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ABSTRACT

Im vorliegenden Beitrag stellen wir Anwendungsszenarien als
Grundlage zur Ermittlung des Nutzens von Corporate Social
Software zur Diskussion. Zu diesem Zweck betrachten wir die
Aneignung eines Social Networking Services im Kontext einer
Fallstudie, in der wir die auf der Plattform stattfindende Kommu-
nikation mit Hilfe einer Genreanalyse untersuchen. So entwickeln
wir ein Verstandnis flr das ,,Phanomen Corporate Social Networ-
king®, dessen Anwendungspotentiale, vor dem Hintergrund nur
weniger bestehender Studien, bisher nur beschrankt untersucht
wurden. Unsere Analyse zeigt, dass die Plattform vor allem zum
Teilen von Informationen und zum Diskutieren genutzt wird, aber
auch fir die Suche nach Unterstlitzung und zur Vermarktung.
Entlang dieser vier Kategorien von Anwendungsszenarien aus
Nutzersicht diskutieren wir den Nutzen des Dienstes im vorlie-
genden Unternehmenskontext und demonstrieren dazu eine Multi-
Level-Nutzenanalyse, die neben dem individuellen Nutzen auch
den strukturellen Nutzen auf Netzwerkebene beriicksichtigt.
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1. MOTIVATION

Die internationale Markt- und Wettbewerbssituation fiihrte in den
letzten Jahren zu organisatorischen Verdnderungen in vielen
Unternehmen und unter anderem zu einem gestiegenen Bedarf an
Kollaboration und Informationstransfer zwischen geographisch
getrennt arbeitenden Experten. Dieser Bedarf stellt hohe Anforde-
rungen an die innerbetriebliche Expertensuche und insbesondere
deren IT-Unterstitzung (z.B. [1]).

Im privaten Nutzungskontext haben sich in den vergangenen
Jahren Web-Plattformen etabliert, welche die ndtigen Funktionen
besitzen um soziale Netzwerke aufzubauen, zu pflegen und somit
die informelle Kommunikation zu férdern. Allerdings haftet
diesen (und auch vergleichbaren kollaborativen Diensten wie
Wikis und Weblogs) trotz vielfach positiv belegter Erfahrungen in
den Unternehmen (z.B. [2], [15], [19]) noch ein negatives Image
bei der Einflihrung an, da sie mit Gberwiegend privater Nutzung
und Zeitverschwendung in Verbindung gebracht werden. Es bietet
sich auf den ersten Blick an, dieser skeptischen Haltung in Unter-
nehmen durch eine Aufwands- und Nutzenkalkulation, beispiels-
weise die Messung des Return of Investment (ROI), zu begegnen.
Dieser und vergleichbare quantitative Ansatze beziehen sich
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jedoch meist auf Informationstechnologien (IT), die einen (a
priori) festgelegten, messbaren Geschéftszweck verfolgen. Da
Social Software jedoch eine Unterstiitzungsfunktion im Unter-
nehmen tUbernimmt und keinen Klar abgegrenzten Geschéaftszweck
verfolgt (z.B. [17]), lassen die Ansétze sich schwer Ubertragen.
Zudem ist die Ermittlung des Nutzens derart nutzungsoffener
kollaborativer Dienste vor der Einfilhrung kaum méglich, da der
Nutzen erst nach der Aneignung durch die Anwender nachgewie-
sen werden kann. Die Dienste missen hierfur zu einem Bestand-
teil der Gruppenpraktiken und organisationalen Prozesse werden
(z.B. [31]). Durch diese Einbettung in Interaktionsstrukturen und
—prozesse kann weiterhin ein Nutzen auf Gruppen- bzw. Netz-
werkebene identifiziert werden (vgl. auch [10]). Insgesamt er-
scheint das Potential des Einsatzes von Corporate Social Software
jedoch noch nicht ausreichend erforscht, um den Nutzen der
Dienste zu belegen (vgl. [24]).

Ziel dieses Beitrags ist es daher, zur Ermittlung des Nutzens von
Corporate Social Software, die Analyse von Anwendungsszenari-
en als geeignete Perspektive vorzuschlagen und anhand eines
empirischen Beispiels aufzuzeigen. Neben der theoriegeleiteten
Entwicklung des an Anwendungsszenarien orientierten Konzepts
zur Nutzenermittlung, stellt dabei die Identifikation der geldufigen
Anwendungsszenarien Uber eine Genreanalyse den wesentlichen
Beitrag dieses Artikels dar. In diesem Kontext positionieren wir
weiterhin unseren Ansatz als ein Multi-Level Konzept, welches,
Uber die Messung der individuellen Nutzung durch die Mitarbeiter
hinausgehend, auch die wichtigen interpersonellen Entwicklungen
im Netzwerk als eine strukturelle Ebene der Nutzenmessung
einbezieht. Diese theoriegeleitete Integration der Netzwerkebene
zur Nutzenermittlung von Social Software ist jedoch Teil eines
laufenden umfassenderen Forschungsprojekts und wird in diesem
Beitrag aufgrund der Platzbeschrankung nur in den Grundziigen
kurz vorgestellt.

Wir beginnen unseren Beitrag mit einer Einfihrung zu Social
Networking (Services) (Kap. 2) und einer Diskussion bisheriger
Ansétze zur Erfolgsmessung dieser und vergleichbarer Dienste
(Kap. 3). Nach Einfuhrungen in Untersuchungsfeld (Kap. 4) und -
methodik (Kap. 5) zeigen wir exemplarisch anhand eines interna-
tional eingesetzten Social Networking Service funfzehn in der
vorliegenden Studie identifizierte Anwendungsszenarien des
Einsatzes der Dienste auf (Kap. 6) und diskutieren diese vor dem
Hintergrund der Nutzenanalyse. Wir beenden den Beitrag mit dem
Ausblick auf geplante und weitere mdgliche Arbeiten (Kap. 8).



2. SOCIAL NETWORKING

Plattformen zum Social Networking erfreuten sich in den vergan-
genen Jahren zunehmender Beliebtheit unter den Internet-
Nutzern. Gleichzeitig zog das Thema auch zunehmendes Interesse
aus der Wissenschaft auf sich. Die meisten existierenden For-
schungsarbeiten im Themenfeld konzentrieren sich auf die (ber-
wiegend zur Privatnutzung vorgesehenen Internet-Plattformen
und es finden sich nur wenige Studien zum Einsatz der Dienste
innerhalb der Unternehmensintranets. Dabei stellen die Ergebnis-
se letztgenannter Studien den Ausgangspunkt dafiir dar, sich im
weiteren Verlauf des Beitrags tiefergehender mit dem Einsatz von
Corporate Social Networking Services zu beschaftigen.

2.1 Social Networking im Internet
Web-Plattformen, die Internetnutzer dabei unterstlitzen soziale
Netzwerke aufzubauen, zu pflegen und somit die Kommunikation
mit anderen Nutzern aufrecht zu erhalten, werden als Social Net-
working Sites/Services (SNS) bezeichnet. Laut Boyd und Ellison
[6] sind SNS “web-based services that allow individuals to con-
struct a public or semi-public profile within a bounded system,
articulate a list of other users with whom they share a connection,
and view and traverse their list of connections and those made by
others within the system”. Koch et al. [20] definieren SNS als
Anwendungssysteme, die ihren Nutzern Funktionalititen zum
Identitdtsmanagement (d.h. zur Darstellung der eigenen Person
i.d.R. in Form eines Profils) zur Verfugung stellen und dariber
hinaus die Vernetzung mit anderen Nutzern (und so die Verwal-
tung eigener Kontakte) ermoglichen”. Um beide Definitionen
zusammen zu bringen, sind die wichtigsten Funktionen eines SNS
(1) die Darstellung des eigenen Selbst in Form eines Profils und
(2) die Fahigkeit, andere Nutzer als Kontakte hinzuzufiigen.
Gleichzeitig stellen diese beiden Kernfunktionen auch die wich-
tigsten Motivationen fiir deren private Nutzung im Web dar. So
wurde in mehreren Studien nachgewiesen, dass es den Anwendern
wichtiger ist, bestehende Freundschaften zu pflegen als neue
Leute (uber Such- oder Empfehlungsfunktionen) kennen zu lernen
(z.B. [23], [38]). Eine Anzahl weiterer Studien beschéftigt sich
damit, wie die Plattformen genutzt werden, um sich selbst darzu-
stellen (z.B. [7], [36]).

Neben den beiden Kernfunktionen lassen sich vier weitere Funk-
tionen von SNS identifizieren [29]: Expertensuche, Unterstiitzung
von Kontext- und Netzwerkawareness sowie Unterstlitzung eines
gemeinsamen Austauschs. Erstere Funktion wird insbesondere auf
Web-Plattformen mit geschéftlichem Fokus genutzt, unter ande-
rem, weil diese als Tor zu neuen Arbeitsplatzen oder geschéftsre-
levanten Kontakten gesehen. Diese werden von ihren Nutzern
weniger spielerisch und kommunikations-zentriert wahrgenom-
men [34]. Skeels und Grudin [33] untersuchten in diesem Zu-
sammenhang die geschéftliche Nutzung von zwei &ffentlichen
SNS (Facebook und LinkedIn) durch Microsoft-Mitarbeiter. Das
Ergebnis zeigt eine intensive Nutzung sowohl im privaten als
auch im geschéaftlichen Umfeld mit komplexen Nutzungsmustern
abhéngig von dem Softwaresystem und dem Alter der Nutzer.
Obwohl die Ergebnisse der Studie Aufschluss Uber die Nut-
zungsmoglichkeiten solch offener Web-Plattformen im Unter-
nehmenskontext geben, muss festgestellt werden, dass sich diese
von der Nutzung interner SNS unterscheidet, z.B. weil alle Infor-
mationen aufRerhalb der Firewall und somit auerhalb des Einflus-
ses der Firma bleiben.

2.2 Social Networking im Intranet

Als Vorreiter von Forschungsarbeiten zum Einsatz von Corporate
Social Networking Services kdnnen mehrere Studien einer Grup-
pe um Dimicco und Geier gesehen werden, die die Nutzung eines
SNS namens “Beehive” bei IBM untersuchten. Dieses wurde im
Jahr 2007 als Prototyp aufgesetzt, um die Vernetzung von IBM
Mitarbeitern zu foérdern. Der Fokus des Prototypen lag nicht da-
rauf, die Zusammenarbeit in wissensintensiven Projekten zu
unterstiitzen, sondern vielmehr Leute zu ermutigen, sich in einem
weniger geschaftlichen Kontext zu vernetzen. In diesem Kontext
wurden drei Motive fir die Nutzung identifiziert: (1) Nutzer
wollten sich auf einer personlichen Ebene mit ihren Kollegen
vernetzen, (2) ihre Karriere im Unternehmen vorantreiben und (3)
ihre Projekte vermarkten [14]. Des Weiteren wurden in der Studie
die auf der Plattform ausgetauschten Inhalte und genutzten Funk-
tionen analysiert [13] sowie Faktoren, die auf die Nahe der (gene-
rellen und personlichen) Beziehungen der Nutzer hinweisen [40].

In einem Vergleich dreier weiterer Unternehmens-SNS von SAP,
Accenture und IBM zeigen Richter und Riemer [30] wie die
Dienste zur Zusammenarbeit genutzt werden (kdnnen), beispiels-
weise um Experten zu identifizieren, einen persénlichen Kontext
aufzubauen und existierende professionelle Beziehungen aufrecht
zu erhalten. Darliber hinaus wird von den Autoren die Tatsache
diskutiert, dass es sich bei SNS um nutzungsoffene Dienste han-
delt und zur besseren Aneignung der Dienste vorgeschlagen, im
Rahmen eines ,,Ko-Evolutions-Prozesses*“ neue Funktionen in
bestehende Systeme zu integrieren.

Schliellich untersuchte Brzozowski [8] die Nutzung einer Platt-
form namens ,,WaterCooler* bei Hewlett Packard. Dabei kam er
zum Schluss, dass der Dienst seine Nutzer besonders dabei unter-
stutzt sich besser zu vernetzen und ein Gewahrsein fiir die Aktivi-
taten anderer Geschaftsbereiche zu entwickeln.

Den wenigen dokumentierten Anwendungsféllen von Corporate
Social Networking ist gemein, dass sie sich zwar die Frage nach
Aneignung und Nutzung der SNS stellen, aber nicht nach dem
Nutzen einer stérkeren Vernetzung der Mitarbeiter fir die Organi-
sation. Obwohl wir vor dem Hintergrund dieses beschrénkten
Forschungskanons glauben, mit unserer Studie auch zum Ver-
standnis dieses Phanomens beitragen zu kdnnen, mdchten wir
einen Schritt weitergehen und aufbauend auf den Anwendungs-
szenarien den Nutzen der Dienste fur Anwender und Unterneh-
men diskutieren. Im folgenden Abschnitt gehen wir daher zu-
néchst einmal auf den Status quo der Erfolgsmessung von Infor-
mationssystemen im Allgemeinen und von Social Software bzw.
SNS im Konkreten ein.

3. NUTZEN VON SOCIAL SOFTWARE
Nicht erst seit Carrs Artikel ,,JT Doesn’t Matter [9], in dem
argumentiert wird, dass es historisch gesehen keine Korrelation
zwischen Investitionen in IT und Produktivitat gegeben hat, wird
kontrovers diskutiert, ob und wie IT zur Verbesserung der Pro-
duktivitat beitragt. Zweifellos ist die Messung des Erfolges (oder
der Wirksamkeit) von Informationssystemen von entscheidender
Bedeutung fir die Planung von Investitionen in die Unterneh-
mens-IT.

Im Folgenden betrachten wir zundchst die individuelle Nutzung.
Dann charakterisieren wir die Netzwerkstruktur als eine zusétzli-
che und bisher wenig betrachtete Ebene der Erfolgsmessung. Als
Kombination beider theoretischer Dimensionen demonstrieren wir
dann das Potential einer Multi-Level-Analyse.



3.1 Individuelle Nutzung

In einem weithin bekannten Modell schlagen Delone und McLean
[12] eine Taxonomie als Rahmenwerk fiir die Konzeption und
Operationalisierung des Erfolges von Informationssystemen vor.
Als Ergebnis ihrer Meta-Analyse identifizieren die Autoren insb.
die wesentliche Rolle der Faktoren Nutzung (Haufigkeit, VVolu-
men) und Nutzerzufriedenheit (bzgl. Angebot auf Informations-
nachfrage), welche im Ergebnis individuelle Vorteile (Recall,
Information Awareness, Effektivitdt der Entscheidungsfindung)
und organisatorische Vorteile (Kostenreduktion, Umsatzsteige-
rungen) erzeugen. Das Modell wurde auch fiir die Erfolgsmessung
von Social Software angepasst (z.B. von Réth et al. [28]). Letzt-
genannte weisen jedoch selbst darauf hin, dass ein solchermaliien
angepasstes Modell lediglich einige Anhaltspunkte zu mdglichen
Variablen der Erfolgsmessung liefern kann, nicht aber ein Hilfs-
mittel ist, um zu tatsachlichen GroRen zu kommen.

Melville et al. [25] haben anhand einer Literaturrecherche ein
Modell zum geschéftlichen Beitrag von IT-Systemen abgeleitet.
Sie argumentieren, dass der Effekt eines IT-Systems anhand der
Veranderungen der Prozesseffizienz gemessen werden kann.
Aufbauend auf dem Modell von Melville et al. schlagen Kettles
und David [18] vor, die durch Social Software verénderte Prozess-
Performanz mit Hilfe von Nutzer-Workshops zu ermitteln. Andere
von Praxis und Wissenschaft vorgeschlagene Ansatzpunkte zur
Erfolgsmessung von Social Software sind beispielsweise die
Quantifizierung des Kommunikationsverhaltens (weniger E-
Mails, weniger CC-E-Mails, weniger For-Your-Interest-Mails, ...)
oder des Grades der Beteiligung an einzelnen Dokumenten und
Entscheidungen sowie die Messung der allgemeinen Mitarbeiter-
zufriedenheit (z.B. [19]).

Den o0.g. und vergleichbaren Modellen (wie beispielsweise weite-
ren bekannten Modellen von Gable et al. [16] sowie Shang und
Seddon [32]) ist gemeinsam, dass der Nutzen Uber Fragebdgen
(oder Workshops) ausgehend von durch die Nutzer wahrgenom-
menen Veranderungen ermittelt wird. Dies ist die Erkenntnis von
Urbach et al. [37], die in einer Metanalyse mehrdimensionale
Ansdtze zur Erfolgsmessung von Informationssystemen untersu-
chen und einen Stand der aktuellen Forschung auf diesem Gebiet
geben. Wie einfiihrend bereits erldutert, ist das problematische bei
Erhebungen anhand von Nutzer-Fragebdgen (oder vergleichbaren
Methoden), dass aufgrund der Nutzungsoffenheit von Social
Software (oder vergleichbaren Diensten) der Nutzungskontext,
nach dem gefragt wird, klar sein muss. Allgemeine Fragen zum
Erfolg bringen ansonsten genauso allgemeine Ergebnisse zu Tage.

Eine andere Herangehensweise verfolgen Muller et al. [24] fir
den Einsatz von Social Software, indem sie den Return on Contri-
bution (ROC) betrachten. Auch mit dem ROC wird der Nutzen
des Systems den entstandenen Kosten gegeniiber gestellt. Aller-
dings stellt er die Menschen, die von dem System profitieren
denjenigen Anwendern gegeniber, die aktiv in dem System bei-
tragen. Somit ist der ROC auch in Situationen einsetzbar, in denen
eine direkte monetére Bewertung nicht mdglich ist. Mit dem ROC
kann jedoch wiederum nur nachgewiesen werden, in welchem
Ausmald das System Nutzen fiir die Anwender bringt. Ob und vor
allem welcher Nutzen dadurch fiir die Organisation generiert
wird, bleibt weiter unbekannt.

Aus diesem Grund argumentieren Cooper et al. im Juni 2010 [10],
dass die Definition einer Metrik fur den Einsatz von Plattformen
zum Social Networking davon abhangig ist, welche Anwendungs-
szenarien unterstiitzt werden sollen. Sie schlagen die folgenden

drei Schritte zur Erstellung eines Rahmenwerks zur Erfolgsmes-
sung vor: 1. Die ldentifikation eines klaren Anwendungsfalls und
dessen Ziele. 2. Anhand dieser Ziele kann festgelegt werden
welche Art von Metrik zum Einsatz kommt und in welchem De-
tailgrad. 3. Davon abhangig kénnen die entsprechenden Instru-
mente zur Messung der festgelegten Metrik ausgewahlt werden.

Zur Messung der Zielerreichung eines Anwendungsfalls im zwei-
ten Schritt unterscheiden Cooper et al. drei Ebenen von mdglichen
Metriken, die mit den abhéngigen Variablen ,,Nutzung®“ , Indivi-
dueller/Organisatorischer Nutzen“ des 0.g. Delone/McLean-
Modells korrespondieren:

1. Vitality (,,Nutzung*): Untersucht werden grundlegende Kenn-
zahlen flr die Benutzeraktivitat, wie die Zahl der geschriebenen
Weblog-Eintrdge oder die Aufrufe eines Weblogs. Diese geben
einen kurzfristigen Uberblick tiber die Aneignung eines Dienstes
auf der Messung des individuellen Verhaltens.

2. Capability (,,Individueller Nutzen*): Diese Metriken sollen
dazu beitragen den Wert der eingesetzten Dienste fir die Organi-
sation zu beurteilen. Es wird vorgeschlagen zu evaluieren, wie
viel schneller und effizienter Mitarbeiter Expertenwissen inner-
halb der Organisation ausfindig machen kdnnen, um ein Problem
zu lésen. Die Messung konnte beispielsweise erfolgen, indem die
Haufigkeit der Mitarbeiterinteraktion auf der Plattform oder die
Zunahme der Vernetzung der Mitarbeiter untereinander untersucht
wird.

3. Business Value (,,Organisatorischer Nutzen*): Diese Metriken
orientieren sich zur Messung des langfristigen Erfolgs an ,,Key
Process Indicators“ (KPIs) oder an ,Key Value Indicators“
(KVIs), die stark abhéngig von der Geschaftsstrategie eines Un-
ternehmens sind. Als Beispiel wird ein Call Center genannt, in
dem mehr Anrufe bearbeitet oder Kundenprobleme schneller
geldst werden kdnnen.

Mit dem vorliegenden Beitrag gehen wir den von Cooper et al.
vorgeschlagenen Weg. Wir identifizieren Anwendungsszenarien
und legen damit die Grundlage fiir weitere Arbeiten, die (aufbau-
end auf den ermittelten Anwendungsszenarien und der damit
verbundenen Zielsetzung) Uberlegungen zu Metriken und Instru-
menten anstellen (mdchten/werden). Dabei ist ein Anwendungs-
szenario durch die Nutzung des Dienstes im Rahmen einer kon-
kreten Praktik und durch ein damit zusammenhédngendes Ziel
definiert.

Im Kontext der Messung von ,,Capability* schlagen Cooper et al.
[10] unter anderem die Messung der Vernetzung der Mitarbeiter
vor und verweisen somit auf die wichtige strukturelle Ebene der
Mitarbeiterinterkation als einen relevanten Aspekt der Nutzen-
messung. Im folgenden Abschnitt wird genauer hergeleitet, wie
diese Netzwerkebene als Teil eines Multi-Level Konzepts zur
Nutzenmessung fungieren kann.

3.2 Netzwerkebene

Social Software zeichnet sich dadurch aus, dass die Nutzer im
Zeitablauf Uber ihre Interaktion Netzwerke bilden. Das Netzwerk
mit seinen speziellen strukturellen Eigenschaften (z.B. Effizienz
von Suche, Informationsaustausch, Themenintegration) kann als
schwer zu imitierende organisatorische Ressource interpretiert
werden [41]. Daher bietet es sich an, die interpersonellen struktu-
rellen Effekte der Softwarenutzung auf Netzwerkebene in die
Konzeption der Nutzenermittlung miteinzubeziehen. Als theoreti-
sche Basis konnen hierbei die Nutzungsprozesse durch Individuen
und Gruppen herangezogen werden. Sie wurden fiir die Bewer-



tung des Nutzens eines eingefiihrten Systems mehrfach als heraus-
ragende EinflussgroRe fur den Unternehmenserfolg einer Syste-
meinfiihrung festgestellt [35].

Nutzung ist der wesentliche moderierende Faktor zwischen Tech-
nik und Geschéftserfolg. Der theoretische Zusammenhang zwi-
schen technischen Systemeigenschaften und Nutzung wird dabei
liber sozialpsychologische Ansatze mit Faktoren wie z.B. wahrge-
nommene Nitzlichkeit erklart [11]. Vor kurzem wurde dieses
Basismodell um weitere Faktoren erganzt, welche sich in einer
interaktiven Mehrbenutzerumgebung (z.B. eine Community) als
sehr einflussreich gezeigt haben. Bagozzi et al. [3] belegen empi-
risch die Rolle von sozialer Identitdt (Gruppenidentifikation) fur
die erfolgreiche Nutzung von Online Communities. Analog disku-
tieren Bouman et al. [5] die Rolle von ,,Sociality* als wichtiges
Designelement von sozialer Software. Hierunter fallen Aspekte
wie soziale Interaktivitdt. Eine weitere Perspektive, welche die
Rolle von individuellen Aktivitaten der technologischen Aneig-
nung und Nutzerinteraktion bei gruppenorientierten Systemen in
den Mittelpunkt stellt, ist der institutionstheoretische Ansatz
sowie die darauf aufbauende ,,Adaptive Structuration Theory*
nach Poole and DeSanctis [27]. Diese Theorie motiviert eine
Betrachtung der strukturbildendenden Effekte der technischen
Aneignung innerhalb einer sozialen Struktur.

Beide Perspektiven, die Adaptive Structuration Theory und die
neuen sozialpsychologischen Modelle zur Systemnutzung legen
nahe, soziale Interaktionsprozesse und ihre Resultate auch als
Einflussfaktor fir Effizienz- und Qualitatssteigerungen heranzu-
ziehen. Neben der Messung individueller Aktivitat wird daher im
vorliegenden Beitrag das Potential der Betrachtung der strukturel-
len Ebene i.S.d. Vernetzung zwischen den Nutzern aufgezeigt.
Zur Operationalisierung entsprechender Messgrofien in den o0.g.
Domaénen Capability und Business Value, kann die Methode der
Sozialen Netzwerkanalyse (SNA) eingesetzt werden.

Cooper et al. [10] schlagen in ihren Messkonzept fiir Social Soft-
ware beispielsweise die Dichte des Netzwerks als Indikator fiir
groBeren Informationsdurchsatz und effektivere Suchprozesse vor.
Weitere Faktoren kdnnen die Zentralisierung oder einfach die
durchschnittliche Anzahl an Kontakten sein. Durch den Einbezug
einer SNA wird eine nachvollziehbare Briicke von individuellem
und organisatorischem Nutzen geschlagen: Die Aktivitaten Ein-
zelner verdichten sich zu einer messbaren strukturellen Eigen-
schaft der informellen Organisation. Basierend auf diesem theore-
tischen Multi-Level Ansatz liegt der Schwerpunkt des weiteren
Beitrags auf der Identifikation der wesentlichen Anwendungsfélle
in einer Fallstudie des Unternehmenseinsatzes. Danach demonst-
rieren wir die Analyse des Nutzens (bzw. der Erfolgsmessung der
Plattform) auf individueller und struktureller Ebene.

4. TECHNOWESB 2.0

Bereits seit Uber zehn Jahren sammelt die Siemens AG mit ver-
schiedenen Tools Erfahrungen im Bereich Wissensvernetzung. So
wurde im Jahr 1998 in einem Software-Entwicklungs-Bereich mit
4000 Mitarbeitern bei Siemens Osterreich das sog. TechnoWeb
1.0 eingefilhrt. Dieses wurde in den Jahren 2007 und 2008 auf den
gesamten Bereich Siemens IT Solutions und Services und damit
auf rund 10.000 potenzielle Nutzer weltweit ausgedehnt.

Im Juni 2009 wurde vom Zentralvorstand der Siemens AG ent-
schieden, diese Plattform auf eine neue Technologie, Liferay, zu
stellen und konzernweit auszurollen, weil man das Potential des
Dienstes fur das ganze Unternehmen berpriifen wollte. Die neue
Plattform sollte eine heterogene Gruppe von iber 80.000 potenzi-

ellen Nutzern dabei unterstiitzen, sich gegenseitig zu vernetzen
und auszutauschen. Ziel der Einfuhrung auf Konzernebene war
und ist es, Synergien, v.a. auf technologischer Ebene, zwischen
den verschiedenen Sektoren (Healthcare, Industry, Energy) sowie
den sektorlibergreifenden Einheiten zu realisieren. Es ist keine
Sprache vorgegeben, der groRte Teil der Kommunikation findet
jedoch auf Englisch statt.

Das zentrale Element von TechnoWeb 2.0 sind Netzwerke, in
denen Mitarbeiter neue Ansprechpartner zu bestimmten Themen
finden und Erfahrungen austauschen kdnnen. Grundsatzlich kann
jeder Mitarbeiter sich allen Netzwerken seines Interessengebietes
anschlieen oder neue Netzwerke griinden, wenn es zu diesem
Thema noch keines gibt. Die Netzwerke selbst enthalten neben
einer Beschreibung ihres Zieles eine Liste aller Netzwerk-
Mitglieder und deren Aktivitdten im Netzwerk. Die Mitglieder
eines Netzwerks haben die Mdglichkeit, Nachrichten an alle
anderen Mitglieder zu schreiben und kdénnen auch mit Hilfe von
RSS-Feeds (ber interne oder externe Neuigkeiten zu dem jeweili-
gen Thema informiert bleiben. Netzwerke kénnen sich in Partner-
Netzwerken organisieren und vernetzen. Die Plattform greift
dartiber hinaus auf viele der in Abschnitt 2.1 genannten typischen
Funktionen eines SNS zuriick: Jeder Nutzer hat die Mdglichkeit
ein personliches Profil anzulegen, in dem er sich selbst beschrei-
ben kann. Zusétzlich werden hier vom System die Netzwerke
angezeigt, in denen er Mitglied ist, Tags, die der Nutzer fiir Netz-
werke oder Beitrdge vergeben hat und samtliche Aktivitaten des
Nutzers im System (falls vom Nutzer freigegeben). Der Nutzer
vernetzt sich im TechnoWeb 2.0 nicht direkt mit anderen Perso-
nen, wie es bei SNS Ublich ist, sondern er folgt diesen indirekt,
indem er sich wie oben dargestellt Netzwerken zu bestimmten
Themen anschlief3t.

In den Netzwerken kénnen die Nutzer, vergleichbar einem Dis-
kussionsforum, Nachrichten (im Folgenden der Kirze halber auch
News genannt) austauschen. Zusétzlich bietet TechnoWeb die
Maoglichkeit, iiber sog. ,,Urgent Requests“ zu kommunizieren. Hat
ein Nutzer ein spezifisches Problem und findet kein entsprechen-
des Netzwerk dazu oder erhélt keine befriedigende Antwort aus
dem entsprechenden Netzwerk, kann er sich damit an eine sehr
groRRe Zahl von TechnoWeb-Nutzern wenden. Der Urgent Request
wird dazu vom Fragenden einer oder mehreren von neun Katego-
rien zugeordnet und wird an alle Nutzer, die diese Kategorie
abonniert haben, per Mail versandt. Damit ist der Urgent Request
ein sehr méchtiges Instrument, um schnell geschéftsrelevante
Probleme mit dem versammelten Wissen von Siemens zu ldsen.
Nach einer Siemens-internen Auswertung stellten die Techno-
Web-Nutzer zum Zeitpunkt der Studie ca. 1-2 Urgent Requests
am Tag die durchschnittlich 8 Antworten erhielten. Dabei variiert
die Anzahl der Antworten stark abhangig vom Detailgrad der
Fragestellung.

TechnoWeb 2.0 ging im Oktober 2009 in einen sechsmonatigen
Pilotbetrieb. Ziel der Pilotphase war es unter anderem herauszu-
finden, welche Potentiale das TechnoWeb 2.0 fiir einzelne Sie-
mens-Bereiche und fir den Konzern als Ganzes bringt. Des Wei-
teren sollte in der Pilotphase eine kritische Masse an Anwendern
und Themen erreicht werden, um den konzernweiten Rollout zu
unterstiitzen. Daher sollten schon so viele Netzwerke zu den
verschiedensten Themen vorhanden sein, dass es attraktiv ist sich
anzuschlieen. In der Pilotphase wurde die Existenz des Techno-
Web 2.0 ausschlieflich in den Piloteinheiten beworben (und
begleitet). Das System selbst war aber von Anfang an fiir alle



Siemens-Mitarbeiter frei zugénglich, so dass am Ende dieser
Phase Mitarbeiter aus allen Sektoren vertreten waren.

5. METHODIK

Wie einflihrend erléutert, ist es das Ziel dieses Beitrags Anwen-
dungsszenarien als Grundlage zur Ermittlung des Nutzens von
Corporate Social Software zu identifizieren. Als Untersuchungs-
feld wurde mit Siemens ein Unternehmen ausgewdhlt, bei dem
wir aufgrund seiner GroRe und der Heterogenitét des Geschaftes
eine Vielfalt an Anwendungsszenarien vermuteten. Dabei wurde
die Nutzung der Plattform mit Hilfe einer Forschungsmethode der
qualitativ empirischen Sozialforschung, der Genre-Analyse, un-
tersucht. Das diesen Methoden zugrundeliegende interpretative
Paradigma verweist auf eine soziale Konstruktion der Realitét, die
nicht objektiv verstanden oder nicht direkt erfahren werden kann,
sondern vom Forscher (ber seine Sinne interpretiert wird. Zur
empirischen Analyse einer Situation wird es folglich als unbedingt
notwendig erachtet, den Kontext zu berlcksichtigen (vgl. z.B.
[22]). In diesem Fall liegt das qualitative VVorgehen darin begriin-
det, dass damit insbesondere die Kontextabha&ngigkeit sozialen
Handelns betont wird, die zur Identifikation und dem Verstandnis
der Anwendungsszenarien, also eines fallbezogenen Handelns,
notwendig ist. Ziel des Vorgehens ist es somit, mdglichst viele
Aspekte des Untersuchungsgegenstands zu erfassen und insbe-
sondere auch die Beziehungen von Merkmalen des Untersu-
chungsgegenstands untereinander und im Kontext zu beriicksich-
tigen und nicht kausale Verallgemeinerungen daraus abzuleiten
(vgl. [39)).

In der vorliegenden Studie werden daher die Anwendungsszenari-
en einer Plattform zum Social Networking in einer Fallstudie
identifiziert und somit die Mdglichkeit ergriffen die unmittelbare
Nutzung im Kontext zu untersuchen, wie von Orlikowski [26]
vorgeschlagen. Einer der Autoren war aktiv in die Einfiihrung der
Plattform involviert. Aufgrund mehrerer Uber Monate verteilte
Gesprache und dreier Workshops mit Treibern und Nutzern be-
kamen auch die weiteren Autoren Einblicke in die Nutzung von
TechnoWeb 2.0. Fiir unsere Analyse wahlten wir die 10 Netzwer-
ke mit den meisten Mitgliedern (zwischen 123 und 437 Personen)
aus. Zusétzlich untersuchten wir 40 zuféllig ausgewahlte Urgent
Requests. Davon stammt jeweils die Halfte aus der Pilotphase und
aus dem Zeitraum nach der Pilotphase.

Zur ldentifikation der Anwendungsszenarien untersuchten wir im
Rahmen einer Kommunikationsgenreanalyse wiederkehrende
Kommunikationsmuster innerhalb der Netzwerke, die sich als
Reaktion auf wiederkehrende Kommunikationssituationen bilde-
ten (vgl. dazu [3]). Auf diese Weise bekamen wir einen Uberblick
Uber die Kommunikationspraktiken der Mitglieder der Netzwerke
(vgl. dazu [42]) und Uber die Art und Weise wie diese kommuni-
zierten [4]. Die Genres dienten also zum Verstandnis der Kom-
munikationspraktiken einer sozialen Gruppe, indem diese anhand
der Dimensionen Inhalt, Form und Zweck gekennzeichnet werden
[21]. Im vorliegenden Fall wurde jeder Post im Kontext der statt-
finden Kommunikation sowohl nach dem Kommunikationszweck
(,,Welches Ziel wird mit diesem Post verfolgt?“, z.B. die Suche
nach einem Diskussionspartner) als auch nach der Form (,,Urgent
Request™ oder ,,Nachricht in einem Netzwerk™) kodiert, wobei
einem Post mehrere Genres zugeordnet werden kénnen.

Zur Kodierung wurden die ausgewihlten ,,Urgent Requests und
,.Nachrichten* in die Software Atlas.ti 6.0 geladen und von zwei-
en der Autoren gelesen und kodiert. In einem zirkuldren Prozess
wurden die jeweils kodierten Teile verglichen und von den Auto-

ren diskutiert. Wenn ein neuer Genrekandidat auftauchte, der
nicht einem der bereits bestehenden Genres zuordenbar war,
wurden auch die bereits kodierten Daten unter Berlicksichtigung
des neuen Genres kodiert. Dies geschah solange bis alle Daten
kodiert waren und kein neuer Kandidat mehr auftauchte. So
wurden beispielsweise die Nachrichten “I would like to inform
you that there is a webinar organized this Friday with the follow-
ing description ...” und ,,It might be interesting for you following
our planned idea contest on sustainability which is going to run in
the intranet from April 19 on.“ zunéchst als Einladung kodiert. Im
weiteren Verlauf der Analyse stellt sich jedoch heraus, dass die
zweite Einladung dem primdren Ziel der VVermarktung einer inter-
nen Initiative diente. Somit wurde diese Nachricht umkodiert und
die bereits kodierten Daten wurden nach &hnlichen Beispielen
durchsucht.

Insgesamt wurden 640 einzelne Genrecodes vergeben, davon 331
fur die untersuchten Urgent Requests und 309 fir die Beitrage in
den Netzwerken. In einigen Fallen wurden auch mehrere Genres
fur dieselbe Nachricht vergeben, wie z.B. fir ,,An interesting
article about Carbon Mgt Software in the economist: ... We're
starting to get enquiries about this topic and we're not real in the
position to deal with them. If anyone has any experience here,
then please get in contact with me.* Hier wurde der erste Teil der
Nachricht mit dem Hinweis auf den Artikel dem Genre ,,Weiter-
gabe von Links zu Artikeln, ... kodiert, wahrend der restliche
Teil dem Genre ,,Suche nach Diskussionspartner zugeordnet
wurde. Auf diese Weise wurden insgesamt fiinfzehn verschiedene
Einzelgenres identifiziert, die fur die Nutzung des Dienstes im
Rahmen einer konkreten Praktik und ein damit zusammenhéngen-
des Ziel stehen. Diese Praktiken werden wir im Folgenden als
Anwendungsszenarien erldutern (vgl. dazu Abschnitt 3.1).

6. ANWENDUNGSSZENARIEN

Die insgesamt finfzehn identifizierten Anwendungsszenarien
lassen sich in vier Kategorien einteilen: ,,Teilen von Informatio-
nen®, ,,Diskutieren®, ,,Suche nach Unterstiitzung* und ,,Vermark-
ten“. Tabelle 1 enthilt eine vollstdndige Aufstellung der identifi-
zierten Anwendungsszenarien und ihre Zuordnung zu den Katego-
rien. Darin sind auch die Haufigkeit der einzelnen Anwendungs-
szenarien in den Netzwerk-Nachrichten und der Urgent Requests
aufgeschliisselt (zu deren Unterscheidung vgl. Abschnitt 4).

6.1 Teilen von Informationen

Das Teilen von Informationen ist sowohl von der H&ufigkeit als
auch von der Vielfalt der Anwendungsszenarien fihrend. Allge-
mein kann unterschieden werden, ob Informationen als Antwort
auf eine Suche nach Unterstiitzung geteilt werden (haufig als
Antwort auf einen Urgent Request) oder ob die Kommunikation
mit dem Teilen einer Information beginnt. Beide Arten grenzen
sich aber klar von der Diskussion ab, da hier nur eine Information
weitergegeben wird ohne, dass darauf eine Antwort erwartet bzw.
nachgefragt wird.

Neuigkeiten oder Statusmeldungen werden beispielsweise von
Zentralabteilungen publiziert, um diese unternehmensweit zu
verbreiten. So gibt es ein Netzwerk ,,Quality Management @
SIS, das von drei Mitarbeitern aus der zentralen Qualitétsabtei-
lung gepflegt wird. Diese stellen regelmaRig Informationen zur
Verfiigung, wenn sich qualitatsrelevante Regelungen veréndert
haben, z.B. “Dear colleagues, please mention that the Quality
Gate checklist PM-20-40-70 is updated.” Statusmeldungen kon-
nen aber auch Antworten eines Mitarbeiters enthalten, der nach
dem aktuellen Status eines Dokumentes oder Projektes gefragt



wurde. Eine spezielle Art des Teilens sind Einladungen zu Konfe-
renzen oder Messen, die von Mitarbeitern gepostet werden, um
Kollegen mit denselben Interessen auf diese Veranstaltungen
hinzuweisen. Dies erfolgt meistens als Initiative eines Mitarbeiters
ohne dass dem eine konkrete Frage voraus geht. Zudem werden
auch Links gepostet, die auf Whitepapers, Blicher oder Blogein-
trige verweisen, beispielsweise ,,The Cloud Computing White
Paper is published in...*.

Hinweise auf Personen erfolgten in der Stichprobe stets als Ant-
wort auf eine Frage, in der nach einer Lésung oder einem An-
sprechpartner gesucht wird. Hier kennt die antwortende Person
selbst zwar nicht die Lésung, meint aber jemanden zu kennen, der
weiterhelfen kann und schlégt dem Suchenden vor, diese Person
zu kontaktieren. Die Weitergabe von Erfahrungswissen erfolgt
auch meist als Antwort auf eine Frage, indem ein Kollege berich-
tet, wie ein dhnliches Problem bereits in seiner Abteilung geldst
wurde.

Tabelle 1: Uberblick tiber alle 15 Anwendungsszenarien

Anwendungsszenario Alle UR News
Teilen von Informationen 49% | 56% | 44%
Neuigkeiten/ Statusmeldungen 20% 19% 20%
Einladungen 4% 0% 7%
Weitergabe von Links zu Artikeln, ... 11% 9% 13%
Hinweise zu einem Ansprechpartner 5% 11% 0%
Weitergabe von Erfahrungen 10% 17% 4%
Diskutieren 28% | 20% | 34%
Suche nach Diskussionspartner 3% 0% 5%
Nachfrage 4% 4% 4%
MeinungséuRerung 20% 16% 23%
Weiterentwickeln einer Idee 1% 0% 1%
Suchen nach Unterstitzung 9% 17% 3%
Ldsung eines technischen Problems 3% 7% 0%
Entscheidungs-Vorbereitung 2% 3% 1%
Suche nach einer Referenz 1% 1% 1%
Identifikation eines Ansprechpartners 3% 6% 1%
Vermarkten 6% 2% 9%
Zentrale Initiativen 4% 0% 7%
Interne Dienstleistungen, neue Techno- 2% 2% 2%
logien oder Methoden

6.2 Diskutieren

In Diskussionen tauschen sich Mitarbeiter Gblicherweise innerhalb
eines Netzwerkes aus. Die Diskussionen beginnen beispielsweise,
wenn ein Mitarbeiter einen Diskussionspartner sucht, um ein
Konzept, das er entworfen hat zu diskutieren. (,,Hi there, as you
know, we plan to carry out a jam on disruptive ICT trends — do
you think this makes sense? We have identified 6 initial topics
..). Dabei kommt es regelmdBig vor, dass der Antwortende
nachfragt, um das Konzept besser zu verstehen und auf eine
Erklarung hofft. Eine Diskussion kann sich aber auch aus einer
Frage nach einer technischen Ldsung entwickeln, in dem ver-

schiedene Meinungen geéuRert bzw. kontrovers diskutiert werden.
(“Thank you for an interesting mindmap and for sharing your
experience with us. From my perspective I'm missing the to-
pics...”)

Wie sich in der Analyse zeigte, kommt es nicht haufig, aber re-
gelmaRig vor, dass die Mitarbeiter das TechnoWeb dazu nutzen,
um in einem frihen Stadium eine Idee zur Diskussion zu stellen.
Im Netzwerk: ,,iPhone@Siemens* hatte z.B. ein Mitarbeiter die
Idee fiir eine neu iPhone app und wollte wissen, wie Kollegen
diese ldee beurteilen. (,,...With the amount of people having
iphones, would it not be good to have an app ... the application
ideas are many, but I have not seen any, so | thought it would be a
good idea to throw some idea into the pool. Comments welco-
med.“). In der Folge brachten verschiedene Kollegen ihre Sicht-
weisen und Erfahrungen ein, um die Idee weiterzuentwickeln.

6.3 Suchen nach Unterstitzung

Aus Gesprachen mit den Nutzern wissen wir, dass es haufig vor-
kommt, dass diese bei Kunden vor Ort arbeiten und kurzfristig
Loésungen fiir komplexe technische Probleme suchen. Unter Um-
stdnden gibt es weltweit noch andere Teams, die dieses Problem
kennen und aus Erfahrung berichten kdénnen wie der Fehler bei
ihnen behoben wurde. Hierfur beschreibt der Mitarbeiter sein
Problem mdglichst genau in TechnoWeb und Kollegen, die be-
reits dhnliche Probleme geldst haben, geben ihm Tipps. Es lieRen
sich vier verschiedene Arten von Suchen nach Unterstlitzung
entsprechend der Ziele der Suche unterscheiden:

So suchte z.B. ein griechischer Mitarbeiter, der im Bereich IT
Solutions und Services tétig ist eine technische Ldsung: ,,Dear
colleagues, I am facing a problem in the customer’s PROD data-
base (ORACLE 10g). Cost based optimizer (CBO) creates an
inefficient execution plan that has a result vey slow queries. CBO
wrongly uses the bitmap INDEX TTME_DATETYPE. This
problem is not reproduced in our test environment. Any help is
highly appreciated.“ Aufgrund vier hilfreicher Hinweise von
Kollegen weltweit konnte der Mitarbeiter das Problem beim
Kunden noch innerhalb des gleichen Tages I6sen. Ein anderes
Szenario ist die Suche nach Unterstutzung bei der Vorbereitung
einer Entscheidung. Mitarbeiter fragen z.B. ihre Kollegen, wel-
chen Hersteller sie fiir einen bestimmten Anwendungsfall einset-
zen wirden. (,,Has anybody of you already made a comparision
between these suppliers for workplace design?)

Schnelle Hilfe wurde in der Stichprobe nicht nur bei technischen
Problemen und bestehenden Projekten angefragt, sondern auch
um an Ausschreibungen teilzunehmen und einen neuen Kunden
von der eigenen Kompetenz zu tiberzeugen. Hierfiir wurden Refe-
renzen auf einen Spezialgebiet abgefragt, die dem Vertrieb nicht
bekannt sind wie in folgenden Beispiel: ,,Dear all, do we have
references/customer success stories for Fleet Management soluti-
ons provided/ developed by Siemens or SIS?*“ Auf diese Anfrage
bekam der Mitarbeiter dreizehn Antworten aus unterschiedlichen
Sektoren. (,CT T MSO hat im Bereich Flottenmanagement aus-
gewiesene Kompetenzen und auch schon einiges gemacht.“, ,,We
developed application ,,Safari which is used in Germany to ad-
ministrate the whole lifecycle of company cars for Siemens Ger-
many ...“ ,,... is the IT lead for the recently started fleet Manage-
ment Tool for Energy Fossil services...“). Die richtigen Ansprech-
partner werden zum Einen gesucht, um als Experten L&sungen
auf Probleme zu finden, die noch zu diffus sind, um das Problem
selbst in TechnoWeb zu beschreiben oder Experten fiir einen
langerfristigen Projekteinsatz.



6.4 Vermarkten

Entgegen unseren Vermutungen (und anders als von Dimicco et
al. [14] beschrieben) wird das TechnoWeb nur in sehr begrenztem
Umfang zur Vermarktung von zentralen Initiativen, Dienstleis-
tungen und Technologien genutzt. Ein Anwendungsfall, in dem
Informationen vermarktet werden, ist die Erhéhung des Bekannt-
heitsgrades von zentralen Initiativen. So wird z.B. im Netzwerk
Sustainability fur einen anstehenden Ideenwettbewerb Werbung
gemacht: It might be interesting for you following our planned
idea contest on sustainability which is going to run in the intranet
from April 19 on.*

Zum Teil bieten diese Zentralabteilungen auch Dienstleistungen
rund um ein Thema wie Datensicherheit an. Hier wird Techno-
Web zur Vermarktung ihrer Dienstleistungen genutzt um poten-
zielle Kunden kennenzulernen und durch die Diskussion mit den
Anwendern Vertrauen zu schaffen. Wie z.B. im Netzwerk Secure
Software Development, das von der Zentralabteilung CERT ge-
grindet wurde und zum Zeitpunkt der Studie siemensweit 99
Mitglieder hatte. ,, ... In this network which is mainly driven by
the Siemens Computer Emergency Response Team (CERT), we
want to answer those important security questions.« Im Vergleich
zur Vermarktung von zentralen Initiativen, die das Ziel haben
ihren Bekanntheitsgrad zu erhéhen, steht beim Vermarkten von
Dienstleistungen/Services die Anbahnung eines Geschéftes im
Vordergrund. Nicht nur Dienstleistungen von Zentralabteilungen
nutzen TechnoWeb zur Vermarktung sondern auch Abteilungen
in Sektoren, die neue Technologien entwickelt haben und dafiir
Partnerschaften suchen, um diese Technologien auf den Markt zu
bringen: ,,] am looking for an expert within Siemens, who is
interested in a new insulating material.*

6.5 Meta-Kommunikation

Zusétzlich zu den o.g. funfzehn Genres konnte noch ein weiteres
Genre identifiziert werden, das jedoch nicht bei den Anwendungs-
szenarien berlicksichtigt und als Meta- Kommunikation bezeich-
net wurde. Dieses Genre trat in 8% aller Posts auf, wobei sich
Urgent Requests (4%) und Beitrdge in den Netzwerken (12%)
erheblich unterscheiden. Mit Meta-Kommunikation wurden Bei-
trdge kategorisiert, die mit den eigentlichen Inhalten nichts zu tun
haben, z.B. wenn ein Mitarbeiter einen Kollegen darauf hinweist,
dass der gepostete Link nicht funktioniert. Ein anderes Beispiel
sind Nachrichten, in denen Nutzer sich flr die Hilfe der Kollegen
bedanken. TechnoWeb verfligt Uber eine eigene Funktion, die sich
,thank you“ nennt und als Antwort auf einen Post gewéhlt werden
kann. Diese Antwort wird dann besonders hervorgehoben. Auf-
grund dieses technischen Unterschiedes wurde das Bedanken
nicht oben als Anwendungsszenario genannt, sondern als Meta-
Kommunikation gesehen.

6.6 Interpretation

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die Kategorie ,,Tei-
len* fast die Hilfte aller analysierten Genres ausmacht. Diese
Erkenntnis lieR sich nach einer quantitativen Auswertung damit
begriinden, dass eine Suchanfrage durchschnittlich acht Antwor-
ten erhélt, die sich hdufig der Kategorie ,,Teilen* zuordnen lassen.
Der zweith&ufigste Grund TechnoWeb zu nutzen ist das Diskutie-
ren. Dabei ist zu beruicksichtigen, dass eine Diskussion aus einer
langeren Verkettung von Antworten bestehen kann, die jeweils
den Anteil des Genres erhoht. Die kleinste Kategorie stellt das
Vermarkten dar. Praktiken dieser Kategorie wurden in der Stich-
probe nur von einer eingeschrankten Zielgruppe genutzt, die

hauptséchlich in Zentralabteilungen angesiedelt sind oder als
interner Dienstleister fungieren.

Die unterschiedliche Verteilung von Genres zwischen in den
Netzwerken erstellten Nachrichten und den Urgent Requests ist
mit der Funktion an sich verbunden. Rein technisch funktionieren
beide gleich: Eine Nachricht / ein Urgent Request wird geschrie-
ben und jeder der das entsprechende Netzwerk oder die entspre-
chende Urgent Request-Kategorie abonniert hat, wird darliber per
Mail benachrichtigt. Bei der Einfiihrung der Plattform wurde der
Sinn der beiden Funktionen Klar kommuniziert: Urgent Requests
sollen nur bei sehr dringenden Anfragen gestellt werden oder als
Eskalation, falls die Frage im entsprechenden Netzwerk nicht zur
Zufriedenheit beantwortet wurde. Grund hierfiir ist, dass die
Hilfsbereitschaft von Kollegen nicht ausgenutzt werden sollte, in
dem sie mit Anfragen uberflutet werden. Netzwerk News dienen
dagegen weniger dringlichen Fragen und der allgemeinen Diskus-
sion. In den Ergebnissen spiegelt sich dies in der Tatsache wider,
dass nur in 4 % der News nach Unterstlitzung gesucht wird, wah-
rend es bei den Urgent Requests 15 % sind. Die Kategorie Disku-
tieren weist den gegenléufigen Effekt auf und kommt nur in 17 %
der Urgent Requests vor, dafiir aber in 40% der News.

Der Nutzen von TechnoWeb ist nicht immer aus der Kommunika-
tion der Plattform selbst erkennbar. So kann der Kommunikation
in TechnoWeb nicht immer entnommen werden, was der tberge-
ordnete Nutzen der Problemldsung ist. Desweiteren kdnnen zwar
Anfragen und deren Antworten TechnoWeb entnommen werden,
falls aber keine Antwort enthalten ist, die darauf schlielen lasst,
dass das Problem erfolgreich gelést wurde, z.B. ein Danke-
Kommentar, kann der Nutzen von TechnoWeb nur durch eine
zusétzliche Befragung der Betroffenen ermittelt werden. Gerade
bei der Vermarktung ist der Nutzen von TechnoWeb fiir einen
héheren Bekanntheitsgrad nicht direkt ersichtlich und kann nur
Uber zusétzliche MessgrofRen ermittelt werden (Bekanntheitsgrad
vor und nach Nutzung von TechnoWeb). Auch Mitarbeiter, die
sich fur ein gemeinsames Thema interessieren, tauschen sich
Ublicherweise innerhalb eines Netzwerkes aus. Manchmal wird
der initiale Kontakt (ber ein Netzwerk hergestellt und der eigent-
liche Austausch findet dann (ber andere Medien wie MS
Livemeeting, Telefon oder E-Mail statt.

7. ERMITTLUNG DES NUTZENS

Aufbauend auf den Ergebnissen der Genreanalyse diskutieren wir
im Folgenden den Nutzen des TechnoWeb 2.0 fur das Unterneh-
men und demonstrieren zudem Potential einer Multi-Level-
Verknipfung mit der strukturellen Ebene Uber eine Netzwerkana-
lyse. Anschliefend schlagen wir aufbauend auf Cooper et al. [10]
und am Beispiel der Kategorie "Suche nach Unterstiitzung® aus-
gewdhlte Metriken vor, die auf den Anwendungsszenarien auf-
bauen und zur Ermittlung des Nutzens beitragen kénnen.

7.1 Erkennbarer Nutzen

Im Folgenden wird der Nutzen der vier Kategorien von Anwen-
dungsszenarien fir das Unternehmen herausgestellt, die in Kapitel
sechs identifiziert wurden. Durch das Konkretisieren des Potenti-
als der Plattform in Form von Anwendungsszenarien und deren
Veranschaulichung mit realen Beispielen wird der Nutzen des
Social Networking Systems flr die Unternehmensleitung klar
erkennbar.

7.1.1 Teilen von Informationen
Der Hauptnutzen des Teilens von Informationen ist offensichtlich:
Informationen konnen aufgrund der Aufteilung in zahlreiche



Netzwerke ausschlielflich interessierten Mitarbeitern (kanalisiert)
zur Verflgung gestellt werden. Andere Mitarbeiter bleiben von
moglichen ,,cc-Massenmails®“ verschont und sparen sich damit
auch Zeit, die sie mit dem aussortieren irrelevanter Nachrichten
verbringen wirden. Ein weiterer Nutzen dieser Nutzungskategorie
ist, dass Mitarbeiter sich mit Fragen auch direkt an bestimmte
Mitglieder des Netzwerkes wenden konnen, die aufgrund ihrer
geteilten Informationen als Experten angesehen werden kdénnen.
Zusétzlich sind diese Informationen in TechnoWeb durch eine
Suche fir jedermann leicht auffindbar. So finden sich Kollegen
aus verschiedenen Landern und Sektoren, die sich mit ahnlichen
Themen beschaftigen im Tagesgeschéft aber keine Berlihrungs-
punkte haben und sich vor TechnoWeb gar nicht gekannt haben.
Zudem werden Informationen haufig auf ganz konkrete Suchan-
fragen geteilt. Somit ist die Motivation des Antwortenden viel
héher sein Wissen als ,,just in time reuse® zur Verfiigung zu stel-
len als ,,lessons learned‘ aufzuschreiben von denen er nicht weif3
ob sie jemals benétigt werden. So wird Doppelarbeit vermieden,
indem bestehende Best Practices genutzt werden anstatt neue zu
erfinden.

7.1.2 Diskutieren

Im Unterschied zu bestehenden Diensten bietet TechnoWeb als
Diskussionsplattform einen Mehrwert. So ist im Vergleich zu E-
Mail die gesamte Kommunikation transparent. Jeder Mitarbeiter
hat die Mdoglichkeit bestehende Diskussionen zu verfolgen, oder
auch seine eigene Meinung zu dufern, auch wenn er gar nicht
direkt angesprochen wurde. Zudem gehen die Funktionalitaten des
Technoweb auch iber die von typischen im World Wide Web
genutzten Diskussionsplattformen hinaus, beispielsweise durch
die Integration von RSS-Notifikation oder die Vernetzungsmdg-
lichkeit verschiedener Netzwerke. Zusammenfassend l&sst sich
sagen, dass der Dienst es den Mitarbeitern leicht macht tber
geschéftsrelevante Themen zu diskutieren. Das Unternehmen
profitiert von diesem Austausch, weil sich Best Practices schneller
verbreiten und damit die Qualitét der Leistungserbringung verbes-
sert wird. Das Zusammenfilhren von im Unternehmen vorhande-
ner Expertise fordert auch dass Innovationen zukiinftig schneller
auf den Markt gebracht werden kénnen.

7.1.3 Suchen nach Unterstitzung

Ein weiterer Beitrag von TechnoWeb besteht darin den Mitarbei-
ter, der ein Problem hat, mit einem erfahrenen Kollegen zusam-
menzubringen. Fir diesen Fall wird vom Personalwesen ein Ex-
pertenfinder zur Verfligung gestellt, der mit der Expertise der
einzelnen Mitarbeiter gepflegt ist. Manchmal wird allerdings
Spezialwissen benétigt, das in keiner Datenbank mehr gepflegt
wird wie z.B. Programmiersprachen, die heute nicht mehr einge-
setzt werden oder sehr aktuelles Wissen zu einem neuen Trend-
thema, das noch nicht erfasst ist. Hierbei kann TechnoWeb helfen
die richtige Person zu finden, da hier die entsprechenden Netz-
werke mit ihren Mitgliedern dynamisch auffindbar sind. Somit
kann das Unternehmen die Expertise des ganzen Konzerns aus-
schopfen, um ein bestehendes Problem bei einem Kunden schnel-
ler zu I6sen oder ein Projekt in kiirzerer Zeit zu Ende zu bringen.
Dadurch, dass auf Erfahrungswissen (in Form des richtigen An-
sprechpartners) oder Informationen zuriickgegriffen werden kann
spart das Unternehmen Geld und erhéht gleichzeitig die Kunden-
zufriedenheit. Durch das schnelle Ansprechen von vielen Perso-
nen kann auch die Meinung einer breiten Basis in Entscheidungen
einbezogen werden. Zudem wird die Akzeptanz der Entscheidun-
gen erhoht, wenn Experten aktiv in die Diskussionen und Ent-
scheidungen eingebunden werden.

7.1.4 Vermarkten

Die Vermarktung von zentralen Initiativen oder internen Dienst-
leistungen auf der Plattform trégt dazu bei, dass Initiativen schnel-
ler einen hoheren Bekanntheitsgrad erreichen. So kdnnen viele
interessierte Mitarbeiter gleichzeitig angesprochen werden und
deswegen einem Netzwerk beitreten. Somit erfolgt die Kommuni-
kation viel zielgerichteter. Anbieter von internen Dienstleistungen
kénnen sich in TechnoWeb schnell ein Bild davon machen was
ihre ,,Kunden*“ bewegt und darauf mit einem entsprechenden
Leistungsangebot reagieren. Auch Technologien, die in einem
Sektor entwickelt wurden kdnnen in anderen Sektoren von Nutzen
sein und mit TechnoWeb bekanntgemacht werden, was die Nut-
zung von Synergien im Unternehmen erhéht.

7.2 Nutzen auf struktureller Ebene

Wie weiter oben theoretisch begriindet, erzeugt die Nutzeraktivitét
auch auf der strukturellen Ebene des Mitarbeiternetzwerks Nut-
zenpotentiale. Als Indikator fir die Vernetzung zwischen den
Mitarbeitern I&sst sich beispielsweise die Netzstruktur der The-
mengruppen als Koaffiliationsnetzwerk untersuchen. Die entspre-
chende Visualisierung der Interaktivitat ist in Abbildung 1 exemp-
larisch dargestellt. Die Linkstarke ist hierbei die Anzahl der Mit-
arbeiter, welche in zwei Themengruppen mitarbeitet und diese
somit ndher zusammenbringt.

Im abgebildeten Beispiel aus TechnoWeb sind 58 Netzwerke
dargestellt, die durch je mindestens 10 User verknipft werden. In
diesem Core-Netzwerk haben sich im Zeitablauf 74 solcher star-
ken Themenbeziige entwickelt. Zwei Themen sind dabei sehr
hierarchisch verbunden, mit zwei zentralen Doménen und vielen
peripheren untereinander wenig-vernetzten Unterthemen. Die
dynamische Verfolgung dieser Struktur zeigt auf, inwiefern die
Themenverknupfungen starker werden (durch mehr Mitglieder
verkniipft) und damit der Wissenstransfer wahrscheinlicher wird.
Dicht vernetzte Themen legen weiterhin eine Basis fur erhohte
Innovationsféhigkeit.
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Abbildung 1: Vernetzung von Themengruppen. Knotengréfe:
Anzahl verknupfter Themen, Bezeichnung: Thema.

Ein weiteres noch zu untersuchendes Netzwerk zur Messung
struktureller Effekte ist das Ko-Mitgliedschaftsnetzwerk, in dem
ein Link reprasentiert, dass die zwei Akteure gemeinsam an einem
oder mehreren Themennetzwerken teilnehmen und somit einen
thematischen Kontext teilen. Je starker der Link desto breiter ist



der verbindende Kontext und desto wahrscheinlicher sind Ver-
trauen oder Wissenstransfer. Es soll also mit diesem Ansatz ge-
zeigt werden, dass die Wahrscheinlichkeit, dass die Mitarbeiter
Informationen miteinander teilen sich durch die starkere Verbin-
dung erhoht. Zudem zeigen dichte Cluster erhdhte semantische
und strukturelle Ahnlichkeit zwischen Akteuren an. Es ist wahr-
scheinlicher, dass Akteure landeriibergreifend Expertise besser
identifizieren konnen, da sie Uber die Interessen anderer infor-
miert sind.

7.3 Abgeleitete Metriken

In Anlehnung an Cooper et al. [10] kdnnen die identifizierten
Anwendungsszenarien als Grundlage zur Definition von Metriken
fur den Regelbetrieb dienen. Denn eine Kausalitat zwischen dem
Nutzen der Plattform und der tatsachlichen Nutzung kann nur
Uber konkrete Anwendungsbeispiele, wie sie hier untersucht
wurden, angenommen werden.

Auch wenn es nicht das Ziel dieses Beitrags ist Metriken zu ent-
wickeln, mdchten wir am Beispiel der Kategorie "Suche nach
Unterstiitzung™ ausgewéhlte Metriken vorschlagen, die zur Er-
mittlung des Nutzens beitragen kdnnen. Dabei greifen wir auf die
von Cooper et al. vorgeschlagene Unterteilung zurlick und unter-
scheiden daruber hinaus, gemaR unserer eingangs erlduterten
Multi-Level Analyse Metriken des individuellen und strukturellen
Nutzens:

1. Vitality: Wie erklart dient die Messung der Benutzeraktivitat
dazu einen kurzfristigen Uberblick iiber die Aneignung eines
Dienstes zu erhalten. Um diese zu erheben bieten sich als Metri-
ken des individuellen Nutzens beispielsweise die Messung der
Anzahl der Urgent Requests oder News an.

2. Capability: Um den Wert der eingesetzten Dienste (innerhalb
der 0.g. Anwendungsszenario- Kategorie) flr die Organisation zu
beurteilen kdnnen, bieten sich die Anzahl der Antworten auf
News und Urgent Requests oder auch die Anzahl der "Thank
you"-Kommentare an. Auf struktureller Ebene kdnnen die struktu-
relle Ahnlichkeit im Ko-Mitgliedschaftsnetzwerk (gleiche Kon-
takte) oder die Anzahl der Kontakte (Degreezentralitit) als Mal
fur den Aufbau von Austauschbeziehungen und fur den zeitlichen
Aufwand und das Potential der Ansprechpartnersuche dienen.

3. Business Value: Auf struktureller Ebene bieten sich Netzwer-
keigenschaften wie die Netzwerkdichte, die GleichmaRigkeit der
Verteilung der Kontaktanzahl (ber die Akteure (statt starker
Zentralisierung und Bottlenecks), die durchschnittliche Relations-
starke und die durchschnittliche Closeness-Zentralitat (durch-
schnittliche Pfadléange eines Akteurs zu allen anderen Kontakten)
zur Messung der Informationsbeschaffungszeit und der Antwort-
zeit auf Technik- oder Kundenfragen an. Um den tatsachlichen
Nutzen fiir die Organisation beurteilen zu kénnen, geniigt es dabei
nicht auf Ebene der Kategorien Metriken festzulegen, sondern
diese missen fur jedes Anwendungsszenario definiert werden.
Zum Beispiel, dass die Ldsung eines technischen Problems
schneller gefunden wurde.

8. FAZIT UND AUSBLICK

Im vorliegenden Beitrag haben wir Anwendungsszenarien als
Werkzeug zur Ermittlung des Nutzens von Corporate Social
Software vorgeschlagen. Wie die Genreanalyse der vorliegenden
Fallstudie zeigte, wird die untersuchte Plattform vor allem zum
Teilen von Informationen und zum Diskutieren genutzt wird, aber
auch fur die Suche nach Unterstiitzung und zur Vermarktung.
Entlang dieser vier Kategorien von Anwendungsszenarien aus

Nutzersicht haben wir den Nutzen des Dienstes fiir das Unter-
nehmen diskutiert. Wir haben weiterhin demonstriert, dass die
Netzwerkanalyse eine sinnvolle Erganzung darstellt, um interper-
sonelle strukturelle Nutzeneffekte zu erfassen und so einen Multi-
Level-Ansatz zur Nutzenmessung zu entwickeln.

Fir die vorliegenden Ergebnisse muss festgehalten werden, dass
nur ein Ausschnitt der Kommunikation auf der Plattform unter-
sucht wurde (10 von zuletzt 760 Netzwerken). Im weiteren Ver-
lauf der Studie soll diese Stichprobe deswegen noch ausgeweitet
werden. Zudem haben die Ergebnisse nur im Kontext der vorlie-
genden Fallstudie Gultigkeit. Aus diesem Grund ist es wiin-
schenswert, noch weitere Félle des Einsatzes von vergleichbaren
Diensten in anderen Unternehmen mit dhnlicher Methodik zu
untersuchen und zu vergleichen.
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