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Abstract

Wikipedia, Facebook und Flickr sind nur einige Beispiele erfolgreicher 6ffentlicher Social
Software-Anwendungen. Es stellt sich zunehmend die Frage, welchen Stellenwert die Nut-
zung von Social Software fiir Unternehmen hat. Der vorliegende Forschungsbericht stellt die
Ergebnisse einer Studie zum Umfang und Zweck der Nutzung von Social Software innerhalb
von Unternehmen dar. Es werden unter anderem die Fragen beantwortet, welche Anwen-
dungen am haufigsten Verwendung finden und welche Vor- und Nachteile mit dem Einsatz
verbunden sind. Die Resultate basieren auf fiinf qualitativen Einzelfallstudien, sowie einer
quantitativen Online-Umfrage, welche im deutschsprachigen Raum durchgefiihrt wurden.
AbschliefSend werden die Resultate mit denen anderer Studien zum gleichen Themengebiet

verglichen.
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Einsatz von Social Software in Unternehmen

1 Einleitung

Das Ziel dieser Studie ist es, Aussagen iiber die Verbreitung, die Motivation, die Ziele und

die Beurteilung von Social Software in Unternehmen im deutschsprachigen Raum zu treffen.

Social Software bezeichnet eine Teilmenge des Web 2.0-Begriffes, welcher maf3geblich durch
Tim O'Reilly (2005) gepragt wurde!. Unter Social Software versteht man webbasierte An-
wendungen, die den Informationsaustausch von Menschen und deren Beziehungsaufbau
unterstiitzen (Hippner 2006, S. 7). Die Informationen von einzelnen Teilnehmern einer Social
Software-Gemeinschaft (Community) werden strukturiert zu kollektivem Wissen verkniipft,
wodurch ein neuer Nutzen generiert wird (Hippner 2006, S. 8). Dieses Netz von Informatio-
nen kann, neben dem Austausch, auch zur Sicherung von Wissen genutzt werden (Hippner
2006, S. 13-15). Beispiele fiir Social Software aufSerhalb von Unternehmen sind Wikipedia?,
StudiVZ?3, MySpace* sowie delicious®.

Die Studie verwendet das Modell einer Mixed Methodology, d. h. dem Mischen von zwei
oder mehreren Erhebungsmethoden (Tashakkori und Teddlie 1998, S. 5). Sie umfasst in die-

sem Fall eine quantitative Online-Befragung und fiinf qualitative Einzelfallstudien®.

Im quantitativen Studienschwerpunkt wurden 1.167 Unternehmen per E-Mail mit der Bitte

kontaktiert, an der Online-Befragung teilzunehmen. 81 Unternehmen (£ 6,94 %) entsprachen
der Bitte und fiillten den Fragebogen vollstindig aus. Mit Hilfe dieser Online-Befragung
wurde empirisch untersucht, inwieweit das Konzept von Social Software in den Unterneh-
men bekannt ist und inwiefern es dort schon eingesetzt wird. Im qualitativen Studien-
schwerpunkt wurden fiinf Einzelfallstudien mit Mitarbeitern aus verschiedenen Unterneh-
men durchgefiihrt. Hierbei wurden Interviews mit Personen ausgewdhlter Unternehmen
gefiihrt, die Entscheidungsverantwortung iiber IT-Projekte haben, um von diesen ein detail-
lierteres Meinungsbild zu erhalten. Die Interviews wurden entweder in einem persénlichen
Gesprach oder, wenn dies aus organisatorischen Griinden nicht moglich war, telefonisch
durchgefiihrt. Die Gesprache hatten einen groben Leitfaden als Vorgabe. Dieser wurde in
der Regel nicht strikt befolgt, um die Gespréache zu einem offenen Informations- und Mei-

nungsaustausch zu fiihren.

! Bienert (2007, S. 6) und Beck (2007, S. 5) geben an, dass O’Reilly den Begriff Web 2.0 mafigeblich geprégt hat.
2 http://www.wikipedia.org

3 http://www.studivz.net

* http://www.myspace.com

5 http://www.delicious.com

¢ Weiterfithrende Literatur zum Thema qualitative Einzelfallstudie siehe (Mayring 2007, S. 21).
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Einleitung

Im vorliegenden Beitrag wird die Studie von ihrer Planung iiber die Durchfiihrung bis zu
den Erkenntnissen, die aus ihr gezogen wurden, zusammengefasst dargestellt. Es wird dabei
in Kapitel 2 eine begriffliche Grundlage zum Thema Social Software geschaffen. Des Weite-
ren wird der Aufbau der quantitativen Online-Befragung und der qualitativen Einzelfallstu-
dien vorgestellt und deren Durchfiihrung erlautert. Im anschlieffenden Kapitel 3 erfolgen die
Auswertung beider Studienteile und die Ergebnisprasentation. Hierbei werden zunéachst die
beiden Teile der Studie separat betrachtet und dann in einem Gesamtergebnis miteinander
verkniipft. Darauf aufbauend stellt Kapitel 4 die erarbeiteten Ergebnisse dieser Studie ande-
ren Studien mit dhnlichem Themenschwerpunkt gegeniiber. Kapitel 5 betrachtet zuletzt

mogliche Limitationen der durchgefiihrten Studie. Kapitel 6 zieht ein kurzes Fazit.



Einsatz von Social Software in Unternehmen

2 Konzeption der Studie

In diesem Kapitel werden zunéchst die theoretischen Grundlagen behandelt. Im Anschluss
daran werden die quantitative Online-Befragung und die qualitativen Einzelfallstudien vor-

gestellt sowie deren Durchfiihrung erlautert.

2.1 Theoretische Grundlagen

In diesem Abschnitt werden die Begriffe Web 2.0 und Social Software voneinander abge-

grenzt und verschiedene Social Software-Anwendungen erlautert.

211 Web2.0

Der Begriff Web 2.0 wurde mafigeblich durch den Ende September 2005 verodffentlichten
Artikel ,What is Web 2.0 von Tim O'Reilly gepragt. In diesem Artikel identifiziert O'Reilly
(2005) acht Charakteristika, durch welche sich erfolgreiche Web 2.0-Anwendungen aus-

zeichnen:

e Web 2.0-Anwendungen fiillen hinsichtlich ihrer angebotenen Funktionalitit und ih-
res Zwecks fiir den Nutzer eine exakt umrissene Internet-,, Nische” aus bzw. schaffen
eine solche tiberhaupt erst. Im Vordergrund steht dabei die moglichst unkomplizierte
Nutzbarkeit einer Anwendung durch die , breite Masse” der Internetanwender und
ein damit verbundener, hoher Automatisierungsgrad (bspw. hinsichtlich des Mana-
gements der Nutzeraccounts). O'Reilly zufolge machen solche ,Nischenanwendun-

gen” in ihrer Gesamtheit den grofiten Teil der denkbaren Internetanwendungen aus.

e Da sich Web 2.0-Anwendungen hauptsachlich durch ihren Datenbestand differenzie-
ren, sollte dieser, um Wettbewerbsvorteile zu erreichen, mdoglichst einzigartig und

schwer kopierbar sein.

e Dem Nutzer soll es moglich sein, eigene Inhalte zum Datenbestand der Web 2.0-

Anwendung hinzuzufiigen und so deren Wert zu erhShen.

e Nur vergleichsweise wenige Nutzer werden aktiv Inhalte fiir die Web 2.0-
Anwendungen generieren, daher werden zusétzlich, auf automatisierte Weise, Daten
bei der Nutzung der Anwendung im Hintergrund gesammelt. So erhoht sich der
Wert einer Web 2.0-Anwendung (bzw. ihres Datenbestandes) auch bei rein , passiver

Nutzung” ohne aktives Hinzufligen von Inhalten durch die Nutzer.

e Der Softwarelebenszyklus im klassischen Sinn wird durch einen standigen Beta-

Status ersetzt, um Neuerungen und Verbesserungen laufend vornehmen zu konnen



Konzeption der Studie

e Schnittstellen und die Nutzung von fremden Services ermdglichen eine lose Kopp-

lung von Web 2.0-Anwendungen.

e Damit die Kopplung auch rechtlich abgesichert ist, sollten Barrieren zum Schutz des
geistigen Eigentums so niedrig wie moglich gesetzt werden. Dies ermdoglicht even-

tuell Vorteile durch Kooperationen.

e Nicht nur PCs, sondern auch andere Gerdte mit Internetzugang, wie PDAs oder

Handys, konnen die Anwendung nutzen

,Eine strenge Kategorisierung oder eindeutige Zuordnung von Internetanwendungen zum
Begriff Web 2.0 ist nicht immer moglich, da der Begriff [...] nirgends fest definiert ist und es
viele Ansichten iiber die genaue Bedeutung gibt” (Behrendt und Zeppenfeld 2008, S. 18).
O’Reilly (2005), zum Beispiel, bezeichnet als Web 2.0 unter anderem komplexe Anwendun-

gen und (Web-)Services sowie einzelne Technologien, welche diese Services ermoglichen.

2.1.2 Social Software

In diesem Abschnitt wird zundchst der Begriff Social Software erlautert und im Anschluss
werden die theoretischen Grundlagen von Folksonomy, Forum, Instant Messenger, Podcast,
Social Network, Weblog und Wiki vorgestellt.

2.1.2.1 Bedeutung des Begriffes Social Software
Der Begriff Social Software sowie die Abgrenzung zum Begriff Web 2.0 ist nicht klar defi-

niert. Beide Begriffe werden teilweise synonym verwendet, jedoch ist Social Software eher
als eine Teilmenge von Web 2.0 zu sehen (Hippner 2006, S. 6). Social Software ist eine Grup-
pe von konkreten Anwendungen, die durch das Web 2.0 ermdglicht werden. Diese Anwen-
dungen sind webbasiert und unterstiitzen den Informationsaustausch, den Beziehungsauf-
bau und die Kommunikation von Menschen in einem sozialen Kontext (Hippner 2006, S. 7-8;
Hippner und Wilde 2005, S. 441-444; Koch und Richter 2007, S. 12). Folgende Prinzipien sind
nach Hippner (2006, S. 7-8) in Bezug auf Social Software von Bedeutung:

e Das Individuum, bzw. eine Gruppe von Individuen (Community) stehen im Mittel-
punkt.

e Die Social Software und ihre Nutzer organisieren sich selber.

e Es wird eine Riickkopplung (Social Feedback) in Form von Querverweisen, Kommen-
taren oder Punkten etc. (Social Ratings) untersttitzt.

¢ Die einzelne Information steht nicht im Fokus, sondern die Struktur, die aus der Ver-
kniipfung der Informationen entsteht.

e Anstatt einer reinen One-to-One-Kommunikation wird eine kollektive Kommunikati-

on der Individuen gewtinscht.
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e Personen, deren Beziehungen untereinander, ihre erstellten Inhalte und die Bewer-

tungen dieser Inhalte sind sichtbar.

Allgemein werden nach Hippner (2006, S. 8) drei Zieldimensionen bei Social Software ver-

folgt:

e Veréffentlichung und Distribution von Informationen
e Kommunikation zwischen Teilnehmern

e Entstehung und die Verwaltung von Beziehungen

2.1.2.2 Folksonomy

Unter Folksonomy, auch ,Collaborative Tagging” genannt, versteht man den Vorgang, bei
dem durch eine Vielzahl von Nutzern Metadaten in Form von Schlagwortern zu einem 6f-
fentlich zuganglichen Inhalt hinzugefiigt werden, um diese Inhalte zu klassifizieren (Golder
und Huberman 2005, S. 1). Wichtige Aspekte hierbei sind, dass die Schlagwdrter aus einem
flachen Namensraum’” kommen, eine vollkommen freie Wahl der Klassifikationsbegriffe be-
steht und dass zwischen den Begriffen keine direkte Eltern-Kind- oder Geschwisterbezie-
hung vorhanden ist (Mathes 2004).

Umgesetzt wird das Verfahren durch sogenannte Tags. Ein Tag ist eine prazise Beschreibung
einer Sache durch genau ein Wort. Eine Visualisierung auf Webseiten findet durch soge-
nannte Tagwolken (Abbildung 1) statt (delicious 2008).

7 Ein flacher Namensraum ist ein Namensraum aus einfachen Zeichenketten, die keine feste Struktur besitzen.
Mehr Informationen hierzu gibt Bengel (2004, 5.335-337).
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Abbildung 1: Beispiel einer Tagwolke
Quelle: (seattlepi.com 2006)

Webdienste wie Flickr® oder delicious setzen dieses Konzept um. So funktioniert
delicious beispielsweise wie die Favoritenliste des Browsers, nur dass die Favoriten als Tags
online und nicht lokal gespeichert werden. Durch die Freigabe der Favoriten ermdoglicht die-
ses Verfahren, Webseiten zu kategorisieren und mit gemeinsamen Assoziationen der Nutzer

zu verbinden (delicious 2008).

2.1.2.3 Forum

Als Forum bezeichnet man eine webbasierte Diskussionsplattform. Eine spezielle Darstel-
lungsform eines Forums ist das Board, bei dem, im Gegensatz zum klassischen Forum, die
Diskussionsbeitrdge typischerweise in einer hierarchischen Baumstruktur angezeigt werden.
Die beiden Auspragungen Forum und Board unterscheiden sich folglich nur in ihrer Art der
Darstellung, jedoch nicht in der Idee der Schaffung einer elektronischen Diskussionsplatt-
form (Bachle 2006, S. 122).

Es konnen Themen (Topics) oder synonym Faden (Threads) erstellt werden, in denen die
Mitglieder des Forums Beitrage (Postings) erstellen konnen. Diese Beitrdge konnen von an-

deren Mitgliedern gelesen und beantwortet werden. Um eine bessere Ubersichtlichkeit {iber

8 http://www.flickr.com
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die Beitrdge des Forums zu erhalten, werden Themen in Unterforen unterteilt. Dadurch
werden Beitrage in Themen besser strukturiert (Bachle 2006, S. 122).

2.1.2.4 Instant Messenger

Ein Instant Messenger ist eine Client-Software, die durch einen serverbasierten Webdienst
die textuelle Kommunikation iiber das Internet in Echtzeit (Instant Messaging) erlaubt. Diese
Kommunikationsform wird auch als Chatten (engl.: plaudern) bezeichnet. Instant Messaging
erlaubt die Kommunikation zwischen zwei oder mehr Gesprachspartnern. Eine weitere
Funktion ist beispielsweise das Adressbuch, das die selbst angelegten Instant Messenger-
Nummern als auch deren Online-, bzw. Offline-Status verwaltet und anzeigt (Bachle 2006, S.
122).

Die Kommunikation in verteilten Teams ist, unabhéngig vom Standort der einzelnen Team-
mitglieder, einfach realisierbar. Beispielsweise ist es bei dringenden Fragen sofort moglich,
den Status des Gesprachspartners abzufragen und ihn direkt zu kontaktieren, um eine mog-
lichst schnelle Antwort zu bekommen (Bachle 2006, S. 122). Zwei Beispiele fiir bekannte In-
stant Messenger Programme sind AIM® (AOL Instant Messenger) und ICQ'" (homophon fiir
,I seek you”). Heutzutage ist das Instant Messaging einer der meist benutzten Dienste des
Internets (Alby 2008, S. 89-90).

2.1.2.5 Podcast

Der Begriff Podcast ist ein Kunstwort, das sich aus den Begriffen iPod" und Broadcast (im
Sinne des englischen Begriffes fiir Rundfunk) ableitet (Oxford University Press 2008). Unter
Podcasting wird das Produzieren und Anbieten von Mediendateien iiber das Internet ver-
standen. Im Gegensatz zu Blogs, die ebenfalls zum Verbreiten von Informationen genutzt
werden konnen, steht beim Podcasting das gesprochene Wort im Mittelpunkt (Hippner 2006,
S. 11).

Der Podcaster (Informationsbereitsteller) stellt die Audiodatei nach dem Produzieren auf
einem Internetserver zur Verfiigung und tragt die Internetadresse der Audiodatei in einem
RSS (,,Really Simple Syndication” oder ,Rich Site Summary”)-Feed ein. RSS ist eine Techno-
logie, die es erlaubt, iiber Verdnderungen auf verlinkten Seiten informiert zu werden. Der
Horer des Podcasts kann dann mittels eines speziellen RSS-Readers, einem sogenannten
Podcatcher, nicht nur den RSS-Feed lesen, sondern auch die Audiodatei herunterladen und
abspielen (Hippner 2006, S. 9-11). Abbildung 2 verdeutlicht das Schema des Podcastings gra-
fisch.

° http://www.aol.de/aim
10 http://www.icq.com

1 mp3-Player der Firma Apple Inc.
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Abbildung 2: Podcasting
Quelle: in Anlehnung an (Podcasting.de 2008)

Neben Audiodateien konnen auch Videos und Fotos nach gleichem Schema verbreitet wer-
den. Diese Form der Podcastings wird auch hdufiger mit dem Namen Videocasting oder
Video-Podcast bezeichnet (Hippner 2006, S. 12). Ein Beispiel hierfiir ist der Video-Podcast
von Bundeskanzlerin Angela Merkel'.

2.1.2.6 Social Network

Social Networks sind Kommunikationsplattformen, die das Ziel verfolgen, soziale Netzwer-
ke gezielt aufzubauen und zu verwalten (Hippner und Wilde 2005, S. 441). Dieses Ziel wird
durch die Verkniipfung der Kontakte aller Benutzer und damit durch den Aufbau eines
engmaschigen Netzwerkes der Nutzer verfolgt. Ein solches Netzwerk ist die Basis zum
Kniipfen neuer Beziehungen und zum Austausch mit anderen Nutzern. Die Idee hinter Soci-
al Networks basiert auf der 1967 entwickelten , Small-World-Theorie” von Stanley Milgram.
Sie besagt, dass ein Mensch mit jedem anderen iiber hochstens sechs Ecken bekannt ist (Bie-
nert 2007, S. 8-9).

Der Wert einer Plattform wird durch die Anzahl ihrer Nutzer und die Haufigkeit und Quali-
tat der Aktivitaten dieser Nutzer bestimmt. Diese Aussage bestdarkt Internet-Pionier Robert
Metcalfe, der erklarte, dass der Wert eines Netzwerkes abhangig von der Nutzeranzahl ist
(Bienert 2007, S. 9). Doch nicht nur die Anzahl der Nutzer ist ausschlaggebend fiir den Erfolg
eines Netzwerks, sondern vor allem auch die Homo- bzw. Heterogenitat eines Netzwerkes,
das sich aus der Kombination von starken und schwachen Beziehungen auszeichnet. Ist ein
Netzwerk zu homogen, kann es fiir die Mitglieder schnell unattraktiv werden, da keine neu-
en Sichtweisen, Informationen etc. erlangt werden konnen (Granovetter 1983, S. 202). Wich-

tig ist somit zuerst das Erreichen einer kritischen Masse an Benutzern. Ist eine solche er-

12 http://www.Bundeskanzlerin.de
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reicht, werden neue Benutzer alleine durch das Vorhandensein vieler realer Kontakte zur
Teilnahme motiviert. Auf der anderen Seite sinkt der Wert einer Plattform durch abwan-
dernde oder inaktive Nutzer und die Plattform wird dadurch unattraktiv (Bienert 2007, S. 9;
Bachle 2006, S. 124). Zusétzlich stellt sich das Problem von ungebetenen Anfragen zur Auf-
nahme von Beziehungen. Es entsteht das Entscheidungsproblem, diese Anfrage abzulehnen
und damit ggf. unhoflich zu wirken oder die Anfrage zu akzeptieren und sein eigenes Profil

sowie das gesamte Netzwerk dadurch zu verwassern (Bachle 2006, S. 124).

Die Grundfunktionen eines Social Networks, ein soziales Netzwerk aufzubauen und zu
verwalten, werden durch die verschiedenen Kommunikationsplattformen auf verschiedene
Art und Weise durch zusétzliche Funktionalitadten unterstiitzt. Als wichtigste Funktionalita-
ten sind Kommunikationswerkzeuge und die Gestaltung einer eigenen Website zu nennen.
Mit Hilfe der Kommunikationswerkzeuge wird den Nutzern eine Kommunikation durch, z.
B., Foren, Chats und Blogs direkt {iber die Plattform ermoglicht (Hippner und Wilde 2005, S.
442). Dies erhoht insbesondere die Nutzerfreundlichkeit, da nicht auf externe Kommunikati-
onswerkzeuge zurlickgegriffen werden muss, und liefert zudem Inhalte, die durch die Nut-
zer selbst erstellt werden (User Generated Content) (Bienert 2007, S. 6). Durch die Gestaltung
einer individuellen Website wird es dem Nutzer ermdglicht, beispielsweise Fotos, Angaben
zur Person, Links zu eigenen Kontakten, ein Gastebuch sowie plattformspezifische Inhalte
einzubinden (Beck 2007, S. 9). Uber die dadurch entstandenen Profile ist es moglich, eine
Suche nach Nutzern mit gleichen Interessen durchzufiihren, um mit diesen unter Umstan-
den eine Beziehung aufzubauen. AufSerdem konnen Verkniipfungen unter Nutzern identifi-
ziert werden (Bachle 2006, S. 124).

Eine zusatzliche Funktionalitdt ist die Bewertung der Aktivitdten eines Nutzers durch das
System oder durch andere Nutzer. Dies liefert eine soziale Riickkopplung iiber die Leistun-
gen und den Status einzelner Nutzer im sozialen Netz (Hippner und Wilde 2005, S. 442). Die
Moglichkeit des Austausches zusatzlicher Inhalte, wie z. B. von Mediendateien, ist eine wei-
tere Funktionalitat (Schiitt 2007, S. 16).

Grundsatzlich lassen sich Social Networks in zwei Kategorien unterteilen. Zum einen ,,Priva-
te Networking”-Losungen (z. B. Facebook®™), bei denen die aufgebauten Beziehungen priva-
ter Natur sind und ,Business Networking”-Losungen (z. B. Xing'4), deren Beziehungen ge-
schiftlicher Natur sind (Bachle 2006, S. 124; Hippner 2006, S. 13). Fiir die Unternehmen stellt
sich die Herausforderung, eigene Social Networking Losungen aufzubauen, da die interne
Nutzung o6ffentlicher Social Network-Losungen durch hohe Datensicherheitsanforderungen

von Unternehmen in der Regel ausgeschlossen ist (Schiitt 2007, S. 16).

13 www.facebook.com

4 www.xing.de
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2.1.2.7 Weblog

Das Wort Weblog setzt sich aus den Worten Web und , Logbook” (engl. fiir Logbuch) zu-
sammen. Unter einem Weblog (kurz: Blog) versteht man eine Internetprasenz, in der perio-
disch bzw. sporadisch neue Eintrage durch Einzelpersonen oder Gruppen publiziert werden
(Hippner 2006, S. 10).

Nutzer kénnen entweder Weblog-Dienste oder eigene Weblog-Software benutzen, um einen
Blog zu erdffnen. Eingestellte Eintrage werden in chronologisch umgekehrter Reihenfolge
aufgefiihrt. Eine einfache Nutzung wird durch die Mdglichkeiten der Klassifizierung von
Eintragen (z. B. nach Thema oder Autor) erleichtert. Eintrage lassen sich anhand dieser Klas-
sifizierungsmerkmale oder nach Publikationszeitpunkten sortieren. Eine haufig vorhandene
Volltextsuche erleichtert zusitzlich das Finden von Inhalten (Hippner 2006, S. 10-11; Bienert
2007, S. 6-7; O’Reilly 2005).

Jeder Nutzer hat die Moglichkeit, Blogeintrdge zu kommentieren, um so u. a. auf andere
Quellen zu verweisen. In Folge einer Verweisung auf andere Blogs entsteht eine starke Ver-
netzung in der sogenannten ,Blogosphare”, der Gesamtheit aller Blogs. Diese Vernetzung
wird durch RSS und Trackbacks unterstiitzt. RSS wird eingesetzt, um {iber Verdnderungen
auf Blogs informiert zu werden. Trackbacks werden in einem Blog gesetzt, wenn auf diesen
in einem Kommentar referenziert wird. Sie entsprechen einem ,Riicklink”. Die Kommentie-
rungs- und Trackbackfunktion wird grafisch durch Abbildung 3 verdeutlicht. Eine weitere
Funktionalitdt sind Permanentlinks. Diese bezeichnen eine unveranderbare und permanente
URL, die jedem Eintrag zugewiesen wird (Hippner 2006, S.10-11; Bienert 2007, S. 6-7;
O'Reilly 2005).

Toms Blog Philipps Blog
18.02.07 20.02.07
Trackbacks (1) Philipp verlinkt in

seinem Text Toms
Kommentare .
Artikel

' Frank
kommentiert

Toms Artikel

Abbildung 3: Kommentierungs- und Trackbackfunktion von Blogs
Quelle: (Bienert 2006, S. 7)

Autoren von Blogs sind iiberwiegend Privatpersonen, wodurch deren Inhalte durch Indivi-
dualitdt und Subjektivitat gepragt werden. In Unternehmen iibernehmen Blogs zunehmend

Image- und Informationsfunktionen (Hippner 2006, S. 10).

10
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2.1.2.8 Wiki

Ein Wiki ist eine webbasierte Software, mit deren Hilfe alle Betrachter einer Seite deren In-
halte online im Browser editieren konnen. Es handelt sich um eine Plattform, die einfach und
leicht zu bedienen ist und das kooperative Arbeiten an Texten und Hypertexten ermdoglicht
(Ebersbach et al. 2007, S. 14).

Das Ziel ist es, das gemeinsame Wissen der Autoren durch kooperatives Arbeiten den Be-
nutzern zur Verfliigung zu stellen. Die Werke kénnen durch Hyperlinks miteinander in Be-
ziehung gesetzt werden, wodurch die Benutzer an weitergehende Informationen gelangen
konnen. Das bei ausreichend vielen Beitragen entstehende Netzwerk kann im Unternehmen
als Wissensdatenbank genutzt werden (Leitermann 2007). Wrobel (2007, S. 29-38) skizziert
die Einsatzmoglichkeiten von Wikis in Unternehmen fiir das Wissensmanagement, als Un-

terstiitzung des Projektmanagements und als Kommunikationsmedium.

In dieser Studie wird insbesondere der Wiki-Einsatz zur Kommunikationsunterstiitzung und
zum Zweck des Wissensmanagements betrachtet. Nach Wrobel (2007, S. 34) ist , die Unters-
tiitzung des Wissensmanagements [...] eine der zentralen Anwendungen fiir Wikis in Un-
ternehmen”. Die Eignung eines Wikis ist abhadngig davon, ob eine Nachricht dem Empfanger
zugestellt wird (push) oder von diesem aktiv abgerufen (pull) werden muss, von der Anzahl
der Teilnehmer, der Kommunikationsrichtung und dem Zeitfaktor (Wrobel 2007, S. 30).

2.2 Aufbau der quantitativen Studie

Zur Durchfithrung des quantitativen Teils der Studie wurde als Instrument ein Online-
Fragebogen eingesetzt, um Informationen iiber den Zweck und Umfang der Nutzung von
Social Software in Unternehmen zu erhalten. Die Umfrageteilnehmer hatten die Moglichkeit,
sich vorab {iiber eine speziell eingerichtete Internetseite {iber das Thema Social Software zu
informieren. Dieses Kapitel geht zunédchst auf die Auswahlkriterien fiir die befragten Unter-

nehmen ein. Darauf folgt eine Vorstellung des Fragebogens.

2.2.1 Auswahl der Unternehmen

Fiir die Durchfiihrung des quantitativen Studienteils wurde ein eingeschréankter Unterneh-
menskreis ausgewahlt. Der Sprachfokus wurde auf den deutschsprachigen Raum gelegt,
d. h., es wurden Unternehmen aus Deutschland, Osterreich und der Schweiz angeschrieben.
Ein genereller Branchenfokus wurde nicht gewéahlt, um eine hohe Anzahl potentieller Teil-
nehmer zu wahren und spater evtl. differenzierte Aussagen iiber verschiedene Branchen
treffen zu konnen. Im Zentrum der Studie steht die Einschdtzung der Nutzer iiber den

Zweck und Umfang der Nutzung von Social Software in ihrem Unternehmen.

Zur endgiiltigen Auswahl der Unternehmen, die zur Teilnahme an der Umfrage gebeten
wurden, wurden verschiedene Quellen verwendet. Ein grofSer Teil an Kontaktadressen wur-

de aus Unternehmensdatenbanken tibernommen. Des Weiteren wurden zusatzliche Kon-
11
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taktadressen auf Basis personlicher Kontakte oder von den Internetprasenzen diverser Un-

ternehmen, wie z. B. der DAX30-Unternehmen, tibernommen.

2.2.2 Vorstellung des Fragebogens

Wie eingangs beschrieben, wurde zur Durchfithrung des quantitativen Teils der Studie ein
Online-Fragebogen entwickelt. Dieser Fragebogen wurde mit der Umfragesoftware EFS Sur-
vey der Globalpark GmbH erstellt.

2.2.21 Vorstellung der Umfrage-Software EFS Survey

EFS Survey ist eine Komplettlosung fiir die Durchfiihrung von Online-Umfragen von belie-
bigen Zielgruppen. Es stellt eine vollstandig webbasierte Benutzeroberflache zur Verfiigung,
tiber die die Administration erfolgt. EFS Survey bietet verschiedene Fragetypen und ver-
schiedene Layoutfunktionen an. Die Ergebnisdaten werden durch Plausibilitatschecks sowie
automatisierte Testwerkzeuge gepriift. Statistiken und Reports werden in Echtzeit zur Ver-
fiigung gestellt. Die Globalpark-Software ist eine rein webbasierte Technologie, die im ASP
(Application Service Providing)-Verfahren betrieben wird. Das bedeutet, dass die Software
allein iiber das Internet genutzt wird. Verwaltet und gewartet wird die Software auf den
Servern der Globalpark GmbH (GlobalPark 2008).

2.2.2.2 Vorstellung des Fragebogendesigns

An dieser Stelle wird die Struktur des Online-Fragebogens, wie sie Abbildung 4 veranschau-

licht, vorgestellt:

12
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Abbildung 4: Struktur des Online-Fragebogens

Im einfithrenden Teil des Fragebogens wurden grundlegende Unternehmensdaten erfasst,

zu denen die zugehorige Branche (Frage 1) und die Grofle zdhlen (Frage 2). An dieser Stelle

wurde auch erfragt, ob das Unternehmen tiber verteilte Standorte verfiigt (Frage 3). In den
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Unternehmensdaten wurden darauf folgend spezifische Fragen zur IT-Organisation gestellt,
wie z. B. die Frage, welche Kapazititen der IT-Abteilung zur Verfiigung stehen (Frage 5).
Der nachste Abschnitt dieses einfiihrenden Teils umfasste Fragen zum Wissensmanagement
innerhalb des Unternehmens. Durch Fragen zu Kontaktmoglichkeiten (Frage 6 und 8) und
zum Wissensaustausch (Frage 7 und 9) der Mitarbeiter im Unternehmen wurde ein Uber-

gang zu Social Software geschaffen.

Der Hauptteil des Fragebogens behandelte Social Software als Untersuchungsgegenstand. In
einem ersten Block waren generelle Fragen zu Social Software zu beantworten. Gefragt wur-
de, welche Social Software-Anwendungen bekannt sind (Frage 10), ob die Teilnehmer eine
Vernetzung von Mitarbeitern durch Social Software als sinnvoll erachten (Frage 11) und wel-
che Vor- und Nachteile (Frage 12 und 13) sie in der Nutzung von Social Software sehen. In-
tention dieser Fragen war es, einen generellen Uberblick und eine erste Beurteilung iiber den

Einsatz von Social Software in der Unternehmenspraxis zu erhalten.

Durch die Frage, inwieweit Social Software zu rein unternehmensinternen Zwecken einge-
setzt wird, wurden die Teilnehmer in zwei Gruppen geteilt. Je nachdem, ob sie Social Soft-
ware tatsdchlich einsetzen oder nicht bzw. keine Angabe dazu machen wollten, durchliefen
sie den Pfad , Einsatz von Social Software” (Pfad a) bzw. ,Potentieller Einsatz von Social
Software” (Pfad b).

Die beiden Pfade unterschieden sich dabei im Umfang der Fragen und in der generellen
Formulierung der Fragen und Antwortmoglichkeiten. Frage 15, die nach der wichtigsten
Social Software-Anwendung im Unternehmen fragt, wurde nur den Befragten des Pfades
,Einsatz von Social Software” gestellt. Die folgenden Fragen des Hauptteils zu Social Soft-
ware in Unternehmen unterschieden sich nur in deren Formulierung. Zu den Fragen nach
den eingesetzten Hauptmedien zur Kommunikation (Frage 16a bzw. 16b) sowie zur Speiche-
rung und Weitergabe des Wissens innerhalb des Unternehmens (Frage 17a bzw. 17b) wur-
den den Teilnehmern auch die zuvor ausgewahlten (eingesetzten) Social Software-
Anwendungen als Antwortmoglichkeiten zur Verfiigung gestellt. Im Folgenden wurde in-
haltlich nach dem geschatzten Nutzen durch den Einsatz von Social Software (Frage 18a
bzw. 18b), der Intensitdt der Nutzung durch die Mitarbeiter (Frage 19a bzw. 19b), Arten der
Belohnung fiir die Mitarbeiter (Frage 20a bzw. 20b), Registrierungspflicht von Mitarbeitern
(Frage 21a bzw. 21b), Art des Erwerbs von Social Software (Frage 22a bzw. 22b), dem Nut-
zungsumfeld (Frage 23a bzw. 23b) und den Zielen durch die Nutzung von Social Software
(Frage 24a bzw. 24b) gefragt.

Die letzte Frage im Pfad , Einsatz von Social Software” zielte darauf ab, Informationen zu
negativen Erfahrungen mit dem Einsatz von Social Software zu gewinnen (Frage 25a). Bei
den Unternehmen, die keine Social Software einsetzen, bzw. keine Angabe dariiber machen
wollten, stand an dieser Stelle die Frage, warum Social Software nicht eingesetzt wird (Frage

25b). Bei der Frage, welche Rolle der Befragte beim Betrieb bzw. bei einer potentiellen Ein-
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fithrung von Social Software einnimmt, fiihren die beiden Pfade wieder zusammen (Frage
26).

Im Schlussteil des Fragebogens wurde allen Befragten die Moglichkeit zum Feedback gebo-
ten. Sie konnten eine Kontaktadresse angeben, falls sie die Studie mit einem zuséatzlichen
Interview unterstiitzen wollten (Frage 27). Auflerdem wurde an dieser Stelle die Moglichkeit

fiir generelles Feedback zur Umfrage eingeraumt (Frage 28).

2.3 Aufbau der qualitativen Studie

Neben der quantitativen Online-Umfrage wurden im Rahmen einer ,Klein-N-Studie” noch
fiinf Einzelfallstudien in Form von Interviews mit konkreten Ansprechpartnern verschiede-

ner Organisationen durchgefiihrt.'s

2.3.1 Zielsetzung der qualitativen Studie

Die Interviewfragen im qualitativen Studienteil waren im Vergleich zu den Fragen des quan-
titativen Teils der Studie offener gestaltet. Ein Interviewleitfaden war vorhanden, diente je-
doch lediglich als Geriist zum Aufbau einer moglichst freien Kommunikation. Dadurch
konnte der Interviewer auf die individuellen Antworten des Interviewten reagieren und
durch gezielte Fragen zusatzliche Informationen gewinnen, die in der quantitativen Online-
Befragung entweder gar nicht oder nur schwer ermittelbar gewesen waren. Im Mittelpunkt

stand ein offener Informationsaustausch mit dem Interviewpartner.

Ein Ziel des qualitativen Teils der Studie war eine Erweiterung der Ergebnisse des quantita-
tiven Studienteils um zusatzliche Erkenntnisse. Insbesondere wurde ein Fokus darauf gelegt,
welche Erfahrungen die Interviewpartner bereits mit Social Software gemacht haben. Die
Ergebnisse dieses Studienteils werden vornehmlich deskriptiv dargestellt. Es wird jedoch
auch der Versuch einer Interpretation gemacht, der zwar nicht pauschal auf die Allgemein-
heit tibertragen werden kann, aber dennoch einen Eindruck iiber die eher modularen Ergeb-
nisse des quantitativen Studienteils hinaus vermitteln soll (Tashakkori und Teddlie 1998,
S. 5 tf.; Mayring 2007, S. 21).

2.3.2 Auswahl der Interviewpartner

Grundlage fiir die Auswahl der Interviewpartner waren personliche Kontakte sowie der
quantitative Studienteil, bei dem im Rahmen der Online-Befragung fiir die Befragten die
Moglichkeit bestand, ihre Kontaktadresse fiir ein weiterfithrendes Interview anzugeben.
Aufgrund der hohen Resonanz erfolgte eine Selektion der Interviewpartner, da die Inter-
viewdurchfithrung mit allen Interessenten aus Kapazitatsgriinden nicht moglich war. Die
moglichen Interviewpartner wurden nach Position im Unternehmen, Hohe der Entschei-

dungsbefugnis und rdumlicher Nahe zu den Teilnehmern vorselektiert. Zur endgiiltigen

15 Unter , Klein-N-Studie” versteht man die Analyse kleiner Stichproben (Mayring 2007, S. 21)
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Auswahl der Interviewpartner wurde Wert darauf gelegt, Personen aus Unternehmen ver-

schiedener Branchen und Unternehmensgrofsen zu befragen.

Fiir den qualitativen Teil der Studie wurden Interviews mit dem CIO einer Stadt mit ca.
160.000 Einwohnern, der DV-Beauftragten eines mittelstandischen Werkzeugherstellers, dem
Bereichsleiter fiir E-Communication eines weltweit agierenden Wirtschaftspriifungs- und
Beratungsunternehmens, dem Manager Technical Services EMEA eines Softwareproduzen-
ten und dem IT-Verantwortlichen eines mittelstindischen Unternehmens aus der Stahler-
zeugung gefithrt. Mit diesen Unternehmen sind die Branchen ,o6ffentliche Verwaltung”,
»produzierendes Industriegewerbe”, ,Wirtschaftspriifung und Unternehmensberatung”

sowie ,Softwareentwicklung” vertreten.

2.3.3 Vorstellung des Interviewleitfadens

Um die Konsistenz zwischen quantitativem und qualitativem Studienteil zu gewahrleisten,
wurde der Interviewleitfaden aus dem Online-Fragebogen abgeleitet. So blieben die themati-
sche Reihenfolge der Fragen und die grundlegenden Intentionen der einzelnen Fragen unve-
randert. Allerdings wurden die Fragen so gestaltet, dass sie in einen offenen Dialog miinde-
ten. Zuvor nicht bedachte Antwortmdglichkeiten seitens der Teilnehmer konnten so aufgeg-

riffen werden.

Der so entstandene Interviewleitfaden setzt sich wie folgt zusammen: Nach einer organisato-
rischen Einleitung, welche die formalen Aspekte, wie eine Einverstdndniserklarung, das
Vorstellen der Teilnehmer und eine kurze Themeneinfithrung umfasst, wurden die unter-
nehmensspezifischen Daten abgefragt. Grundlegende Fakten iiber das Unternehmen wurden
bereits im Vorhinein gesammelt, um im Interview lediglich auf spezifischere Dinge eingehen
zu konnen, wie beispielsweise die organisatorische Beschaffenheit der IT-Verantwortung im

Unternehmen und die Grofie der IT-Abteilung.

Im néachsten Bereich wurden die Kommunikation und das Wissensmanagement thematisiert.
So waren die Fragen beispielsweise darauf ausgerichtet, zu erfahren, welche Kommunikati-
onskandle bereits in Benutzung sind und inwiefern der Wunsch nach einer Verbesserung der

aktuellen Situation besteht.

Der vierte Abschnitt befasste sich mit dem Thema Social Software. Hier wurden der aktuelle
Wissensstand und die personlichen Erfahrungen der Interviewpartner mit Social Software
besonders ins Auge gefasst. Es wurde gefragt, in welcher Art und in welchem Umfang die
befragten Personen bereits in Kontakt mit Social Software gekommen sind und ob diese be-
reits fest im Unternehmen etabliert ist. Fiir den Fall, dass Social Software bereits in Benut-
zung ist, wurden Fragen beziiglich der Ziele und der Anreizsysteme fiir Mitarbeiter gestellt.
Falls Social Software nicht im Einsatz ist, waren die Griinde hierfiir, und ob sich dies in Zu-

kunft andern konnte, von Interesse.
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2.3.4 Durchfiihrung der Interviews

Die Interviews wurden grofitenteils in einem personlichen Gesprach durchgefiihrt. Lediglich
das Interview mit dem Bereichsleiter fiir E-Communication des Consulting-Unternehmens

wurde aus organisatorischen Griinden am Telefon durchgefiihrt.

Vor dem Gesprach wurde sichergestellt, dass der Interviewpartner ein ausreichendes Ver-
standnis iiber das Thema Social Software besitzt. Traten Verstandnisfragen auf, wurden die-

se direkt beantwortet.

Bei den personlichen Interviews war geplant, dass immer zwei Personen (ein Interviewfiih-
rer und ein Protokollant) das Interview fiihren. Jedoch wurde das Gesprach in zwei Fallen
aus organisatorischen Griinden nur zwischen dem Interviewpartner und einem Intervie-
wenden gefiihrt, der zugleich protokollierte. Die Interviews dauerten in etwa ein bis drei
Stunden, je nach Interesse und Bereitschaft des Befragten. Die ldngeren Interviews ergaben

sich vor allem aus den Gespréchen, die iiber die Fragen des Leitfadens hinausgingen.
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3 Ergebnisse der Studie

Nachdem im vorangegangenen Kapitel Aufbau und Durchfiithrung des Online-Fragebogens
und der Interviews erldautert wurde, beschaftigt sich Kapitel 3 mit den daraus resultierenden
Ergebnissen der Studie. Dabei werden zunachst nacheinander die Ergebnisse des quantitati-
ven und des qualitativen Studienteils dargestellt, bevor das Gesamtergebnis prasentiert

wird.

3.1 Ergebnisse des quantitativen Teils der Studie

Im Folgenden werden die Ergebnisse des quantitativen Studienteils dargestellt.
Da die Teilnehmer bei verschiedenen Fragen auch die Mdoglichkeit hatten, keine Angabe zu
machen, ergeben die aufgefiihrten Prozentwerte bei sich gegenseitig ausschlieffenden Ant-

wortmoglichkeiten in ihrer Summe teilweise weniger als 100 %.
3.1.1 Teilnehmer der Online-Befragung

In diesem Abschnitt wird zunachst der Riicklauf analysiert. Im Anschluss werden die Bran-
che, die Unternehmensgrofie und die Grofle der IT-Abteilung der teilnehmenden Unterneh-
men aufgezeigt. Aufierdem werden die Rollen dargestellt, die die Teilnehmer bei dem Be-

trieb bzw. der Einfiihrung von Social Software einnehmen.

3.1.1.1 Riicklauf

Fiir die Analyse des Riicklaufs der Online-Fragebogen liegt das nach Bosnjak (2002, S. 25-28)
entwickelte Gruppenschema fiir Web-Befragungen zu Grunde. Alle der 1.167 Befragten

werden dabei in sieben Gruppen eingeordnet, wie sie Tabelle 1 erldutert.
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Gruppe Beschreibung
Complete Dieser Teilnehmertypus entspricht dem Ideal des Umfragefor-
Responders schers. Alle prasentierten Fragen werden beantwortet.
Unit- In diese Kategorie fallen Personen, die sich nicht an der Web-
Nonresponders |Befragung beteiligen. Es wurden keine Fragebogenseiten aufgeru-
fen und damit auch keine beantwortet.
Answering In diese Kategorie fallen Personen, die sich zunachst fiir eine Betei-
Drop-Outs ligung an einer Web-Befragung entscheiden und die Fragen, die
eingeblendet werden, auch beantworten, jedoch vor Beendigung
des Fragenprogrammes aussteigen.
Lurker Diese Personengruppe klickt sich zwar durch das gesamte Fra-
genprogramm, beantwortet jedoch keine einzige Frage.
Lurking Diese stellen eine Sondergruppe der Lurker dar. Sie sehen sich
Drop-Outs einen Teil der Fragen an und steigen vor Beendigung des Fragen-
programmes aus.
Item- In diese Kategorie fallen Personen, die zwar das gesamte Fragen-
Nonresponders |programm durchlaufen, aber nicht alle Fragen beantworten.
Item- Diese Gruppe stellt eine Mischform aus den Typen Answering
Nonresponding |Drop-Outs und Item-Nonresponders dar: Von allen prasentierten
Drop-Outs Fragen werden nicht alle beantwortet und das Fragenprogramm

wird vorzeitig verlassen.

Abbildung 5 veranschaulicht die Unterscheidung der verschiedenen Gruppen noch einmal

Tabelle 1: (Non)Response-Formen bei Web-Befragungen
Quelle: in Anlehnung an (Bosnjak 2002, S. 27)

grafisch, indem sie angesehene und beantwortete Fragen ins Verhaltnis setzt.
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Abbildung 5: (Non)Response-Formen bei Web-Befragungen
Quelle: in Anlehnung an (Bosnjak 2001, S. 26)

Die ,,Complete Responders” repréasentieren die Teilnehmer der Befragung, die den Fragebo-
gen vollstandig ausgefiillt haben. In dieser Befragung gibt es 81 ,Complete Responders”.
Dies entspricht einer Riicklaufquote von 6,94 %. Die Bitte zur Teilnahme haben 1.018 Unter-
nehmen ignoriert. Damit umfasst die Gruppe der ,, Unit Nonresponders” 87,23 % aller Be-
fragten. Wahrend der Bearbeitung haben 28 Teilnehmer (2,40 %) das Ausfiillen des Fragebo-
gens abgebrochen und reprasentieren damit die Gruppe der ,,Answering Drop-Outs”. Nur
die Startseite des Fragebogens haben sich 40 Unternehmen (3,43 %) angesehen und bilden
damit die Gruppe der , Lurking Drop-Outs” (Bosnjak 2002, S. 27).

Aufgrund der Tatsache, dass keine Moglichkeit bestand, bestimmte Fragen anzusehen, ohne
eine Antwort darauf zu geben, konnten die Gruppen der , Lurker”, ,Item Nonresponders”
und , Item Nonresponding Dropouts” nicht gebildet werden. Diese Gruppen betrachten be-
stimmte Fragen, antworten aber nur selektiv oder gar nicht darauf (Bosnjak 2002, S. 27). Bei
der offenen Frage nach den Vor- und Nachteilen der Vernetzung von Mitarbeitern {iber So-

cial Software wurden keine Antworten als keine Angabe gewertet.

3.1.1.2 Teilnehmermerkmale

Im ersten Teil der Online-Befragung wurden die Teilnehmer gebeten, Fragen zu allgemeinen
Unternehmensdaten zu beantworten. Ziel ist es, die Merkmale der Teilnehmer aufzuzeigen,
d. h. die Frage zu beantworten, wer explizit an der Befragung teilgenommen hat. Auf diese
Daten wird im spéateren Verlauf der Auswertung Bezug genommen, um multivariable Aus-

wertungen vorzunehmen.
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Herauszustellen ist die Teilnahme von Unternehmen aus mehreren unterschiedlichen Bran-
chen an der Online-Befragung. Abbildung 6 veranschaulicht, in welchen Branchen die teil-
nehmenden Unternehmen angesiedelt sind. Die erhaltenen Antworten wurden zu den Bran-
chen Dienstleister, Produktions-/Industrieunternehmen, IT, Bildung & Forschung sowie
Sonstiges kumuliert. Dienstleister setzen sich u. a. aus Finanzdienstleistern und Beratungs-
firmen zusammen, Produktions-/Industrieunternehmen aus unterschiedlichsten Teilbran-
chen, wie z. B. der Automobil- oder Technologiebranche, und IT aus IT-Dienstleistern sowie

Anbietern von Social Software.

Produktions-/ Industrieunternehmen _ 34,57%

Bildung & Forschung - 4,94%

Sonstiges F 2,47%

(N=81)

0% 10% 20% 30% 40%

Abbildung 6: Branchenzugehorigkeit der befragten Unternehmen
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Was Unternehmensgrofse (Abbildung 7) und Grofe der IT-Abteilung (Abbildung 8) betrifft,
haben Unternehmen mit verschiedenen Grofien an der Online-Befragung teilgenommen.

(N=281)

1-20 MA
21-50 MA

51-250 MA 19,75%
251-1.000 MA

1.001 - 3.000 MA 19,75%
3.001-6.000 MA
6.001-12.000 MA

>12.000 MA 18,52%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Abbildung 7: UnternehmensgrifSe der befragten Unternehmen

(N=81)

Keine eigene IT-Abteilung h 2,47%

1-5MA

14,81%

6-10 MA 23,46%

11-20 MA 8,64%

>20MA

48,15%

Keine Angabe F 2,47%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Abbildung 8: GrofSe der IT-Abteilung der befragten Unternehmen

Auffillig ist, dass die teilnehmenden Unternehmen tiiberwiegend (80,25 %) iiber mehrere

Standorte verfiigen. Es stellt sich im spateren Verlauf u. a. die Frage, ob speziell diese Unter-
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nehmen Social Software einsetzen, um beispielsweise die raumliche Distanz zwischen den

Standorten zu tiberbriicken.

Interessant ist neben den reinen Unternehmensdaten auch, welche Rolle die antwortenden
Personen im Zusammenhang mit der moglichen Einfiihrung bzw. mit dem Betrieb von Soci-
al Software im Unternehmen einnehmen. Abbildung 9 verdeutlicht, dass mit 39,51 % die
Mehrheit der Teilnehmer iiber Entscheidungsgewalt (Projektleiter, Administrator und Ma-
nager) verfiigt. Reine Nutzer von Social Software sind mit 33,33 % an der Umfrage beteiligt

gewesen.

(N=81)

Nutzer

Projektleiter

Administrator

Manager

Sonstiges

Entwickler

Keine Angabe

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Abbildung 9: Rolle der Teilnehmer bei der Einfiihrung/beim Betrieb von Social Software

Die Intention der Studie, einen Gesamtiiberblick tiber den Einsatz von Social Software in
Unternehmen zu erhalten, kann durch die Breite an teilnehmenden Unternehmensbranchen

und -grofien sowie von Entscheidungstragern und Nutzern weiterhin verfolgt werden.

3.1.2 Ergebnisse der Online-Befragung

Der folgende Abschnitt geht auf die konkreten Ergebnisse der Online-Befragung ein. Hierun-
ter fallen die Bekanntheit und Verbreitung von Social Software, die Ziele und Motivation,
um diese im Unternehmen einzusetzen, die subjektive Bewertung der Vernetzung der Mi-

tarbeiter tiber Social Software sowie schlechte Erfahrungen mit Social Software.
3.1.2.1 Bekanntheit und Verbreitung von Social Software

Im folgenden Abschnitt wird die allgemeine Bekanntheit von Social Software dargestellt.
Auflerdem wird aufgezeigt, wie viele Unternehmen Social Software einsetzen und wie der
Einsatz in Beziehung zu der Unternehmensbranche und -gréie und zu der Grofle der IT-

Abteilung steht. Weiterhin wird betrachtet, welche Social Software-Anwendungen eingesetzt
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werden, und welche davon das Hauptkommunikationsmedium bzw. das Hauptmedium zur

Wissensverteilung und -speicherung darstellen.

3.1.2.1.1 Bekanntheit von Social Software

Nachdem in Kapitel 3.1.1.2 aufgezeigt wurde, welche Merkmale die Teilnehmer der Studie
besitzen, stellt sich die Frage, wie bekannt bzw. wie verbreitet Social Software unter den
Teilnehmern ist. Interessant ist, dass, losgelost vom tatsachlichen Einsatz von Social Soft-
ware, die Bekanntheit diverser Anwendungen unter den Befragten signifikant hoch ist. Ab-
bildung 10 zeigt, dass tiber 80 % der Befragten Foren (85,19 %) und Wikis (83,95 %) als Social
Software-Anwendungen bekannt sind. Ungefahr zwei Dritteln der Teilnehmer sind Blogs
(72,84 %), Instant Messenger (67,90 %) und Podcasts (67,90 %) bekannt und etwa die Halfte
kennt Social Communities (54,32 %). Einzig das Tagging/Folksonomy ist mit 20,99 % nur ca. je-
dem Fiinften bekannt. Mit 3,7 % ist der Anteil der Befragten, die gar keine Social Software-

Anwendungen kennen, sehr gering.

(N=81)
Forum 85,19%

Wiki 53,95%
Blog

Instant Messenger
Podcast

Social Community
Tagging / Folksonomy

Sonstige

Keine

(Mehrfachnennun-
gen moglich) 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 10: Bekanntheit von Social Software-Anwendungen
3.1.2.1.2 Verbreitung von Social Software

Eine zentrale Frage der Studie ist, ob Social Software durch die teilnehmenden Unternehmen
auch tatsdchlich eingesetzt wird, d. h., wie verbreitet Social Software in der Unternehmens-
praxis ist. Wie in Abbildung 11 zu sehen ist, setzt die Mehrheit der befragten Unternehmen
mit 70,37 % Social Software ein. Dem entgegen stehen 19,75 % der Befragten, die Social Soft-

ware nicht einsetzen. 9,88 % der Teilnehmer enthielten sich.
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Kein Einsatz von Social Software - 19,75%

Keine Angabe H 9,88%

(N=281)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Abbildung 11: Verbreitung von Social Software in den befragten Unternehmen

In Verbindung mit den Unternehmensdaten zeigen sich detaillierte Ergebnisse zur Verbrei-
tung von Social Software. Abbildung 12 veranschaulicht, dass Social Software iiber alle
Branchen hinweg eingesetzt wird. Das Ergebnis aus den Bereichen ,Bildung & Forschung”
sowie ,Sonstige” ist zu relativieren, da hier lediglich vier bzw. zwei Unternehmen teilge-

nommen haben.

T 77,78%

Dienstleister 68,97%

Produktions-/ Industrieunternehmen 64,29%

Bildung & Forschung 100,00%

Sonstige 50,00%

1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 12: Einsatz von Social Software in Abhingigkeit von der Unternehmensbranche

Beziiglich der Unternehmensgrofie, wie auch der Grofle der IT-Abteilung, zeigt sich zu-
nachst, dass Social Software in fast allen unterschiedenen Klassen eingesetzt wird (Ausnah-
me sind hier die Unternehmen, die keine IT-Abteilung besitzen). Wie Abbildung 13 und 14
verdeutlichen, besteht jedoch eine leichte Tendenz dahin, dass kleine Unternehmen mit we-
niger als 50 Mitarbeitern und Unternehmen mit kleinen IT-Abteilungen mit bis zu 5 Mitar-
beitern oder ohne eigene IT-Abteilung Social Software seltener einsetzen. Das Ergebnis der

Unternehmen mit 1-20 Mitarbeitern ist insoweit kritisch zu betrachten, dass die 75 % der
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Befragten, die in dieser Kategorie Social Software einsetzen, auch Anbieter von Social Soft-

ware sind.
1-20MA 00%
21-50MA
51-250MA
251-1.000 MA 00%

1.001-3.000 MA 00%

3.001-6.000 MA 80,00°%

6.001-12.000 MA

>12.000 MA 80,00°%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Abbildung 13: Einsatz von Social Software in Abhingigkeit von der Unternehmensgrofse

Keine eigene IT-Abteilung | 0,00%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 14: Einsatz von Social Software in Abhingigkeit von der Grife der IT-Abteilung

Von weiterem Interesse ist, welche konkreten Social Software-Anwendungen die teilneh-
menden Unternehmen einsetzen. Abbildung 15 zeigt, dass in den 57 Unternehmen, die Soci-
al Software einsetzen, Wikis mit 59,65 % am haufigsten verbreitet sind. Foren (45,61 %) und

Instant Messenger (40,35 %) sind ebenfalls als relevante Anwendungen in den Unternehmen
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zu identifizieren. Des Weiteren wird deutlich, dass andere Social Software-Anwendungen,
wie Blogs (15,79 %), Social Communities und Podcasts (jeweils 12,28 %) fiir die Befragten gerin-
gere Relevanz besitzen. Analog zu Abbildung 10 ist festzustellen, dass, neben der geringen

Bekanntheit, Tagging kaum (1,75 %) in den Unternehmen eingesetzt wird.

(N=57)
Wiki 59,65%
Forum
Instant Messenger
Blog
Social Community
Podcast
Tagging / Folksonomy
(Mehrfachnennun- 0, 10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%
gen moglich)

Abbildung 15: Eingesetzte Social Software-Anwendungen innerhalb der befragten Unternehmen
3.1.2.1.3 Social Software als Kommunikationsmedium

Trotz der hohen Bekanntheit und Verbreitung von Social Software in den befragten Unter-
nehmen wird sie gegeniiber traditionellen Medien seltener zum Kontaktaufbau zwischen
den Mitarbeitern genutzt. Abbildung 16 zeigt, dass in nahezu allen Unternehmen die Mitar-
beiter die Moglichkeit haben, per Teleforn (100 %), E-Mail (98,77 %) und personlich (97,53 %)

Kontakt zu anderen Mitarbeitern aufzubauen.

In 30,86 % der teilnehmenden Unternehmen konnen die Mitarbeiter tiber ein Forum Kontakt
zu anderen Mitarbeitern aufbauen. 25,93 % der Unternehmen ermoglichen dies tiber Instant

Messenger und 19,75 % tiber Social Communities.

Diese 19,75 % entsprechen hier 16 Unternehmen, jedoch nutzen nur 7 Unternehmen Social
Communities zu rein unternehmensinternen Zwecken (vgl. Abbildung 15). Demnach kann
vermutet werden, dass in einigen Unternehmen moglicherweise 6ffentliche Social Commu-

nities (z. B. XING) zum Kontaktaufbau verwendet werden.
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(N=81)

Telefon
E-Mail 98,77%
Personlich 98,77%
Uber den Vorgesetzten
Forum

Instant Messenger

Social Community

Sonstiges

(Mehrfachnennun-
gen moglich) 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 16: Moglichkeiten zum Kontaktaufbau zu anderen Mitarbeitern

Bei der Frage nach dem wichtigsten Kommunikationsmedium im Unternehmen wird die E-
Mail mit 58,02 % vor dem Telefon (24,69 %) am hdufigsten genannt. Social Software-
Anwendungen machen an dieser Stelle insgesamt mit lediglich 3,70 % (Instant Messenger 1,23
%, Forum 2,47 %) einen sehr geringen Anteil aus. Abbildung 17 verdeutlicht dieses Gesamt-
ergebnis und veranschaulicht differenziert die Antworten der Unternehmen, die Social Soft-
ware einsetzen, die Social Software nicht einsetzen und die keine Angabe zum Einsatz von
Social Software gemacht haben. Aus der differenzierten Betrachtung lasst sich erkennen,
dass 5,26 % der Unternehmen, die Social Software einsetzen, diese als wichtigstes Kommu-
nikationsmedium betrachten. Dadurch wird deutlich, dass Social Software in den Unter-

nehmen eher zur Unterstiitzung der traditionellen Kommunikationswege dient.
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(N=81)
Email
Telefon 11,11% 988%  [ERL

i M Einsatz von Social
Social Software % Software
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Abbildung 17: Wichtigstes Kommunikationsmedium in Abhingigkeit vom Einsatz von Social Software
3.1.2.1.4 Social Software als Medium zur Wissensverteilung und
-speicherung

64,20 % der Umfrageteilnehmer geben an, dass eine Einrichtung zur Verteilung und Speiche-
rung des unternehmensrelevanten Wissens in ihrem Unternehmen existiert. 29,63 % vernei-

nen dies.

Abbildung 18 verdeutlicht die Relevanz verschiedener Medien zur Wissensverteilung und
-speicherung fiir die befragten Unternehmen. Als Hauptmedium wird dabei insgesamt am
haufigsten die E-Mail (30,86 %) genannt. Weitere Medien sind auflerdem Aktenordner
(13,58 %), Wikis (11,11 %) und Fileserver (11,11 %). 7,40 % sehen hier das firmeneigene Intranet
als Hauptmedium. Blog und Forum sind fiir 4,94 % der Teilnehmer das Hauptmedium zur
Wissensverteilung und -speicherung. Fiir die Unternehmen, die Social Software einsetzen, ist
das Wiki hinter E-Mail das Hauptmedium.
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Abbildung 18: Wichtigstes Medium zur Wissensverteilung und -speicherung in Abhingigkeit vom Einsatz von
Social Software

3.1.2.2 Ziele und Motivation der Unternehmen

Im folgenden Abschnitt werden die Ziele und die Motivation im Zusammenhang mit dem

Einsatz von Social Software in Unternehmen dargestellt.

3.1.2.2.1 Ziele des Einsatzes von Social Software in Unternehmen

Bei der Frage nach den verfolgten Zielen mit dem Einsatz, bzw. dem mdglichen Einsatz von
Social Software waren Mehrfachnennungen moglich. Der grofite Teil der Befragten (74,04 %)
verfolgt das Ziel der Wissensteilung durch den (moglichen) Einsatz von Social Software. Eine
Verbesserung der Kommunikation und eine Verbesserung der internen Zusammenarbeit sind Ziele
von jeweils 62,96 % der Teilnehmer. Ein seltener genanntes Ziel ist die Verbesserung des Be-
triebsklimas (25,93 %). Bei diesen Ergebnissen bestand kaum ein Unterschied, ob die Befrag-

ten tatsdchlich Social Software einsetzen oder nicht.

3.1.2.2.2 Motivation fiir den Einsatz von Social Software in Unternehmen

Es wird zunédchst untersucht, wie die Teilnehmer den Nutzen eines Einsatzes von Social
Software einschdtzen. Im Anschluss wird die Sinnhaftigkeit der Vernetzung der Mitarbeiter
tiber Social Software und die Effektivitit der Wissensverteilung und -speicherung aufge-

zeigt.
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3.1.2.2.2.1 NUTZENEINSCHATZUNG VON SOCIAL SOFTWARE IN

UNTERNEHMEN

47,37 % der Unternehmen, die Social Software einsetzen, denken, dass der Nutzen von Social
Software in ihrem Unternehmen hoch (45,61 %) bis sehr hoch (1,75 %) ist. 36,84 % schatzen den
Nutzen eher niedrig ein und 12,28 % schdtzen den Nutzen als niedrig ein. Insgesamt ist das
Verhaltnis zwischen positiver (47,37 %) und negativer (49,12 %) Tendenz relativ ausgegli-
chen, jedoch wird hier am haufigsten hoch genannt. Bei den Unternehmen, die keine Social
Software einsetzen, schidtzen die meisten Teilnehmer einen potentiellen Nutzen von Social
Software innerhalb ihres Unternehmens als eher niedrig (62,50 %) ein. Lediglich 25 % denken,
dass ein Einsatz von Social Software in ihrem Unternehmen einen hohen (18,75 %) bis sehr
hohen (6,25 %) Nutzen hatte. 6,25 % gehen von einem niedrigen moglichen Nutzen aus. Hier
tiberwiegt also eine eher negative Tendenz, was den mdoglichen Nutzen von Social Software
angeht. Abbildung 19 verdeutlicht diesen Sachverhalt.
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Abbildung 19: Geschiitzter (mdglicher) Nutzen von Social Software in Unternehmen
3.1.2.2.2.2 SINNHAFTIGKEIT DER VERNETZUNG DER MITARBEITER UBER

SOCIAL SOFTWARE

Insgesamt halten 65,43 % der Teilnehmer eine Vernetzung der eigenen Mitarbeiter mit Hilfe
von Social Software fiir sinnvoll. Davon setzen 83,02 % (£ 54,32 % aller Teilnehmer) auch
tatsachlich Social Software in ihrem Unternehmen ein. 11,32 % (£ 7,41 % aller Teilnehmer)
davon setzen keine Social Software ein. Von den 22,22 %, die eine Vernetzung der eigenen
Mitarbeiter fiir nicht sinnvoll erachten, setzen 38,89 % (£ 8,64 % aller Teilnehmer) auch keine

Social Software ein. 44,44 % (£ 9,88 % aller Teilnehmer) nutzen trotzdem Social Software
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(siehe Abbildung 20). Diese nutzen grofitenteils Wikis und Foren und verfolgen eher das Ziel

der Wissensteilung als die Ziele der Verbesserung der Kommunikation und des Betriebskli-

mas.
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Abbildung 20: Einschitzung der Sinnhaftigkeit der Vernetzung von Mitarbeitern iiber Social Software in
Abhingigkeit vom Einsatz von Social Software

3.1.2.2.2.3 EINSCHATZUNG DER EFFEKTIVITAT DES WISSENSAUSTAUSCHES IN

UNTERNEHMEN

Um eventuelle Erkenntnisse iiber die Motivation eines Einsatzes von Social Software zu ge-
winnen, wurde u. a. danach gefragt, wie gut der Wissensaustausch zur Zeit funktioniert.
Dabei geben 77,77 % der Teilnehmer an, dass der Wissensaustausch in ihrem Unternehmen
gut (71,60 %) bis sehr gut (6,17 %) funktioniert. 19,75 % denken, dass der Wissensaustausch in
ihrem Unternehmen eher schlecht (17,28 %) bis schlecht (2,47 %) funktioniert.

In Verbindung mit der Frage, ob die Teilnehmer bereits Social Software einsetzen, fallt hier
auf, das 82,46 % der Teilnehmer, die Social Software einsetzen, den Wissensaustausch in ih-
rem Unternehmen gut (75,44 %) bis sehr gut (7,02 %) bewerten. 15,79 % gehen hier davon aus,
dass der Wissensaustausch eher schlecht funktioniert. Im Gegensatz dazu gehen bei den Un-
ternehmen, die keine Social Software einsetzen, 68,75 % von einem guten Wissensaustausch
aus und 25 % denken, dass der Wissensaustausch eher schlecht (12,50 %) bis schlecht (12,50 %)
funktioniert. Abbildung 21 zeigt dies grafisch. Daraus lasst sich eine leichte Tendenz erken-
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nen, dass die Teilnehmer, in deren Unternehmen Social Software zum Einsatz kommt, den
Wissensaustausch besser bewerten als die Teilnehmer, in deren Unternehmen kein Gebrauch

von Social Software gemacht wird.
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Abbildung 21: Einsatz von Social Software in Abhingigkeit von der Einschitzung des
unternehmensinternen Wissensaustausches
Im Zusammenhang mit der Frage, ob es eine Einrichtung zur Verteilung und Speicherung
des unternehmensrelevanten Wissens gibt, denken 80,77 % der Teilnehmer, deren Unter-
nehmen {iiber eine solche Einrichtung verfiigen, dass der Wissensaustausch gut (75,00 %) bis
sehr gut (5,77 %) funktioniert. Dem gegeniiber stehen 17,30 %, die von einem eher schlechten
(15,38 %) bis schlechten (1,92 %) Wissensaustausch ausgehen.

Auf der anderen Seite gehen bei den Befragten, in deren Unternehmen es keine solche Ein-
richtung gibt, 70,48 % von einem guten (66,67 %) bis sehr guten (4,17 %) Wissensaustausch
aus. 25 % denken hier, dass der Wissensaustausch eher schlecht (20,83 %) bis schlecht (4,17 %)
funktioniert (siehe Abbildung 22).

Es zeigt sich also auch bei der expliziten Frage nach einer Einrichtung zur Wissensspeiche-
rung und -verteilung eine leichte Tendenz dahin gehend, dass Teilnehmer, deren Unterneh-
men tiiber eine solche Einrichtung angeben zu verfiigen, den Wissensaustausch besser bewer-
ten. Teilnehmer, in deren Unternehmen keine solcher Einrichtungen existieren, stehen dem
moglichen Nutzen des Wissensaustausches iiber Social Software nicht ganz so positiv gege-

nuber.
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Abbildung 22: Bewertung des Wissensaustausches in Abhingigkeit von der Existenz einer Einrichtung zur
Wissensverteilung und -speicherung

3.1.2.3 Beurteilung und Erfahrungen in Bezug auf Social Software

Im néchsten Abschnitt werden durch die Teilnehmer genannte Vor- und Nachteile im Bezug
auf die Vernetzung der Mitarbeiter {iber Social Software aufgezeigt. Die Nachteile werden
anschlieffend in Kontext zu den schlechten Erfahrungen der Teilnehmer, die Social Software
einsetzen, gesetzt. Des Weiteren werden die genannten Griinde fiir eine Nichteinfiihrung

von Social Software dargestellt.

3.1.2.3.1 Vor- und Nachteile

Ziel also ist, herauszufinden, wie die befragten Unternehmen Social Software beurteilen.
Hierzu wurden die Teilnehmer zundchst in offenen Fragen aufgefordert, Vor- und Nachteile
bzgl. des Einsatzes von Social Software in Unternehmen zu formulieren. Diese Frage war
kein Pflichtfeld, daher haben nur 51 Teilnehmer Vor-, respektive 48 Teilnehmer Nachteile
genannt. Durch ein mogliches unterschiedliches Verstandnis der Teilnehmer bzgl. der Be-
griffe Wissen und Information sind an dieser Stelle Verzerrungen bei der in Abbildung 23

und 24 veranschaulichten Verteilung der Antworten nicht auszuschliefSen.
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Abbildung 23: Vorteile der Vernetzung der Mitarbeiter iiber Social Software

Der meistgenannte Vorteil, den die Teilnehmer in der Vernetzung der Mitarbeiter {iber Soci-

al Software im Unternehmen sehen, ist die Kontakt- und Kommunikationsforderung mit 60,78 %.

Hierunter fallen zum einen allgemeine Vorteile, wie die Verbesserung des Arbeitsklimas, der
Kontaktpflege und des Austausches sowie eine bessere und schnellere Kommunikation.
Zum anderen sehen die Teilnehmer neue Moglichkeiten in der Vernetzung von Mitarbeitern.
Als Moglichkeiten werden u. a. das schnellere Finden von Ansprechpartnern/Spezialisten,
auch {iber mehrere Standorte hinweg, die einfachere Bildung von Teams, die nicht mehr er-
forderliche Prasenz der Mitarbeiter und die Kontaktbildung iiber den beruflichen Horizont

hinaus gesehen. Letzteres kann z. B. zur Entstehung von Innovationen fiithren.

Weitere genannte Vorteile lassen sich unter dem Stichpunkt Wissen (43,14 %) zusammenfas-
sen. Hier werden u. a. die schnellere und bessere Weitergabe des Wissens sowie der einfa-
chere Zugriff auf das Wissen genannt. Des Weiteren werden der Aufbau von Wissensspei-
chern und die daraus resultierende Verbreitung des firmeninternen Wissens auf alle Mitar-
beiter genannt. Als weiterer Vorteil, der zu einer Qualititsforderung fithren kann, wird die

Teilnahme aller Mitarbeiter an der Wissensverarbeitung und -erstellung erwahnt.

23,53 % der genannten Vorteile lassen sich unter dem Stichpunkt Information zusammenfas-
sen. In Bezug auf Informationen werden Vorteile im schnelleren und zeitlich unabhangigen
Informationsaustausch, -abruf und in der -speicherung gesehen. Eine grofSere Effizienz bzgl.
der Informationshandhabung erhoffen sich die Teilnehmer durch eine bessere Ausnutzung
vorhandener Informationen, einen schnelleren Informationsfluss und eine Verringerung des

Informationsiiberflusses durch weniger E-Mail-Verkehr.
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Sonstige genannte Vorteile (19,61 %) sind u. a. eine bessere Identifikation mit der Firma, die
ﬁberwindung von Bereichs- und Abteilungsgrenzen, eine hohere Transparenz von Kompe-
tenzen, die Moglichkeit einer strukturierten Themen- und Ldsungsbiindelung sowie eine

Verringerung von Missverstandnissen.
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Abbildung 24: Nachteile der Vernetzung der Mitarbeiter iiber Social Software

Der meistgenannte Nachteil (58,33 %) der Vernetzung der Mitarbeiter {iber Social Software
in Unternehmen ist die Ablenkung und der Zeitaufwand fiir die Mitarbeiter. Unter diesen
Oberbegriff fallen zum einen Nachteile, wie die zeitliche Belastung und der Aufwand fiir die
Mitarbeiter durch die Pflege und Verwaltung verschiedener Social Software-Anwendungen
sowie die zum Teil zeitintensive Suche nach bestimmten Inhalten in diesen. Zum anderen
werden Nachteile durch die Ablenkung wahrend der Arbeitszeit, insbesondere durch priva-

te Nutzung, genannt.

41,67 % der Teilnehmer, die Nachteile genannt haben, erwahnten die Kontrolle und Steuerung
der Social Software-Anwendungen: Das gespeicherte Wissen ist nicht einfach zu verifizieren, es
fehlen Standards fiir eine einheitliche Sprache ,bzw. Begrifflichkeit und Mitarbeiter bekom-
men Zugriff auf fiir sie irrelevante oder zum Teil falsche bzw. ungenaue Informationen. Zu-
dem werden auch Manipulationen {iber Wikis oder Blogs genannt. In Bezug auf die eigentli-
che Anwendung wird die Steuerung der eingestellten Eintrdge als teilweise schwierig ein-

gestuft.

Als weitere Nachteile wurden die Abnahme des personlichen Kontaktes (14,58 %) und die Akzep-
tanz der Mitarbeiter (10,42 %) genannt. Unter letzterem Punkt verstehen die Teilnehmer, dass
nicht jeder Mitarbeiter die ihm gebotenen Moglichkeiten annehmen will oder kann. Bei-

spielsweise mochten einige Mitarbeiter in Wikis lesen, sind aber nicht bereit, diese mit Inhal-
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ten zu fiillen. Auflerdem werden Mitarbeiter durch neue Social Software-Anwendungen

teilweise verunsichert anstatt bereichert, insbesondere altere Mitarbeiter.

Auch bei der Frage, wie stark die Mitarbeiter die Social Software nutzen bzw. nutzen wiir-
den, wird deutlich, dass es Probleme bzgl. der Akzeptanz von Social Software in Unterneh-
men gibt. 60,49 % geben an, dass die Mitarbeiter die Software wenig (48,15 %) bis sehr wenig
(12,35 %) nutzen und nur 28,40 % der Teilnehmer gehen von einer starken (25,93 %) bis sehr
starken (2,47 %) Nutzung der Social Software durch ihre Mitarbeiter aus.

Sonstige genannte Nachteile der Vernetzung der Mitarbeiter iiber Social Software (12,50 %)
sind u. a. der Schutz des geistigen Eigentums des Unternehmens und die schwierige Kombi-

nierbarkeit mit anderen firmeninternen Kommunikationsmitteln.

3.1.2.3.2 Schlechte Erfahrungen

Nach den allgemeinen Vor- und Nachteilen werden im Folgenden die schlechten Erfahrun-

gen der Teilnehmer, die Social Software unternehmensintern einsetzen, aufgezeigt.

Insgesamt haben, wie Abbildung 25 verdeutlicht, 52,63 % bereits schlechte Erfahrungen mit
Social Software gemacht. Mit der Ablenkung der Mitarbeiter, was zuvor auch schon als hédu-
figster Nachteil genannt wurde, haben in der Unternehmenspraxis 24,56 % schlechte Erfah-
rungen gemacht. Weitere schlechte Erfahrungen sind das Nichterreichen selbst gesetzter Ziele
und das Auftreten technischer Probleme (jeweils 21,05 %). Zu hohe Kosten wurden kaum ge-
nannt (1,75 %). Weitere, unter Sonstige genannte schlechte Erfahrungen sind eine falsche
Nutzung oder falscher Umgang mit der Social Software, die Akzeptanz der Mitarbeiter und

das Erfordernis einer Moderation.
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Abbildung 25: Schlechte Erfahrungen mit Social Software
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3.1.2.3.3 Griinde fiir die Nichteinfiihrung

Die 16 Teilnehmer, die keine Social Software einsetzen, wurden iiber die Griinde dazu be-
fragt. 43,75 % dieser Unternehmen geben jeweils an, keine Zeit fiir eine Umsetzung zu haben
oder erachten die Nutzung von Social Software als nicht notwendig. Ein sehr geringer Teil von
6,25 % verfligt nicht iiber ein ausreichendes Budget fiir eine Nutzung. Unter Sonstiges
(18,75 %) wurde u. a. genannt, dass sich bisher niemand mit diesem Thema befasst hat. Ab-

bildung 26 zeigt die Griinde fiir eine Nichteinfitihrung von Social Software grafisch.
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Abbildung 26: Griinde fiir die Nichteinfiihrung von Social Software
3.1.24 Umsetzung von Social Software in der Praxis

Im Folgenden wird die Umsetzung von Social Software in den Unternehmen betrachtet, die
Social Software einsetzen. Hinsichtlich der Art der Anschaffung ist ein leichter Trend zum
Einsatz von kostenfreier Software zu beobachten (33,33 %). Kostenpflichtige Software wird
von 19,30 % der Unternehmen eingesetzt und 15,79 % erstellen ihre Social Software selber.
Zwei weitere Fragen beziehen sich auf Regelungen bzgl. der Nutzung der Social Software
durch die Mitarbeiter. Zum einen stellt sich in der Frage, ob eine Registrierung fiir die Mi-
tarbeiter verpflichtend ist, heraus, dass iiber die Halfte der Unternehmen (56,14 %) eine frei-
willige Registrierung bevorzugen. In nur ca. jedem vierten Unternehmen (24,56 %) ist eine
Registrierung verpflichtend. Eindeutig sind zum anderen die Ergebnisse beziiglich der Be-
lohnung von Mitarbeitern fiir eine aktive Nutzung der eingesetzten Social Software. Nur
7,02 % belohnen ihre Mitarbeiter. Dem gegentiber stehen 82,46 % der Unternehmen, die dies

nicht machen.
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3.2 Qualitativer Teil der Studie

Dieser Unterpunkt befasst sich mit der Darstellung und der Interpretation der Einzelfallstu-

dien.

3.2.1 Deskriptive Darstellung der Einzelfallstudien

Im folgenden Abschnitt werden wesentliche Aussagen der fiinf Interviews der Einzelfallstu-

dien dargestellt und wiedergegeben.

3.21.1 Interview mit dem Bereichsleiter fiir E-Communication eines Wirtschaftsprii-

fungs- und Beratungsunternehmens

Das Interview wurde mit dem Bereichsleiter fiir E-Communication, Herrn G., gefiihrt. Das
Unternehmen beschiftigt in Deutschland mehrere tausend und weltweit tiber 100.000 Mitar-

beiter.

Herr G. arbeitet derzeit an einem Projekt, welches das bisher vorhandene Intranet ersetzen
soll. Das Hauptaugenmerk wird auf Informationen gerichtet. Die Aussagen im Interview
sind sehr stark von der aktuellen Tatigkeit beeinflusst. Das Projekt wurde ins Leben gerufen,
nachdem in der vorhandenen Intranetstruktur Defizite, wie z. B. Unuibersichtlichkeit durch
die Fiille an Informationen, festgestellt wurden. Belegt wurde diese Tatsache durch Inter-
views, welche intern mit 60 Mitarbeitern gefiihrt worden waren. Ziel der neuen Struktur ist

eine starkere Personalisierung der Informationsbereitstellung.

In den allgemeinen Fragen zum Wissensmanagement stellte sich heraus, dass bereits eine
grofle Anzahl an Social Software-Anwendungen im Einsatz sind. So ist es den Mitarbeitern
neben den Wegen des personlichen Treffens, der E-Mail, dem Telefon und {iber den Vorge-
setzten zusatzlich moglich, beruflichen Kontakt mit Kollegen iiber ein Forum oder aber einen
Instant Messenger herzustellen. Auch auf die Frage der personlichen Einschatzung des Wis-
sensaustausches im Unternehmen, welche mit ,gut bis befriedigend” beantwortet wurde,
zeigte sich, dass hier schon Potentiale von Social Software genutzt werden. Die Frage nach
einer Plattform zur Speicherung unternehmensrelevanten Wissens ergab, dass es zur Ver-
waltung von ,known best practices”, fiir Dokumente und Prasentationen bereits entspre-

chende Losungen gibt.

Alle in dieser Studie aufgefiihrten Social Software-Anwendungen sind dem Interviewpart-
ner bekannt. Foren, Wikis, Instant Messenger, Blogs, Tagging und Podcasts werden bereits
aktiv genutzt oder sind geplant. Als Kritik zu Social Communities wurde genannt, dass viele
Mitarbeiter nicht mehrere Profile gleichzeitig pflegen wollen. Dies ist ein Grund dafiir, dass
keine Social Community eingesetzt wird. Sowohl bei den eingesetzten als auch bei den ge-
planten Social Software-Anwendungen kommen kostenpflichtige wie auch selbst erstellte

Produkte in Frage.

Die Einstellung gegeniiber dem Einsatz von Social Software in Unternehmen ist generell

positiv. Es wird betont, dass keine Angst vor einer Ablenkung der Mitarbeiter durch deren
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Einsatz besteht. Genannte negative Erfahrungswerte aus der Praxis sind, dass der Nutzen
nur schwer abschatzbar ist und ein Moderator zusatzliche Kosten verursachen wiirde. Herr
G. ist der Meinung, dass fiir einen erfolgreichen Betrieb von Social Software-Anwendungen,
wie z. B. Foren oder Wikis, zunéchst eine kritische Masse der Anwender tiberschritten wer-
den muss. Zusadtzlich muss eine entsprechende Kultur im Unternehmen vorhanden sein,
d. h., die Mitarbeiter miissen dazu bereit sein, sich aktiv zu beteiligen. Obwohl es kein An-
reizsystem fiir die aktive Benutzung von Social Software gibt, ist das Feedback der Mitarbei-
ter positiv und es wurde der Wunsch nach weiteren Tools und weiteren Moglichkeiten ge-
auflert. Zu beachten ist, dass dltere Mitarbeiter, welche nicht mit den neuen Medien aufge-

wachsen sind, diesen eher kritisch gegeniiber stehen.

Das Ziel hinter all diesen Bemiihungen ist es, die richtigen, benétigten Informationen zur
richtigen Zeit dem richtigen Mitarbeiter zu liefern. Ausblickend erwahnt Herr G., dass es in
Zukunft eine Konvergenz der Kanidle geben wird und immer mehr mobile Anwendungen
existieren werden, welche es ermdglichen, Wissen jederzeit und tiiberall verfiigbar zu ma-

chen.

3.2.1.2 Interview mit dem ,Manager Technical Services EMEA” eines Softwareherstel-

lers

Der betreffende Softwarehersteller ist weltweit an 29 Standorten mit insgesamt tiber 1.000
Mitarbeitern vertreten. In Deutschland gibt es Standorte in Bayern und Nordrhein-
Westfalen. Das Interview wurde mit Herrn M., dem ,Manager Technical Services EMEA
(Europe, Middle East, Africa)”, gefiihrt.

Der Kontakt zwischen den Mitarbeitern des Unternehmens ist neben dem personlichen Kon-
takt, per E-Mail, Telefon, der internen Social Software, der CRM-Software, {iber SalesFor-
ce.com'® und tiber Facebook moglich. Eine zukiinftige Férderung der Kontaktmoglichkeiten
fiir die Mitarbeiter wird nicht als notwendig angesehen. Herr M. geht davon aus, dass die
Vernetzung der Mitarbeiter {iber Social Software sowohl fiir berufliche als auch fiir private

Zwecke vorteilhaft ist.

Der Softwarehersteller setzt als Hauptkommunikationsmedium, neben E-Mail, die kommer-
zielle Social Community HiveLive!” ein. Die seit ca. einem halben Jahr eingesetzte Social
Software dient auch als Wissensspeicher und wird sowohl unternehmensintern als auch

-extern genutzt.

Der Einsatz der Social Software hat eine Reduktion des E-Mail-Verkehrs bewirkt. Ein voll-
kommener Ersatz fiir die E-Mail-Kommunikation kann die Social Software in naher Zukunft
jedoch nicht darstellen, da insbesondere bei der externen Kommunikation mit Kunden Ak-

zeptanzschwierigkeiten zu erwarten sind. Primaéres Ziel fiir den Einsatz der Social Software

16 http://www.salesforce.com
17 http://www .hivelive.com/
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ist nicht, eine Alternative zur E-Mail zu sein, sondern vielmehr die interne Zusammenarbeit
besser zu fordern. Auch wenn das Ziel einer , optimalen” internen Zusammenarbeit noch
nicht erreicht ist, sind einige positive Effekte, wie der Abbau von Hierarchien und eine offe-

ne Kommunikation und dadurch mehr Transparenz, bereits sichtbar.

Ein Erfolgsfaktor der Social Software ist die Nutzungsintensitdat durch die Mitarbeiter. Eine
aktuelle Aufgabe ist die Vergrofierung der Nutzungsintensitat. Belohnungen der Mitarbeiter
fiir eine aktive Nutzung konnen als Anschub hilfreich sein. Jedoch muss mittelfristig der
Nutzen durch die Mitarbeiter selbst erkannt werden. Grundsatzlich gilt: Je mehr Beitrage
und aktive Nutzer, desto besser. Gefahr vor Informationstiberflutung gibt es nicht, wenn die

Beitrage durch ein addquates Such- und Bewertungssystem erfasst werden.

3.2.1.3 Interview mit dem CIO einer 6ffentlichen Verwaltung

Der Interviewpartner Herr G. ist Chief Information Officer (CIO) der offentlichen Verwal-
tung einer Stadt mit ca. 160.000 Einwohnern. Die o6ffentliche Verwaltung beschéftigt insge-
samt {iber 1.000 Mitarbeiter und die IT-Abteilung besteht aus 13 Angestellten. Seine Haupt-

aufgabe ist das strategische Controlling im Rahmen der Koordination der Verwaltung.

Die Kommunikation zwischen den Mitarbeitern erfolgt neben personlichen und telefoni-
schen Gesprachen iiber E-Mail. Grundsatzlich ist die Kommunikation zwischen den Mitar-
beitern sehr wichtig. Daher ist der zukiinftige Einsatz eines Chat-Systems im Gesprach, je-
doch noch nicht realisiert. Eine Verbesserung der Kommunikation wird aktuell nicht als

notwendig erachtet.

Der Wissensaustausch erfolgt in klassischer Form durch Einarbeitung, sowie Aus- und Fort-
bildungen. Zudem existieren fachspezifische Wissenssysteme, wie Juris’® und LexisNexis".
Fiir die Verwaltung der Dokumente und Formulare ist Lotus Notes? als zentrale Software
im Einsatz. Diese regelt ebenfalls die interne Kommunikation durch einen Mail-Server sowie

die Aufiendarstellung durch eine externe Website.

Eine Investition in Social Software ist derzeit aufgrund des knappen IT-Budgets nicht mog-
lich. Auflerdem sieht Herr G. bisweilen keine weiteren Vorteile, welche fiir den Einsatz von
Social Software in der Stadtverwaltung sprechen konnten und die Erfiillung der Aufgaben

unterstiitzen wirden.

3.214 Interview mit dem IT-Verantwortlichen eines mittelstindischen Stahlerzeugers

Der Interviewpartner Herr S. arbeitet als IT-Verantwortlicher in einem mittelstandischen
Unternehmen mit ca. 500 Mitarbeitern und betreut ca. 50 Computerarbeitspldtze. Das Unter-

nehmen expandiert zur Zeit in den US-amerikanischen Markt.

18 http://www juris.de
19 http://www .lexisnexis.de
20 http://www.ibm.com/software/de/lotus/
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Die Kommunikation im Unternehmen basiert zu einem GrofSteil auf E-Mails, wodurch sich
der Vorteil ergibt, dass konkrete Dokumente vorliegen, auf welche man sich immer wieder
beziehen kann. Ansonsten kommen noch das Telefon oder aber der personliche Kontakt,

welcher in einer so kleinen Firma relativ einfach herzustellen ist, in Frage.

Der Einsatz von Social Software, in Form von Communities, Blogs oder Foren, spielt keine
Rolle in den zukiinftigen Uberlegungen, da zum einen Herr S. bislang wenig Kontakt zu
dem Thema hatte, und zum anderen das Aufrechterhalten des IT-Tagesgeschiftes einen ho-

heren Stellenwert hat.

Hervorzuheben ist, dass Herr S. dem Thema gegeniiber sehr aufgeschlossen war und in Zu-
kunft an der Umsetzung eines Wikis durchaus Interesse hat, um unternehmensrelevante
Daten zu speichern. Hier ist seiner Meinung nach ein risikobewusster Umgang mit Ge-
schéftsdaten und Informationen zu beriicksichtigen. Aufiferdem muss abgewogen werden,
inwiefern sich ein Mehrwert fiir die einzelnen relativ kleinen Bereiche erzeugen lasst, da die
meisten Mitarbeiter in der Produktion arbeiten und somit am Arbeitsplatz keinen Zugang zu

den Social Software-Anwendungen haben.

3.2.1.5 Interview mit der Abteilungsleiterin der ODV eines mittelstindischen Werk-

zeugherstellers

Das Unternehmen hat 170 Mitarbeiter, die sich auf fiinf Standorte verteilen. Hiervon befin-
den sich vier in einer Kleinstadt in Niedersachsen. Der fiinfte Standort ist in Shanghai in
China. Die ODV-Abteilung (Organisation und Datenverarbeitung) setzt sich aus drei Mitar-
beitern zusammen. Das Interview wurde mit Frau R. durchgefiihrt, der Abteilungsleiterin

der ODV. Sie trifft die Entscheidungen im strategischen und operativen IT-Management.

Die Kommunikation im Unternehmen wird grundsatzlich per E-Mail, Telefon oder im per-
sonlichen Gesprach gefiihrt. Bei der Wahl des Kommunikationsmediums ist hauptsdchlich
der Anlass der Kommunikation relevant. Wenn iiber Themen gesprochen wird, bei dem die
Korrespondenz zu einem spdteren Zeitpunkt noch wichtig sein kann, wie z. B. Terminfin-
dungen, Aufgabenverteilungen, Weitergabe von komplexen Informationen etc.,, wird die
Kommunikation per E-Mail bevorzugt. Hierbei ist es moglich, sich Nachrichten mit Hilfe
von E-Mail-Verwaltungsprogrammen, wie z. B. Microsoft Outlook, nach einem gewissen
Zeitraum durch die Archivierungsfunktion wieder anzeigen zu lassen. Gleichzeitig kann
man Informationen aus E-Mails zeitnah in den Terminkalender, zu Aufgaben oder zu den
Kontakten {ibertragen. Die Informationen, die per E-Mail kommuniziert werden, sind persis-
tent, so dass getroffene Aussagen spater noch nachgewiesen werden konnen. Der Kontakt
mit der Auflenstelle in Shanghai findet aufgrund der Zeitverschiebung nahezu ausschliefdlich
per E-Mail statt.

Das Telefon hingegen wird genutzt, wenn eine, haufig kurz gefasste, Information schnell

tibermittelt werden muss. Ebenfalls kann so der Kommunikationspartner auf die Dringlich-
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keit der Information aufmerksam gemacht werden. Jedoch wird das Telefon nicht fiir den

Austausch sensibler Informationen genutzt.

Das personliche Gesprach wird nur gewahlt, wenn z. B. Diskussionsbedarf besteht, ein sehr
komplexer Informationsaustausch notig ist, in Ideenfindungsprozessen oder bei der Klarung
personlicher Konflikte. Jedoch wird das personliche Gesprach als die ineffizienteste der drei

Formen der Kommunikation angesehen.

Ein weiteres Medium, wie ein Instant Messenger, wird als redundant angesehen, da es gege-
niiber E-Mail und Telefon keine wirklich neuen Vorteile bringen wiirde. Eine solche Soft-

ware wiirde bei der Arbeit storen, weil sie zum privaten Chatten verleiten konnte.

Der Mitarbeiterkontakt im Unternehmen ist weitestgehend gut, da sich alle Mitarbeiter, bis
auf diejenigen in China, untereinander kennen. Dies beruht zum einen auf der Tatsache, dass
es sich um eine relativ kleine Belegschaft handelt, und zum anderen darauf, dass der Haupt-
standort sehr landlich gelegen ist und nur ca. 12.000 Einwohner hat, wodurch sich die Mitar-
beiter aus dem Alltag kennen. Eine Anwendung mit dem Schwerpunkt einer Social Com-
munity wird daher nicht gebraucht und wiirde wahrscheinlich seitens der Mitarbeiter auch

gar nicht angenommen werden.

Das Unternehmen ist in einem dezentral organisierten multinationalen Konzern eingebettet.
Dieser Konzern umfasst ca. 600 Unternehmen mit rund 40.000 Mitarbeitern weltweit aus
vielen Branchen. Fiir das Management wird im Konzern ein Expertenverzeichnis bereitges-
tellt, in dem Experten fiir verschiedene Technologien und Managementaufgaben gefunden
werden konnen. Ebenso konnen dort Dateien publiziert werden und es existieren Diskussi-

onsforen. Dieses Expertenverzeichnis wird allerdings nur bedingt genutzt.

Beim Thema Wissensmanagement, speziell bei der Sicherung von Wissen im Unternehmen,
besteht Handlungsbedarf. Vor allem der Verlust des Wissens von Mitarbeitern, die aus dem
Unternehmen austreten, wird als grofles Problem angesehen. Um dem entgegenzuwirken,
wurde insbesondere das Schlagwort Wiki haufiger genannt. Es ist beispielsweise vorstellbar,
einen Pauschalbetrag pro vollstandigem Wiki-Eintrag zu zahlen (hierbei miisste vorher defi-
niert werden, was vollstandig in diesem Kontext bedeutet). Ein weiterer Aspekt in diesem
Zusammenhang ist die Arbeitszeit der Mitarbeiter, die fiir die Pflege von Eintragen in Wikis,
zusatzlich zu den gewohnlichen Tatigkeiten, aufzuwenden ist. Es sollte nicht verlangt wer-
den, das Wiki aufserhalb der Arbeitszeit zu fiillen, da das Projekt sonst wahrscheinlich schei-

tern wiirde.

Fiir die Produktionsstrafsen ist ein Diskussionsforum denkbar, um Information zwischen den
Arbeitern an den Maschinen schichtiibergreifend zu verteilen und gleichzeitig zu archivie-
ren. Momentan wird in den Biiros der Vorarbeiter u. a. verstarkt mit Notizzetteln gearbeitet,

um Informationen an alle Mitarbeiter einer Schicht zu vergeben.

Fiir die Umsetzung solcher Projekte, wie die Einfiihrung eines Wikis oder eines Diskussions-
forums, wiirde zunachst testweise auf Open Source Software zuriickgegriffen werden. Nach
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dem endgiiltigen Entschluss, eine solche Anwendung im Unternehmen einzufiihren, wiirde
jedoch auf kommerzielle Produkte zuriickgegriffen werden, um den Hersteller des Produk-
tes fiir das korrekte Funktionieren der Anwendung verantwortlich machen zu kénnen und
um Supportmoglichkeiten nutzen zu konnen. Ein solches Projekt diirfte — grob geschatzt —
ein Budget von 2.000 € nicht {iberschreiten, wobei die dafiir notwendige Hardware bereits
darin enthalten sein miisste. Der Nutzen solcher Social Software-Anwendungen wird nicht

entsprechend hoch eingeschétzt, um ein hoheres Budget zu rechtfertigen.

Insgesamt kann eine Aufgeschlossenheit gegeniiber den Konzepten der Social Software im
Unternehmen bei Frau R. erkannt werden. Auch bei den Anwendungen, die fiir das Unter-
nehmen eher uninteressant sind, wird der mogliche Nutzen in anderen Unternehmen gese-

hen und gewiirdigt.

3.2.2 Interpretation der Einzelfallstudien

Um die Ergebnisse der Einzelfallstudien untereinander vergleichbar machen zu konnen,
wurden sie anhand festgelegter Kriterien strukturiert. Die Strukturierung erfolgte anhand
der Aussagen der Interviewten {iber das eigene Unternehmen und die Position, die Kommu-
nikation sowie die Sicherung und den Austausch von Wissen im Unternehmen. Zusatzlich
wurde anhand der Aussagen zu den finanziellen Belangen (IT-Budget/mogliches Budget fiir
Social Software) und der moglichen Bereitschaft, Social Software einzusetzen, sowie formaler

Dinge, strukturiert. Dies ermoglicht eine tibergreifende Sicht iiber alle Interviews hinweg.

Auffdllig ist, dass die Hauptkommunikationsmedien in allen Unternehmen sowohl
E-Mail, Telefon als auch das personliche Gesprach sind. Social Software-Anwendungen stel-
len hierfiir in naher Zukunft keinen vollwertigen Ersatz dar. Sie werden jedoch erganzend
eingesetzt, um eine Verbesserung der internen Kontakte zwischen den Mitarbeitern zu er-

moglichen.

Das Softwareunternehmen sowie die Consultingfirma, welche die grofsten unter den Befrag-
ten darstellen, setzen bereits seit einiger Zeit Social Software ein und wollen dies in Zukunft
weiter ausbauen. Die beiden kleineren Unternehmen hingegen hatten bislang noch wenig bis
gar keinen Kontakt mit Social Software, und eine Verdnderung dessen ist in naher Zukunft
nicht geplant, da hier entweder die Ressourcen fehlen oder der Nutzen nicht fiir ausreichend
erachtet wird. Im betrachteten Fall der 6ffentlichen Verwaltung wird mit dem Einsatz von
Lotus Notes eine andere Richtung verfolgt, welche in den Augen des CIOs alle Vorteile eines
Einsatzes von Social Software erfiillt. In einigen Modulen von Lotus Notes werden jedoch
Wikis, Foren sowie Instant Messenger bereitgestellt. Somit besteht kein Anlass fiir eine expli-
zite Einfiihrung von Social Software-Anwendungen. Aufser der Differenzierung nach der
Unternehmensgrofse ist der Umstand zu betrachten, dass die beiden erstgenannten Unter-
nehmen beide aus dem wissensorientierten Dienstleistungssektor stammen und die beiden

kleineren Unternehmen aus der Industrie.
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Die Vermutung liegt nahe, dass ein positiver Zusammenhang zwischen der Unternehmens-
grofle und dem Einsatz besteht. Allerdings ist dies aufgrund der relativ geringen Anzahl an
gefiihrten Interviews nicht eindeutig nachzuweisen. Am Beispiel des Werkzeugherstellers
als kleinstes befragtes Unternehmen, das den Einsatz einer Anwendung zur Verbesserung
der Kontaktaufnahme der Mitarbeiter als nicht notig ansieht, zugleich eine solche Anwen-
dung jedoch auf Konzernebene bereits realisiert worden ist, lasst sich ebenfalls erahnen, dass
ein denkbarer Zusammenhang zwischen der Unternehmensgrofie und dem Einsatz von So-

cial Software besteht.

Ein moglicher Zusammenhang zwischen der Branche eines Unternehmens und dem Einsatz
von Social Software lasst sich mit einem detaillierten Blick aus den Aussagen der Industrie-
unternehmen schlieffen. Wahrend die wissensorientierten Dienstleister bereits Social Soft-
ware im Einsatz haben, konnen sich die beiden Industrieunternehmen besonders einen Ein-
satz von Wikis, also Anwendungen zur Wissensspeicherung und -vermittlung, vorstellen.
Dies kann bedeuten, dass Unternehmen, in denen das Wissen der Mitarbeiter der wichtigste

Produktionsfaktor ist, eher Social Software einsetzen.

In den Gesprachen kam es auch vor, dass ein vorher nicht vorhandenes Interesse seitens des
Befragten zu den Konzepten von Social Software im Unternehmen geweckt wurde. Dies pas-
sierte in der Selbstreflektion des Interviewten tiber die Konzepte und den moglichen Nutzen

von Social Software, die er vorher nie bedacht hatte.

3.3 Gesamtstudie

Wie anfangs ausgefiihrt, stiitzt sich das Ergebnis der Gesamtstudie hauptsachlich auf die
Ergebnisse der Online-Befragung. An geeigneten Stellen werden die zusatzlichen Erkenn-
tnisse der Einzelfallstudien erganzt. Aufgrund der Teilnahme von sowohl Nutzern als auch
Entscheidungstragern im Kontext von Social Software, welche aus Unternehmen verschie-
denster Branchen und Grofien kommen, vermitteln die Ergebnisse einen Gesamtiiberblick
tiber Umfang und Zweck der Nutzung von Social Software in Unternehmen im deutschspra-

chigen Raum.

3.3.1 Bekanntheit und Verbreitung

Social Software und damit verschiedene Social Software-Anwendungen sind, mit Ausnahme
des Tagging, dem Grofiteil der Unternehmen bekannt. Zudem ist eine weite Verbreitung des
Einsatzes von Social Software in der Unternehmenspraxis zu beobachten. Vor allem Wikis,
Foren und Instant Messenger werden durch die befragten Unternehmen eingesetzt. Ein Ein-
satz erweist sich dabei als nicht abhédngig von der Branche, in der das Unternehmen angesie-
delt ist. Allerdings ist eine leichte Tendenz dahin gehend erkennbar, dass sowohl kleine Un-
ternehmen als auch Unternehmen mit kleinen IT-Abteilungen Social Software seltener ein-
setzen. Dies kann durch die Ergebnisse der qualitativen Einzelfallstudien unterstiitzt wer-

den, bei denen Unternehmen mit bis zu 500 Mitarbeitern keine Social Software einsetzen.
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Bei der Untersuchung von Social Software als Medium zur Kommunikation sowie zur Wis-
sensverteilung und -speicherung zeigt sich eine differenzierte Einschdatzung der Unterneh-
men gegeniiber Social Software. Wahrend diese als Kommunikationsmedium eher eine un-
terstiitzende Funktion von klassischen Medien, wie z. B. dem Telefon, einnimmt, etablieren
sich Wikis als Instrument zur Wissensverteilung und -speicherung. In Unternehmen, die
Social Software einsetzen, ist das Wiki, hinter der E-Mail, bereits das zweitwichtigste Me-
dium zur Wissensverteilung und -speicherung. Dieses Ergebnis spiegelt sich auch in den
qualitativen Interviews wider. Als Hauptkommunikationsmedium werden Social Software-
Anwendungen eher in einer unterstiitzenden Rolle gesehen. Als Hauptmedium zur Wis-
sensverteilung und -speicherung wiirden Unternehmen, die momentan keine Social Soft-

ware nutzen, primdr Wikis einfiihren.
3.3.2 Ziele und Motivation

Die Ziele, welche Unternehmen in der Praxis mit dem Einsatz von Social Software verfolgen,
lehnen sich stark an die von der Literatur entwickelten Ziele an (vgl. Kap. 2.2.2.1). Im Mittel-
punkt stehen die Ziele der Verbesserung der Wissensteilung, der Kommunikation und der
internen Zusammenarbeit. Beziiglich der Motivation, Social Software einzusetzen, zeigt sich,
dass, obwohl die Vernetzung der Mitarbeiter iiber Social Software generell als sinnvoll
erachtet wird, der Nutzen von Social Software tendenziell als gering eingeschatzt wird. Un-
ternehmen, die Social Software einsetzen, bewerten den Wissensaustausch innerhalb des

Unternehmens nur geringfiigig besser als Unternehmen, die keine Social Software einsetzen.
3.3.3 Beurteilung

Bei der Beurteilung von Social Software in der Unternehmenspraxis zeigt sich, dass Social
Software selten ohne schlechte Erfahrungen eingesetzt wird. Neben dem Nichterreichen
selbstgesetzter Ziele sowie technischer Probleme wird die Ablenkung der Mitarbeiter als
zentrales Problem von Social Software angefiihrt. Dieses ist, in Kombination mit einem ho-
hen Zeitaufwand fiir die Mitarbeiter, auch ein wesentlicher identifizierter Nachteil von Soci-
al Software. Weitere Nachteile zeigen sich in der Kontrolle und Steuerung der Social Soft-
ware-Anwendungen. Vorteile durch den Einsatz von Social Software werden in Unterneh-
men vorwiegend in den Bereichen Kommunikation und Wissen (vgl. Kapitel 3.1.2.3.1) gese-
hen. In Unternehmen, die Social Software nicht einsetzen, liegen die Griinde dafiir nicht dar-
in, dass kein Budget oder keine technischen Moglichkeiten vorhanden sind. Vielmehr sind
Unternehmen entweder von ihrer Entscheidung, keine Social Software einzusetzen, iiber-
zeugt und sehen diese als nicht notwendig an oder es fehlt ihnen an Zeit zur Einfiihrung und
zum Einsatz. Gleiche Ergebnisse liefern die qualitativen Einzelfallstudien, aus welchen her-
vorgeht, dass fehlende Ressourcen oder die fehlende Notwendigkeit gegen einen Einsatz

von Social Software sprechen.

In Verbindung mit dem Ergebnis, dass Unternehmen dazu tendieren, Social Software kos-

tenfrei zu erwerben, ldsst sich die Vermutung aufstellen, dass Social Software eher als Zusatz
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angesehen wird, aber nicht als entscheidender Wettbewerbsvorteil. In der Praxis zeigt sich

ein Trend dahin gehend, dass eine Registrierung der Mitarbeiter freiwillig erfolgt und diese

fiir eine aktive Nutzung nicht belohnt werden.
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4 Vergleich der Ergebnisse mit dhnlichen Studien

Es wurden Ergebnisse anderer Studien, welche das Thema Social Software respektive Web

2.0 in ihren Studien behandeln, mit den Ergebnissen dieser Studie verglichen.

41 MMB-Trendmonitor I/2007: Learning Delphi 2007 — Weiterbil-

dung und Digitales Lernen heute und in drei Jahren

Das ,MMB (Michel Medienforschung und Beratung) — Institut fiir Medien- und Kompetenz-
forschung” hat in einer Expertenbefragung im Februar 2007 danach gefragt, welche Trends
das digitale Lernen im Jahr 2010 bestimmen werden. In dieser Expertenbefragung wurden 51
Personen aus den Bereichen der E-Learning-Anbieter und -Anwender, Fachjournalisten, 6f-
fentliche Einrichtungen und Regierungsorganisationen sowie Wissenschaft, Forschung und
Beratung nach ihren Ansichten befragt (MMB 2007).

Die fiir die hier vorliegende Studie relevanten Schliisse aus dem Trendmonitor sind, dass
71 % der Befragten glauben, dass Wikis in den Jahren 2008-2010 eine grofle Bedeutung in
deutschen Unternehmen haben werden. Anwendungen wie Podcasts (46 %) und Weblogs

(44 %) wird eine geringere Rolle zugesprochen (MMB 2007).

Diese Aussagen decken sich mit den aus der vorliegenden Studie hervorgehenden Ergebnis-
sen, dass Wikis mit 41,98 % die am weitesten verbreitete Social Software Anwendung ist.
Podcasts und Weblogs werden hingegen nur zu 8,64 % bzw. 11,11 % eingesetzt. Bei dem
direkten Vergleich der Prozentwerte ist zu beachten, dass im Trendmonitor nach zukiinftiger
Relevanz gefragt wurde und in dieser Studie hier nach bereits eingesetzten Anwendungen
(MMB 2007).

Die Autoren der Trendmonitor-Studie ziehen aus ihren Ergebnissen den Schluss, dass be-
sonders solche Anwendungen eine Zukunft haben, welche ohne einen grofien Aufwand von
vielen Beteiligten genutzt werden kénnen. Geringer schitzen sie den zukiinftigen Erfolg fiir
Anwendungen ein, bei denen die Erstellung von Inhalten auf wenige Personen beschrankt
ist (MMB 2007).

Bei dieser Trendmonitor-Studie gilt es zu beachten, dass sie insbesondere den Bereich E-
Learning anspricht und daher auch speziell Experten aus dieser Richtung befragt wurden.
Auch waren tiber die Hélfte der Befragten (56 %) Anbieter von E-Learning-Produkten, wel-
che moglicherweise ein gewisses Eigeninteresse bei der Beantwortung der Fragen hatten
(MMB 2007).
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4.2 Berlecon Research & CoreMedia: Enterprise 2.0 in Deutschland -

Verbreitung, Chancen und Herausforderungen

Die CoreMedia AG ist ein Hersteller von Content Management-Systemen sowie von Web
2.0-Produkten und hat fiir die Umfrage mit Berlecon Research ein unabhingiges Unterneh-
men beauftragt. Dieses fiihrte im November 2007 eine Studie unter 156 deutschen Unter-
nehmen (80 Unternehmen mit 100 bis 499 Mitarbeitern, 76 mit 500 und mehr Mitarbeitern)
aus wissensintensiven Wirtschaftszweigen durch. Das Ziel dieser Umfrage war es, die ak-
tuellen Herausforderungen des Austausches von Wissen und Informationen in Unterneh-
men sowie den relevanten Nutzen von Web 2.0 Anwendungen fiir Unternehmen zu unter-
suchen. Weitere Aspekte waren der Umfang des Einsatzes von Web 2.0 Anwendungen so-

wie die treibenden Kréfte hinter deren Umsetzung (Berlecon 2007).

Es zeigte sich, dass 90 % der befragten Personen der Meinung sind, dass die Anforderungen
an eine effiziente Zusammenarbeit und an den Austausch von Wissen gestiegen sind, sie sich
dabei aber nicht hinreichend durch die ITK-Technologie unterstiitzt fiihlen. Des Weiteren
zeigte sich, dass Instant Messaging bzw. Prasenzanzeigen (5 % bei Unternehmen mit 100 bis
499 Mitarbeiter und 14 % bei Unternehmen mit mehr als 499 Mitarbeitern) und Wissensma-
nagementsysteme (12 % bzw. 20 %) wenig Verwendung finden. Hierbei sind Unterschiede
bzgl. der Unternehmensgrofie zu erkennen. Grofiere Unternehmen (ab 500 Mitarbeitern) ha-
ben tendenziell bereits mehr Beriihrungen mit unternehmensiibergreifenden Wikis und So-
cial Communities. Kleinere Unternehmen (100 bis 499 Mitarbeiter) haben beispielsweise
mehr Erfahrungen mit RSS-Readern und Weblogs. Die am haufigsten genutzten Anwen-
dungen sind RSS-Reader (32 %), Social Networks (27 %) und interne Blogs (26 %). Ein weite-
res Ergebnis der Studie ist, dass 23 % der befragten Personen Web 2.0 gar nicht kennen.

Den grofiten Nutzen liefert das Web 2.0 laut Umfrage im Finden von Experten und geeigne-
ten Ansprechpartnern (58 %) sowie in der Verbreitung von Informationen (57 %). Fast die
Halfte der Befragten fiihlt sich durch das Web 2.0 bei der Entwicklung von Ideen (47 %) und
beim Zugriff auf Wissen (45 %) unterstiitzt. Griinde fiir die Nichteinfithrung von Web 2.0
Anwendungen sind mit 62 % der unklare Nutzen und mit 53 % das hohe Sicherheitsrisiko.
Weitere Aspekte sind die fehlende Kontrolle tiber die Inhalte (48 %), die fehlende Offenheit
der Mitarbeiter (46 %), die technische Komplexitdt (41 %) und die fehlende Offenheit der
Geschiftsfithrung gegeniiber diesen Technologien (30 %). Besonders bei grofien Unterneh-
men spricht das hohe Sicherheitsrisiko (67 %) und die fehlende Kontrolle iiber die Inhalte (64
%) gegen einen Einsatz von Web 2.0 Anwendungen (Berlecon 2007).

Kontrovers zu der Studie von Berlecon kommt die hier vorliegende Erhebung zu dem Er-
gebnis, dass das Instant Messaging bei allen befragten Unternehmen mit 28,40 % am dritt-
haufigsten Verwendung findet. Wikis, welche zu den Wissensmanagementsystemen gezahlt
werden, sind schon bei 41,98 % dieser Unternehmen im Einsatz. Blogs sind hier nur mit

11,11 % und Social Communitys mit 8,64 % der Unternehmen vertreten. Lediglich 3,70 % der
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befragten Unternehmen kannten Social Software {iberhaupt nicht, was dem Ergebnis von
Berlecon, in dem knapp ein Viertel der Befragten den Oberbegriff Web 2.0 nicht kennen, ge-
geniibersteht (Berlecon 2007).

4.3 Gemeinschaftsstudie des Branchenverbandes der deutschen In-
formations- und Telekommunikationsbranche BITKOM und des

Softwareherstellers Oracle

Am 19. Juli 2008 gab der Branchenverband BITKOM (Bundesverband Informationswirtschaft
Telekommunikation und neue Medien e. V.) eine Pressemitteilung heraus, in der bekannt
gegeben wurde, dass er zusammen mit dem Softwarehersteller Oracle eine Studie zum The-
ma Web 2.0-Technologien in Unternehmen durchgefiihrt hat. Hierbei wurden 400 deutsche
Unternehmen aus unterschiedlichen Branchen befragt. Die endgiiltigen Studienergebnisse
werden erst am 8. und 9. Oktober 2008 auf der Messe KnowTech in Frankfurt am Main be-
kannt gegeben. Jedoch geben auch schon die vorab veroffentlichten Ergebnisse einige inter-
essante Aufschliisse (BITKOM 2008).

Laut Pressemitteilung wurde bei der Studie herausgefunden, dass schon jetzt mehr als die
Halfte aller befragten Unternehmen Social Communities, Blogs oder Wikis einsetzen. 60 %
der Befragten wollen ihre Anstrengungen in diesem Bereich weiter ausbauen und {iber 80 %
meinen, dass die Technologien des Web 2.0 weiter an Bedeutung gewinnen werden. Die be-
sonders haufig eingesetzten Anwendungen sind Wikis. Zwei Drittel der Unternehmen, die
Wikis, Social Communities oder Blogs einsetzen, haben mit diesen positive Erfahrungen ge-
sammelt, indem z. B. Information schneller und einfacher gefunden werden oder Mitarbeiter
sich aktiver mit der IT im Unternehmen auseinandersetzen (BITKOM 2008).

Diese Ergebnisse decken sich mit den Resultaten aus der vorliegenden Studie. 70,37 % der
befragten Unternehmen setzen hier bereits Social Software-Anwendungen ein. Wikis sind
mit 59,65 % ebenfalls besonders interessant. Jedoch lediglich die Halfte der Unternehmen,
die Social Software einsetzen, schédtzen deren Nutzen hoch (45,61 %) bzw. sehr hoch (1,75 %)
ein (BITKOM 2008).

Leider wird in der Pressemitteilung keine Angabe iiber die Art der Erhebung gemacht und
welche Personen in den Unternehmen befragt wurden. Um wirklich konkrete Schliisse aus
der Studie ziehen zu koénnen, muss die Prasentation im Oktober 2008 abgewartet werden
(BITKOM 2008).

4.4 Fazit des Vergleichs

Beim Vergleich der einzelnen Studien ldsst sich erkennen, dass Social Software bereits in
vielen Unternehmen umgesetzt wird. Des Weiteren bestédtigen zwei der angefiihrten Studien

die Erkenntnis, dass Wikis als das wichtigste Instrument fiir Unternehmen, besonders im
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Bereich der Wissensteilung und -speicherung, angesehen werden. Interessant sind die unter-
schiedlichen Ergebnisse der Berlecon-Studie im Bereich der Einsatzhdufigkeit der verschie-
denen Anwendungen von Social Software. Ein Grund hierfiir kann der unterschiedliche Fo-
kus im Bezug auf die Auswahl der Unternehmen sein. Im Hinblick auf die Vorteile durch
den Nutzen von Social Software wird durch zwei der Studien das Ergebnis, dass der Wis-

sens- und Informationsaustausch die wichtigsten Merkmale sind, bestatigt.

Leider lassen sich keine weiteren Erkenntnisse vergleichen, da die Fragestellungen und der

Fokus der einzelnen Untersuchungen keine weiteren Uberschneidungen zeigen.
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5 Limitationen der Studie

In diesem Kapitel wird kritisch zu einigen Aspekten Stellung genommen, die das Studiener-

gebnis moglicherweise beeinflusst haben konnten.

Die Online-Befragung weist eine Riicklaufquote von 6,94 % auf, d. h., es wurden 81 Fragebo-
gen vollstandig ausgefiillt. Ebenfalls wurden den Befragten, je nach Antwortverhalten, ver-
schiedene Fragen gestellt. Dies fiihrte dazu, dass einige Fragen nur sehr selten beantwortet
werden mussten. Daher konnte jede weitere Antwort zu diesen Fragen zu einem erheblichen
Unterschied in den Ergebnissen fiihren. Fiir ein differenzierteres Ergebnis ware eine hohere

Riicklaufquote wiinschenswert gewesen.

Eine Vermutung beziiglich der Teilnehmer der Studie ist, dass speziell Mitarbeiter von Un-
ternehmen, welche bereits Social Software einsetzen oder den Einsatz planen, den Fragebo-
gen beantwortet haben konnten. Ein Grund hierfiir konnte beispielsweise ein grofieres Inter-
esse bzgl. neuer Erkenntnisse {iber Umfang und Zweck der Nutzung von Social Software

sein.

Des Weiteren gab es durch das Feedback der Teilnehmer vereinzelt Kritik an den Antwort-
moglichkeiten des Fragenbogens und am Fragebogen selber. Fiir einige waren vereinzelte
Fragen oder aber deren Antwortmdglichkeiten nicht vollstandig nachvollziehbar. Ebenso
wurde bemangelt, dass die offenen Textfelder fiir Sonstiges nur eine begrenzte Zeichenanzahl

erlaubten.

Bei den Interviews der Einzelfallstudien kann hingegen eine ungewollte Beeinflussung der
befragten Personen durch die Interviewer nicht vollstindig ausgeschlossen werden. Grund
hierfiir kann die wertbehaftete Grundeinstellung des Interviewleiters bzgl. des Themas Soci-
al Software sein, welche auf der intensiven Auseinandersetzung mit dem Themenkomplex
beruht. Die Gefahr einer ungewollten Beeinflussung der Befragten durch die Interviewer
war den Teilnehmern der Studie jedoch vor Interviewdurchfiihrung bekannt, so dass direkte
Zustimmung oder Ablehnung von Auflerungen der Befragten wihrend des Gesprachs ver-
mieden wurde. Bei der Interviewplanung wurden die Fragestellungen bewusst wertneutral
gestaltet. Die Grundhaltung der Befragten zu den Themen des Interviews konnte, neben di-
rekten AuBerungen, auch durch Beobachten von Mimik und Gestik gewonnen werden. So-
weit moglich, wurden durch die Interviewer auch indirekte Signale der Befragten bei der

Protokollierung berticksichtigt.
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6 Fazit

Verschiedene Social Software-Anwendungen sind, mit Ausnahme des Tagging, dem Grof3-
teil der Unternehmen bekannt; eine weite Verbreitung des Einsatzes von Social Software in
der Unternehmenspraxis ist zu beobachten. Vor allem Wikis, Foren und Instant Messenger
werden durch die befragten Unternehmen eingesetzt. Als Kommunikationsmedium nimmt
Social Software eher eine unterstiitzende Funktion von klassischen Medien, wie z. B. dem
Telefon, ein. Wikis etablieren sich jedoch als Instrument zur Wissensverteilung und

-speicherung.

Die Ziele der Verbesserung der Wissensteilung, der Kommunikation und der internen Zu-
sammenarbeit stehen im Mittelpunkt bei den befragten Unternehmen. Obwohl die Vernet-
zung der Mitarbeiter iiber Social Software generell als sinnvoll erachtet wird, wird der Nut-
zen von Social Software tendenziell als gering eingeschatzt. Social Software wird in der Un-
ternehmenspraxis selten ohne schlechte Erfahrungen eingesetzt. Neben dem Nichterreichen
selbstgesetzter Ziele und technischer Probleme, wird die Ablenkung der Mitarbeiter als zent-
rales Problem von Social Software angefiihrt. Vorteile werden vorwiegend in den Bereichen
Kommunikation und Wissen gesehen. Griinde gegen den Einsatz von Social Software sind
Zeitmangel oder fehlende Notwendigkeit des Einsatzes. Kein Budget bzw. das Fehlen von

technischen Moglichkeiten werden dagegen seltener als Hinderungsgrund gesehen.

In Verbindung mit dem Ergebnis, dass Unternehmen dazu tendieren, Social Software kos-
tenfrei zu erwerben, ldsst sich die Vermutung aufstellen, dass Social Software eher als Zusatz

angesehen wird, aber nicht als entscheidender Wettbewerbsvorteil.
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