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1 EINFUHRUNG

Die digitale Transformation beeinflusst nicht nur unsere Gesellschaft, sondern schreitet
vor allem in unserer Arbeitswelt zligig voran. Bereits in den letzten Jahrzehnten haben
sich die Kommunikation und die Zusammenarbeit in Unternehmen durch den Einsatz von
Informationstechnologie stark gewandelt.® E-Mails, Newsletter, Intranet und Extranet ver-
netzen die Unternehmen seit Jahren und gehoren schon lange zum Standard in der Un-
ternehmenskommunikation. Den néchsten Schritt in dieser Entwicklung bringen nun Soci-
al Media Anwendungen, die sich im privaten Umfeld bereits seit einigen Jahren von der
neuartigen Innovation zu etablierten Tools entwickelt haben und aus dem Alltag unserer
Gesellschaft nicht mehr wegzudenken sind. Das Web 2.0 hat die Kommunikation grund-
legend verandert: Sie wurde bi- und multidirektional. Es ist méglich, Wissen und Informa-
tionen zu jedem Zeitpunkt an jedem Ort abzurufen sowie als Anwender? aktiv zu partizi-
pieren, wodurch dieser nicht mehr nur Empfanger ist, sondern selbst zum Sender und
zum Publizisten wird. Es entsteht eine neue Art der Kommunikation, in der der Nutzer
starker eingebunden wird, mehr Transparenz entsteht und aus der sich schliefZlich viele
neue Moglichkeiten des Austausches und der Zusammenarbeit ergeben.® Diese Verande-
rung bringt zahlreiche Vorteile mit sich, die nicht nur im privaten Umfeld, sondern auch fir
Organisationen interessant sind.* Deshalb hat das Web 2.0 schon von Beginn an mit sei-
nen Charakteristiken und Mdglichkeiten Aufmerksamkeit bei Unternehmen erlangt und
Social Media Funktionen werden seitdem auch fir Unternehmensaktivitaten genutzt.®

Im externen Einsatz sind sie ein wichtiger Kanal, um auf der einen Seite mit den Kunden
zu kommunizieren und auf der anderen Seite Informationen Uber die Kunden zu erlan-
gen.® Im internen Einsatz haben Social Media nicht zuletzt aufgrund der Globalisierung
der Geschaftswelt das Interesse der Unternehmen geweckt. Raumliche Distanz, unter-
schiedliche Zeitzonen zwischen den Mitarbeitern und die Notwendigkeit eines schnellen
und effizienten Wissensaustauschs bedingen neue Anforderungen an die Kommunikation,
da diese die Grundlage der Zusammenarbeit bildet. Asynchrone Social Media Anwendun-
gen wie Blogs, Wikis, gemeinsame Dokumentenverwaltung, Gruppen- und Kommentar-
funktionen ersetzen in internen sozialen Netzwerken und Kollaborationsplattformen nach
und nach klassische Meetings und Telefonate. Durch die Integration solcher Plattformen
andert sich jedoch nicht nur die reine Informationsibertragung. Gleichzeitig verandert sich
auch die Art der Dokumenten- und Wissensgenerierung sowie der Informationsverarbei-
tung — von einer rein konsumorientierten Verwendung von Wissen hin zur gemeinsamen
und verteilten Erstellung. ’

Aus der Sicht der Forschung wird Social Media Technologien im internen Einsatz ein gro-
Bes Potenzial zugeschrieben, das in der Lage ist, bestehende Verhaltnisse in Organisati-

1 vgl. Brynjolfsson, E. und McAfee, A. (2014); Matt, C., Hess, T. und Benlian, A. (2015)

2 Hinweis zu Gender Formulierung: Aus Griinden der besseren Lesbarkeit, wird bei allen Bezeich-
nungen, die auf Personen bezogen sind, die ménnliche Form verwendet, auch wenn die gewéhlte
Formulierung beide Geschlechter meint.

8 Vgl. Schénbohm, R. (2016), S.249

4Vgl. Mukkamala, A. M., und Razmerita, L. (2014) S.190

5Vgl. Bughin, J., Chui, M. und Miller, A (2009)

6 Vgl. Raeth, P., Urbach, N., Smolnik, S., Butler, B. S. und Kdénigs, P. (2010), S.1

7Vgl. Kuegler, M., Smolnik, S. und Raeth, P. (2013), S.3635; McAfee, A. P. (2006); Bitkom (2013);
Rossmann, A., Stei, G. und Ebner, W. (2016), S.62
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onen zu andern.® In der Praxis fihren immer mehr Unternehmen Social Collaboration
Plattformen ein und wollen in diese den organisatorischen Arbeitsalltag integrieren.® Ins-
gesamt versprechen die Plattformen, die Kommunikation und die soziale Interaktion zwi-
schen den Nutzern zu verbessern, den Informationsfluss zu beschleunigen, Wissen effi-
zient im Unternehmen zu speichern und abrufbar zu machen, um letztlich Problemstellun-
gen leichter zu l6sen, die Effektivitat und Effizienz der Organisation zu erhéhen und die
Geschaftsziele zu erreichen.® Unternehmensextern sind beispielsweise die Zusammen-
arbeit mit Experten und Zulieferern, Recruiting und die Schaffung einer attraktiven Ar-
beitswelt relevant.!! Da die groRten Starken jedoch bei der internen Einfiihrung ausge-
spielt werden konnen?, konzentrieren sich die weitergehenden Ausfiihrungen dieser Ar-
beit auf die interne Einfuhrung und den internen Einsatz von Social Collaboration Platt-
formen.

Aufgrund der genannten Stéarken und der damit verbundenen Vernetzung der Organisati-
onen und Mitarbeiter wird der Etablierung einer Social Collaboration Plattform ein Erfolgs-
faktor fur die Umsetzung der digitalen Transformation eines Unternehmens zugeschrie-
ben. Dies verdeutlicht den Stellenwert einer erfolgreichen Einfihrung und Integration.*?

Trotz der vielversprechenden Potenziale berichten viele Unternehmen von signifikanten
Problemen bei der Einfihrung und Etablierung einer Social Collaboration Plattform. Hau-
fig bleiben die Akzeptanz und die Nutzungsbereitschaft sowie die erhofften Erfolge in der
Praxis hinter den Erwartungen der Unternehmen zurlick.}* Die Analysten des renommier-
ten amerikanischen Marktforschungsunternehmens fir Entwicklungen in der IT Gartner
Inc. beméangelten im Jahr 2013, dass die Unternehmen zwar von den Mdoglichkeiten der
Technologie fasziniert sind, jedoch den notwendigen organisatorischen Wandel unter-
schatzen. So prognostizierten sie, dass bis zum Jahr 2016 rund 80 Prozent aller Social
Business Initiativen nicht die gewlinschten Ziele erreichen werden.®

Es stellt sich deshalb die Frage, welche Faktoren zu einer hohen Akzeptanz der Plattform
und einer grofRen Nutzungsbereitschaft bei den Mitarbeitern und damit zur Erreichung der
damit verbundenen Unternehmensziele fuhren?

Unternehmen missen realisieren, dass sich die Einfuhrung einer Social Collaboration
Plattform von anderen technischen Einfuihrungen unterscheidet. Es ist eindeutig, dass es
nicht genugt, eine gut funktionierende Technologie bereitzustellen. Die Einfihrung und
Etablierung einer Social Collaboration Plattform bengtigt unter anderem Zeit, um kulturelle
Widerstande zu Uberwinden, Arbeitsprozesse anzupassen, Mitarbeiter zu sensibilisieren
und vom Nutzen der Anwendungen zu Uberzeugen als auch um Expertise aufzubauen.
Um den angestrebten Wandel zu erzielen, missen haufig organisationsbedingte Wande

8 Vgl. Spangler, W., Sroufe, R., Madia, M. und Singadivakkamm, J. (2014)

9 Altamimi, L. (2013)

10vgl. Rossmann, A. und Stei, G. (2016), S.4-6

11 vgl. Gohring, M. und Niemeier, J. (2016), S.37

12\vgl. Gohring, M., Niemeier, J. und Vujnovic, M. (2010), S.12

13 vgl. Campana & Schott (2016), S.5

14 Vgl. Kuegler, M., Smolnik, S. und Raeth, P. (2013), S.3635; Campana & Schott (2016), S.5

15 Zum Zeitpunkt der Verfassung dieses Arbeitspapieres (Mai 2017) liegen dem Autor nach bestem
Wissen keine aktuellen Statistiken vor, die diese Prognose widerlegen. Als Bestatigung der Prog-
nose kdnnen jedoch die Ergebnisse der Social Collaboration Studie angesehen werden, die be-
sagt, dass trotz eingesetzter Social Collaboration Plattform sich die Zusammenarbeit kaum gewan-
delt hat und demnach Verbesserungsbedarf besteht. Vgl. Campana & Schott (2016), S.40

16 \Vgl. Van der Meulen, R. und Rivera, J. (2013)
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durchbrochen werden und neue kooperative und kollaborative Denkweisen entwickelt
werden.’

Eine hohe Akzeptanz und eine gro3e Nutzungsbereitschaft ist von groRer Bedeutung fur
den Erfolg der Social Collaboration Plattform. Denn wie 6ffentliche Social Media Anwen-
dungen unterliegen auch die sozialen Plattformen innerhalb eines Unternehmens der
grundlegenden Eigenschaft, dass je grof3er die Anzahl der aktiven Nutzer ist, umso nach-
haltiger und groRer sind die Vorteile und der Nutzen der Plattform.*®

Im Folgenden wird in diesem Arbeitspapier ein theoretisches Vorgehensmodel fur die Ein-
fuhrung und Etablierung einer Social Collaboration Plattform vorgestellt, das in Anlehnung
an verschiedene Vorgehensmodelle fur Veranderungsprojekte und auf Basis einer Litera-
turrecherche entwickelt wurde.

AnschlieBend werden Mal3nahmen und Erfolgsfaktoren fokussiert dargestellt, die im
Rahmen der Einfiihrung und des Change-Prozesses die Adoption!® des Netzwerkes for-
dern.

Ausgehend vom zuvor dargestellten Implementierungsprozess folgt anschlieRend die
Darstellung von MalRBhahmen und Erfolgsfaktoren der Einfilhrung und insbesondere der
Integration und Etablierung einer Social Collaboration Plattform, die auf Basis einer
Cross-Case-Analyse von neun Fallstudien aus der Unternehmenspraxis identifiziert wur-
den.

Es muss erwahnt werden, dass die Analyse der Fachliteratur sowie die Betrachtung der
Fallstudien und die daraus resultierenden Erkenntnisse in Kapitel 2 und 3 keinen An-
spruch auf Vollstandigkeit erheben kénnen und nur zentrale Aspekte im Zusammenhang
der Einfuhrung und Etablierung einer Social Collaboration Plattform liefern kbnnen. In der
Praxis ist stets die individuelle Situation des Unternehmens ausschlaggebend. Somit er-
setzt diese Arbeit, und insbesondere das empfohlene Vorgehensmodell, eine grindliche
Betrachtung der individuellen Situation nicht — einzelne Prozessschritte, MaRnahmen und
Erfolgsfaktoren mussen stets im Kontext des jeweiligen Unternehmens betrachtet werden.

17Vvgl. Rossmann, A., Stei, G. und Ebner, W. (2016), S.63; Vgl. Van der Meulen, R. und Rivera, J.
(2013)

18 Vgl. Raeth, P., Urbach, N., Smolnik, S., Butler, B. S. und Kdnigs, P. (2010), S.1

19 Adoptionsprozess: Geistiger Vorgang, der in funf Phasen eingeteilt wird und vom Verbraucher
von der ersten Wahrnehmung bis zur Ubernahme (Adoption), also der vollstandigen, regelméafigen
Nutzung der Innovation durchlaufen wird. Vgl. Gabler Wirtschaftslexikon: Stichwort: Adoptionspro-
zess
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2 PROZzESS

Die Einfihrung einer Social Collaboration Plattform sollte nicht als ein gewohnliches IT-
Einfihrungsprojekt betrachtet und angegangen werden. Vielmehr handelt es sich um ein
organisationsveranderndes Change-Projekt?°, bei der die Software-Implementierung ein
Teilprojekt darstellt.? Und um die fundamentalen Ziele, die mit einer verbesserten Kom-
munikation, offener Denkweisen, einer effizienteren Zusammenarbeit und langfristigem
Wissensmanagement schlussendlich die Verbesserung von Prozessen, Umsatz und Kos-
ten zur Erreichung der Geschaftsziele fokussieren, zu erreichen, ist der Implementie-
rungsprozess der Software und der damit verbundene soziale Wandel der Organisation
von besonderer Bedeutung. Dieser muss ausreichend geplant sein, um eine erfolgreiche
Adoption zu stimulieren.?? Neben den technischen Herausforderungen missen dement-
sprechend zahlreiche weitere Herausforderungen, wie etwa Kultur-verandernde Themen,
die genaue Zielsetzung der Plattform und eventuelle damit verknipfte Unstimmigkeiten
mit der Unternehmensstrategie berlicksichtigt werden.??

Das im Folgenden dargestellte exemplarische Vorgehensmodell (siehe Abbildung 1) ba-
siert auf den Erkenntnissen der untersuchten Fachliteratur sowie auf der Grundlage von
verschiedenen Phasenmodellen fur Veranderungsprojekte.?* Einzelne Abschnitte werden
aulBerdem mit Beispielen aus der Praxis erganzt.

Es liefert letztendlich Handlungsempfehlungen fir die Vorbereitung, Implementierung und
erfolgreiche Etablierung einer Social Collaboration Plattform. Grundsatzlich sind alle emp-
fohlenen Schritte unabhangig vom Unternehmen anzuwenden. Eine sorgféltige Betrach-
tung der individuellen Situation wird jedoch vorausgesetzt, sodass jegliche Schritte stets
im Kontext des jeweiligen Unternehmens betrachtet und an die jeweiligen Bedurfnisse
und Rahmenbedingungen angepasst werden.

20 Change-Projekte: ,Bewusst gesteuerte, langerfristig orientierte Vorgange der umfassenden An-
passung von Unternehmensstrukturen, Geschéaftsprozessen, Arbeitsweisen, Regeln und Normen,
Denk- und Verhaltensweisen, Methoden und Verfahren sowie Technologien innerhalb von Organi-
sationen zum Zweck der Verbesserung der unternehmerischen und individuellen Leistungser-
fullung und Zielerreichung auf der Basis eines vorhandenen Sollkonzeptes.“ Bisenius, A. (2006),
S.6

21 vgl. Van der Meulen, R. und Rivera, J. (2013)

22 \V/gl. Kuegler, M., Smolnik, S. und Raeth, P. (2013), S.3635

23 \Vgl. Antonius, N., Xu, J., Gao, X. (2015)

24 \oigt, T. (2007); BVDW (2013); Richter, A., Koch, M., Behrendt, S., Nestler, S., Mdller, S. und
Herrlich, S. (2012); Lewin, K (1953)
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Vor Einfiihrung / Nutzung des ESN Nach Einflihrung

Vorbereitung - Analyse und Strategie Implementierung Etablierung und Optimierung

Ganzheitliches Change Management das alle Einflussfaktoren beachtet — Umsetzung der

eplanten MaRnahmen:
* Unternehmensanforderungen und Snpioue: o €

Rahmenbedingungen Organisation Nutzer Technologie
» Stakeholderanalyse
* Ist-Analyse « Integration und Anpassung » Eingliederung in das « Integration in die
von Prozessen Tagesgeschaft bestehende IT-Architektur
* Zieldefinition
* Strategieentwicklung und Projektplanung  Verkniipfung mit der ¢ interne * Usability
* Kommunikations- und MaRnahmenplanung Unternehmensstrategie und Kommunikationsstrategie
it « Mobilitit
« Plattformevaluation * Training und Support
* Pilotprojekt * Management und Leadership

* Multiplikatoren

« Unterstiitzung des Managements « Erfolgsmessung identifizieren und integrieren

* Rechtliche Herausforderungen

Projektmanagement

Vorgehensmodell in Ahnlehnung an Voigt, T. (2007); BVDW (2013); Behrent, S., Richter,A. und Koch, M. (2012); Lewin, K (1953)

Abbildung 1: Vorgehensmodell fiir die Einfiihrung einer Social Collaboration Plattform

2.1 ANALYSEN

2.1.1 Unternehmensanforderungen und Rahmenbedingungen

Vor dem eigentlichen Projektstart missen die Unternehmensanforderungen und Rah-
menbedingungen geklart werden. Jede Organisation besitzt eine eigene Unternehmens-
kultur, Vision und Ziele mit spezifischen Rahmenbedingungen und Stakeholdern.?® Neben
der grundsatzlichen Fragestellung nach der Motivation und den treibenden Faktoren, die
den Handlungsdruck eine Social Collaboration Plattform einzufiihren auslésen, missen
ebenso bestehende IT-Systeme betrachtet werden. AuBerdem sollte analysiert werden,
ob das Projekt mit ausreichend ,Personal, Zeit, Budget und Unterstitzung des Top-
Managements* versorgt werden kann.?® Ohne diese grundlegenden Faktoren hat das Pro-
jekt und die Social Collaboration Plattform wenig Chance auf Erfolg.?’

Wichtige Voraussetzung fir die Einfliihrung ist demnach, dass die Fuhrung des Unter-
nehmens das Projekt und den damit verbundenen Wandlungsprozess und die Verande-
rung unterstutzt und mittragt (siehe auch Kapitel 3.1.3). Fehlt diese Voraussetzung und ist
der Wandel der Unternehmens- und Kommunikationskultur zu einer selbstorganisierten
vernetzten Kommunikation vom oberen Management nicht gewlnscht, so wird auch die
Einfuhrung und der spatere Einsatz der Social Collaboration Plattform nicht von Erfolg
sein. Es sollte deswegen in einem ersten Schritt genau Uberlegt werden, ob eine Kultur-
veranderung beziehungsweise eine Informationstransparenz im Unternehmen erwinscht
ist und welche Rahmenbedingungen bereits durch die Vision, Mission und die tibergeord-
neten Unternehmensziele und Strategien festgelegt werden.?®

25 Vgl. Géhring, M. und Niemeier, J. (2016), S.34

26 Back, A., Gronau, N. und Tochtermann, K. (2012) S.119
27'\Vgl. Back, A., Gronau, N. und Tochtermann, K. (2012) S.119
28 Vgl. VDMA (2015), S.13f; Vgl. Zerres C. (2015), S.8
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2.1.2 Stakeholderanalyse

Normalerweise ist die IT-Abteilung fir die Einfihrung von jeglicher Unternehmenssoftware
verantwortlich. Da eine Social Collaboration Plattform aufgrund der Charakteristik und des
Einflusses auf die organisatorischen Strukturen nicht nur eine Veranderung der techni-
schen Infrastruktur bewirkt, hat die Social Software zahlreiche Stakeholder, die zum Tell
nicht auf den ersten Blick ersichtlich sind. Bereits zu Beginn des Projektes sollten alle
Stakeholder in die Strategieentwicklung und in Entscheidungsprozesse eingebunden wer-
den,?® Als wichtige Stakeholder sind beispielsweise zu nennen:

e Betriebsrat

e Unternehmensfihrung

e Personalabteilung

¢ Kommunikationsabteilung
e [T-Management

e Mitarbeiter

e Datenschutzbeauftragte

Die frihe Integration dieser Anspruchsgruppen ist wichtig, um einen Projektplan zu entwi-
ckeln und eine komplikationsarme Einfiihrung zu realisieren. Je nach Unternehmen, Ein-
satzziel und Bereich der Social Collaboration Plattform kdnnen selbstversténdlich weitere
Stakeholder als die bereits Genannten relevant sein. Aufgrund der vielfaltigen Einsatz-
maglichkeiten ist es nach der Definition der Stakeholder wichtig, den Ist-Zustand im ge-
samten Unternehmen aber auch innerhalb der einzelnen Bereiche zu analysieren, um ein
Soll-Konzept fir die Nutzung in den jeweiligen Bereichen zu erstellen.°

2.1.3 Ist-Analyse

Bevor VeranderungsmafBnahmen ergriffen werden kdnnen, liefert die Ist-Analyse erste
Erkenntnisse Uber die Bereitschaft und Agilitat des Unternehmens und der Mitarbeiter
gegenlber dem Einsatz einer Social Collaboration Plattform und stellt somit einen wichti-
gen Ausganspunkt fur die weiteren Mal3Bhahmen dar. Diese sollte neben dem bisherigen
Kommunikationsverhalten und dem bisherigen Technologieeinsatz im Unternehmen auch
die Geschéftsprozesse, die Unternehmensstrategie und -ziele sowie die Unternehmens-
kultur untersuchen.

Neben den klassischen Instrumenten wie Befragungen oder auch der Prozessbeobach-
tung zur Klarung der Ist-Situation bieten sich Reifegradmodelle an. Zur Anwendung kon-
nen viele unterschiedliche Reifegradmodelle in unterschiedlichem AusmafR kommen.* Ein
aulerst umfangreiches und wissenschatftlich fundiertes Reifegradmodell wurde von der
Universitat St. Gallen in Zusammenarbeit mit der T-Systems International GmbH entwi-
ckelt. Mit Hilfe des Modells lassen sich sowohl die Unternehmensstrategie und die Ge-
schéftsprozesse als auch die Informations- und Kommunikationstechnologie sowie die
Unternehmenskultur auf Enterprise 2.0 bezogen ermitteln und die Ist-Analyse somit ziel-

29 \Vgl. Matt, C., Hess, T. und Benlian, A. (2015), S.341

30 Vgl. Kervin, K. (2013)

31 Vgl. Campana & Schott (2016), S.40; Vgl. Grabmeier, S. (2016); Vgl. BVDW (2013), S.9
82 \Vgl. Back, A., Gronau, N. und Tochtermann, K. (2012) S.102ff
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gerichtet und objektiv durchfiihren. Abbildung 2 zeigt die Gestaltungsbereiche und Objek-
te des St. Galler Enterprise-2.0-Reifegradmodells im Rahmen der Darstellung von Werten
einer Beispielorganisation.
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Abbildung 2: Darstellung des Reifegrad-Ergebnisses einer Beispielorganisation33

Aufgrund der wissenschaftlichen Basis sowie der Betrachtung der unterschiedlichen Ge-
staltungsbereiche — Unternehmensstrategie, Geschaftsprozesse, Technologie und Kultur
beziehungsweise Mensch — wird das St. Galler Enterprise-2.0-Reifegradmodell fir die
Analyse der aktuellen Situation empfohlen. Die Betrachtung der Gestaltungsbereiche
zeigt auf, ob sie unter den sich &ndernden Bedingungen, welche die Einfuhrung einer
Social Collaboration Plattform mit sich bringen, bestehen kdnnen oder ob die neue gewoll-
te Dynamik eine Anpassung fordert.

Die Ergebnisse der Ist-Analyse bilden die Grundlage, um Schwachstellen und Potenziale
des Unternehmens zu identifizieren. Die Analyse weckt dabei Aufmerksamkeit und Ver-
standnis fur Optimierungsbedarf und untersttitzt die klare Zielbildung fir den Einsatz der
Social Collaboration Plattform.3

2.2 ZIELDEFINITION

Von hoher Bedeutung ist die Definition von konkreten Projektzielen. Ohne diese klare
Zieldefinition ist es in den weiteren Schritten nicht moglich, Anforderungen an die Platt-
form oder MaRnahmen fir das Change-Management zu definieren.®® Im Folgenden wer-
den exemplarisch haufig definierte Ziele des Einsatzes einer Social Collaboration Platt-
form, die im Rahmen verschiedener Studien ermittelt werden, vorgestellt.

83 Back, A., Gronau, N. und Tochtermann, K. (2012), S.106
34 \Vgl. Back, A., Gronau, N. und Tochtermann, K. (2012), S.102ff
85 Vgl. Richter, A., Koch, M., Behrendt, S., Nestler, S., Miller, S. und Herrlich, S. (2012), S.2
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Gohring und Niemeier haben in einer Metastudie circa 50 Studien zum Thema Enterprise
2.0 und Social Business aus den Jahren 2010 bis Anfang 2015 analysiert.*® Dabei haben
sie unter anderem die in den einzelnen Studien genannten Ziele herausgearbeitet, doku-
mentiert und neu strukturiert. Abbildung 3 zeigt die festgestellten Ziele die Anzahl der
Nennungen uber den genannten Zeitraum.

70 = ]_Geschéftsprozesse optimieren
w3 Kosten reduzieren und Umsatz

&0 steigern

= 3. Zusammenarbeit mit dem Kunden
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w7 Attraktive Arbeitswelt schaffen
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w— B_Effektiveres Arbeiten ermoglichen
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= 10. Kreativitdt und Ideenfindung
férdern
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Abbildung 3: Anzahl Ziel-Nennungen von Unternehmen fiir die Einfiihrung einer Social Collaboration Plattform 37

Die Betrachtung der Abbildung 3 zeigt, dass sich die Ziel-Priorisierung in den letzten Jah-
ren leicht gewandelt hat. Prozesse, Umsatz und Kosten gelten schon immer als wichtige
Saulen in der strategischen Zielsetzung von Unternehmen und wurden im Jahr 2014 als
Top-Ziele von Social Collaboration Plattformen ermittelt. Dies zeigt, ,dass diese Themen
vom Rand in den Mittelpunkt gertickt sind und damit auch dauerhaft die strategische Aus-
richtung eines Unternehmens bestimmen kénnen.“®® Trotzdem bleibt erneut zu erwahnen,
dass die Erreichung dieser Top-Ziele im Zusammenhang mit den weiteren Zielen steht.*°

Um eine vollstandige Integration der Social Collaboration Plattform in die Organisation zu
erreichen, missen die definierten Projektziele mit den Ubergeordneten Unternehmenszie-
len abgeglichen und bewertet werden und bei der Entwicklung der Strategie berlcksichtigt
werden.*°

AbschlieRend bleibt jedoch anzumerken, dass Ziele stets messbhar und realistisch sein
mussen. Die dargestellten Ziele aus den Studien bieten deshalb nur einen grundsatzli-
chen Uberblick. Im Rahmen einer Einfiihrung und Strategieentwicklung miissen die Ziele
im Kontext des Unternehmens konkretisiert werden. Andernfalls wird eine zielorientierte
Strategieformulierung als auch eine Messung, Uberpriifung und Evaluierung des Projekts
in spateren Schritten erschwert beziehungsweise nicht moglich.**

36 \/gl. Gohring, M. und Niemeier, J. (2016), S.36f

87\Vgl. Géhring, M. und Niemeier, J. (2016), S.36

38 \/gl. Géhring, M. und Niemeier, J. (2016), S.38

39 \Vgl. Antonius, N., Xu, J., Gao, X. (2015) S.32; Vgl. Rossmann, A. und Stei, G. (2016), S.4ff
40 Vgl. Schénbohm, R. (2016), S.263

41 vgl. VDMA (2015), S.27
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2.3 STRATEGIEENTWICKLUNG UND PROJEKTPLANUNG

Nachdem im Rahmen der Ist-Analyse geklart wurde, wo das Unternehmen aktuell steht
und wo es als Ziel hin méchte, gilt es den Weg zum Ziel festzulegen und einen entspre-
chenden Ordnungsrahmen festzulegen.

Grundsatzliche Vorgehensweise festlegen — Exploration oder Promotion

Zunachst sollte die grundséatzliche Vorgehensweise der Einfuhrung festgelegt werden.
Diese bringt haufig zahlreiche Fragestellungen mit sich, die auf Konzernebene bewaltigt
und festgelegt werden mussen und somit fiir alle Einheiten im Unternehmen gliltig sind.*?
Bei der Suche nach dieser ,richtigen® Vorgehensweise innerhalb einer konzernweiten
EinfUhrungsstrategie werden meist die Paradigmen Top-Down, also vom Top-
Management getrieben, und Bottom-Up, von den einzelnen Abteilungen und Mitarbeitern
getrieben, gegenubergestellt.** Gegen den Bottom-Up-Ansatz wird jedoch argumentiert,
dass sich die Anwendung der Software durch diese Einfihrung nur schwer an den Zielen
des Unternehmens orientieren kdnne, da die Verknipfung zu konzerniibergreifenden Zie-
len und der Strategie fehlt (siehe Kapitel 3.1.2). In Verbindung mit dem Top-Down-Ansatz
wird haufig in Frage gestellt, ob dieser gegen das offene, nutzerzentrierte Naturell einer
Social Media Plattform spricht.** In ihrer Analyse von 21 Fallstudien haben Richter und
Stocker festgestellt, dass die Zweiteilung in Top-Down und Bottom-Up nicht zielfiihrend ist
und dass Unternehmen in der Praxis haufig zwei miteinander vereinbare Strategien an-
wenden — die Exploration und Promotion:

e Exploration: Bei diesem Ansatz wurde den Nutzern die Social Collaboration Platt-
form lediglich bereitgestellt und die Art der Nutzung freigestellt. Kontinuierlich wur-
den dann Anwendungsszenarien identifiziert und festgehalten.

e Promotion: Die Social Collaboration Plattform wurde mit der Unterstiitzung des
Managements koordiniert und vermarktet. Mit Fokus auf bestimmte Nutzungspo-
tenziale wurden die Mitarbeiter au3erdem geschult.

Je ein Viertel der untersuchten Unternehmen haben Exploration beziehungsweise Promo-
tion angewendet. Mehr als die Halfte (11) der untersuchten Unternehmen haben die bei-
den Vorgehensweisen kombiniert. Dies zeigt, dass trotz der klaren Trennung und Definiti-
on, die beiden Vorgehensweisen durchaus miteinander vereinbar sind. So kann es bei-
spielsweise sinnvoll sein, im Rahmen eines Pilotprojektes, zusatzliche Nutzungsszenarien
explorativ zu identifizieren, welche anschliel3end bei der Promotion in den Abteilungen
hilfreich sind.*® Entscheidend ist somit, eine Balance zwischen den beiden Vorgehenswei-
sen zu finden.*® Unabhangig von der verstarkt eingesetzten Vorgehensweise muss die
Einflhrung strukturiert angegangen werden (Analysen, Ziele, Strategie, Projektplanung)
und alle betroffenen Stakeholder sollten in die Strategieentwicklung und Planungsphase
eingebunden werden (siehe Kapitel 2.1.2).%’

42 Vgl. Schénbohm, R. (2016), S. 269

43 \Vgl. Bitkom (2008), S.17

44 Vgl. Louw, R.L. (2014), S.59

45 Vgl. Richter, A. und Stocker, A. (2011), S.1115ff
46 \/gl. Schénbohm, R. (2016), S. 269

47 Vgl. Richter, A. und Stocker, A. (2011), S.1115ff
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Projektplanung

Haufig kdmpfen Softwareeinfihrungen mit Budgetlberschreitungen, zeitlichem Verzug
oder sogar mit dem kompletten Projektstopp.*® Deshalb wird im Rahmen der Vorbereitung
der Projektplanung eine hohe Bedeutung zugeschrieben. Grundsatzlich unterscheiden
sich die Bestandteile der Projektplanung nicht von den Bestandteilen der Planung von
anderen Projekten im Rahmen des Projektmanagements. Die Projektplanung geht ,Hand
in Hand® mit der Strategie, es gilt

e ein kompetentes Projektteam zusammenzustellen (Personalplanung, Teampla-
nung),

e eine Ressourcenplanung durchzufiihren (Aufwandsschatzung, Finanzplanung),
e einen Projektablaufplan zu erstellen (Struktur- und Terminplanung)
e und kritische Erfolgsfaktoren zu identifizieren (Risikomanagement).*°

In der Praxis wird als haufiger Fehler beschrieben, dass Social Collaboration Projekte mit
unzureichender Kapazitat und wenig Fachkompetenz angegangen werden, beispielswei-
se als Nebenjob oder durch Hilfskrafte. Dadurch wird die Wertschatzung des Projektes
gesenkt und die Wahrscheinlichkeit des Scheiterns drastisch erhéht.>® Demnach wird der
Zusammenstellung eines Projektteams, das sowohl aus Social Media Experten besteht
als auch alle wichtigen Stakeholder miteinbezieht, eine groRe Bedeutung zugeschrieben.
Beispielsweise sollte sowohl die IT-Abteilung und die Unternehmenskommunikation Teil
des Gesamtteams sein aber auch die fur Sicherheit und Compliance zustandigen Abtei-
lungen sowie die Verantwortlichen aller weiterer Abteilungen in denen die Social Collabo-
ration Plattform zum Einsatz kommt.>!

Strategieentwicklung auf Konzernebene

Die Formulierung einer Strategie auf Konzernebene und eine strukturierte Projektplanung
sollten nicht vernachlassigt werden, um Uberraschungen vorzubeugen und Ressourcen
nicht unnétig zu verschwenden. Sie zwingt zum Uberlegten Handeln und stellt sozusagen
den Aktionsplan zur Zielerreichung dar. Dabei umfasst sie alle Aspekte der Kommunikati-
on und der Arbeitsorganisation, legt Verantwortlichkeiten, konzernweite Anwendungssze-
narien und KPIs*? fest.53

Folgende Aspekte und Fragestellungen sollten im Rahmen der Strategieentwicklung auf
Konzernebene Beachtung finden:®*

e Was ist unsere Vision und was sind unsere Ziele? Als Basis der Strategie, sollte
der Fokus auf den in Kapitel 2.2 festgelegten Zielen und Analysen liegen.

48 \gl. VDMA (2015), S.27

49 vgl. AlIM (2013), S.2; Vgl. VDMA (2015), S.29

50vgl. Schénbohm, R. (2016), S. 263

51 vgl. AlIM (2013), S.2; Vgl. Kervin, K. (2013)

52 Key Perfomance Indikator: Allgemeine Kennzahlen, die sich auf den Erfolg, die Leistung oder
Auslastung des Betriebs, seiner einzelnen organisatorischen Einheiten oder einer Maschine bezie-
hen. Vgl. Gabler Wirtschaftslexikon: Stichwort: Key Performance Indicator (KPI)

53 vgl. Back, A., Gronau, N. und Tochtermann, K. (2012), S.117

54 Vgl. Back, A., Gronau, N. und Tochtermann, K. (2012), S.117; Vgl. Schonbohm, R. (2016), S.
269;
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e Welche Rolle missen die einzelnen Stakeholder einnehmen? (siehe auch Kapitel
2.1.2)

o Wie wird sichergestellt, dass die Social Collaboration Plattform genutzt wird und
die Organisationsstruktur und das Arbeitsumfeld auf eine neue, vernetzte Arbeits-
weise angepasst wird?

e Wie soll die Social Collaboration Plattform im Unternehmen genutzt werden?

e Wie wird der globale Rollout tiber Geschéftseinheiten und Niederlassungen durch-
gefuhrt?

e Wie kodnnen Erfolgsfaktoren genutzt und Misserfolgsbarrieren gegengewirkt wer-
den?

e Welche MalRnahmen mussen geplant und durchgefuhrt werden und welche Ver-
antwortungsbereiche sind dafur zustandig?

¢ Welche Anforderungen ergeben sich an die IT-Architektur?

e Wer im Unternehmen ist fur die Social Collaboration Plattform organisatorisch ver-
antwortlich?

Die Auseinandersetzung mit den genannten Aspekten und Fragestellungen unterstitzt bei
der Erstellung des Ordnungs- und Handlungsrahmens. Zum einen muissen resultierend
organisatorische Aspekte wie die Verteilung von Aufgaben und Verantwortungen sowie
prozessuale Aspekte wie wiederkehrende Ablaufe und Entscheidungskriterien festgelegt
sein. Zum anderen sollte eine Roadmap zur Implementierung der Strategie erstellt wer-
den, die alle organisatorischen, technischen und vor allem auch kommunikativen Maf3-
nahmen beinhaltet (siehe Kapitel 3).

Die festgelegte Konzernstrategie muss in einem weiteren Schritt mit den Geschéftsstrate-
gien der verschiedenen operativen Unternehmenseinheiten verknipft werden. Auf die
Bedeutung und Umsetzung dieser MaRnahme wird in Kapitel 3.1.1 konkret eingegangen.

2.4 PLATTFORMEVALUATION UND AUSWAHL

Da es sich bei der Einfihrung der Social Collaboration Plattform in erster Linie um ein
organisatorisches Veranderungsprojekt handelt und erst in zweiter Linie um eine Soft-
ware-Einfuhrung, folgt die Evaluation der richtigen Social Plattform auf die Organisations-
gestaltung.®® Bei der Evaluation der Software ist es wichtig, dass diese auf die Anforde-
rungen des Unternehmens und vor allem auf die konkreten Anwendungsfélle abgestimmt
ist. Die technische Sicht und der Blick auf die Funktionen und Mdglichkeiten sowie die
Integration der Software muss deshalb immer in den Kontext zu den individuellen Anfor-
derungen des Unternehmens gesetzt werden. Denn die Auswahl und Implementierung
der besten IT-Losung wird keinen Erfolg bringen, wenn sie die Arbeitsprozesse und Ab-
laufe nicht verbessert und von den Anwendern nicht sinnvoll genutzt werden kann.%®

55 Vgl. Dekner, M. (2011), S.5
56 Vgl. Hoffmann, C.P., Lennerts, S., Schmitz, C., St6lzle, W. und Uebernickel, F. (Hrsg.) (2016),
S.132
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Der Evaluationsprozess der Software kann beispielsweise durch das von der For-
schungsgruppe Kooperationssysteme der Bundeswehr Universitat Minchen entwickelte
Aperto-Rahmenwerk®’ unterstiitzt werden. Die Grundidee des Aperto-Rahmenwerks ist
es, jeder Plattform ein Profil zuzuweisen, in dem ersichtlich ist, welche kollaborativen Pro-
zesse mit welchen Funktionen der Software umzusetzen sind. Es kann somit abgeleitet
werden, welche individuellen Bedurfnisse bedient werden und welche Funktionalitaten
einer Social Software Uberhaupt bendétigt werden. Grundbedingung daflr ist, dass die
individuellen Anforderungen bekannt sind.*® Abbildung 4 zeigt ein Beispiel fur die Platt-
formevaluation mit Hilfe des Aperto-Rahmenwerks.

Umsetzungs-

CUPs méglichkeitan BewertungsmaRstab Umsetzung in Plattform

Anzeigen einer vollstindigen Dokumentenliste
griin: Durchbléttern von Dokumenten aus der Liste
gelb: Separates Gffnen jedes einzelnen Dokumentes

Auflistung aller auf verfiigbaren Dateien nur innerhalb einer Community,
kein Durchblittern

Unterstiitzung Ausgewidhlte Personen fragen und Antworten dazu erhalten Frage an Einzelpersonen oder bestimmte Communities stellen, Antwort
o griin: Dokument als Anhang per Kommentar erhalten (mit Attachment), auch interne Links zu bereits
er gelb: Link zum Dokument vorhandenem Inhalt méglich

griin: Suchen anhand von Fragmenten miglich RS

Suchen im Suchfermular durch Eingabe des Personennamens Suchfeld oberhalb der Seite, Fragment: Anfang des Vornamens oder
gelb: Suchen nur nach kompletten Namen mdglich

Personen auf Basis von Bewertungen...
griin: ...filtern Nicht méglich
gelb: ..sortieren

Personen auf Basis von Kennzeichnungen... Nur innerhalb der Mitgliederansicht einer Community, filtern Gber Tags in
LEEELTTER | grin: ..filtern der rechten Spalte
gelb: ...sortieren pa

Ausgewidhlte Personen fragen und Antworten erhalten
rstiitzun,

o 8 griin: @-Mention einer Person

gelb: Link zum Personenprofil oder veard

Frage an Einzelpersonen oder bestimmte Communities stellen, Antwort
per Kommentar erhalten. Links und Attachment maglich

Dritter

Abbildung 4: Auszug aus dem Aperto-Rahmenwerk zur Unterstiitzung der Plattformevaluation®®

2.5 TECHNISCHE IMPLEMENTIERUNG

Der Ablauf der technischen Implementierung wird im Rahmen dieser Arbeit nicht detailliert
beschrieben, da sich der grundsatzliche Implementierungsablauf einer Social Collaborati-
on Plattform nicht von dem einer anderen Unternehmenssoftware unterscheidet. In Kapi-
tel 4 werden jedoch Erfolgsfaktoren fir eine erfolgreiche Adoption der Social Collaboration
Plattform aus der technologischen Sicht detailliert beschrieben.

2.6 PILOTPROJEKT

Die Phase des Ausprobierens im Rahmen eines Pilotprojekts dient zum einen dazu, die in
der Strategie definierten Anwendungsfélle der Software (siehe auch Kapitel 3.1.1) zu tes-
ten und anzupassen. Auf der anderen Seite kdnnen in dieser Testphase weitere Anwen-
dungsfalle entstehen, an welche bei der Strategieentwicklung nicht gedacht wurde. Star-
ken aber auch Probleme im Umgang mit der Software kdnnen identifiziert werden und die
Erkenntnisse flr die MaRnahmenplanung verwendet werden.®® Somit kann anwendungs-
orientiert festgestellt werden,

57 Behrendt, S., Richter, A. und Koch, M. (2012)

58 Vgl. Hoffmann, C.P., Lennerts, S., Schmitz, C., Stolzle, W. und Uebernickel, F. (Hrsg.) (2016),
S.133f

59 Richter, A., Koch, M., Behrendt, S., Nestler, S., Muller, S. und Herrlich, S. (2012), S.17

60 \gl. Schénbohm, R. (2016), S.253
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e o0b die evaluierte Plattform den Unternehmens- und Abteilungsanforderungen
standhalt,

e auf welche Probleme die Nutzer bei der Bedienung und der Erledigung ihrer Arbeit
mit der Software treffen,

e welche weiteren Anforderungen die Nutzer an die Software haben,
e wie zufrieden die Nutzer mit der Anwendung sind und

e welche MalRnahmen folglich in den MalRhahmenplan aufgenommen und durchge-
flhrt werden muissen.%?

Um zu diesen Erkenntnissen zu gelangen, muss auch das Pilotprojekt selbst strukturiert
geplant und mit gentigend Kapazitat und Expertise ausgestattet werden. Eine Strukturie-
rung des Vorgehens sowie eine vernunftige Dokumentation der Erfahrungen sind essen-
ziell, um im Anschluss an die Pilotphase MaRnahmen ableiten zu kénnen. 62

2.7 ROLLOUT DER PLATTFORM
Wenn alle vorbereitenden MaRnahmen getroffen wurden, folgt der Rollout der Plattform.

In dieser Phase liegt der Fokus auf der IT, die fUr einen technisch korrekten und reibungs-
losen Launch sorgen muss. Treten direkt zu Beginn technische Probleme auf, fihren die-
se schnell zu negativen Erfahrungen und behindern den Adoptionsprozess der Nutzer.5
Die zuvor beschriebene Pilotphase (siehe Kapitel 2.6) ist deshalb wichtig, um technische
Einschrankungen und mégliche Probleme bereits vor dem Rollout beachten und beheben
zu konnen.

Gleichzeitig zeigt sich jedoch auch, wie gut das Projektteam die Stakeholder auf den Lau-
nch vorbereitet hat. Wurde die Vorbereitungsphase in Zusammenarbeit mit den Stakehol-
dern durchgefiihrt und sind diese bereits zum Zeitpunkt des Rollouts von den Zielen und
dem Nutzen der Plattform Uberzeugt, dann wird sich dies positiv auf den Adoptionspro-
zess der Plattform auswirken.®* Vorteilhaft ist, wenn zu diesem Zeitpunkt bereits initiale
Inhalte auf der Plattform vorhanden sind und ausreichend Informations- und Schulungs-
material bereitgestellt wird.®® Diese und weitere MalRnahmen werden in Kapitel 3 im Rah-
men der Erfolgsfaktoren genauer beschrieben.

2.8 ETABLIERUNG UND OPTIMIERUNG

Nachdem die Social Collaboration Plattform den Mitarbeitern zur Verfiigung gestellt wur-
de, folgt der langwierigste und zugleich wichtigste Teil des Projektes: Es gilt, die Plattform
im Unternehmen zu etablieren und idealerweise kontinuierlich zu optimieren.

Change-Management und Kommunikation riicken starker als bisher in den Fokus, um fur
die Adoption der Plattform zu sorgen. Mit Hilfe von professionellem Community-

61 vgl. Zerres, C. (2015), S.8

62 \/gl. Schénbohm, R. (2016), S.253

63 \Vgl. Raeth, P., Urbach, N., Smolnik, S., Butler, B. S. und Konigs, P. (2010), S.7
64 Vgl. BVDW (2013), S.9

65 \Vgl. Granitzer, G. und Tochtermann, K. (2009), S.73
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Management, regelmafigen Feedbackrunden und kontinuierlichem Monitoring (siehe
auch Kapitel 3.1.4) nach dem Rollout kbénnen weitere notwendige Maflinahmen identifi-
ziert, beziehungsweise geplante MaBnahmen angepasst werden.®® Auf technischer Ebene
kénnen dies beispielsweise Funktionsanpassungen der Software sein, auf kommunikati-
ver Ebene zusatzliche Schulungen und weitere Kampagnen. Auf3erdem kann durch das
Monitoring die Strategie kontrolliert und gegebenenfalls angepasst werden.®’ Bereits defi-
nierte Anwendungsszenarien kénnen weiterentwickelt werden und neue Use-Cases auf-
genommen werden. Um die Etablierung der Software voranzutreiben, sollten andere Sys-
teme und Funktionen im Unternehmen abgeschaltet werden oder eine klare Trennung
stattfinden. Dadurch werden langfristig Redundanzen vermieden und der Stellenwert der
Plattform erhoht.®® Jedoch sollte dies nicht schlagartig geschehen und durch genannte
Change-MalRnahmen begleitet werden. Voraussetzung fur die genannten Aspekte ist au-
Berdem, dass auch nach der Einfuhrung ausreichend Kapazitdten und Ressourcen vor-
handen sind. Nur wenn die Social Collaboration Plattform erfolgreich von den Mitarbeitern
aber auch von der gesamten Organisation angenommen wird und beispielsweise Prozes-
se integriert werden (siehe Kapitel 3.1.1), kann die Plattform die gewlinschten Effekte und
Ziele erreichen.®®

3 IMPLEMENTIERUNGSMARNAHMEN UND ERFOLGSFAK-
TOREN

Wie zuvor dargestellt, ist wahrend des gesamten Einfihrungsprozesses ein ganzheitlicher
Ansatz zwingend notwendig, der den Fokus nicht nur auf die technischen Herausforde-
rungen (Technologie) legt, sondern vor allem die Mitarbeiter (Nutzer) sowie die Arbeits-
weisen und die Unternehmenskultur (Organisation) betrachtet (siehe Abbildung 5).7°

66 \/gl. BVDW (2013), S.10

67Vgl. Schénbohm, R. (2016), S. 273

68 Vgl. VDMA (2016), S.29

69 Vgl. BVDW (2013), S.10

70 Vvgl. Bitkom (2008), S.12; Vgl. Van der Meulen, R. und Rivera, J. (2013)
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Organisation Nutzer

* Integration und Anpassung von
Prozessen

« Verkniipfung mit der * Interne Kommunikationsstrategie
Unternehmensstrategie und -kultur * Training und Support

* Management und Leadership * Multiplikatoren identifizieren und
integrieren

* Eingliederung in das Tagesgeschaft

 Erfolgsmessung
Einfluss- und Erfolgsfaktoren

fir die Adoption der Plattform
und Social Business im
Unternehmen

* Rechtliche Herausforderungen

Technologie

* Integration in die bestehende
IT-Landschaft

* Usability
* Mobilitat

Abbildung 5: Einflussfaktoren des Erfolgs einer Social Collaboration Plattform

Komplex wird die Planung und Umsetzung von Mal3nahmen zur Bewéltigung dieser Her-
ausforderungen dadurch, dass diese Einflussfaktoren nicht isoliert voneinander sind, son-
dern sehr enge Wechselwirkungen zwischen ihnen bestehen. Eine transparente, offene
Kommunikation und Zusammenarbeit flhrt beispielsweise automatisch zu Fragestellun-
gen in den Bereichen der Fihrung, Mitarbeiter und Strategie. Veranderungen von Ar-
beitsprozessen bedingen auf3erdem bestimmte Anforderungen an die Technologie und
bedeuten gleichzeitig Veranderungen fir die Mitarbeiter.”* Um den Erfolg der Einflihrung
zu erhoéhen, ist im Rahmen des Change-Managements deshalb eine verstéarkte Planung
und Abstimmung der einzelnen Mal3nahmen notwendig, um die Akzeptanz zur Annahme
der Plattform zu fordern.”

3.1 ORGANISATION

3.1.1 |Integration und Anpassung von Prozessen

,Eine Veranderung, die die bestehenden Prozesse nicht anriihrt, ist keine“’3, argumentiert
Schitt in seinem Beitrag zur internen Seite der digitalen Transformation. Er betont, wie
wichtig die Integration und Anpassung von Prozessen fur die erfolgreiche Einfihrung und
Etablierung der Plattform ist. Denn die neuen Arbeitsweisen und Web 2.0 Werkzeuge
werden nur dann genutzt werden, wenn sie die Arbeit der Mitarbeiter vereinfachen.’
Doch nicht alle Prozesse profitieren vom Einsatz einer Social Collaboration Plattform und
lassen sich sinnvoll in die Plattform integrieren. Zu nennen sind hier beispielsweise Pro-

71\Vgl. Schénbohm, R. (2016), S.256

72 \/gl. Diehl, R. und Schubert, P. (2013), S.1732
73 Schutt, P. (2016), S.190

74 \/gl. Bitkom (2008), S.17
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zesse, die genau vorgegeben und standardisiert sind.” Auf der Suche nach Bereichen
und Prozessen, die das grof3te Potenzial fir den Einsatz der Web 2.0 Anwendungen bie-
ten, sollte deshalb vor allem darauf geachtet werden,

e wo viel kreativ gearbeitet wird,

e wo bereichsiubergreifend gearbeitet wird,

¢ wo lokal unabhangig gearbeitet wird,

e ob der Bereich an grundlegenden Prozessen beteiligt ist,
e 0ob Wissens- und Informationsliicken vorhanden sind.”

Nachdem die grundsatzliche Konzernstrategie festgelegt ist, sollte deshalb untersucht
werden, fur welche Prozesse eine Anpassung sinnvoll ist und die neuen Methoden und
Kommunikationsmoglichkeiten der Social Media Anwendungen den gro3ten Mehrwert
bieten.”” Folglich missen demnach genau die Prozesse identifiziert und angepasst wer-
den, bei denen die Social Media Anwendungen bestehende Kommunikationswege ergan-
zen und im besten Fall ersetzen kénnen.’®

Auch hierbei ist es wichtig, die Prozesse aus der Sichtweise der Stakeholder bezie-
hungsweise der Nutzer zu betrachten, weshalb dieser Schritt vor allem innerhalb der ope-
rativen Einheiten von groRer Bedeutung ist. Konkret bedeutet dies, dass die Verknupfung
zwischen der Geschéftsstrategie, der Abteilung und dem Einsatz der Social Collaboration
Plattform geplant und realisiert werden muss und somit die Entwicklung einer untergeord-
neten Social Business Strategie innerhalb der operativen Einheit auf Basis der Analysen
und der Konzernstrategie notwendig ist.”

Wie viel Freiraum den einzelnen Abteilungen bei der Anpassung der Prozesse und Stra-
tegie gelassen wird, muss von jedem Unternehmen individuell entschieden werden. Dazu
sollte auf jeden Fall die Unternehmensstruktur und -kultur betrachtet werden. Fehlt dieser
Schritt jedoch ganzlich und somit die Verbindung zu den Geschéftsprozessen innerhalb
einer Abteilung und wird die Plattform nicht in den Arbeitsalltag integriert, wird es fir die
Mitarbeiter schwer, Vorteile zu erkennen. Folglich wird die Plattform nicht regelmaiig ge-
nutzt und ein Scheitern ist vorprogrammiert.?° Idealerweise findet der genannte Prozess
nicht einmalig, sondern regelméaRig statt und wird von entsprechenden Change-
MalRRnahmen begleitet, die den Mitarbeiter friih in die Prozessé&nderungen einbindet be-
ziehungsweise je nach Prozess darauf vorbereitet (siehe Kapitel 3.2).8!

3.1.2 Verknupfung mit der Unternehmensstrategie und der Unternehmenskultur

Damit die konzernweite Social Media Strategie und dementsprechend die Social Collabo-
ration Plattform nicht wie ein Fremdkorper im Unternehmen wirkt, muss sie in der Unter-
nehmenskultur verankert werden.®? Vor allem fur traditionell gefiihrte Unternehmen bringt
eine Anpassung der Strategie, ,die die Integration von Wissen und Information mit
emergenten, kooperativen Methoden fokussiert und damit Unternehmen in die Lage ver-

75 Vgl. Schénbohm, R. (2016), S.270

76 \/gl. Schénbohm, R. (2016), S.251

7\Vgl. Schitt, P. (2016), S.190

8 \/gl. Bitkom (2015), S.50

79 Vgl. Schénbohm, R. (2016), S.270ff

80 Vgl. Bitkom (2015), S.50

81 Vgl. Schénbohm, R. (2016), S.271

82 \/gl. Back, A., Gronau, N. und Tochtermann, K. (2012), S.121
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setzt, flexibel und erfolgreich auf die Entwicklungen im Markt zu reagieren®,® groRe Ver-
anderungen mit sich. Und Veranderungsprozesse wiederum bringen in der Regel stets
Widerstande und Barrieren mit sich. Dementsprechend bereitet eine frihzeitige Betrach-
tung der Unternehmenskultur, beispielsweise im Rahmen der Analysen, das Projektteam
sowie das gesamte Unternehmen auf voraussichtlich aufkommende Sorgen, die wahrend
der Implementierung innerhalb des Unternehmens auftreten werden, praventiv vor.84

Die Unternehmenskultur definiert sich aus Werten, Einstellungen und Verhaltensmustern,
welche sich langfristig entwickelt haben und die Handlungsoptionen und Verhaltenswei-
sen von Mitarbeitern und Fuhrungskraften — haufig unbewusst — beeinflussen bezie-
hungsweise reduzieren.®®Irgendeine Art der Unternehmenskultur ist in jedem Unterneh-
men vorhanden.®® Fir das Gelingen der Einfiihrung einer Social Collaboration Plattform
muss diese deshalb beachtet werden. Pragende, meist unbewusste Werte eines Unter-
nehmens, wie beispielsweise Tradition, Intransparenz oder Ergebnisorientierung, wirken
bremsend auf den Einsatz von Social Collaboration Plattformen und missen im Zuge des
Veranderungsprozesses angepackt werden. Sie stehen in starkem Konflikt zu den Grund-
prinzipien von Social Media wie Transparenz, Agilitdt, Offenheit und Gemeinschaftswis-
sen.87 Eine vertrauensvolle Unternehmenskultur wird dementsprechend als notwendig
angesehen, um die Akzeptanz und die Nutzung der Plattform zu erreichen.®

Damit diese Wertkonflikte zuerst identifiziert werden und langfristig verhindert werden
kdonnen, missen sie bei der Entwicklung der Strategie beachtet werden.® Wichtiger als
Richtlinien und Ziele fur alle Beteiligten aufzulisten, ist es jedoch, dass alle Mitglieder des
Unternehmens, sowohl Mitarbeiter als auch die FUhrungskrafte, verstehen, wie die neuen
Werte im Unternehmen gelebt werden kénnen beziehungsweise sollen.®® Um dies zu er-
reichen, muss ein partizipatives Miteinander von der Unternehmensstrategie gefordert
und gefdrdert werden und die Mitarbeiter ermutigt werden, Informationen und Wissen zu
teilen. Der alteingesessene Gedanke ,Wissen ist Macht® muss sich dabei von den Mitar-
beitern und den Fuihrungskraften losen.®?

Einen nicht unwesentlichen Einfluss auf die Art und Weise wie ein Unternehmen arbeitet
und dementsprechend auch auf die Unternehmenskultur hat die Personalabteilung. Durch
Regeln zur Beférderung von Mitarbeitern und festgelegte Karrierepfade kénnen Strategien
wie das Horten von Wissen als Karrierehilfe gefordert werden. Haufig werden auf3erdem
kunstliche Wissensvorspringe durch exklusive Informationen fir die Flhrungskrafte ge-
schaffen. Die Personalabteilung pragt damit unvermeidlich die Motivationsmechanismen
im Unternehmen und die Intensitat offener Zusammenarbeit. Eine Belegschaft solch einer
Unternehmenskultur muss behutsam an die neue gewinschte Offenheit herangefihrt
werden. In diesem Prozess muss die Personalabteilung einen wichtigen Beitrag leisten

8 BVDW (2013), S.7

84 vgl. AlIM (2013), S. 5

85 Vgl. Schein, E. (1985), S.9ff; Vgl. Staehle, W. (1999), S.498
86 Jaeger, B. (2004), S.124

87\Vgl. Back, A., Gronau, N. und Tochtermann, K. (2012), S.124
88 \gl. Bitkom (2008), S.15

89 \Vgl. Dorfel, L., Schulz, T. und Beckmann, A. (2012), S.114

% Vqgl. Back, A., Gronau, N. und Tochtermann, K. (2012), S.121
91 \vgl. Dorfel, L., Schulz, T. und Beckmann, A. (2012), S.114
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und beispielsweise Fuhrungskrafte im Umgang mit den neuen Werten schulen (siehe Ka-
pitel 3.1.3).%2

Zusammenfassend wird deshalb der Beachtung der individuellen Unternehmenskultur
eine grof3e Bedeutung zugeschrieben. Es sind vor allem die haufig unbewussten Normen
und gemeinsame Werte, an denen sich das unternehmerische Handeln und Denken im
Unternehmen orientiert, die im Rahmen der Einfuhrung und des Veréanderungsprozesses
angepackt werden mussen. Offensichtlich ist, dass sich diese Werte nicht von einem Tag
auf den anderen Uber eine Auflistung von Regeln andern. Doch wichtig ist, dass sie von
der gesamten Belegschaft nachhaltig gelebt werden. ® Vor allem den Fihrungskraften
wird dabei eine wichtige Rolle zuteil, die im folgenden Kapitel genauer beschrieben wird.

3.1.3 Management und Leadership

Eine Uberzeugte und konsistente Unterstitzung des mittleren und oberen Managements
wird fur eine erfolgreiche Etablierung der Social Collaboration Plattform als zwingend not-
wendig angesehen.®*

Im Research Report 2012 der MIT Sloan Management Review in Kooperation mit Deloitte
bei dem 3.478 Mitarbeiter von Unternehmen aus 115 verschiedenen Landern befragt
wurden, wurden die Unterstitzung und die klar Ubermittelte Vision des Top-Managements
als entscheidende Faktoren fiir die Adoption der Social Collaboration Plattform angese-
hen (siehe Abbildung 6).%

Composite Score®

Clear vision of how social media supports 5,146
business strategy

Senior management support 39719
Good fit with organization's culture 2,563
Employee enthusiasm 2,067
Employees predisposed to using social 1,950

software

Well-orchestrated rollout of social business | 1,752
initiatives via social software

Well-understood rules of the road for 1,474

participating

Attractive informal incentives for 934

participation (e.g., peer recognition or * Note: Survey respon-

improved reputation) dents were asked to
rank their top three se-

Attractive formal incentives for 515 lections. To determine

participation (e.g., higher performance an overall ranking, a

rating, monetary awards) composite score was
computed by assign-

Mandated participation 488 ing a higher weight to
a higher rank and a
lower weighttoa
lower rank. f—

Abbildung 6: Faktoren fiir die Adoption von Social Collaboration Plattformen%®

Doch um den Wandel zu einem kollaborativen Unternehmen zu erreichen, reicht die blo3e
Unterstutzung und GutheiRung der Social Collaboration Plattform nicht aus. Wer Vernet-
zung und Offenheit einfordert, muss auch selbst transparent agieren und kommunizieren.
Andernfalls wird es nicht moglich sein, bei den Mitarbeitern ein Verstandnis fur die Be-

92 Vgl. Schutt, P. (2016), S.189

93 93 \gl. Back, A., Gronau, N. und Tochtermann, K. (2012), S.121

94 Vgl. Richter, A. und Stocker, A. (2011), S.1115; Vgl. Kiron, D., Palmer, D., Nguyen P. A. und
Kruschwitz, N. (2012), S.15

9 Vgl. Kiron, D., Palmer, D., Nguyen P. A. und Kruschwitz, N. (2012), S.15

9 Kiron, D., Palmer, D., Nguyen P. A. und Kruschwitz, N. (2012), S.15
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weggrunde und die Notwendigkeit des Einsatzes der sozialen Plattform zu erreichen.®’
Deshalb ist es wichtig, dass das Management eine Vorbildfunktion einnimmt und die
Social Media Anwendungen selbst fur seine Kommunikation verwendet — sei es fur die
Organisation von Meetings, die Kommunikation mit Mitarbeitern oder in Form eines
Blogs.*®

Die offene Kommunikation sowie die stéarkere Vernetzung und Einbeziehung der Mitarbei-
ter bringt neue Anforderungen an die Fuhrungskrafte mit sich. Wie auch die Prozesse
muss ebenso der Fihrungsstil angepasst werden, um die Vorteile der sozialen Anwen-
dungen ausnitzen zu kénnen und um die Akzeptanz in der gesamten Belegschaft zu
steigern.®® Wie effizient Informationen und Wissen verarbeitet werden konnen, hangt mit
dem Fihrungsstil, den Kommunikationswerkzeugen und dem daraus resultierenden In-
formationsfluss im Unternehmen und in den Abteilungen zusammen. Wéahrend Macht-
und Kontrollmechanismen sowie starke Hierarchien eine agile Arbeitsweise behindern,'®
férdern Social Collaboration Plattformen und die dadurch entstehende Vernetzung des
Unternehmens die Verbreitung der vorhandenen Informationen und den Wissensaus-
tausch.

Fuhrungskréfte mussen lernen, dass durch die Einfuhrung einer Social Collaboration
Plattform ihre Position im Unternehmen keinesfalls Gberféllig wird und sie keinen Autori-
tatsverlust zu befurchten haben.'® Auch wenn durch den Einsatz von Social Media An-
wendungen grundsatzlich mehr Transparenz und gréf3ere Freiheitsgrade fir die Mitarbei-
ter entstehen und diese dadurch starkere Impulse fur Veranderungen geben kénnen, ist
das Ergebnis der neuen Art der Fihrung keine Anarchie.’®?2 Zu beachten ist auch, dass
vor dem Launch der Plattform die genaue Erwartungshaltung der Fihrungskréafte an die
Mitarbeiter und die strategischen Ziele im Rahmen der Strategie festgehalten werden
(siehe Kapitel 2.3) und dementsprechend an die Mitarbeiter kommuniziert werden.'%®

Eine solche Ausfuhrung der Fihrungsrolle ist jedoch keine Selbstverstandlichkeit, da die
meisten Fuhrungskrafte es in ihrer Ausbildung und in ihrem bisherigen Berufsleben so
nicht kennengelernt haben. Doch genau solche entsprechenden Kompetenzen der Fih-
rungskrafte sind notwendig.** Deshalb kénnen so genannte Digital-Leadership-Seminare
helfen, in denen der Fokus nicht auf der Funktionalitat der Plattform oder der Motivation
von Mitarbeitern liegt. Vielmehr geht es in diesen Seminaren und Workshops um die all-
gemeinen ,Auswirkungen der zunehmenden Digitalisierung des Arbeitsumfelds auf die
Arbeitsweisen von Fihrungskraften und Mitarbeitern“.1%® Erganzend dazu steht der Um-
gang mit neuen Werten wie Offenheit und Vernetzung im Mittelpunkt sowie deren Bedeu-
tung fur die eigene Fihrungsrolle.®® Eine weitere Moglichkeit um Verstandnis und Kom-
petenzen der FUhrungskrafte aufbauen zu kdnnen, ist der Austausch mit ,Digital Nati-

97Vgl. Back, A., Gronau, N. und Tochtermann, K. (2012), S.123

98 \Vgl. Diehl, R. und Schubert, P. (2013); Vgl. Bitkom (2015), S.50

99 Vgl. Back, A., Gronau, N. und Tochtermann, K. (2012), S.124

100 \/gl. Bitkom (2008), S.12

101 \/gl. Bitkom (2008), S.12

102 \/gl. Bitkom (2008), S.12

103 vgl. Li, C. (2015); Vgl. Schitt, P. (2016), S.194f; Vgl. Back, A., Gronau, N. und Tochtermann, K.
(2012), S.124; Vgl. Bitkom (2008), S.13

104 vgl. Gohring, M. und Niemeier, J. (2016), S.98

105 Schlichting, C.D. (2016), S.208

106 \/gl. Back, A., Gronau, N. und Tochtermann, K. (2012), S.124; Vgl. Schlichting, C.D. (2016),
S.209
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ves“,1%7 beispielsweise im Rahmen des Reverse Mentorings.'® Hierbei wird, entgegenge-
setzt zum klassischen Mentoring, eine Fuhrungskraft von einem jingeren Mitarbeiter mit
besonderer Expertise in Social Media Uber einen langeren Zeitraum beraten. Dabei soll
eine echte Win-Win-Situation entstehen, in der die Fuhrungskraft von der mit dem Internet
und Social Media aufgewachsenen Generation lernt und diese im Austausch wiederum
von den langjahrigen Erfahrungen der Fuhrungskraft profitiert.1%°

3.1.4 Erfolgsmessung

Eine der groéf3ten Herausforderungen bei der Einfihrung einer Social Collaboration Platt-
form ist die Beantwortung der Frage nach dem Mehrwert der Plattform und wie sich dieser
Mehrwert messen lasst. Wenn man eine Social Collaboration Plattform lediglich auf die
rein technische Funktionalitat reduziert, also auf ein internetbasiertes Kommunikations-
werkzeug, dann fiihrt eine Mehrwertdiskussion in der Regel nicht zur gewiinschten Uber-
zeugung.**® Uber verschiedene Mdglichkeiten der Erfolgsmessung wird in der Fachlitera-
tur kontrovers diskutiert. Die Beantwortung der oben genannten Fragestellungen ist aus
unterschiedlichen Grunden, hier sind zum Beispiel die Nutzungsoffenheit der Plattform,
die Akzeptanz der Mitarbeiter oder unterschiedliche bereichsiibergreifende Nutzungspo-
tenziale zu nennen, nicht so einfach, jedoch wichtig, um Entscheider und das Manage-
ment zu Uberzeugen. Fir das Projektteam ist es fir die Steuerung der Einfiihrung und
Etablierungsmaflinahmen notwendig und fiir den Leiter einer Community, um die Nutzung
und Weiterentwicklung der Community zu verbessern.!!

3.1.5 Rechtliche Herausforderungen

Bei der Implementierung einer Social Collaboration Plattform sind neben den bereits ge-
nannten organisatorischen und kulturellen Aspekten auch einige rechtliche Herausforde-
rungen von Beginn an zu bericksichtigen. Ergdnzend zu zahlreichen weiteren Faktoren
hangt die Akzeptanz der Nutzer von der Ausgestaltung der rechtlichen Grundlagen ab, die
friihzeitig und transparent kommuniziert werden sollten. Dementsprechend und um recht-
liche Fallstricke zu vermeiden, missen vom Unternehmen Regelungen des Arbeitsrechtes
sowie urheber- und datenschutzrechtliche Bestimmungen beachtet werden und entspre-
chende MaRnahmen durchgefiihrt werden.?

3.2 NUTZER

Bei der Implementierung einer Social Collaboration Plattform sind die Nutzer der Dreh und
Angelpunkt. Wie 6ffentliche soziale Netzwerke sind diese Plattformen von ihrem verbreite-
ten Einsatz abhangig. Das bedeutet: Je grof3er die Anzahl aktiver Nutzer ist, umso grof3er
sind die Vorteile fur den einzelnen Nutzer und fur das Unternehmen. Im Umkehrschluss
kann die Social Collaboration Plattform seine Potenziale nicht ausspielen, wenn die Kkriti-
sche Masse an Nutzer nicht vorhanden ist.}* Dementsprechend sollten die Nutzer bereits

107 Person, die mit digitalen Technologien aufgewachsen ist und in ihrer Benutzung gelibt ist",
Duden online (0.J.): ,Digital Native®

108 \/gl. Gohring, M. und Niemeier, J. (2016), S.98f; Vgl. Schénbohm (2016), S.261f

109 vgl. Schénbohm (2016), S.262

110 vgl. Schénbohm (2016), S.251

11 vgl. Back, A., Gronau, N. und Tochtermann, K. (2012), S.168

112 vgl. Ulbricht, C. (2016), S.144ff

113 vgl. Raeth, P., Urbach, N., Smolnik, S., Butler, B. S. und Kénigs, P. (2010) S.1
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an den Planungsprozessen beteiligt und wahrend des gesamten Implementierungspro-
zesses bis weit nach dem Launch fokussiert werden.!

Laut Gohring und Niemeier muss die Veranderungsbereitschaft und die Veranderungsfa-
higkeit der Nutzer gesteigert werden, um den Adoptionsprozess der Nutzer zu férdern.!®
Wahrend die Veranderungsbereitschaft und insbesondere die Eigenschaft ,Sollen® aus
dem in Abbildung 7 dargestellten Social Business Change Framework grof3tenteils durch
MaRnahmen im Bereich des Einflussfaktors ,Organisation® beeinflusst werden kénnen,
sollte das ,Wollen* und die Veranderungsfahigkeit durch direkte Kommunikations-, Trai-
nings- und SupportmalRhahmen unterstitzt werden.

Akzeptanz
Veranderungsfahigkeit Veranderungsbereitschaft
Kennen Konnen Sollen Wollen
Transparenz uber das Rahmenbedingungen fir Motivieren der

Kompetenzen fir die

Vorhaben schaffen. das Vorhaben setzen: Mitarbeiter. Engagement
i neuen Herausforderungen 5
Insbesondere iber A Konzepte flr Strukturen MaRnahmen, Kampagnen
R erwerben. Qualifizierungs- h
Kommunikations- und Prozesse, Werte und und Rollenkonzepte im
und Supportmalnahmen PR )
maRnahmen Prinzipien fur die Fuhrung. Unternehmen.

Abbildung 7: Social Business Change Framework16

Demnach gilt es, den Nutzer regelmaRig zu informieren und Angste aus dem Weg zu
raumen, Kompetenzen aufzubauen und die Notwendigkeit der Plattform tber den person-
lichen Nutzen aufzuzeigen.'” Dazu werden im Folgenden die Erfolgsfaktoren, die fir den
Adoptionsprozess des Nutzers maf3gebend sind und in den Praxisbeispielen genannt
wurden, dargestellt.

3.2.1 Eingliederung der Software in das Tagesgeschaft

Die Notwendigkeit einer Eingliederung der Software in die Arbeitsprozesse der Mitarbeiter
wurde bereits im Rahmen des Kapitels 3.1.1 detailliert beschrieben und wird als Schlissel
fur die Erhohung der User-Adoption genannt.'*® Neben umfangreichen Prozessanpassun-
gen konnen ohne grofRen Aufwand mit der Social Collaboration Plattform auch schnelle
Verbesserungen im Tagesgeschéft der Nutzer erzielt werden. Diese Verbesserungen und
der dadurch entstehende personliche Nutzen der Mitarbeiter gilt es frihzeitig zu kommu-

114 vgl. Schénbohm (2016) S.260

115 vgl. Gohring, M. und Niemeier, J. (2016), S.94

116 Eigene Darstellung in Anlehnung an: Vgl. Géhring, M. und Niemeier, J. (2016), S.93
117 vgl. Gohring, M. und Niemeier, J. (2016), S.94

118 vgl. Kervin, K. (2013)
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nizieren und in der Adoptionsphase in den Mittelpunkt der Aktivitaten zu stellen.'® Dem-
entsprechend sollte bereits vor dem Launch die Roadmap und die Zielsetzung den zu-
kinftigen Nutzern kommuniziert werden, damit Fragen wie ,Werden durch die neue Platt-
form andere Arbeitswerkzeuge ersetzt oder gibt es nur ein Mehrangebot?“ und ,Wie integ-
riere ich diese sinnvoll in meinen Arbeitsalltag?“ beantwortet werden.!?°

Es geht folglich darum, die Vorteile der Nutzung fur das Tagesgeschéaft den Mitarbeitern
aufzuzeigen und Aufgaben des Tagesgeschéfts nach Moglichkeit in die Plattform zu tber-
fihren. Dabei empfiehlt es sich, identifizierte Anwendungsfalle und Szenarien aufzuberei-
ten und den Mitarbeitern zur Verfligung zu stellen beziehungsweise zu prasentieren (sie-
he Kapitel 3.2.3 Abschnitt Support-Community).

3.2.2 Interne Kommunikationsstrategie

,Man kann nicht nicht kommunizieren“'?! lautet das erste Axiom von Paul Watzlawick zur
menschlichen Kommunikation. Dieses Zitat impliziert die Problematik und die negativen
Folgen, wenn nicht oder nur ungenigend kommuniziert wird. Vor allem in Krisensituatio-
nen, aber auch in Veranderungssituationen fihrt mangelnde Transparenz und eine zu-
rickhaltende Informationsbereitschaft zu Verunsicherungen bei den Empfangern. Dies
senkt gegebenenfalls die Bereitschaft zur Annahme der Veranderung beziehungsweise,
im speziellen Fall, zur Annahme der Social Collaboration Plattform und der damit verbun-
denen Arbeitsweise und kulturellen Werte.*?? Deshalb muss die Kommunikation zum ei-
nen die Neugierde der Mitarbeiter wecken, neue Perspektiven und Moglichkeiten aufzei-
gen und zum anderen Angste und Unsicherheiten durch Wissen und Informationen besei-
tigen.1?3 Die erfolgreiche Implementierung und Etablierung der Software setzt demzufolge
eine frihzeitige, ganzheitliche und kontinuierliche Kommunikation voraus, die alle Stake-
holder (siehe Kapitel 2.1.2) anspricht und lUber das Vorhaben, die Ziele, die Malihahmen
und den aktuellen Status des Projektes informiert.

Laut dem 3-Phasen-Modell des Psychologie-Pioniers Lewin aus dem Jahr 1947 verlaufen
Veranderungsprozesse stets in den Phasen Auftauen (Unfreezing), Bewegen (Changing)
und Einfrieren (Refreezing).'?* Aufbauend auf dieses Modell hat der Professor fiir Fiih-
rungsmanagement an der Harvard Universitat, Kotter, das 8-Stufen-Modell entwickelt.
Nach Kotters Ansicht kann ein Veranderungsprozess nur erfolgreich sein, wenn diese
acht Schritte von einer Organisation durchlaufen werden.*?® Abbildung 8 zeigt die beiden
Modelle und ihren Zusammenhang in der Ubersicht.

119 vgl. Schénbohm (2016), S.260

120 vgl. Schlichting,C.D. (2016), S.216

121 Watzlawick, P., Beavin, J.H. und Jackson, D.D. (2007), S.53
122 ygl. Ebert-Steinhibel, A. (2013), S.4

123 \/gl. Ebert-Steinhibel, A. (2013), S.16f

124 v/gl. Lewin, K. (1947)

125 vgl. Kotter, J.P. (2011)
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3-Phasen-Modell nach Lewin 8-Stufen-Modell nach Kotter

1. Geflihl der Dringlichkeit vermitteln

2. Fiihrungskoalition aufbauen

Unfreezing

3. Entwicklung einer Vision und Strategie

4. Vision kommunizieren

5. Hindernisse aus dem Weg raumen
Moving 6. Kurzfristige Ziele und Erfolge sicherstellen

7. Erreichte Erfolge sichern, fiir weitere Veranderungen sorgen
Refreezing 8. Veranderungen in Unternehmenskultur verankern

Abbildung 8: Ubersicht und Zusammenhang Change-Management nach Lewin und Kotter126

Fur die Kommunikationsstrategie lasst sich ableiten, dass sie einem klar definierten Pro-
zess folgt, der eine eindeutig definierte Ziel- und MaRnahmenformulierung und ein syste-
matisches und strategisches Vorgehen entlang des Implementierungsprozesses der
Software beziehungsweise des Veranderungsprozesses der Organisation voraussetzt.?’
Dementsprechend muss die gesamte Kommunikationsstrategie mit allen Verantwortlichen
abgestimmt, geplant, realisiert und kontrolliert werden.'?®

Zu Beginn gilt es dementsprechend, alle Akteure lber das Vorhaben, die Absichten und
Ziele sowie Uber Wirkungen und Auswirkungen der Einfihrung Schritt fir Schritt zu infor-
mieren. Dabei missen die Einflisse auf die Arbeitsweise im Unternehmen aufgezeigt
werden, damit die Notwendigkeit von innovativen Formen der Kommunikation und Zu-
sammenarbeit offensichtlich wird.'*® Die Kommunikation der Vision der Veranderung sor-
gen aullerdem fiur ein ,gemeinsames neues Verstandnis der Organisation® (siehe dazu
auch Abbildung 7, S.21 — Kennen).'® In Vorbereitung auf den Einsatz der Social Collabo-
ration Plattform missen die kiinftigen Nutzer auf3erdem befahigt werden, die Plattform
nutzen zu kénnen.

Im Anschluss an diese Phase riicken die Moglichkeiten und Vorteile der Nutzung in den
Vordergrund der Kommunikation. Dabei gilt es zu beachten, dass vor allem der Nutzen
und die Vorteile des Einzelnen im Vordergrund stehen, um die Bereitschaft und den Wil-
len zur Veranderung zu fordern (siehe dazu auch Abbildung 7, S.21 — Wollen).*3! Mogli-
che Mal3nahmen bilden hierbei Anwendungsszenarien und Erfolgsgeschichten, die zum

126 Eigene Darstellung nach: Vgl. Lewin, K. (1947); Vgl. Kotter, J.P. (2011);

127 vgl. Deekeling, E. und Barghop, D. (2003), S.16

128 \/gl. Ebert-Steinhibel, A. (2013), S.11

129 vgl. Raeth, P., Urbach, N., Smolnik, S., Butler, B. S. und Kdénigs, P. (2010) S. 7
130 Epert-Steinhlbel, A. (2013), S.3

131 vgl. Raeth, P., Urbach, N., Smolnik, S., Butler, B. S. und Konigs, P. (2010) S. 7
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Beispiel auch langfristig in einer Support-Community (siehe Kapitel 3.2.3) dargestellt wer-
den konnen. Dort kdnnen aul3erdem weitere Informationen bezlglich der einzelnen Funk-
tionen bereitgestellt werden, welche die Nutzer im Umgang mit der neuen Plattform und
der neuen Mdoglichkeiten befahigen (siehe dazu auch Abbildung 7, S.21 — K&nnen).

Als letzten wichtigen Punkt sei auch im Rahmen der Kommunikationsstrategie auf die
Rolle der Fuhrung hingewiesen. Die Kommunikation bei Change-Projekten ist zu einem
gewissen Teil auch Fuhrungsaufgabe. Das Management sollte sich selbst in die Kommu-
nikation einbinden, den Dialog suchen und sich fir die Veranderungsziele einsetzen (sie-
he Kapitel 3.1.3). Als weitere Akteure sollten au3erdem Multiplikatoren gewonnen werden,
die Uberzeugungsarbeit in den operativen Einheiten leisten. Die Bedeutung dieser Multi-
plikatoren wird in Kapitel 3.2.4 ausfihrlich dargestellt.

3.2.3 Training und Support

Social Collaboration Plattformen sollten grundsatzlich intuitiv’*? und ohne umfangreiche
Schulungsprogramme?®®® zu bedienen sein. Positiv fur die Bedienung ist auch, dass die
Mehrzahl der Nutzer Social Media Anwendungen bereits aus dem privaten Umfeld kennt.
Trotzdem ist zu beachten, dass die Mitarbeiter innerhalb eines Unternehmens einen un-
terschiedlichen Kenntnisstand im Umgang mit Social Media besitzen.*** Deshalb sollten
Trainings- und SupportmafRnahmen angeboten werden, um den Adoptionsprozess des
Nutzers in seiner Veranderungsfahigkeit (,Konnen®) zu férdern (siehe Abbildung 7, S.21).
Insgesamt geht es darum, Kernfunktionen der Plattform zu vermitteln, entsprechende Ein-
satzszenarien und Best-Practices darzustellen sowie einen Anlaufpunkt fur Fragestellun-
gen rund um den Einsatz der Plattform zu ermdglichen, um dadurch Barrieren der Nut-
zung zu minimieren und eine reibungslose und effiziente Nutzung der Plattform zu unter-
stitzen. AuBerdem sollten die Flhrungskrafte und das Management auf die besonderen
Herausforderungen vorbereitet werden (siehe Kapitel 3.1.3).

Mogliche MalRnahmen im Bereich Training und Support fur Anwender sind die Bereitstel-
lung einer Support-Community sowie ergédnzende Trainingsmaflnahmen in Form von
Schulungen und Workshops.

Support-Community

In einer Support-Community auf der neuen Plattform kdnnen die Grundzlge der Plattform
und die Kernfunktionen dargestellt werden. Sie bietet den Nutzern zu Beginn einen rei-
bungslosen Einstieg und dient anschlieRend als erste Anlaufstelle flr Fragestellungen
rund um die Moglichkeiten der Plattform. Inhalte der Support-Community sind beispiels-
weise:

e Vorstellung der einzelnen Funktionen

e _How-To"-Anleitungen, Erklarvideos, Guided Tour

e Anwendungsszenarien und Best-Practice-Beispiele aus dem Unternehmen
e FAQ-Bereich

e Support-Forum mit der Mdglichkeit eigene Fragen zu stellen

132 \/gl. Schlichting, C.D. (2016), S.209
133 \Vgl. Schénbohm (2016), S.269
134 vgl. Ebner, W., Strunck-Zair, K. und Seidel, R. (2016), S.224
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Die Support-Community kann demnach zum einen dazu genutzt werden, Funktionen und
deren Bedienung und Einsatzzweck vorzustellen. Des Weiteren kdnnen identifizierte An-
wendungsszenarien und Best-Practices regelmafig in die Community integriert werden,
um die Nutzer Uber Einsatzmoglichkeiten und Vorteile zu informieren. Die Support-
Community verfolgt dabei ein Nutzergeneriertes-Supportkonzept, bei dem sich die Nutzer
bei Fragen gegenseitig unterstitzen kdnnen, wodurch die offene Unternehmenskultur
bereits an diesem Punkt geférdert wird.'® Voraussetzung ist jedoch, dass die Support-
Community von einem Community-Manager (siehe Kapitel 2.3) gepflegt wird und bei Fra-
gestellungen, die nicht bereits von anderen Nutzern beantwortet wurden, unterstitzt.

Training und Schulungen

In Erganzung zur Support-Community kann in allgemeinen, aber auch zielgruppenspezifi-
schen Trainings und Schulungen gezielt auf einzelne Aspekte eingegangen werden. Die
Inhalte sollten sich dabei nicht nur auf die funktionellen Méglichkeiten der Plattform be-
schranken. Vielmehr sollten im Zusammenhang mit der Social Media Strategie des Unter-
nehmens Einsatzmdéglichkeiten der Funktionen und Moglichkeiten der Zusammenarbeit
aufgezeigt werden. AulRerdem konnen auch Themen wie Datenschutz, Umgang mit ver-
traulichen Daten und das gewilinschte Verhalten im Umgang mit der Plattform kommuni-
ziert werden.

3.2.4 Multiplikatoren identifizieren und integrieren

Vor allem in der Einfihrungsphase wird die Unterstiitzung, Beratung und Betreuung durch
Social Business Experten bendtigt. IBM stellt diesbeztiglich bei der Einfihrung der Social
Collaboration Plattform ,IBM Connections®, die in einigen Unternehmen der Fallbeispiele
sowie bei der Lufthansa Group zum Einsatz kommt, verschiedene Support und Bera-
tungsmaoglichkeiten zur Verfigung.*®*® Jedoch ist es sinnvoll, Berater und Experten nicht
nur extern, sondern hauptsachlich intern zu rekrutieren.*®’

Deshalb gibt es Multiplikatoren innerhalb des des Unternehmens zu identifizieren und fur
den Wandel einzusetzen. Diese Multiplikatoren werden in der Literatur und in den Fallbei-
spielen héaufig unterschiedlich benannt. Unter anderem werden die Bezeichnungen Early
Adopter!®8, Botschafter'®®, Advocates (deutsch: Beflirworter)*° oder Guides'** verwendet.
Teilweise wird zwar unter den einzelnen Begrifflichkeiten in der Form ihres Auftretens
unterschieden, doch haben sie eines gemein: Sie sind Mitarbeiter und Experten, die die
Vorteile einer Social Collaboration Plattform schatzen und zugleich friih erkannt haben,
dass die Einfihrung ein Umdenken in allen Bereichen benotigt.14?

Von Vorteil ist es, wenn sich die Mutliplikatoren Uber verschiedene Hierarchieebenen und
Organisationsstrukturen verteilen.** So sollten zum einen Beflirworter in den Unterneh-
menseinheiten als Botschafter und Treiber geférdert werden, als auch Personen, die im
Unternehmen bereits anerkannt sind oder eine Fuhrungs- beziehungsweise Management-

135 \Vgl. Schlichting, C.D. (2016), S.209

136 \/gl. IBM Deutschland GmbH (B) (0.J.)

137 vgl. Gohring, M. und Niemeier, J. (2016), S.56

138 \gl. Cisco Systems (2011), S.6

139 vgl. Schénbohm, R. (2016), S.261

140 vgl. Centrestage GmbH (2013a), S.4

141 Vgl. Centrestage GmbH (2013b), S.4

142 vgl. Ebner, W., Strunck-Zair, K. und Seidel, R. (2016), S.224
143 vgl. Gohring, M. und Niemeier, J. (2016), S.57
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rolle begleiten, zu Vorbildern des Wandels ausgebildet und anschlieRend eingesetzt wer-
den.14

Multiplikatoren missen geschult und auf die Veranderungsprozesse vorbereitet wer-
den.'* Die Identifizierung, Schulung und Integration der Vorreiter bringt auch einige Her-
ausforderungen mit sich, die beachtet werden muissen. Von Géhring und Niemeier wer-
den unter anderem die folgenden Herausforderungen genannt:146

e Begrenztes Personal und Ressourcen

o Geeignete Mitarbeiter/Multiplikatoren identifizieren

o Kooperationsstrukturen der Social Business Verantwortlichen definieren
e Mitarbeiter verteilt Gber die gesamte Organisation rekrutieren

Doch trotz der Herausforderungen und dem entstehenden Aufwand wird die gezielte Ein-
beziehung von Vorreitern empfohlen. Mit Hilfe der Multiplikatoren kann das Projektteam
die kollegialen Strukturen zur Wissensvermittlung nutzen und den direkten Kontakt zu den
Mitarbeitern herstellen. Durch ihre Motivation, ihr Wissen und ihre Uberzeugung stellen
sie wichtige Multiplikatoren des Wandels dar, leben durch ihre Nutzung Social Collabora-
tion vor und kdnnen Kollegen auf Augenhthe unterstitzen, was die Akzeptanz und die
Glaubwurdigkeit bei den Mitarbeitern steigert.}4” Des Weiteren kénnen sie, je nach ge-
nauer Rolle und Expertise, Flhrungskrafte bei Prozessanpassungen auf operativer Ebene
unterstitzen. Langfristig Ubernehmen sie damit, verbunden mit dem kulturellen Wandel
(siehe Kapitel 3.1.2), eine wichtige Rolle und helfen dem Projektteam dabei, Aufmerk-
samkeit zu erzeugen und die Nutzung der Software zu steigern.4®

3.3 TECHNOLOGIE

L~Schliellich empfiehlt es sich, auch die Herausforderungen, die sich im
Hinblick auf die neue Technologie ergeben, nicht zu unterschétzen. Nutzer-
freundlichkeit, intuitive Bedienung sowie hohe Performance sind hier
grundlegende Aspekte, die es zu beriicksichtigen gilt.“*°

Eine unproblematische technische Implementierung kann nur gewahrleistet werden, wenn
alle Herausforderungen der Technologie, die den Adoptionsprozess und somit den Erfolg
der Plattform behindern konnten, bei der Einfihrung beachtet werden.**® Zu nennen sind
hier vor allem

e die Integration der Plattform in die bestehende IT-Landschaft,
e eine hohe Usability und

e die Mobilitat der Plattform sowie die Gewahrleistung der Datensicherheit.

144 vgl. Kaczorowski, W. (2012), S.228

145 vgl. Kaczorowski, W. (2012), S.228

146 \gl. Gohring, M. und Niemeier, J. (2016), S.56

147 vgl. Gohring, M. und Niemeier, J. (2016), S.56

148 vgl. Raeth, P., Urbach, N., Smolnik, S., Butler, B. S. und Kénigs, P. (2010), S.7

149 Kaczorowski, W. (2012), S.228

150 \/gl. Kaczorowski, W. (2012), S.228; Vgl. Raeth, P., Urbach, N., Smolnik, S., Butler, B. S. und
Kdnigs, P. (2010), S. 7
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In den folgenden Abschnitten werden diese Erfolgsfaktoren kurz beschrieben. Dabei wer-
den keine technischen Konzepte im Detail dargestellt, sondern grundsétzliche technologi-
sche MafRRnahmen und die sich dadurch fur den Nutzer ergebenden Mdglichkeiten beim
Einsatz der Plattform beschrieben.

3.3.1 |Integration in die bestehende IT-Landschaft

Die Integration der Social Collaboration Plattform in die bestehende IT-Umgebung ist ein
,sehr wichtiger Erfolgsfaktor fiir eine hohe Akzeptanz der Nutzer”.**! Die IT muss dement-
sprechend die Social Collaboration Plattform in bestehende Applikationen und Business-
Prozesse integrieren.'® Um die Mdoglichkeiten, die sich durch die Implementierung einer
Social Collaboration Plattform ergeben, ausnutzen zu kénnen, muss die IT die vorhande-
nen Informationen im Unternehmen fir die Social Collaboration Plattform erreichbar ma-
chen und die vorhandenen IT-Systeme so 6ffnen, dass relevanter Input aus der Social
Collaboration Plattform verarbeitet werden kann.'®** Schénbohm hebt jedoch hervor, dass
je nach Architektur der jeweiligen Systeme eine ,vernunftige Integration“ erschwert wird
oder gar kostenseitig unmdoglich sein kann.*>*

Dabei ist eine ,echte” Integration nicht immer zwingend notwendig, vor allem aus Sicht
des Nutzers sollte die Integration jedoch gewahrleistet werden.'®® Aus dieser Sichtweise
sollten Schnittstellen zwischen der Social Collaboration Plattform und weiterer Software
im Unternehmen insofern vorhanden sein, dass der Austausch von Daten und Informatio-
nen plattformibergreifend ermaoglicht wird.**® Demzufolge ist eine Schnittstelle zu E-Mail-
Systemen — beispielsweise zu MS Outlook — von grof3em Vorteil fur die Nutzer, da trotz
der Mdglichkeiten einer Social Collaboration Plattform zahlreiche Anwendungsfalle vor-
handen sind, in denen eine Nachricht via E-Mail die beste Moglichkeit zur Kommunikation
ist.1>” Des Weiteren empfiehlt sich fur den plattformibergreifenden Datenaustausch eine
Schnittstelle zum Intranet und zu weiteren Collaborations Plattformen wie beispielsweise
MS SharePoint.1%8

Alle Mal3nahmen zur Integration der eingesetzten Plattform sollten bereits in der Vorberei-
tungsphase des Implementierungsprozesses im Rahmen einer IT-Strategieentwicklung
geplant werden und bei der Plattformevaluation (siehe Kapitel 2.3 und 2.4) beachtet wer-
den. Dabei muss sowohl die vorhandene IT-Architektur beriicksichtigt werden als auch die
der zukiinftigen Social Collaboration Plattform.*°°

3.3.2 Usability

Die Usability einer Plattform setzt sich aus den Kriterien ,Effektivitat®, ,Effizienz* und ,Zu-
friedenheit* der Nutzer im Umgang mit der Plattform zusammen. Bei der Betrachtung der
Usability gilt es demnach, die Frage zu stellen, ,Wie effektiv, effizient und somit zufrieden-
stellend kann ein Nutzer durch die Nutzung der Plattform sein Ziel erreichen?“1% Ist eine
gewisse Usability der Plattform nicht vorhanden, beziehungsweise fur den Nutzer nicht

151 Schonbohm, R. (2016), S.268

152 v/gl. Kervin, K. (2013)

153 vgl. Bitkom (2008), S. 24

154 Schénbohm, R. (2016), S.268f

155 Schénbohm, R. (2016), S.267ff

156 Helfrich, T. und Stei, G. (2016), S.238

157 Schénbohm, R. (2016), S.268

158 Helfrich, T. und Stei, G. (2016), S.238

159 \vgl. Dekner, M. (2011), S.5; Vgl. Schénbohm, R. (2016), S.268f
160 \/gl. Onpulson (0.J.)
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ersichtlich, dann wird die Plattform von den Mitarbeitern nicht genutzt werden (siehe Kapi-
tel 3.2).

Entsprechend der zuvor genannten Kriterien der Usability hangt diese stark mit der zuvor
beschriebenen Integration der Plattform in die IT-Landschaft zusammen. Eine Plattform,
die Uber verschiedene Schnittstellen mit weiteren IT-Systemen verbunden ist, bietet effek-
tivere und effizientere Arbeitsmdglichkeiten und erhoht gleichzeitig die Bereitschaft, die
Plattform zu nutzen.

Erganzend dazu ist eine ausgereifte Suchfunktion wichtig, um unter anderem Personen,
Inhalte und Communities effizient und einfach zu finden.®* Im Idealfall wird diese Such-
funktion plattformubergreifend integriert, um ein zielgerichtetes Auffinden von Informatio-
nen Uber verschiedene Systeme hinweg zu ermoglichen.6?

Eine schlechte Performance oder regelméafRige Systemabstiirze wirken sich negativ auf
alle Kriterien der Usability aus und sollten deshalb vermieden werden. Zur Gewahrleistung
einer guten Nutzungsfreundlichkeit gilt es daher, genligend Bandbreite zur Verfligung zu
stellen, um eine geringe Latenzzeit bei der Nutzung der Plattform zu gewahrleisten. Ex-
perten empfehlen deshalb, die Latenzzeit zu beobachten und zu messen und eine an-
passbare Bandweite zu nutzen, um die meist genutzten Applikationen priorisieren zu kon-
nen.163

Als weiteren Punkt kann eine optisch ansprechende und intuitiv zu bedienende Oberfla-
che grol3e Auswirkungen auf die Bereitschaft zur Nutzung der Software haben und sollte
deshalb bei der Implementierung der Plattform beachtet werden.

Als entscheidend wird zuletzt eine einfache Zugriffsmoglichkeit, unabhangig vom Arbeits-
platz, auf die Plattform flr die Usability genannt.®*

3.3.3 Mobilitat

Ist ein Zugriff auf die Social Collaboration Plattform mobil nicht gewahrleistet, dann kann
dies als Erfolgsbarriere flr die Akzeptanz betrachtet werden. Mobile Arbeitskonzepte bei
denen Mitarbeiter keinen festen Arbeitsplatz besitzen, sind keine Seltenheit in den Unter-
nehmen. Vor allem Fuhrungskréafte sind haufig unterwegs und selten an einem festen Ar-
beitsplatz. Die Moglichkeit auf die Plattform mobil von jedem Endgerat zugreifen zu kon-
nen ist somit essenziell. 16°

Der mobile Zugriff bringt jedoch auch aufwendige Anforderungen an die Zugriffs- und Da-
tensicherheit mit sich. Dementsprechend miissen Malinahmen getatigt werden, die einen
sicheren Zugriff von auf3en ermdglichen und gleichzeitig eine hohe Datensicherheit garan-
tieren.1%®

161 Kaczorowski, W. (2012), S.229

162 \/gl. Helfrich, T. und Stei, G. (2016), S.238

163 Kervin, K. (2013)

164 \/gl. Helfrich, T. und Stei, G. (2016), S.238

165 \/gl. Kaczorowski, W. (2012), S.229

166 \/gl. Schdnbohm, R. (2016), S.268; Vgl. Kaczorowski, W. (2012), S.229
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4 ZUSAMMENFASSUNG UND FAZIT

Die Ausarbeitung hat gezeigt, dass die Einfihrung einer Social Collaboration Plattform
nicht als klassisches IT-Projekt betrachtet werden kann, sondern ein organisationsveran-
derndes Change-Projekt fir die gesamte Organisation darstellt.

Entsprechend wurde das dargestellte Vorgehensmodel in Anlehnung an verschiedene
Phasenmodelle fur Veranderungsprojekte entwickelt und unterteilt sich in Vorbereitung,
Implementierung und Etablierung (siehe Abbildung 1, S.5).

Um ein solches organisationsveranderndes Projekt erfolgreich durchfihren zu kdnnen,
das sich vor allem in groRen Unternehmen als sehr umfangreich und aufwendig darstellen
kann, missen ausreichend Ressourcen zur Verfligung stehen und die Einflihrung struktu-
riert geplant werden.

Dabei gilt es zunachst in der Vorbereitungsphase die Rahmenbedingungen und den Ist-
Zustand des Unternehmens in Bezug auf Kommunikation, IT und Arbeitskultur festzustel-
len, die entscheidenden Stakeholder in das Projekt zu integrieren und die Unterstiitzung
des Managements zu sichern. AnschlieBend muissen in einem weiteren Schritt die kon-
zernweite Strategie und die Ziele, die durch die Implementierung einer Social Collaborati-
on Plattform verfolgt werden, festgehalten und kommuniziert werden. Entscheidend fur die
Projekt- und MaRRnahmenplanung ist, dass ein ganzheitlicher Ansatz gewahlt wird, der
neben den technischen Herausforderungen (Technologie) vor allem die Nutzer sowie die
Organisationsstruktur, die Arbeitsweisen und die Kultur des Unternehmens (Organisation)
betrachtet. Aufgrund dessen ist jedoch auch festzuhalten, dass der dargestellte Prozess
eine individuelle Betrachtung und Anpassung auf das jeweilige Unternehmen voraussetzt.

Die Evaluation der Software folgt erst im Anschluss an die Organisationsgestaltung des
Projekts. Als Basis flr die Wahl der Software sollten die definierten Ziele, die Ergebnisse
der Analysen und die konkreten Anforderungen des Unternehmens dienen. Vor dem ei-
gentlichen Launch der Social Collaboration Plattform wird eine Pilotphase empfohlen.
Diese dient zum einen dazu, Anforderungen und Anwendungsfalle zu testen und gleich-
zeitig als Testphase fir technologische Aspekte. In der Implementierungsphase liegt der
Fokus auf der IT, die einen reibungslosen Launch der Plattform ermdéglichen muss. Zum
Zeitpunkt der Implementierung zeigt sich, wie gut das Projektteam alle Stakeholder auf
den Launch vorbereitet hat.

Die letzte und langwierigste Phase bei der Implementierung einer Social Collaboration
Plattform bildet die Etablierungsphase, die startet, sobald die Plattform den Mitarbeitern
zur Verfligung gestellt wurde. Change-Management und Kommunikation, die den gesam-
ten Prozess begleiten, riicken nun noch starker als bisher in den Fokus, um die Adoption
der Plattform voranzutreiben und um neue Werte und Arbeitsweisen im Unternehmen zu
etablieren.

Entsprechend dem zuvor genannten ganzheitlichen Ansatz, wurden Erfolgsfaktoren im
Anschluss den Einflussfaktoren Organisation, Nutzer und Technologie zugewiesen, wobei
jedoch hervorzuheben ist, dass enge Wechselwirkungen zwischen ihnen bestehen.

Als zentraler Erfolgsfaktor wurde die durchgangige Unterstitzung durch das obere Ma-
nagement und die Filhrungskréfte identifiziert. Uber die reine Unterstiitzung hinaus ist es
wichtig, vor allem die Fuhrungskréafte und Teamleiter eines Bereiches auf die neuen An-
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forderungen des ,Digital-Leaderships” vorzubereiten und diese vom Nutzen der Plattform
zu Uberzeugen, damit sie in der Folge als Vorbilder im Unternehmen auftreten.

DarlUber hinaus ist es essenziel, dass die Plattform und das Prinzip der Social Collabora-
tion in die Unternehmensstrategie, die Kultur und die Arbeitsablaufe integriert wird. Diese
Integration sollte von zahlreichen MaRnahmen im Rahmen des Change-Managements
begleitet werden und Uber den Zeitpunkt des Launches der Plattform hinaus betrieben
werden. Dabei ist es zum einen wichtig, die Plattform Uber verschiedene Kommunikati-
onskandle des Unternehmens friihzeitig zu bewerben, um die Aufmerksamkeit der Beleg-
schaft und das Interesse der Mitarbeiter zu wecken. Zum anderen sollten die Mitarbeiter
und FUhrungskrafte befahigt werden, die neuen technischen Mdglichkeiten in ihren Alltag
zu integrieren. Neben der Bereitstellung von Informationen bezlglich der einzelnen Funk-
tionen und ihrer Bedienung mussen die Ziele, der Nutzen und die Einsatzmdglichkeiten
kommuniziert werden — beispielsweise Uber Nutzungsszenarien der Plattform. Dabei bie-
tet es sich an, gezielt Multiplikatoren als Treiber des Wandels einzusetzen. Diese kdnnen
zum einen Kollegen im Alltag unterstutzen und auf3erdem Fuhrungskréfte bei den Heraus-
forderungen des ,Digital-Leaderships® zur Seite stehen. Uber die genannten Faktoren
hinaus wurde auRerdem eine technische Integration der Plattform in die bestehende IT-
Architektur mit Schnittstellen zu weiterer Software des taglichen Gebrauchs, ein einfacher
und mobiler Zugriff auf die Plattform sowie insgesamt eine hohe Usability der Plattform als
fordernd fur die Akzeptanz der Plattform erkannt.

Langfristig wird eine Erfolgsmessung zur Optimierung der Plattform empfohlen. Des Wei-
teren gilt es, frihzeitig mit der Implementierung und dem Betrieb einer Social Collaborati-
on Plattform verbundene rechtliche Herausforderungen zu bertcksichtigen.
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