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Wissenssuche: Wo sind
die Experten?

Neben den~bekannten, millionen-
fach- genutzten : Plattformen wie
XING oder facebook, die im World
Wide Web liberwiegend dem orga-
nisationsunabhangigen und -lber-
greifenden Wissensaustausch die-
nen, entdecken vor allem mittlere
und groBe Unternehmen die Vorteile
der so genannten Social Networking
Services {SNS) auch zunehmend fiir
ihren internen Gebrauch. Eingebet-
tet in das-firmenweite Intranet-be-
halten diese Anwendungen die Vor-
teile von webbasierten Plattformen
bei und lassen sich gleichzeitig auf
die spezifischen Bediirfnisse der
Unternehmen' anpassen. IBM, ac-
centure und SAP machen es vor: Sie
treiben die abteilungs- bzw. stand-
ortiibergreifende Wissensarbeit; die
zielgerichtete -Expertensuche und
die barrierefreie Kommunikation
zwischen den Mitarbeitern mit in-
novativen Networking-Tools voran.

Wissen sichtbar machen

Bei der Diskussion um die wertvollste
Ressource eines Unternehmens werden
die Wissenstrager inzwischen stets an
einer der vordersten Stellen genannt.
Das hohe Potenzial in den Kopfen der
Mitarbeiter zur Erhéhung der Produk-
tivitat oder der Innovationsgeschwin-
digkeit in einem Unternehmen ist seit
Jahren ‘bekannt. [1] In diesem Zusam-
menhangristrauch-der-Mehrwert-einer
unternehmensweiten Expertensuche
unbestritten; die die Mitarbeiter bei der
Losung ihrer komplexen Aufgaben un-
terstltzt und auf diese Weise hilft, er-
hebliche Zeit- und Geldressourcen zu
sparen. Der erfolgreichen Identifikation
tnd Nutzung des sozialen Kapitals steht
aktuell vor allem die fehlende Transpa-
renz und Aktualitdat von Mitarbeiter-
kompetenzen in groBen oder verteilten
Organisationen entgegen. Zudem wird
die tatsachliche Nutzung von Social Net-

Kurz gefasst:

e Aufgrund der zunehmenden Spe-
zialisierung und der verteilten Ar-
beitsweise in Organisationen sind
[T-Lésungen notwendig, um die
Wissensarbeiter zu vernetzen.

e Social Networking Services (SNS)
unterstiitzen die Mitarbeiter nicht
nur dabei, Expertise im eigenen
Unternehmen zu lokalisieren,
sondern auch den Kontakt mit
vertrauten Kollegen aufrecht zu
erhalten und den Uberblick Gber
Entwicklungen im personlichen
Netzwerk zu bewahren.

e Trotz des enormen Erfolges von
SNS im World Wide Web gilt es
bei Corporate SNS, unterneh-
mensspezifische Erfolgsfaktoren
und Widerstande zu berlcksich-
tigen.

working Services derzeit noch'stark von
weit verbreiteten Wissensbarrieren. be-
eintrachtigt. Mangelndes Vertrauen und
fehlendes Wissen Uber die-Vorgéange in
anderent Projektteams zahlen“dabei zu
den haufigsten Hemmnissen:~Darlber
hinaus ist ‘die . unternehmensinterne
Kommunikation nach wie vor von ho-
hen bis sehr hohen Transaktionskosten
gepragt, die vor allem kleine und mittle-
re Organisationen vor derartigen Pro-
jekten-zuriickschrecken lassen.

Das direkte, personliche Gesprach in der
Kaffeeecke oder auf dem Flur ist auf-
grund der globalen Strukturen heute
nur noch in Ausnahmefallen moglich.
Die zunehmend verteilte Arbeitsweise
macht auch bei der internen Kommu-
nikation technische Hilfsmittel unerlass-
lich — das gilt sowohl fir die initiale
Kontaktaufnahme als auch fir den kon-
tinuierlichen Aufbau von Vertrauen bzw.
fur die Herstellung eines gemeinsamen
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Kontexts. Entsprechende Tools und
Plattformen dienen folglich nicht nur
dazu, dass die einzelnen Personen Uber-
haupt ins Gesprach kommen. Vielmehr
muUssen Sie daftr Sorge tragen, einmal
geknupfte Kontakte auch Uber einen
ldngeren Zeitraum kontinuierlich auf-
rechtzuerhalten. Gerade Letzteres wird
von einer neuen Form von Social Soft-
ware hervorragend unterstitzt: Social
Networking Services (SNS). Dabei han-
delt es sich um Anwendungssysteme,
die ihren Nutzern Funktionalitdten zum
Identitdtsmanagement (also zur Darstel-
lung der eigenen Person, in der Regel in
Form eines Profils) zur Verfligung stellen
und darlber hinaus die Vernetzung mit
anderen Nutzern (und so die Verwaltung
eigener Kontakte) ermoglichen. [2] Ins-
gesamt sechs Funktionen von SNS las-
sen sich entlang des Networking-Pro-
zesses identifizieren.

SNS erlangten seit der Grindung der
ersten Plattformen wie Linkedin und
Xing (in den Jahren 2003 bis 2005) zu-
nehmend Bekanntheit und machten im
vergangenen Jahr v.a. durch die Stu-
dentenplattform StudiVZ in Deutsch-
land von sich reden. Mitarbeiter zahl-
reicher Unternehmen — zum Beispiel
Microsoft — greifen bereits auf Face-
book, eine amerikanische Networking-
Plattform mit weltweit Uber 70 Millio-
nen Nutzern, zurtick, um sich in Projekt-
teams zu koordinieren und abteilungs-
Ubergreifend zusammenzuarbeiten.

Vom Expertisemanagement zur
Steuerung des eigenen Netzwerks

Schon vor der Entstehung von SNS gab
es Bestrebungen, das Expertenwissen
eines Unternehmens sichtbar zu ma-
chen. Die urspringliche Lésung fur die-
se Problematik stellen Gelbe-Seiten-
Anwendungen (Yellow Pages) dar. Diese
wurden meist als Erganzung eines
Intranet-basierten Telefonbuchs mit zu-
satzlichen Eintragen zur Expertise oder
Aufgabe der Mitarbeiter realisiert. SNS
setzen auf den Funktionalitdten von
Yellow Pages auf und erweitern diese
um mehrere Konzepte, wie die aktive
Benutzerbeteiligung bei der Bereitstel-
lung der Daten zur eigenen Person oder
das Visualisieren sozialer Netzwerke, um
gemeinsame Kontexte zu entdecken.
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Der Prozess des IT-gest(itzten Social Networkings [3]

Diese Llcken schlieBen nun die Social
Networking Services. Doch sie unter-
scheiden sich noch in einem weiteren
wichtigen Punkt von Gelbe-Seiten-An-
wendungen: Es ist den Nutzern mog-
lich, aktiv Kontakt mit dem persénlichen
Netzwerk zu halten. Eine Nutzerumfra-
ge der Forschungsgruppe Koopera-
tionssysteme Muinchen unter 2.650
Teilnehmern mehrerer groBer offener
SNS hat die Bedeutung dieser Funk-
tionalitat bestatigt [3]: Fur die Nutzer
liegt der entscheidende Mehrwert nicht
etwa in der Méglichkeit, neue Experten
zu finden oder kennen zu lernen, son-
dern vielmehr darin, mit bisherigen
Bekannten oder Geschdaftspartnern in
Kontakt zu bleiben.

Aktuelle Entwicklungen

Mehrere Unternehmen haben die Ent-
wicklungen rund um das so genannte
Web 2.0 aufmerksam beobachtet und
setzen SNS mittlerweile — angepasst auf
ihre individuellen Bedurfnisse — inner-
halb ihres Intranets ein. Als einer der
ersten Technologie-Konzerne erweiterte
zum Beispiel die IBM 2006 die bereits
seit den 1990er Jahren bestehenden
Yellow Pages um Komponenten, die
das Vernetzen von weltweit aktuell
583.000 Mitarbeitern und Partnern
maoglich machen. Diese Erweiterung
wurde von den (Uberwiegend IT-affinen)
Beschaftigten schnell aufgegriffen.
Inzwischen sind die so genannten ,Blue-
Pages” mit Uber 50 unternehmenswei-
ten Anwendungen vernetzt, die Daten

einspeisen oder aus dem System bezie-
hen. Der Tenor der Mitarbeiter ist ein-
deutig [4]: Ohne die BluePages ware ei-
ne Zusammenarbeit in der IBM nicht
mehr vorstellbar.

Seit Ende 2007 haben auch die Uber
180.000 Mitarbeiter der Unterneh-
mensberatung accenture die Mdoglich-
keit, sich zusatzlich Uber Social Net-
working Services innerhalb ihres
Intranets zu vernetzen. Ganz im Sinne
einer ,Enterprise 2.0 [5] erfolgte die
Einfihrung Bottom-Up. Das heift: Die
Vorzlige des Systems sollten sich unter
den Beschaftigen herumsprechen — statt
die Anwendung von oben zu oktroyie-
ren. Inzwischen haben sich die Vorteile
der SNS-Losung bei sehr vielen Mit-
arbeitern herumgesprochen und die
Nutzung nimmt in groBem MaBe zu.
Auch bei der SAP experimentiert man
mit SNS. Hier war die Nutzung zunachst
allerdings nur einem Mitarbeiterkreis
innerhalb der USA und Kanada vorbe-
halten. Kinftig wollen die Verantwort-
lichen das System aber unternehmens-
weit etablieren und rechnen dabei mit
immensen Kosteneinsparungen durch
ein effizienteres Wissensmanagement
und mit einer steigenden Arbeitszufrie-
denheit der Mitarbeiter.

Lessons Learnt - Erfolgsfaktoren
und Widerstiande

Fir ein Unternehmen, das mit dem
Gedanken spielt, das groBe Potenzial
von SNS auch fur sich zu nutzen und
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einzuflhren, bietet sich ad hoc ein gro-
Ber Vorteil: Viele Mitarbeiter nutzen
Social Networking Services bereits in
ihrem personlichen Umfeld und brau-
chen weder von deren Vorziigen Uber-
zeugt, noch in deren Bedienung einge-
fuhrt werden. Sie mussen lediglich fur
die Unterschiede zwischen privater und
firmeninterner Nutzung sensibilisiert
werden. Trotzdem ist ein [T-System nie
ein Selbstlaufer und es lohnt sich, aus
den Erfahrungen bisheriger Projekte zu
lernen, und sich mit den spezifischen
Erfolgsfaktoren und Widerstanden aus-
einander zu setzen. Zwei Punkte sind
dabei von besonderer Bedeutung:

1. Awareness vs. Privatsphare: Wah-
rend sich Funktionalitdten zur Unt-
erstitzung von Awareness (z.B. das
Bewusstsein, womit sich ein anderer
gerade beschaftigt) als der Erfolgs-
faktor zur Nutzung eines privaten
SNS schlechthin entwickelt haben
[3], spalten diese im Unterneh-
menskontext die Mitarbeiter in zwei
Lager. Auf der einen Seite stehen
diejenigen, die Awareness sehr
schatzen, auf der anderen Seite je-
ne, die nicht zu viel von sich preisge-
ben mochten und sich Uberwacht
fahlen. Hier gilt es, sensibel zu han-
deln, um allen Mitarbeitern die
Nutzung des SNS schmackhaft zu
machen. Denn Social Software le-
ben von der Beteiligung ihrer Nut-
zer. Gleichzeitig muss das Zugang-
lichmachen der persénlichen Daten
eng mit dem Betriebsrat abge-
stimmt werden.

2. SNS und Offnung der Unterneh-
menskultur gehen Hand in Hand:
Wie auch bei anderer Social Soft-
ware steht vor der Einflihrung von
SNS erst einmal die Diskussion um
die Unternehmenskultur. Oft wird
argumentiert, dass hier zunachst
Anderungen notwendig seien, um
SNS erfolgreich einzufiihren. Dies
ist jedoch zu kurz gedacht. Warum
soll sich die Unternehmenskultur
nicht parallel zur und mit der Ein-
fuhrung von SNS andern? Die Fra-
ge dabei ist nicht Top-Down oder
Bottom-Up, sondern: Wie kann das
Management eine Bottom-Up-Ein-
fihrung zielgerichtet unterstiitzen?
Unbestritten ist dabei, dass SNS-
Lésungen auch zur privaten Kom-

munikation genutzt werden kénnen
und sollen. In den drei genannten
Firmen gibt es nur sehr wenige
einschrankende Hinweise zur pri-
vaten Nutzung. Dies ldsst sich auch
als Erfolgsgeheimnis identifizieren,
denn ,mit Facebook lasst sich ein
Projekt organisieren, aber mit
Sharepoint kein SpaB haben.” [6]

Fazit:

Der Einsatz von Social Networking
Services innerhalb des eigenen Intranets
bietet fir deutsche Unternehmen ein
groBes Potenzial, echtes Wissensmana-
gement und die Zusammenarbeit zu
unterstitzen. Die Kommunikation zwi-
schen den Mitarbeitern wird effizienter
und flexibler, sodass auch neue Organi-
sations- und Kommunikationsstrukturen
entstehen. Bei der Entwicklung neuer
Funktionen und deren Einflhrung soll-
ten sich SNS-Anbieter und deren Kun-
den weiterhin am Ursprung der SNS
orientieren: dem World Wide Web.
Denn kein noch so groBes Entwick-
lungsunternehmen wird jemals anna-

Die Autoren:

hernd die Innovationskraft und Ge-
schwindigkeit aufbringen kénnen, die
die Internet-Community besitzt.
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