untersucht wurde auch der

L ob die im www genutzten SNS-Plattformen zur Zusamanbeit genutzt werden kdnnen, steht in den nmeiste
Unternehmen aus Griinden des Datenschutzes nicBtehatte. Viele Unternehmen sind sogar von Recktew -
z.B. aufgrund der Auflagen des Sarbanes Oxley Aetisgehalten einen solchen Dienst nur innerhalbeigmen
Firewall zu betreiben.
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Zusammenhang zwischen dem Grad der Nutzung ein&suBN der Zufriedenheit der An-
wender (Valenzuela et al. 2008), bzw. die FrageumaSNS-Nutzer haufiger mit Freunden
in Kontakt traten als Nicht-SNS-Nutzer (Tufekci 300

Andere Studien beschaftigen sich mit dem Nutzewml&gh innerhalb der SNS. Besorgniser-
regend war dabei die Feststellung, dass insbeserdege Nutzer personliche Daten sehr
grof3ziigig bereitstellen und verfligbare Privacy-teihsngen nur in geringem Mal3e nutzen
(Gross & Aquisti 2005, Acquisti & Gross 2006). Alssache wird einerseits genannt, dass
jingere Personen sich der Offentlichkeit des Imtesmft nicht bewusst sind (auch "privacy
paradox" genannt vgl. Barnes 2006). Andererselierségerade junge) Nutzer einen Unter-
schied zwischen dem Wert der traditionell zur Vgtitig gestellten Identitatsinformationen
(z.B. Name) und den neuen InformationsobjektenNis Swie beispielsweise Fotos, politi-
sche Einstellung oder sexuelle Orientierung (Statam2006). Art und Umfang der Informa-
tionen, die Nutzer mit anderen teilen, hangt primain zwei Einflussfaktoren ab: Ziel der
Nutzung und Vertrauen in SNS (Dwyer et a.2007), evditutzer in bestimmte SNS mehr
Vertrauen haben als in andere.

Schliel3lich existieren Arbeiten, die sich mit ArtduUmfang der Nutzung der Profilelemente
von SNS und deren Einfluss auf die Anzahl der Kkietaler Nutzer (Lampe et al. 2007), mit
dem Zusammenhang von Kommunikation und Selbstreptéation (Boyd & Heer 2006),
dem Einfluss von ,self-construction* und ,co-consttion“, also dem fremdgesteuerten
Hinzufligen von Informationen durch andere Nutzegl.(\arsen 2007) oder dem Zusam-
menhang zwischen der Anzahl der Kontakte und dérgemommenen sozialen Attraktivitat
(Tom Tong et al. 2008) beschéftigen.

Alle o0.g. Studien haben gemeinsam, dass sie sigschlielich mit dem Einsatz von offenen
SNS, wie Facebook oder Xing, auseinandersetzenrevietStudien (u.a. Bughin/Manyika
2007; Young et al. 2008) unterstreichen jedoch ldteresse der Entscheider vieler groRer
Unternehmen, die sich gegenwartig die Frage nach Hetential einer Intranet-basierten
Networking-Losung stellen oder die Lésungen bereitf®lgreich einsetzen. Motivierend
wirkten dabei Berichte aus zahlreichen Firmen,zgiggen, dass Social Software, wie Wikis
und Weblogs, die erfolgreiche (effektive und effizie) Zusammen- und Wissensarbeit der
Mitarbeiter unterstiitzen kénnen (vgl. z.B. Backakt2008, Buhse & Stamer 2008, Koch &
Richter 2008, Komus & Wauch 2008).

3 Forschungsmethodik

Da die Entwicklung von SNS in den letzen Jahrem sehnell vonstatten ging, gibt es bisher
kaum offentlich verfugbare, empirisch belegte Eredgswerte zur Einfihrung und Nutzung
dieser Dienste in Unternehmen. Aus diesem GrundiésFallstudienforschung gut geeignet,
um ein besseres Verstandnis fur die hier unteresncRhanomene zu erhalten. Die Fallstu-
dienforschung kommt insbesondere bei der Ergriindeorg Sachverhalten zum Einsatz,
welche die Forscher nicht oder nur begrenzt koligrein kénnen, und besonders dann, wenn
die Grenzen zwischen Phanomen und Kontext unktet @fin 2003). Ziel der Fallstudien-
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forschung ist es, durch gezielte Beschreibung dégemommenen Situation ein mdglichst
ganzheitliches Verstandnis des Untersuchungsgegadest zu bekommen (Yin 2003; Eisen-
hardt 1989).

Die analysierten Daten stammen v.a. aus (teilweishrstiindigen) semistrukturierten Inter-

views mit zwei Verantwortlichen und acht Nutzernsdeei Accenture eingesetzten SNS
.People Pages" im Zeitraum zwischen Juni bis Au@@t8. Da die Interviews von externen

Personen durchgefihrt wurden, dienten zusatzlichrene interne Dokumente des Unter-

nehmens dazu, um sich ndher liber den Kontext pumidéren. Durch die zwei vorangestell-

ten Interviews mit den beiden fir den SNS verantietien Personen wurde ein besseres
Versténdnis fur die Umstande und Prozesse der IEinfigy gewonnen.

Die anschlieBend befragten Nutzer wurden so audggwvaass ein moglichst breites Spekt-
rum an Nutzergruppen (und somit verschiedenen Mgzsrenarien) abgedeckt wird: Die
Gruppe der Nutzer war zwischen 30 und 45 Jahremnaltbestand sowohl aus Amerikanern
(5) als auch aus Deutschen (3). Der Tatigkeitsbkrezicht von Beratern (4) lUber interne
Wissensmanager (2) bis hin zu Managern mit Verwgkaufgaben (2). Die Interviews
wurden vor Ort oder telefonisch gefiihrt und aufgereet. Die Auswertung der Nutzer-
Interviews erfolgte in einer Tabeflstrukturiert nach den Antworten auf die einzelfea-
gen, wobei der Befragung folgender Aufbau zugrugelegt wurde:

Zu Beginn der Interviews wurde nach dem ersten iiairid der Art und Haufigkeit der Nut-
zung gefragt, um herauszufinden, welchen Einflugs Reople Pages auf den jeweiligen
Arbeitsablauf haben. AnschlieRend wurde nach demsdpéchen Nutzen und Vorteilen der
People Pages gefragt, um die Einstellung und dab&itais der Mitarbeiter zu dem unter-
nehmensinternen SNS zu ergriinden. Weitere Fraggndes Vergleiches zwischen bekann-
ten, offenen SNS und People Pages sollten fiir dizeM offensichtliche Gemeinsamkeiten
bzw. Unterschiede aufzeigen. Zusétzlich wurden émau den Funktionen, dem Nutzungs-
verhalten (welche Daten werden Preis gegeben) wmdAwareness gestellt. SchlieRlich
wurden die Mitarbeiter zu dem bisherigen Erfolg bEsfolgsfaktoren befragt und konnten
aufzeigen, was sie sich fur zukinftige Versiones 88S winschen wirden.

4 Fallstudie: Accenture People Pages

Accenture Ltd. ist mit Gber 180.000 Mitarbeitermesi der gréRten, weltweit agierenden
Managementberatungs-, Technologie- und Outsoumiegstleister. In Deutschland, Oster-
reich und der Schweiz beschaftigt Accenture Ub@d® Mitarbeiter mit Hauptsitz in Kron-
berg. Accenture unterstitzt und berat weltweit 800 Unternehmen und Organisationen
bei der erfolgreichen Bewaltigung von Veranderumgspssen.

2 Die Tabelle kann aufgrund ihres Umfangs (und aach Datenschutzgriinden) nicht komplett angefihrdere
Die Ausschnitte in Abschnitt 4.2 sollen jedoch eiignblick in die Antworten geben.
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Dabei sieht sich Accenture selbst als wissensiitead)nternehmen, welches bedingt durch
die Branche stark vom Wissen seiner Mitarbeiterigieén ist und sich standig wandeln
muss, um den hohen eigenen Anforderungen gerechiemen.

4.1 Entwicklung und Einfiihrung der People Pages

Der Weg von der Idee bis zur Umsetzung der Peopiefgestaltete sich anfangs als klassi-
scher Bottom-Up-Prozess. Entstanden als innovatieeschlag im Rahmen des ,Leadership
Development“-Programms fir zukinftige FUhrungskrafvurde die konkrete Umsetzung
von einem interdisziplindren Team mit einem ddtién Business Case ausgearbeitet. Das
Release 1.0 durchlief im Marz 2007 die erste uetenmensweit zugéngliche Beta-Phase und
wurde schlieRlich im September 2007 fur den offieie Roll-Out im gesamten Unterneh-
men freigegeben.

Mit den People Pages sollte es mdglich werden stikere Verbindung zwischen den Mit-
arbeitern zu schaffen, die Mitarbeiter bei der Bild eigener ,Communities of Interest” zu
unterstiitzen und den Zugang zu Experten innertegbhternehmens zu verbessern.

Bereits von Anfang an verflgte das Accenture SN&r ile Funktionen eines typischen
Social Networking Service. Jeder Mitarbeiter haegbersonliche Seite (,My Page®) um sich
und seine Fahigkeiten seinen Kollegen zu prasemtiddaneben ermdglicht es die sogenann-
te ,People Search”, Mitarbeiter nach Kompetenzeer @hderen Charakteristika, wie bspw.
geographischem Aufenthaltsort, Karriere-Level oflenlichem gezielt zu suchen. Das Ver-
netzen mit den Seiten von Kollegen sowie Arbeitderolnteressensgruppen erweitert den
,So0zialen Aktionsradius* des jeweiligen MitarbegeDies wiederum fuhrt dazu, dass die
einzelnen Berater mehr potentielle Experten difdkkekter Kontakt) oder indirekt (Kontakt
eines direkten Kontaktes) kennen. Zum gezieltearmétionsaustausch verfigt das System
Uber einen einfachen und intuitiven Mechanismus Awustausch jeglicher Art von Doku-
menten sowie Wiki-Inhalten, Blog-Beitrdgen oder ielimfragen.

4.2 Identifizierte Gestaltungsparameter

Trotz grolRerer Marketing-Kampagne ist die Ankiindigder People Pages nur recht lang-
sam und teilweise auch zufallig zu den Mitarbeiteangedrungen. Bei Betrachtung aller
Antworten zeigt sich, dass People Pages den Mitarbeém angelsachsischen Raum durch-
aus bekannter als denen im deutschsprachigen Radm(G)*: ,Ich habe vor ca. 1 Jahr auf
dem Accenture Portal Hinweise darauf gefunden.&ichtiéch genutzt habe ich sie vor einem
halben Jahr. Die Anwendung haben mir zwei Kollegereigt.

Als eine wesentliche Ursache dafiir, dass vieleilerobch nicht vollstandig ausgefuillt sind
wird gesehen, dass die Mitarbeiter noch keinen Grdafiir gefunden haben, die People
Pages in die alltagliche Nutzung zu integrieren. (&h arbeite relativ wenig mit den Sei-

3im folgenden Teil sind die Nutzeraussagen DeutsotiefG) Amerikaner mit (U) und der Verantwortlighenit
(V) gekennzeichnet.
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ten, da ich auf langfristigen Projekten ,gestaffih. Im Zuge von Proposals [also bei der
Recherche nach Expertise] nutze ich“sie.

Bisherige Motivatoren zur Profilpflege, wie beidpigeise die sogenannte Fillout-Funktion,
die Mitarbeiter regelmafig auf Profillicken hinwezis scheinen nicht ausreichend zu sein.
(G): ,Ich denke nicht, dass die Fillout-Funktion diesandtand andern wird. Wir bendétigen
mehr Engagement aus der Managementebene, welobd?edple Pages starker forcieren
sollte. Vielleicht kdnnte auch eine Art Alarm, aka Nutzer nicht loswerden bis sie ihr Pro-
fil ausgefullt haben, helfen. [...] aber keiner msg eine Art Polizei spielen, ob jemand sein
Profil ausgefullt hat.

Hier zeigt sich besonders die Relevanz von Comnmitrags der Ebene des mittleren Mana-
gements. (V): Wir arbeiten daran, Unterstitzung von der Fihrungbekommen, um die
Komplettierungsraten der Profile zu erhdhen.

Fur fast alle Befragten sind die People Pages sjeRe mit groRem Potential. Keiner der
Befragten hatte groRe Schwierigkeiten, personljtheblingsfunktionen®, die er nicht mehr
missen modchte, zu nennen. (G)..,] dass ich zu den Personen hinzufiigen kann, &lf w
chen Projekten ich ihnen begegnet“bifG): ,Meine Lieblingsfunktionen sind: Seine Seite
mit anderen aus dem gleichen Projekten, LehrganB@htungen oder Interessen zu verbin-
den.“ (G): ,Dass People Pages mir zeigt, welche Dwlente man verdffentlicht hat, Diskus-
sionen in welchen man teilgenommen hat das es egigh wer mit wem verbunden ist und
wie man ihn kontaktieren karin.

Der bisherige Nutzungsschwerpunkt ist das Sucheh Ntarbeiterinformationen, um (G):
.[...]eine Perspektive zu verschaffen mit wem mam ésrzhat und Informationen zu finden,
die es leichter machen eine Konversation zu starten

Deutlich positiv empfanden die Mitarbeiter die ration mit KX, der Wissensdatenbank
Accentures. (U);Ohne die People Pages ware Knowledge Exchangeeme unpersonli-
che groRe Datenbank. Mit ihnen fuhlt man dass esganzintegriertes Wissenstkosystem
innerhalb des Unternehmens gib{U): ,,Und die Tatsache, dass sie in KX integriert sirid is
enorm wichtig — jetzt kdnnen wir direkt bei eineicBe nach Informationen zu KX Dokumen-
ten, Uber People Pages der Personen zu Diskussionémwieder zurlick, auf eine einfache
Art.” In diesem Zusammenhang wurde von den Befragteh &eilweise indirekt) hervor-
gehoben, dass sie Wert auf eine einfache Nutzuyenle(N): Jch finde es gut, wenn ich
einfach mal nach dem Photo gucken kann.

Fraglich ist, ob es Sinn macht, ausschlie3lich Afieeitsnutzung des SNS in den Vorder-
grund zu stellen, oder ob auch Freizeitfunktionegetassen werden sollten. Fir einige Mit-
arbeiter steht klar die Arbeitsnutzung im Vordergtu(N): ,Damit es noch erfolgreicher

wird, sollten noch mehr ‘business’ Funktionen imied werden. Wenn es nur ein ‘social
tool' ist, wirde ich es nicht so nitzlich findéen.

Im Bereich Datensicherheit sah bemerkenswertervkeiseeinziger Mitarbeiter eine Gefahr,
jedoch war eine klare Tendenz erkennbar, haupisclgeschéaftsrelevante Daten preis-
zugeben. (G): [Ich gebe] berufliche Infos (Adresse etc. beruicExpertise, Kunden
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etc.)an, keine privaten Datén(G): ,Ich gebe keine aul3er den eh' Giber Outlook und Reopl
Directory verfligbaren Daten fréi

Auseinandergehende Ansichten lie3en sich bzgl. amdditaten zur Netzwerkawareness
feststellen: Obwohl diese allen Anwendern bekararew, hatten nur wenige Interesse daran
bzw. mehrere Nutzer schatzten das Potential dfésether gering ein. (G):Diese Informa-
tionen erhalte ich Uber andere Kanélg)): ,, Nein, es interessiert mich nicht zu wissen was
andere Mitarbeiter gerade machen. Zum Beispiel Bao&: mich interessiert der Status, ob
jemand gerade ,seine Nase beriihrt’ oder ,im Flugget' nicht. Vielleicht, wenn jemand im
Urlaub ist wirde mich der Status interessieten.

Auf die Frage nach Verbesserungswiinschen wurde ddess das Projekt People Pages ins-
besondere im Hinblick auf die Integration in andérevendungen und klassische Funktio-
nen offener SNS fiir einen Grof3teil der BefragtenRktaphase noch nicht verlassen hat. So
wurde z.B. der Wunsch (U){.,.] ein Arbeitsbereich wo ich Emails, Subskriptiareu Dis-
kussionen, Instant Messaging und People Pagesnier @inzelnen Anwendung bekommen
kann ware grofRartig.oder (G): ,Suche nach Community-Zugehdrigkeit. Suche nach den
gleichen ProjektetigeauRert.

4.3 Resiimee und Diskussion

Aus den Interviews lieRen sich mehrere Muster intzBiverhalten erkennen und mehrere
grundlegende Gestaltungsparameter des innerbéthiebl Einsatzes von SNS identifizieren,
die wir im Folgenden kurz zusammenfassen.

Zunéchst lieRBen sich mehrere EinflussgrofRen erkerdie zur hdufigen bzw. regelmafigen
Nutzung des SNS fiihren. Dazu zéhlen die (sichtbemefinuierliche Weiterentwicklung des
SNS, die Integration mit/in andere(n) AnwendungeB (der Accenture Wissensdatenbank
KX) sowie eine intuitive und moglichst einfache Migpkeit zur in den Geschéftsalltag
eingebundenen Nutzung. Zudem ist es von entschadtdeBedeutung, den Nutzern die
Angst vor einer moglichen BlofR3stellung zu nehmed si® ggf. davor zu schitzen, indem
sie auf Funktionen, um die personenbezogenen I@fiomen und die eigene Privatsphére zu
beeinflussen, deutlich aufmerksam gemacht werdens@genannte Fillout-Funktion scheint
dagegen keine grofRe Wirkung zu erzeugen. Dieseénsatteer dem (im Rahmen von Social
Software) propagierten Prinzip der Selbststandigkesi Nutzer zu widersprechen.

Auf organisationaler Ebene wirken sich die Einbegtun die sozialen Protokolle und die
klare Erkennbarkeit des personlichen Nutzens poaitif die Bereitwilligkeit zur Nutzung
des SNS aus. Es zeigte sich, dass es besondeeschilst, wenn den Mitarbeitern verschie-
dene Einsatzszenarien aufgezeigt werden, in deigedaS SNS produktivitétssteigernd ein-
setzen kénnen. Nicht notwendig sind vor diesemetigrund dagegen Schulungen zur Nut-
zung der einzelnen Funktionen. Auch fir SNS gétssldas mittlere und gehobene Manage-
ment verdeutlichen und v.a. vorleben sollte, dasdNaitzung des SNS erwartet wird. Auch
die Vollstandigkeit des Profils hdngt in diesem &usmenhang nicht nur von einer offenen
Unternehmenskultur und dem Vertrauen in den untememsweiten Datenschutz ab, son-
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dern insbesondere vom Wissen Uber das Potenzigb8sund vom o0.g. Commitment des
Managements.

Bezogen auf die Verallgemeinerbarkeit der oben tg&din Argumentation ist es wichtig

festzuhalten, dass die gewonnen Erkenntnisse ieldigh Kontext der Fallstudie eine aus-
reichende Aussagekraft haben und keine Allgemeiigiigit besitzen. Vielmehr liefern die

Ergebnisse eine gute Grundlage, um die identitieieErfolgsfaktoren mit weiteren Erhe-
bungen in anderen Unternehmen zu vertiefen unddenitNutzung anderer SNS zu verglei-
chen. Fir Unternehmen mit anderem (Branchen-)Hjntieid, anderer Unternehmenskultur
oder anderen technischen Voraussetzungen kdnnefkrétdgsfaktoren wichtige Ansatz-

punkte zur Orientierung darstellen.

5 Fazit und Ausblick

Trotz der offenkundigen Unterschiede zwischen affennd geschlossenen SNS finden sich
zentrale aus offenen SNS bekannte Motivatoren @mugleschlossenen SNS. Geringe Nut-
zungshirden sowie die Integration und Verknupfurigamderen im Unternehmen vorhan-
denen Diensten und Applikationen sind fur den Erfeines SNS unerlasslich. Weiterhin
sind auch soziale Bindungen in geschlossenen SMS3reibende Faktor fur den Beitritt,
aktive Interaktion sowie insbesondere fir das pdidie Empfinden gegenliber dem SNS.
Anders als im Internet steht und fallt jedoch ddlg eines SNS im Unternehmenskontext
mit der Akzeptanz der Mitarbeiter, dem Engagemest danagements, der Konformitat mit
der Unternehmenskultur sowie der friilhen Einbindinnden Projektalltag.

Die Analyse der Gestaltungsparameter fur die Einfiih eines geschlossenen SNS ist aller-
dings nur ein allererster Schritt zur erfolgreich&daption der im Internet erfolgreichen
Plattformen. Der standige Wandel des Internets diedVeranderungen der offenen SNS
sowie die sich fluktuationsbedingt kontinuierlichedernde Belegschaft von wissensintensi-
ven Unternehmen wie Accenture werden immer wiedrrenAnpassungen erfordern, um
Anwendungssysteme wie People Pages langfristigireene etablierten Werkzeug zu ma-
chen.

Unabhéangig davon haben Social Networking Serviags,hier am Beispiel der People Pa-
ges vorgestellt, enormes Potential zur VerbessedasgWissensmanagements und der Mit-
arbeiterkommunikation in Unternehmen, wie auch amdallstudien erfolgreich eingefihr-
ter geschlossener SNS (vgl. z.B. DiMicco et al.&®ichter/Koch 2009) zeigen. So scheint
es nur eine Frage der Zeit ist, bis weitere groetdehmen SNS einsetzen werden, um die
Zusammenarbeit ihrer Mitarbeiter effektiv und &ffizt zu unterstitzen.
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