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Vorwort

Für die Unterstützung und die erfolgreiche Bear-
beitung des Forschungs- und Veröffentlichungs-
vorhabens möchten wir allen Partnern, insbeson-
dere den Mitgliedern des projektbegleitenden 
Ausschusses, herzlich danken. Diese haben wert-
volle Hinweise für die Erarbeitung der Ergebnis-
se geliefert und so maßgeblich zum Erfolg des  
Projekts beigetragen.

Die in diesem Leitfaden aufgeführten Erkenntnisse 
wurden im Forschungsprojekt „ToMiC – Entwick-
lung einer Typologie zum lebenszyklusorientierten 
Management unternehmensinterner Communitys 
wissensintensiver Dienstleister“ erarbeitet. Dieses 
IGF-Vorhaben 18508 N der Forschungsvereinigung 
FIR e. V. an der RWTH Aachen wird über die AiF im 
Rahmen des Programms zur Förderung der indus-
triellen Gemeinschaftsforschung und entwicklung 
(IGF) vom Bundesministerium für Wirtschaft und 
Energie (BMWi) aufgrund eines Beschlusses des 
Deutschen Bundestages gefördert. 
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1	 Social Software ermöglicht eine neue Art der  
	 Zusammenarbeit im Unternehmen

Aus dem Privatleben der meisten Menschen sind 
Soziale Netzwerke heutzutage kaum mehr weg-
zudenken. Über den Globus verteilt gibt es rund 
1,59 Mrd. Accounts bei Facebook, über 1 Mrd. 
Menschen nutzen den Instant-Messaging-Dienst 
WhatsApp. Twitter, Skype, YouTube und Insta-
gram werden millionenfach verwendet. (s. Manyi-
ka et al. 2016, S. 6)

Internetnutzer verbringen heutzutage rund ein 
Viertel ihrer Online-Zeit in Sozialen Netzwerken, 
was insbesondere darauf zurückzuführen ist, dass 
nahezu jeder Lebensbereich (von Shoppingmög-
lichkeiten bis hin zu Sportangeboten) online erleb-
bar ist (s. Bloching u. Wege 2014, S. 4). 

Soziale Netzwerke sind also heutzutage fester 
Bestandteil unseres privaten Lebens geworden. 
Im Jahr 2015 nutzten rund 2,14 Mrd. Menschen  
Soziale Netzwerke, die Anzahl steigt kontinuierlich 
an (s. EMarketer (Hrsg.) 2016). Doch nicht nur im 
privaten, auch im beruflichen Kontext gewinnen 
Soziale Netzwerke zunehmend an Bedeutung. So 
setzen beispielsweise die Porsche AG, die Robert 
Bosch GmbH und die Siemens AG gezielt Soziale 
firmeninterne Netzwerke ein, um die unterneh-
mensweite Vernetzung der Mitarbeiter zu stärken 
und deren Zusammenarbeit zu verbessern (vgl. 
Back et al. 2017; Bughin et al. 2017). Sie nutzen 
dafür Social Software wie beispielsweise Yammer, 
Jive oder Microsoft SharePoint als technische In-
frastruktur. 

Social Software umfasst dabei webbasierte Lösun-
gen, die dazu dienen, (zeitlich und räumlich ver-
teilte) Personen oder Gruppen zu vernetzen und 
die Kommunikation, Kollaboration, Kooperation 
und Koordination im Unternehmen zu verbessern. 
Durch sie wird der Nutzer in den Vordergrund ge-
stellt. Der Aufbau, die Gestaltung sowie die Pflege 
Sozialer Netzwerke werden ebenso wie die Publi-
kation, Verteilung und Verknüpfung von Informa-
tionen und Wissen durch sie unterstützt. (s. Siegers 
2016, S. 36)

Innerhalb des Netzwerks bilden sich (spätestens, 
wenn viele Menschen dieses nutzen) nach einer 
gewissen Zeit einzelne kleine Gemeinschaften, 
die sich zu ähnlichen Fragestellungen austau-
schen möchten. Solche Gemeinschaften werden 
als Communitys bezeichnet. Bestehen diese aus-
schließlich aus Mitarbeitern eines Unternehmens 
und tauschen sich diese vornehmlich (aber nicht 
zwingend ausschließlich) virtuell aus, wird von 
unternehmensinternen Communitys gesprochen. 
Unternehmensinterne Communitys entstehen 
durch gemeinsame Interessen, Aufgaben und/
oder Leidenschaft für ein Themengebiet, welches 
für das jeweilige Unternehmen wirtschaftliche Re-
levanz hat.  Sie dienen unter Beachtung spezieller 
Regeln dem Zweck einer verbesserten unterneh-
mensinternen Kommunikation, Kollaboration und 
Kooperation und ermöglichen, dass Wissen unter-
nehmensweit ausgetauscht, bewahrt und (weiter)
entwickelt wird.

Unternehmensinterne Communitys bieten Un-
ternehmen eine Vielzahl an Potenzialen: Hier-
archische Barrieren zwischen den Mitarbeitern 
können abgebaut werden, wodurch der un-
ternehmensweite Wissenstransfer verbessert 
wird (s. Bloching u. Wege 2014, S. 4). Mitarbei-
ter können unabhängig vom Standort und ihrer 
thematischen Aufgabenstellung im Unterneh-
men an Innovations- und Ideenfindungspro-
zessen beteiligt werden, wodurch die Möglich-
keit entsteht, neue Lösungen schneller und mit 
höheren Aussichten auf Erfolg zu entwickeln  
(s. Beise-Zee 2014, S. 297f.). Ebenso ist es mög-
lich, Experten für ein spezielles Thema in ande-
ren Abteilungen oder an anderen Standorten 
einfacher ausfindig zu machen, um so die Zu-
sammenarbeit zu fördern (s. Krämer 2014, S. 59; 
s. McAfee 2006, S. 26). Geografische (und auch 
hierarchische) Barrieren werden so überwunden, 
Wissen kann global in Echtzeit geteilt und wei-
terentwickelt werden (s. Bloching u. Wege 2014, 
S. 3; s. Iriberry u. Leroy 2009, S. 8). An dieser 
Stelle sei zu betonen, dass durch Social Software 
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Abbildung 1:	 Potenziale Social-Software-basierter Zusammenarbeit im Unternehmen  
		  (eigene Darstellung)

und die sich darin bildenden unternehmens- 
internen Communitys sogar personengebun-
denes Wissen verbreitet werden kann, welches 
bislang als nur sehr schwer übertragbar galt (s. 
Jahnke et al. 2005, S. 14; s. Ibert u. Kujath 2011, 
S. 30). Dadurch kann sowohl die Zeit für die Be-
schaffung von Informationen drastisch reduziert 
als auch die Ausführung unnötiger Doppelarbei-
ten vermieden werden (Lettl u. Speckbacher 2014, 
S. 335; s. Chui et al. 2012, S. 68). Unterneh-
mensinterne Soziale Netzwerke tragen darüber 
hinaus häufig dazu bei, dass die Identifikation 
der Mitarbeiter mit dem Unternehmen gesteigert 
wird, sodass eine mögliche Unzufriedenheit ab-
geschwächt werden kann (s. Wenger et al. 2002, 
S. 136f.). Zusammenfassend haben solche Netz-
werke bzw. die sich darin bildenden Communitys 
das Potenzial, Wert für ein Unternehmen in der 
Form zu erzeugen, dass die Innovationsfähigkeit 
und Arbeitseffizienz der gesamten Organisation 
gesteigert werden kann.

Trotz der vielen Potenziale nutzen insbesondere 
kleine und mittlere Unternehmen (KMU) heut-
zutage noch eher verhalten Social Software, um 
die eigenen Mitarbeiter zu vernetzen und die un-

ternehmensweite Kommunikation, Koordination, 
Kooperation und Kollaboration zu unterstützen. 
So verwenden beispielsweise nur acht Prozent von 
332 befragten deutschen Unternehmen interne 
Mitarbeiter-Blogs, lediglich 14 Prozent setzen Wi-
kis ein (s. Bitkom (Hrsg.) 2012, S. 9). Eine aktuelle 
Studie des Community-Roundtables zeigt, dass 
aus einer Stichprobe von 339 untersuchten Un-
ternehmen nur 29 Prozent der Communitys un-
ternehmensintern ausgerichtet sind (gegenüber  
48 Prozent mit unternehmensexterner Ausrich-
tung z. B. für das Marketing) (s. Happe u. Storer 
2016, S. 14). 

Die Ursachen für die bislang eher geringe Nutzung 
sind vielfältig: So wird das Thema Datenschutz 
ebenso wie Unsicherheiten in Bezug auf das Ur-
heber- und Arbeitsrecht häufig als Grund für die 
Nichtnutzung sozialer firmeninterner Netzwerke 
angeführt. Zudem geben viele Unternehmen an, 
dass die Art der Zusammenarbeit nicht zur Fir-
menkultur passe oder der Nutzen nicht klar sei (s. 
Bitkom (Hrsg.) 2012, S. 21f.; vgl. PTS Group (Hrsg.) 
2013). Weitere Hemmnisse sind fehlendes Mitar-
beiter-Know-how oder interne Widerstände, z. B. 
durch die Geschäftsführung oder den Betriebsrat. 

Abbau hierarchischer und geografischer Barrieren stärkere Beteiligung an Innovations- und Ideenfindungsprozessen schnellere Identifikation 
v on Experten

v ereinfachte Teilung von Informationen und Wissen Austausch von personengebundenem Wissen gesteigerte Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen

Innov ationsfähigkeit Arbeitseffizienz

Verbesserung der…
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Abbildung 2:	 Mögliche Ursachen für die eher zurückhaltende Nutzung von Social Software im  
		  Unternehmen (eigene Darstellung)

Vor allem KMU stehen zudem vor dem Problem, 
dass aufgrund personeller Ressourcenknappheit 
nur schwer Mitarbeiter für die Einführung und den 
Betrieb solcher Tools bereitgestellt werden können.
Um KMU dabei zu unterstützen, die Potenziale 
von Social Software möglichst effektiv und effi-
zient (also erfolgreich mit möglichst wenig Auf-
wand) auszuschöpfen, zeigt dieser Leitfaden 
zunächst die relevanten, zu erfüllenden Voraus-
setzungen für die Einführung solcher Tools auf (s. 
Kapitel 2). Da es mit der Bereitstellung der Soft-
ware aber längst nicht getan ist (s. Howard 2010), 
werden darüber hinaus auch Instrumente zum 
erfolgreichen Management des Netzwerks bzw. 
der darin existierenden unternehmensinternen 
Communitys aufgezeigt (s. Kapitel 4, S. 37ff.). An 
dieser Stelle ist zu betonen, dass jede Community 
zum Teil des Einsatzes völlig unterschiedlicher  

Managementinstrumente bedarf. Dies liegt darin 
begründet, dass sich virtuelle Gemeinschaften ent-
lang eines idealtypischen Lebenszyklus entwickeln 
(s. Iriberry u. Leroy 2009, S. 1). Abhängig vom je-
weiligen Entwicklungsstatus bzw. der aktuellen Le-
bensphase sind verschiedene Aktivitäten mit unter-
schiedlicher Intensität einzusetzen, um den Nutzen 
der jeweiligen Community für das Unternehmen 
zu maximieren. Basierend auf dieser Prämisse wird 
daher in diesem Leitfaden auch der Lebenszyklus 
unternehmensinterner Communitys vorgestellt (s. 
Kapitel 3, S. 23ff.). In diesem Zuge wird auch die 
entwickelte Methodik erläutert, die KMU dazu be-
fähigt, eigenständig die Lebensphase solcher Ge-
meinschaften zu bestimmen. Dieser Schritt ist not-
wendig, um im Anschluss die richtigen Instrumente 
für ein lebenszyklusorientiertes Management aus-
zuwählen (s. Kapitel 4, S. 37ff.).

Urheber- und Arbeitsrecht

unpassende Unternehmenskultur

Unklarheit bzgl. des Nutzens

interne Widerstände (z. B. Betriebsrat, Geschäftsführung)

Ressourcenknappheit und fehlendes Know-how

Datenschutz
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Abbildung 3:	 Aufbau des Leitfadens zur erfolgreichen Einführung von Social Software und dem  
		  nachhaltigen Betrieb unternehmensinterner Communitys (eigene Darstellung)

Zeit

Voraussetzungen für den Start 
einer unternehmensinternen 

Community

Bestimmung der Lebensphase 
der unternehmensinternen

Community

lebenszyklusorientiertes 
Management der 

unternehmensinternen 
Community 

Einführung der Social Software im Unternehmen

Herausforderung 1
Voraussetzungen für den Start 

einer unternehmensinternen Community 

Herausforderung 4
Ableitung von Handlungsempfehlungen zum lebens-

zy klusorientierten Management 
unternehmensinterner Communitys 

Herausforderung 4
Instrumente zum Management unternehmensinterner 

Communitys und deren Wirkung auf 
die identifizierten Merkmale 

Herausforderung 2
Merkmale und Ausprägungen zur Charakterisierung 

v on Lebensphasen unternehmensinterner Communitys

Herausforderung 3
Lebenszy klus bzw. Lebensphasen 

unternehmensinterner Communitys

Ka pitel 2

Ka pitel 4.2

Ka pitel 4.1

Ka pitel 3.1

Ka pitel 3.2
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2	 Voraussetzung für die erfolgreiche Einführung von  
	 Social Software im Unternehmen

Soziale firmeninterne Netzwerke und die sich 
darin bildenden Communitys lassen sich als so-
genannte soziotechnische Systeme interpretieren 
(vgl. Euerby u. Burns 2010; Jahnke 2009; Bryl et 
al. 2009; Cartelli 2007). Ausgehend von techno-
logischen Veränderungen (Einführung der Soci-
al Software), durch die sich neue Möglichkeiten 
der Kommunikation ergeben, verändert sich das 
Verhalten innerhalb sozialer Gruppen (die Mitar-
beiter des Unternehmens), worauf Organisatio-
nen (die Unternehmen) reagieren müssen. In der  
Literatur ist daher häufig der Hinweis zu finden, 
dass soziale, technische und organisatorische 
Fragestellungen im Umgang mit sozialen firme-
ninternen Netzwerken bzw. unternehmensin-
ternen Communitys stets gleichzeitig zu gestal-
ten bzw. optimieren sind (vgl. Mumford 2000,  
S. 131; Isenhardt u. Brandt 2005, S. 19). Aus die-

Abbildung 4:	 Mensch-Technik-Organisationsansatz (eigene Darstellung)

sem Grund werden die Voraussetzungen für die 
erfolgreiche Einführung von Social Software im 
Unternehmen nach den Dimensionen ‚Mensch‘  
(s. S. 14f.), ‚Technik‘ (s. S. 17f.) und ‚Organisation‘  
(s. S.19ff.) unterschieden.

Dabei sei angemerkt, dass Voraussetzungen, 
die mehrere Dimensionen betreffen, teils mehr 
als einer Dimension zugeordnet werden. Um 
eine ressourcenschonende Anwendung der Er-
gebnisse zu gewährleisten und dem Leser des 
Leitfadens einen schnellen Überblick über die 
relevanten Voraussetzungen zu verschaffen, 
werden diese zu thematisch voneinander ab-
grenzbaren Clustern zusammengefasst. Jedes 
der folgenden Teilkapitel schließt mit einer zu-
sammenfassenden Abbildung, die die zentralen 
Voraussetzungen darstellt.

OrganisationTechnik

Mensch
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Voraussetzungen der Dimension ‚Mensch‘

Die Voraussetzungen für die erfolgreiche Einfüh-
rung von Social Software im eigenen Unterneh-
men, die der Kategorie ‚Mensch‘ zuzuordnen 
sind, lassen sich zu folgenden vier thematischen 
Clustern zusammenfassen:
●	 Die Mitarbeiter sollten nach Möglichkeit keine 

Berührungsängste gegenüber der Social Soft-
ware haben (s. Bitkom (Hrsg.) 2012, S. 16),

●	 Grundkenntnisse zu deren Nutzung besitzen 
(s. Murschall 2014, S. 78f.)

●	 und wissen, welche Anforderungen und Re-
geln (s. Ahlheid et al. 2011, S. 41) im Umgang 
mit der Software bestehen, aber auch, welcher 
Nutzen sich für sie aus der Anwendung ergibt 
(s. Happe u. Storer 2015, S. 16).

●	 Darüber hinaus muss Klarheit darüber beste-
hen, welche Mitarbeiter für das Management 
der Social Software verantwortlich sind (s. Hap-
pe u. Storer 2016, S. 30)

Nachfolgend werden die Inhalte der vier Cluster 
beschrieben. Dabei wird auch erläutert, wie Un-
ternehmen die mitarbeiterbezogenen Vorausset-
zungen erfolgreich erfüllen können.

Es gilt, zunächst einmal sicherzustellen, dass die 
Mitarbeiter des eigenen Unternehmens nach 
Möglichkeit keine Berührungsängste gegenüber 

der Software haben. Berührungsängste können 
vielerlei Ursachen haben. Denkbar ist beispielswei-
se, dass solche Ängste daraus resultieren, dass der 
Mitarbeiter befürchtet, Kontrolle über das eigene 
Wissen zu verlieren oder durch das Unternehmen 
(zu seinen Ungunsten) überwacht zu werden (s. 
Murschall 2014, S. 79). Es ist wichtig, dass Unter-
nehmen an dieser Stelle Aufklärungsarbeit leisten 
und Transparenz im Umgang mit der Software 
schaffen. Mitarbeiter müssen lernen, sich an eine 
neue Arbeitsweise zu gewöhnen, die eine Teilung 
von (ggf. nicht finalisierten) Arbeitsergebnissen 
voraussetzt (s. Bukvova u. Kalb 2010, S. 9). Sie soll-
ten keine Scheu davor haben, für alle Kollegen 
sichtbar Fragen zu stellen und bislang ungelöste 
Problemstellungen zu kommunizieren (s. Wenger 
et al. 2002, S. 121). Darüber hinaus müssen sie 
sich daran gewöhnen, dass eine Kommunikation 
über Hierarchiegrenzen möglich ist. Sie sollten sich 
also nicht davor scheuen, ggf. auch Beiträge des 
Vorgesetzten angemessen zu kritisieren (s. Mur-
schall 2014, S. 83f.). Erfolgskritisch ist dafür eine 
offene Unternehmens- und Fehlerkultur (s. Back 
u. Heidecke 2009, S.5). Für Unternehmen bedeutet 
dies, dass mit Fehlern offen umgegangen werden 
sollte und der Verursacher eines Fehlers keine ne-
gativen Konsequenzen zu befürchten hat (s. Sta-
mer 2010, S. 74). Darüber hinaus ist es wichtig, 
durch klare Kommunikation und Transparenz die 
Ziele und Vorteile der Software sowohl für das 

Abbildung 5:	 Voraussetzungscluster für den erfolgreichen Start unternehmensinterner Communitys –  
		  Kategorie ‚Mensch‘ (eigene Darstellung)

OrganisationTechnik

Mensch

 keine/geringe Berührungsängste
 Grundkenntnisse zur Nutzung von Social Software
 Klarheit über Regeln, Anforderungen und Nutzen
 Moderation und Vernetzung



15

Unternehmen als auch für den einzelnen Mitar-
beiter herauszustellen (s. Iriberry u. Leroy 2009, 
S. 19). Zudem sollte klargestellt werden, dass 
die Software nicht der Überwachung und Leis-
tungskontrolle der Mitarbeiter dient (s. Murschall 
2014, S. 79).

Ferner müssen die Mitarbeiter über gewisse Grund-
kenntnisse im Umgang mit der Software verfügen, 
um sie zielgerichtet nutzen zu können (s. Murschall 
2014, S. 78f.). So muss den Mitarbeitern klar sein, 
welche Funktionalitäten die Social Software bereit-
stellt und wann welche einzusetzen ist (s. Reimann 
2014, S. 78f.). Konkret bedeutet dies, dass Mit-
arbeiter beispielsweise eigenständig entscheiden 
können sollten, ob sich zur Beantwortung einer 
Frage z. B. eher ein Blog, ein Wiki oder ein Instant-
Messaging-Dienst eignet. Es ist in diesem Kontext 
ebenfalls von Bedeutung, dass die Mitarbeiter ein 
Gefühl dafür haben, welche Länge und Frequenz 
beispielsweise Antworttexte haben sollten (s. Rei-
mann 2014, S. 63). Sie sollten auch die Grenzen der 
Software kennen und wissen, wann z. B. ein her-
kömmlicher Telefonanruf beim Kollegen die besse-
re Wahl ist. Um den Mitarbeitern die Grundkennt-
nisse im Umgang mit Social Software zu vermitteln, 
eignen sich besonders Schulungen und Leitfäden 
(s. Insided (Hrsg.) 2014, S. 2; s. Murschall 2014, 
S.78f.; s. Löcker et al. 2015, S. 231f.).

Innerhalb der Belegschaft sollte darüber hinaus 
sowohl Klarheit über Regeln und Anforderungen 
als auch über den Nutzen der Mitarbeiter durch 
die Anwendung der Software herrschen (s. Ahlheid 
et al. 2011, S. 41). Es ist zunächst einmal wichtig, 
dass Transparenz darüber geschaffen wird, wel-
che Art von Wissen in welchem Umfang geteilt 
werden darf und soll, damit beispielsweise keine 
standortabhängigen Betriebsgeheimnisse an Un-
befugte gelangen (s. Murschall 2014, S. 87ff.). Es 
wird empfohlen, dass Unternehmen Teilnahme-, 
Inhalts- und Verhaltensrichtlinien erstellen, wie die 
Software zu verwenden ist (s. Iriberry u. Leroy 2009,  
S. 19). Unternehmen müssen darüber hinaus die 
Zielsetzung im Umgang mit Social Software defi-

nieren und gegenüber der Belegschaft kommuni-
zieren. Elementar für den Erfolg der Social Software 
ist die Tatsache, dass deren Nutzung für die Mitar-
beiter keine zusätzliche Belastung darstellt, sondern 
sie eher in der Erfüllung ihrer Arbeitsaufgaben un-
terstützt und folglich als sinnvolles Hilfsmittel ange-
sehen wird (s. Murschall 2014, S. 89f.). Nur wenn 
Mitarbeiter einen Nutzen aus dem Gebrauch der 
Software ziehen, werden sie bereit sein, Zeit darin 
zu investieren (s. Iriberry u. Leroy 2009, S. 19).

Das vierte und letzte Cluster der Dimension 
‚Mensch‘ stellt sicher, dass festgelegt ist, welche 
Mitarbeiter für das Management (z. B. Moderation 
und Vernetzung) der Social Software verantwort-
lich sind (s. Schnauffer 2016, S. 173). Fehlende oder 
falsch ausgewählte Zuständigkeiten erhöhen die 
Gefahr des Scheiterns der Software (s. Siwek 2014, 
S. 27; s. Karboul u. Hummer 2005, S. 239f.). Mittler-
weile herrscht Konsens darüber, dass der Aufbau 
und die Entwicklung von Communitys als Prozesse 
zu verstehen sind, die von einem Communityma-
nager moderiert werden müssen (s. Happe u. Storer 
2016, S. 30). Bestandteile des Communityma-
nagements sind beispielsweise die Bereitstellung 
von Inhalten, die Kommunikation mit möglichen 
Interessenten, die Einführung von Anreizsyste-
men, die Vernetzung (potenzieller) Mitglieder der 
Community sowie das Veranstalten von persönli-
chen Begegnungen (s. Insided (Hrsg.) 2014, S. 2; s.  
Happe u. Storer 2015, S. 10; s. Wenger et al. 2002,  
S. 82). Communitymanager dienen darüber hinaus 
als Ansprechpartner beispielsweise zur Beantwor-
tung von Fragen zu bestimmten Funktionalitäten. 
Ebenso sind sie maßgeblich dafür verantwortlich, 
ein motiviertes Kernteam zusammenzustellen, 
welches vor allem zu Beginn gemeinsam mit dem 
Communitymanager dafür Sorge trägt, dass sich 
die Gemeinschaft vergrößert und zielgerichtet 
weiterentwickelt (s. Happe u. Storer 2015, S. 18f.).

Die nachfolgende Abbildung (s. S. 16) verdeutlicht 
die zuvor beschriebenen Voraussetzungen für die 
erfolgreiche Einführung von Social Software im 
Unternehmen, die die Mitarbeiter betreffen. 
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Abbildung 6:	 Voraussetzungen für den erfolgreichen Start unternehmensinterner Communitys –  
		  Kategorie ‚Mensch‘ (eigene Darstellung)

Grundkenntnisse zur Nutzung der 
Social Software

 sinnvolle Auswahl der Social-Software-Funktionen
 angemessene Länge und Frequenz der Nachrichten

Mensch

Klarheit über Regeln, 
Anforderungen und Nutzen

 Art und Umfang des zu 
teilenden Wissens

 Zielsetzung des Unterneh-
mens an Social-Software-
basierte Zusammenarbeit

 Klarheit über Nutzen für die 
Mitarbeiter

 Teilnahme-, Inhalts- und 
Verhaltensrichtlinien 

keine/geringe Berührungsängste

 Anpassung der Mitarbeiter an die neue 
Arbeitsweise (z. B. Veröffentlichung nicht 
finalisierter Ergebnisse) 

 Gewöhnung der Mitarbeiter an die Abgabe 
einer gewissen Kontrolle über ihr Wissen

 Abbau der Angst vor Überwachung 
durch Transparenz

Moderation und 
Vernetzung

 Identifikation der 
Moderatoren bzw. 
Communitymanager

 Kick-off-Veranstaltung
 Bildung eines 

motivierten Kernteams
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Abbildung 7:	 Voraussetzungscluster für den erfolgreichen Start unternehmensinterner Communitys –  
		  Kategorie ‚Technik‘ (eigene Darstellung)

Voraussetzungen der Dimension ‚Technik‘

Die Voraussetzungen für die erfolgreiche Einfüh-
rung von Social Software im eigenen Unterneh-
men, die der Kategorie ‚Technik‘ zuzuordnen 
sind, lassen sich zu folgenden drei thematischen  
Clustern zusammenfassen:

●	 Die Infrastruktur für die Informations- und 
Kommunikationstechnik (s. Schmitz-Urban 
2013, S. 103),

●	 die benötigte Hardware (s. Happe u. Storer 
2016, S. 36)

●	 und die sinnvolle Auswahl der Software inkl. 
deren Funktionen (s. Schmitz-Urban 2013,  
S. 104).

Nachfolgend werden die Inhalte der drei Cluster 
beschrieben. Dabei wird auch erläutert, wie Un-
ternehmen die technischen Voraussetzungen er-
folgreich erfüllen können.

Bei der Einführung von Social Software muss das 
Unternehmen eine funktionierende Infrastruk-
tur für die Informations- und Kommunikations-
technik (IKT) sicherstellen (s. Schmitz-Urban 2013,  
S. 103; Buchem u. König 2011, S. 3; Lettl u. Speck-
bacher 2014, S. 337). Gemeint ist damit, dass eine 
hohe Datenübertragungsrate ebenso wie eine 

hohe Datenspeicherkapazität ermöglicht wird  
(s. Wenger et al. 2002, S. 119; s. Katzy u. Ma 
2002, S. 6). Zudem muss die Software tech-
nisch stabil laufen und ohne Verzögerungen 
in der Benutzung reagieren (s. Iriberry u. Leroy 
2009, S. 20). Die Übertragungsrate sollte dazu 
möglichst hoch sein (s. Wenger et al. 2002, S. 
119). Aufgrund der zunehmenden Nutzung 
mobiler Endgeräte, wie Tablets oder Smartpho-
nes, kann die Datenspeicherung beispielsweise 
auf cloudbasierten Servern erfolgen (s. Happe u. 
Storer 2016, S. 4). Für besonders wertvolle und 
sensible Daten oder im Falle der Bereitstellung 
von Betriebsgeheimnissen sind allerdings eigene 
Server und die Nutzung von Verschlüsselungs-
technologien zu empfehlen (s. Murschall 2014, 
S. 88). Die Einstellungen der Firewall sind so zu 
wählen, dass bei Bedarf auch ein mobiler Zugriff 
auf die Software möglich ist. Ebenso ist für den 
Support der Software entsprechend qualifizier-
tes internes oder externes IT-Personal bereitzu-
stellen (s. Nickols 2003, S. 7).

Das Unternehmen muss darüber hinaus die benö-
tigte Hardware zur Verfügung stellen. Dazu zäh-
len sowohl Personal Computer und (bei Bedarf) 
mobile Endgeräte als auch ggf. eigene Server  
(s. McAfee 2010, S. 18; s. Happe u. Storer 2016,  
S. 36; s. Murschall 2014, S. 88).

OrganisationTechnik

 Infrastruktur für die Informations- und 
Kommunikationstechnik 

 Hardware (PCs und mobile Endgeräte)
 Auswahl der Software und deren Funktionen

Mensch

 keine/geringe Berührungsängste
 Grundkenntnisse zur Nutzung von Social Software
 Klarheit über Regeln, Anforderungen und Nutzen
 Moderation und Vernetzung
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Abbildung 8:	 Voraussetzungen für den erfolgreichen Start unternehmensinterner Communitys – 
		  Kategorie ‚Technik‘ (eigene Darstellung)

Doch nicht nur die Bereitstellung der Hardware, 
auch die Auswahl der Software und die mit ihr 
verbundenen Funktionalitäten sind relevante Er-
folgsvoraussetzungen (s. Schmitz-Urban 2013, 
S. 104). Grundsätzlich haben Unternehmen die 
Möglichkeit, entweder Standardsoftware ein-
zukaufen oder die Software selber zu program-
mieren. Als Standardsoftwarelösungen eignen 
sich beispielsweise Microsoft Sharepoint, IBM 
Connections, Yammer oder Jive (s. Reimann 2014,  
S. 61). Standardsoftware bietet gegenüber Indi-
vidualsoftware einige Vorteile. Dazu zählen z. B. 
geringere Anschaffungskosten oder robuste, be-
reits erprobte Funktionalitäten. Nachteilig ist, dass 
die Software beispielsweise nicht maßgeschnei-
dert ist und folglich ggf. nicht jegliche individuell 
gewünschte Funktionalität beinhaltet. Hinsicht-
lich der Softwareoberfläche ist darauf zu achten, 
dass wichtige Themen hervorgehoben werden 
können, sodass für Mitarbeiter schnell klar wird, 
welche Informationen besonders wichtig sind. 
Zudem sollte die Software möglichst intuitiv 
und leicht verständlich nutzbar sein (s. Back 

u. Heidecke 2009, S. 20). Dies fördert ebenso 
die Akzeptanz derselben innerhalb der Beleg-
schaft wie die Einbettung der Software in be-
stehende Systeme (s. McAfee 2006, S. 26). Da 
bei der Einführung der Software meist nicht 
umfassend bekannt ist, welche Funktionalitä-
ten zukünftig benötigt werden, sollte darauf 
geachtet werden, dass die Software bei Bedarf 
erweitert werden kann (s. Buchem u. König 2011,  
S. 21). Denkbar wäre z. B., dass eine Webblog-
Funktion nicht zu Beginn, sondern erst im Lau-
fe der Zeit eingeführt wird. Um die Wirtschaft-
lichkeit der Software für das Unternehmen zu 
beurteilen und mögliche Verbesserungspotenzi-
ale zu identifizieren, ist es darüber hinaus von  
Vorteil, wenn die Möglichkeit besteht, mög-
lichst einfach (im Idealfall vollautomatisch auf 
Knopfdruck) Kennzahlen zu erheben. Diese 
unterstützen auch bei der Bestimmung der je-
weiligen Communitylebensphase und geben 
damit Hinweise auf notwendige, einzusetzende 
Managementinstrumente (vgl. Happe u. Storer 
2015, S. 36). 

Technik

Software  

 Auswahl der Software in Abhängigkeit 
der Bedürfnisse des Unternehmens

 einfache und intuitive Anwendung 
(Benutzerfreundlichkeit/„Usability“)

 Erweiterbarkeit der Social Software 
um neue Funktionen

 Integration der Social Software in 
bestehende Websites und Systeme

 Möglichkeiten zur Datenerhebung und -
analyse

Hardware

 Personal Computer (PCs)
 mobile Endgeräte: Tablets, 

Smartphones o. Ä.
 Server

IKT-Infrastruktur

 ausreichende Datenübertragungsrate
 möglichst leistungsstarke Datenspeicher
 Datensicherheit (eigene Server/ 

Verschlüsselung)
 Erreichbarkeit der Community von 

verschiedenen Endgeräten aus (Firewall)
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Voraussetzungen der Dimension ‚Organisation‘

Die Voraussetzungen für die erfolgreiche Ein-
führung von Social Software im eigenen Un-
ternehmen, die der Kategorie ‚Organisation‘ 
zuzuordnen sind, lassen sich zu folgenden fünf 
thematischen Clustern zusammenfassen:

●	 Das Unternehmen muss die mit dem Einsatz 
der Social Software verbundene Zielsetzung 
definieren und gegenüber der Belegschaft 
kommunizieren (s. Iriberry u. Leroy 2009, S. 19),

●	 personelle und monetäre Ressourcen bereit-
stellen (s. Wenger et al. 2002, S. 106),

●	 rechtliche Fragestellungen rund um den Ein-
satz der Software klären (s. Murschall 2014,  
S. 87ff.),

●	 eine offene Unternehmenskultur fördern  
(s. Ahlheid et al. 2011, S. 43)

●	 sowie den Einsatz der Software von Seiten des 
Managements sichtbar unterstützen (s. Müller 
u. Stocker 2012, S. 15).

Nachfolgend werden die Inhalte der fünf Cluster 
beschrieben. Dabei wird auch erläutert, wie Un-
ternehmen die organisationalen Voraussetzungen 
erfolgreich erfüllen können.

Das Unternehmen muss die mit der Einführung der 
Social Software verbundene Zielsetzung definieren 
und gegenüber den Mitarbeitern kommunizieren. 

Abbildung 9:	 Voraussetzungscluster für den erfolgreichen Start unternehmensinterner Communitys –  
		  Kategorie ‚Organisation‘ (eigene Darstellung)

Es muss die konkreten Ziele festlegen und dabei 
die Frage beantworten, wie strategischer Wert 
durch die Software für das Unternehmen generiert 
werden kann (s. Schaffert u. Wieden-Bischof 2009, 
S. 202f.; s. Wenger 1998, S. 8; Karboul u. Hummer 
2005, S. 246). Dabei ist darauf zu achten, dass eine 
Schnittmenge zwischen den Zielen des Unterneh-
mens und denen der Mitarbeiter gefunden wird (s. 
Winkler u. Mandl 2007, S. 123f.). Zur Kommunika-
tion der Ziele eignen sich Teilnahme-, Inhalts- und 
Verhaltensrichtlinien, die in Leitfäden beschrieben 
werden können. Bei der Formulierung des Leitfa-
dens ist darauf zu achten, dass dieser motivierend 
wirken sollte und negativ wirkende Verbote mög-
lichst vermieden werden (s. Roskos 2012, S. 84f.). 

Um Social Software einzuführen und nachhaltig 
erfolgreich zu betreiben, sind darüber hinaus per-
sonelle und monetäre Ressourcen bereitzustellen 
(s. Wenger et al. 2002, S. 106). Zu den personel-
len Ressourcen zählen Moderatoren, Community-
manager und das IT-Personal. Weiterhin müssen 
persönliche Absprachen und Veranstaltungen zur 
Förderung einzelner Communitys eingeplant wer-
den. Ebenso sind Schulungen für den Großteil 
der Mitarbeiter notwendig (s. Insided (Hrsg.) 2014,  
S. 2). Darüber hinaus sind monetäre Ressourcen 
bereitzustellen, um nicht vorhandene Hard- und 
Software zu beschaffen. Gegebenenfalls fallen da-
rüber hinaus Kosten für Dienstreisen zu Veranstal-
tungen und Schulungen rund um die Software an.

Organisation

 Definition und Transparenz der Zielsetzung
 Bereitstellung von Ressourcen
 Klärung rechtlicher Fragestellungen
 Förderung einer offenen Unternehmenskultur
 sichtbare Unterstützung durch das Management

Technik

 Infrastruktur für die Informations- und 
Kommunikationstechnik 

 Hardware (PCs und mobile Endgeräte)
 Auswahl der Software und deren Funktionen

Mensch

 keine/geringe Berührungsängste
 Grundkenntnisse zur Nutzung von Social Software
 Klarheit über Regeln, Anforderungen und Nutzen
 Moderation und Vernetzung
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Eine weitere wichtige Aufgabe besteht in der Klä-
rung möglicher rechtlicher Fragestellungen. Ein 
relevanter Aspekt betrifft dabei das Urheberrecht. 
Denn wird Wissen z. B. über Standort- und Länder-
grenzen hinweg geteilt, ist genau zu definieren, 
welche Informationen Mitarbeiter in der Software 
veröffentlichen dürfen. Weiterer Klärungsbedarf 
ergibt sich bei Fragestellungen rund um das Ar-
beits- und Datenschutzrecht (s. Bitkom (Hrsg.) 
2012, S. 5). Werden in der Software beispielswei-
se Mitarbeiterprofile veröffentlicht, ist zuvor eine 
Zustimmung des betreffenden Mitarbeiters not-
wendig (s. Murschall 2014, S. 87). Es empfiehlt 
sich grundsätzlich, den Betriebsrat möglichst früh 
zu integrieren, um diesen von der Rechtmäßigkeit 
und Sinnhaftigkeit der Software zu überzeugen 
(s. Murschall 2014, S. 86ff.). Mithilfe eigener Ser-
ver und geeigneter Verschlüsselungstechnologien 
können bei Bedarf Zugriffsrechte eingeschränkt 
werden, wodurch verhindert werden kann, dass 
Betriebsgeheimnisse in die Hände von Unbefug-
ten gelangen (s. Hinchcliffe 2007).

Eine offene Unternehmenskultur stellt eine wei-
tere wesentliche Anforderung an die erfolgreiche 
Zusammenarbeit via Social Software dar (s. Ahl-
heid et al. 2011, S. 43). Zunächst gilt es dafür, or-
ganisationale Barrieren abzubauen (s. McDermott 
2000, S. 17). Das bedeutet konkret eine Abkehr 
von hierarchischen Strukturen und stellt aus die-
sem Grund für viele Unternehmen eine große Ver-
änderung dar (s. Reimann 2014, S. 60). Es ist in die-
sem Kontext wichtig, dass die Mitarbeiter lernen, 
einander zu vertrauen und Ideen auszutauschen, 
statt Wissen zum Ausbau der eigenen Position für 
sich zu behalten (s. Müller u. Stocker 2012, S. 4). 
Eine offene Unternehmenskultur bedeutet darü-
ber hinaus, ggf. berechtigte Kritik auch über Hier-
archiegrenzen hinweg äußern zu dürfen, obwohl 
diese durch Social Software nun erstmals auch für 
viele andere Kollegen sichtbar ist. Weiter ist eine 
offene Kultur dadurch charakterisiert, dass Fehler 
von Mitarbeitern toleriert und mögliche Konflik-
te sichtbar und somit lösbar gemacht werden (s. 
Back u. Heidecke 2009, S. 5). Zur Förderung einer 

Abbildung 10:	 Voraussetzungen für den erfolgreichen Start unternehmensinterner Communitys –
		  Kategorie ‚Organisation‘ (eigene Darstellung)

Organisation

Definition und Transparenz der Zielsetzung

 Identifikation des strategischen Werts der 
Social-Software-basierten Zusammenarbeit 
für das Unternehmen

 Finden einer Schnittmenge zwischen 
Unternehmens- und Mitarbeiterzielen

 Messbarkeit der Ziele und Erträge der 
unternehmensinternen Community

 Teilnahme-, Inhalts- und 
Verhaltensrichtlinien

offene Unternehmenskultur/Abschaffung 
organisationaler Barrieren

 Abkehr von Hierarchiedenken
 Möglichkeit zu angemessener Kritik an Beiträgen 

anderer Mitglieder
 Toleranz von Fehlern

Bereitstellung von Ressourcen

 personell 
(Communitymanagement, 
IT-Personal, Arbeitszeit der 
Mitarbeiter, Schulungen)

 monetär (IT, Dienstreisen 
für Veranstaltungen 
zum Netzwerken)

Klärung von Rechtsfragen

 Urheberrecht
 Arbeits- und 

Datenschutzrecht
 Wahrung der 

Betriebsgeheimnisse

sichtbare Unterstützung durch das Management

 aktive Nutzung der Social Software durch das Management 
und die Geschäftsführung

 Relevanz und Langfristigkeit der neuen Arbeitsweise 
darstellen
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offenen Fehlerkultur empfiehlt es sich, den Nut-
zern der Software eine Möglichkeit zum Feedback 
zu geben, im besten Fall direkt über die Software 
(s. Happe u. Storer 2016, S. 28).

Zuletzt sei als besonders wichtige Voraussetzung 
die sichtbare Unterstützung der Social Software 
durch das Management zu nennen (s. Happe u. 
Storer 2015, S. 13). Dies kann z. B. durch den 
Anruf des Managements zur Teilnahme auf der 
Startseite der Software oder durch einen speziel-
len „Executive-Blog“ realisiert werden (s. Müller u. 
Stocker 2012, S. 15; s. Bukvova u. Kalb 2010, S. 6). 
Dadurch, dass Mitarbeiter aus der Führungsebene 
die Software und die sich darin bildenden Com-
munitys nutzen, können die Relevanz und Lang-
fristigkeit der neuen Arbeitsweise unterstrichen 
werden (s. Ahlheid et al. 2011, S. 33).

Da die Erfüllung der zuvor aufgeführten Voraus-
setzung lediglich den ersten Schritt zur Ausschöp-
fung der Potenziale von Social Software darstellt, 
sind die nächsten beiden Kapitel deren nachhalti-
gem Betrieb gewidmet. Dazu wird zunächst der 
idealtypische Verlauf einer Community beschrie-
ben, um Unternehmen dadurch ein Instrumen-
tarium zur Verfügung zu stellen, welches sie zur 
eigenständigen Bestimmung der Lebensphase 
unternehmensinterner Communitys befähigt (s. 
Kapitel 3). Aufbauend auf diesem Wissen können 
die jeweils am meisten geeigneten Management-
instrumente abgeleitet werden, um dadurch den 
Wert der Communitys bzw. der Social Software 
für das Unternehmen zu maximieren (s. Kapitel 4).
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3	 Lebensphasen unternehmensinterner Communitys

Unternehmen, die Social Software erfolgreich im-
plementiert haben, stehen in der Folge vor der He-
rausforderung, jene nachhaltig gewinnbringend zu 
nutzen. Dies bedeutet, dass die verschiedenen unter-
nehmensinternen Communitys innerhalb der Social 
Software einen Wert für das Unternehmen erzeu-
gen müssen, der die mit ihr verbundenen Aufwände 
übersteigt. Um den Wert einer Community für das 
Unternehmen zu steigern, ist diese bedarfsgerecht 
zu managen. Bedarfsgerecht meint in diesem Zusam-
menhang, dass abhängig vom Entwicklungsstand 
der virtuellen Gemeinschaft teils unterschiedliche 
Managementinstrumente einzusetzen sind. So sind 
zu Beginn eines Communityentwicklungsverlaufs an-
dere Instrumente einzusetzen (z. B. Maßnahmen zur 
Steigerung der Bekanntheit der Communitys) als bei-
spielsweise kurz vor deren Auflösung (z. B. erarbeite-
tes Wissen der Community dokumentieren). An dieser 
Stelle ist zu erwähnen, dass der Entwicklungsverlauf 
einer Community idealtypischen Mustern folgt. Es 
wird in diesem Zusammenhang auch von einem Le-
benszyklus gesprochen. Zwar unterscheidet sich die-
ser von Community zu Community in gewissen Punk-
ten, einige typische Entwicklungseigenschaften sind 
aber über sämtliche unternehmensinternen Commu-
nitys hinweg zu beobachten. Verglichen werden kann 
dies mit dem Leben bzw. den Entwicklungsstufen 
eines Menschen. Zwar entwickelt sich jeder Mensch 
in gewisser Weise individuell, nichtsdestotrotz sind 
aber bestimmte Gemeinsamkeiten für nahezu alle 
Menschen im Entwicklungsprozess bzw. während 
des Lebenszyklus zu erkennen. So kann beispielswei-
se zwischen den Stadien bzw. Lebensphasen „Kind“ 
und „Erwachsener“ in der Regel ein Anstieg der Kör-
pergröße beobachtet werden. Die Ausprägung des 
Merkmals „Körpergröße“ ist demnach ein Indiz für die 
Lebensphase eines Menschen. Analog verhält es sich 
bei unternehmensinternen Communitys. Da es in der 
Literatur aber bislang kein Modell für den Lebenszy-
klus unternehmensinterner Communitys gibt, muss-
ten hierzu Forschungsarbeiten durchgeführt werden, 
die diesen Missstand beseitigen. Um die Frage nach 
dem Lebenszyklus unternehmensinterner Communi-
tys zu beantworten, werden nachfolgend zunächst 
die Merkmale (und deren Ausprägungen) vorgestellt, 
deren Ausprägungen sich im Entwicklungsverlauf der 
Community idealtypisch verändern (beim Menschen 
wäre ein solches Merkmal wie oben beschrieben die 

Körpergröße beispielsweise mit den Ausprägungen 
„kleiner als 1 Meter“, „zwischen 1 Meter und 1,60 
Meter“ sowie „größer als 1,60 Meter“). Nach diesem 
Schritt wird überprüft, welche Kombinationen von 
Merkmalsausprägungen in der Praxis immer wieder 
zu beobachten sind und folglich einen Typ bzw. eine 
Lebensphase der unternehmensinternen Community 
darstellen. Die Gesamtheit der Lebensphasen und de-
ren Ablauf charakterisieren den anschließend zu be-
schreibenden Lebenszyklus solcher Communitys.

Da der Begriff ‚Community-Lebenszyklus‘ durch-
aus unterschiedlich aufgefasst und verstanden wer-
den kann, wird dieser nachfolgend kurz definiert, 
Community-Lebenszyklus-Modelle werden in der 
Literatur aus unterschiedlichen Perspektiven mit 
verschiedenen Zielsetzungen beschrieben. So gibt 
es Mitgliedschafts-, Gruppen- und Communitypro-
duktmodelle. Erstere beschreiben, wie sich die Rolle 
eines Mitglieds im Laufe der Zeit verändert und wel-
che Verhaltensweisen daraus resultieren. Die beiden 
anderen Communitylebenszyklusmodelle stellen hin-
gegen nicht das einzelne Individuum in den Vorder-
grund, sondern stattdessen die Gemeinschaft aller 
Mitglieder. Der zentrale Unterschied zwischen die-
sen beiden Modellen liegt in der Zielsetzung. Wäh-
rend Gruppenmodelle eher die inneren Prozesse der 
Community betrachten, liegt der Fokus der Com-
munityproduktmodelle darin, die Gemeinschaft als 
eine Art Produkt zu beschreiben. Modelle nach dem 
Produktverständnis nehmen folglich die Perspektive 
des Betreibers ein und adressieren Fragestellungen 
zur strategischen Entwicklung und Kultivierung der 
virtuellen Gemeinschaft. (s. Sonnenbichler 2009, S. 5;  
s. Buchem u. König 2011, S. 2)

Da der vorliegende Leitfaden die Aufgabe hat, KMU 
dazu zu befähigen, eigene unternehmensinterne 
Communitys lebenszyklusorientiert zu managen, sind 
die beschriebenen Erkenntnisse für die Perspektive 
des Communityproduktmodells erarbeitet worden. 

Die Merkmale, deren Ausprägungen die Lebenspha-
sen unternehmensinterner Communitys charakterisie-
ren, sind nachfolgend im Teilkapitel 3.1 beschrieben. 
Die Erläuterung des Lebenszyklus (grundsätzlicher 
Verlauf und Beschreibung der Lebensphasen) erfolgt 
in Teilkapitel 3.2.
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3.1 	 Merkmale zur Charakterisierung von 	
	 Lebensphasen unternehmensinterner 
	 Communitys 

Aufbauend auf einer umfassenden Literaturre-
cherche sowie Gesprächen mit Social-Software-
Verantwortlichen verschiedener kleinerer und 
größerer Unternehmen in unterschiedlichen Bran-
chen wurden insgesamt sieben Merkmale identi-
fiziert, deren Ausprägungen sich idealtypisch im 
Lebenszyklus einer unternehmensinternen Com-
munity verändern. Diese lauten:

●	 Anzahl der Mitglieder
●	 Aktivitätsniveau
●	 Vernetzungsgrad
●	 Communitywert für die Mitglieder
●	 Vertrauen
●	 Bekanntheitsgrad der Community im 
	 Unternehmen
●	 Communitywert für das Unternehmen

Das Merkmal ‚Communitywert für das Un-
ternehmen‘ ist dabei als Zielmerkmal zu 
verstehen, das nicht direkt beeinflusst 
werden kann, dessen Maximierung vom Unter-
nehmen allerdings anzustreben ist. Dies wird durch  
Abbildung 11 illustriert. 

Die Merkmale und deren Ausprägungen werden 
nachfolgend beschrieben. Dazu werden die Merk-
male zu Beginn definiert, ehe anschließend die 

Ausprägungen erläutert werden. Es sei an dieser 
Stelle darauf hingewiesen, dass im Folgenden auf 
die wissenschaftliche Herleitung der Ausprägungen 
verzichtet wird. Diese sowie weitere Erläuterungen 
können der Dissertationsschrift „Typologie zum le-
benszyklusorientierten Management“ (s. Schwartz 
2018) entnommen werden.

Anzahl der Mitglieder

Das Merkmal ‚Anzahl der Mitglieder‘ beschreibt 
den quantitativen Wert der Mitarbeiter, die Teil 
der jeweiligen unternehmensinternen Communi-
ty sind. Deren Aktivität ist dabei an dieser Stelle 
zunächst nicht von Interesse. Um Mitglied einer 
unternehmensinternen Community zu werden, 
bedarf es zu Beginn einer (i. d. R. freiwilligen) 
Registrierung des Mitarbeiters in der Social Soft-
ware bzw. im firmeninternen Netzwerk. Wäh-
rend in öffentlichen Communitys meist beliebige 
Nutzernamen ausgewählt werden können, ist es 
in unternehmensinternen Communitys ratsam, 
den tatsächlichen Namen für die Erstellung eines 
Profils zu verwenden. Sobald sich Mitarbeiter für 
das Netzwerk registriert haben, können sie sich 
in Communitys zusammenfinden, um sich dort 
über für sie relevante Themenstellungen auszu-
tauschen. Registrierten Mitgliedern ist es möglich, 
sich beliebig vielen Communitys anzuschließen. 
Es sei aber an dieser Stelle der Hinweis gegeben, 
dass manche Communitys ggf. nicht frei zugäng-

Abbildung 11: 	Wirkung von Managementinstrumenten auf die sich im Entwicklungsverlauf der  
		  Community in ihrer Ausprägung verändernden Merkmale (eigene Darstellung)

Managementinstrumente

Communitywert für das Unternehmen

Community-
wert für die 
Mitglieder

VertrauenAktivitäts-
niveau

Anzahl der 
Mitglieder

Vernetzungs-
grad

Bekanntheits-
grad der 

Community



25

lich sind und beispielsweise nur von solchen Mit-
arbeitern genutzt werden können, die bestimmte 
Voraussetzungen (z. B. muss der Mitarbeiter für 
eine bestimmte Art von Tätigkeit verantwortlich 
sein) erfüllen.

Der typische Verlauf der Mitgliederzahl einer 
Community ist der nachstehenden Abbildung zu 
entnehmen. Jener resultiert aus dem Erreichen 
einer kritischen Masse (Zeitpunkt, ab dem Com-
munity organisch wächst), der Reed´schen und 
Metcalfe´schen Gesetze sowie der Theorien des 
„Sozialen Faulenzens“ und der Informationsüber-
flutung (s. Abbildung 12).

Es können aus diesem Kurvenverlauf die nachfol-
genden Ausprägungen abgeleitet werden:

●	 2 ≤ Mitglieder < kritische Masse: Die Commu-
nity besteht aus mindestens zwei registrierten 
Mitgliedern, die kritische Masse ist noch nicht 
erreicht. 

●	 kritische Masse ≤ Mitglieder < maximale An-
zahl: Die Community hat die kritische Masse 
erreicht bzw. überschritten. Es gibt allerdings 
noch relevante Mitarbeiter (Mitarbeiter, die 
grundsätzliches Interesse an der Community 
hätten und einen Mehrwert aus deren Nut-
zung ziehen bzw. erzeugen würden), die bis-
lang nicht Teil der Community sind. 

●	 maximale Anzahl = Mitglieder: Die Anzahl der 
Mitglieder ist maximal. (Nahezu) Alle relevan-

Abbildung 12: 	Entwicklungsverlauf des Merkmals ‚Anzahl der Mitglieder‘ 
		  (eigene Darstellung i. A. a. Schaffert u. Wieden-Bischof 2009, S. 201)

ten Mitarbeiter des Unternehmens sind Teil der 
Community.

Aktivitätsniveau

Aktivität innerhalb einer Community kann grund-
sätzlich mithilfe unterschiedlicher Kennzahlen be-
messen werden (z. B. Anzahl Beiträge pro Zeitein-
heit, Nutzungsdauer pro Zeiteinheit). Innerhalb 
dieses Leitfadens wird dem ‚Aktivitätsniveau‘ fol-
gende Definition zugrunde gelegt: Das Merkmal 
beschreibt die Menge der bereitgestellten sichtbaren 
Inhalte der Communitymitglieder pro Zeiteinheit. 
Sichtbare Inhalte sind als explizites Wissen zu verste-
hen (s. North 2011, S. 47), welches die Mitglieder in 
der jeweiligen unternehmensinternen Community 
veröffentlichen. Es kann sich dabei um schriftliche 
Beiträge, Verlinkungen, Audio- oder Videodateien 
oder sonstige Dokumente (z. B. Präsentationen) 
handeln (vgl. Schmitz-Urban 2013, S. 113). Da auch 
Reaktionen auf Inhalte anderer, z. B. in Form von Be-
wertungen („gefällt mir“ o. ä.), für alle Mitglieder 
sichtbar sind, sind auch diese dieser Kategorie zuzu-
ordnen. In der Literatur wird zum Teil auch dann von 
Aktivität gesprochen, wenn keine für die Communi-
ty sichtbaren Handlungen ausgeführt werden (bei-
spielsweise, wenn ein Mitglied auf die Community 
oder deren Inhalte zugreift). Die für die Mitglieder 
nicht sichtbare Beteiligung wird an dieser Stelle aus 
Gründen der erschwerten Messbarkeit in der Praxis 
nicht betrachtet.

Zeit

Anzahl registrierter 
Mitglieder



26

Nachfolgend sind verschiedene zeitliche Verläufe 
des Aktivitätsniveaus dargestellt. Allen gemein ist 
die Tatsache, dass das Aktivitätsniveau (nahezu) 
kontinuierlich bis zu einem Maximum ansteigt 
und danach immer weiter abfällt, bis sich die Akti-
vität vollends einstellt (s. Abbildung 13).

In Anlehnung an die zuvor aufgeführten Kur-
venverläufe wurden die nachfolgenden drei Aus-
prägungen abgeleitet. Es sei an dieser Stelle der 
Hinweis gegeben, dass eine spätere, vollends ob-
jektive Bewertung der Merkmalsausprägung nicht 
möglich ist und stets „ein Stück weit“ der Subje-
tivität des Entscheiders unterliegt. Es kann bei der 
Einschätzung allerdings hilfreich sein, die Aktivität 
der jeweils zu bewertenden Community mit de-
nen anderer Communitys zu vergleichen.

●	 geringes Aktivitätsniveau: Nur verhältnismäßig 
wenige Inhalte (Beiträge, Dokumente, Videos 
etc.) werden in der unternehmensinternen 
Community veröffentlicht.

●	 mittleres Aktivitätsniveau: Verhältnismäßig vie-
le Inhalte sind innerhalb der Community ver-
fügbar oder werden bei Bedarf zeitnah zur Ver-
fügung gestellt. 

●	 hohes Aktivitätsniveau: Sämtliche relevanten 
Informationen sind innerhalb der Community 
zugänglich oder können zeitnah verfügbar ge-
macht werden.

Abbildung 13:	 Entwicklungsverlauf des Merkmals ‚Aktivitätsniveau‘ (eigene Darstellung)

Vernetzungsgrad

Das Merkmal ‚Vernetzungsgrad‘ ist ein Indikator 
dafür, inwieweit die jeweilige unternehmensinter-
ne Community dazu beiträgt, dass sich Mitarbeiter 
unterschiedlicher Abteilungen und/oder Standor-
te virtuell miteinander austauschen. Mithilfe von 
Social Software und der Etablierung unterneh-
mensinterner Communitys wird den Mitarbei-
tern eine Möglichkeit gegeben, verhältnismäßig 
einfach auch mit solchen Kollegen in Kontakt zu 
treten, mit denen zuvor nur sporadisch oder so-
gar gar nicht kommuniziert wurde. Vor allem in 
Unternehmen mit verteilten Standorten können 
dadurch neue Möglichkeiten der Zusammenarbeit 
geschaffen werden, die den Austausch von Infor-
mationen und den Auf- und Ausbau sozialer Struk-
turen fördern (vgl. Kügler u. Smolnik 2012, S. 3618).

Über das Merkmal wird folglich ausgedrückt, wie 
sehr die Community dazu beiträgt, dass Mitarbei-
ter ihr persönliches Netzwerk vergrößern. Es kann 
demnach als eine Art Verhältnis zwischen bereits 
bestehenden Face-to-Face-Kontakten und neuen 
(vorwiegend virtuellen) Bekanntschaften verstanden 
werden. Es sei an dieser Stelle betont, dass die Rele-
vanz dieses Merkmals mit steigender Größe des Un-
ternehmens und steigender Anzahl an Standorten 
zunimmt. Für KMU, die nur einen Standort haben 
und deren Mitarbeiter sich ohnehin kennen und 
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„tagtäglich“ austauschen, eignet sich dieses Merk-
mal folglich nicht zur Bestimmung der Lebensphase 
und kann demnach für die Bestimmung derselben 
ausgeklammert werden.

Für das Merkmal ‚Vernetzungsgrad‘ wurden die 
drei nachfolgenden Ausprägungen abgeleitet:

●	 schwach: Die unternehmensinterne Communi-
ty besteht (nahezu) ausschließlich aus Mitarbei-
tern, die bereits vor der Einführung der Social 
Software miteinander in Kontakt standen. Häu-
fig sind die Mitglieder demnach entweder der-
selben Abteilung zuzuordnen oder setzen sich 
aus Kollegen zusammen, die an geografisch 
nicht weit voneinander entfernten Standorten 
beschäftigt sind. Lediglich in Ausnahmefällen 
(z. B., wenn vorab durch ein standortübergrei-
fendes Projekt ein jeweiliger Kontakt bestand) 
besteht die unternehmensinterne Community 
auch aus Kollegen anderer Standorte.

●	 mittel: Die unternehmensinterne Community 
besteht zu großen Teilen aus Mitarbeitern, die 
bereits vor der Einführung der Social Software 
in Kontakt zueinander standen. Teilweise ergän-
zen aber auch Kollegen diese Gemeinschaft, mit 
denen vor Einführung der Social Software nur 
sporadisch oder gar kein Austausch stattgefun-
den hat. Vorwiegend sind dies solche Mitarbei-
ter, die in anderen Abteilungen oder an anderen 
Standorten ähnliche Themeninhalte bearbeiten 
und sich durch den Beitritt in die Community 
neue Impulse für die eigene Arbeit erhoffen.

●	 stark: Die unternehmensinterne Community 
besteht aus Mitarbeitern sämtlicher Unterneh-
mensabteilungen und -standorte. Der Großteil 
der Communitymitglieder stand vor der Ein-
führung der Social Software zumeist nur selten 
oder gar nicht in Kontakt zueinander.

Die Ausprägungen sind zum besseren Verständnis 
in Abbildung 14 noch einmal visualisiert.

Communitywert für die Mitglieder

Über das Merkmal ‚Communitywert für die Mit-
glieder‘ wird die Frage beantwortet, ob die Nut-
zung der unternehmensinternen Community ei-
nen Mehrwert für deren Mitglieder generiert oder 
durchschnittlich eher zu höheren Aufwänden 
führt. Ein Mehrwert entsteht immer dann, wenn 
intrinsische oder extrinsische Bedürfnisse der Mit-
glieder befriedigt werden. Intrinsische Bedürfnisse 
sind z. B. Spaß und Vergnügen, soziale Interaktion, 
Altruismus (uneigennützige gegenseitige Hilfe) 
oder die Identifikation mit der Community  
(s. Brenken 2015, S. 117). Reputation und Status, 
materielle Kompensation, Reziprozität und per-
sönliche Bedarfe werden als extrinsische Bedürf-
nisse beschrieben. Neben der Befriedigung der 
eigenen Bedürfnisse entsteht aber auch dadurch 
ein Mehrwert für die Mitglieder, dass deren Ar-
beitseffizienz gesteigert werden kann. So können 
durch die Nutzung der Community beispielsweise 
Doppelarbeit vermieden, Arbeitsprozesse einfa-

Abbildung 14:	 Grafische Darstellung der Ausprägungen des Merkmals ‚Vernetzungsgrad‘
		  (eigene Darstellung)
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cher koordiniert und die Zeit zur Beschaffung be-
nötigter Informationen reduziert werden. 

Aufwände ergeben sich für die Mitglieder vor allem 
dadurch, dass sie für die Nutzung der unterneh-
mensinternen Community Zeit aufwenden müssen 
(z. B. für das Verfassen oder Lesen von Beiträgen). 
Zudem ist es ggf. nötig, Schulungen für die Nut-
zung der Software zu besuchen. 

Vor allem zu Beginn des Communitylebenszyklus 
bietet die Gemeinschaft i. d. R. noch wenig Mehr-
werte. Die Mitglieder kennen sich ggf. noch nicht 
(gut) oder es fehlt an nützlichen Inhalten. Diese 
werden erst im Laufe der Zeit zur Verfügung ge-
stellt (zu Beginn vor allem durch den Community-
verantwortlichen und ggf. durch ein motiviertes 
Kernteam), wodurch sich der Wert für die Mitglie-
der erhöhen kann. 

Das Merkmal hat die nachfolgenden beiden Aus-
prägungen:

●	 negativ: Über alle Mitglieder der unterneh-
mensinternen Community hinweg wird der 
zusätzliche Aufwand, der aus der Beteiligung 
an der Community resultiert, durchschnittlich 
höher als der zusätzliche Nutzen eingeschätzt. 
Die Nutzung der unternehmensinternen Com-
munity ist damit für den Großteil der Commu-
nitymitglieder wirtschaftlich nicht sinnvoll.

●	 positiv: Über alle Mitglieder der unterneh-
mensinternen Community hinweg wird der 
zusätzliche Nutzen, der aus der Beteiligung an 
der Community resultiert, durchschnittlich hö-
her als der zusätzliche Aufwand eingeschätzt. 
Die Nutzung der unternehmensinternen Com-
munity ist damit für den Großteil der Commu-
nitymitglieder wirtschaftlich sinnvoll.

Um die Ausprägung des Merkmals ‚Community-
wert‘ für die Mitglieder zu bestimmen, können 
beispielsweise sämtliche Mitglieder der Gemein-
schaft befragt werden, ob sie die Nutzung der 
Software als eher nutzenstiftend einschätzen oder 
sie der Meinung sind, dass diese vor allem Auf-
wände erzeugt. Gibt der überwiegende Teil der 
Communitymitglieder an, dass deren Nutzen aus 
der Verwendung der Community die korrespon-
dierenden Aufwände übertrifft, ist dies ein Indiz 
für einen positiven (durchschnittlichen) Wert der 
Community für deren Mitglieder.

Vertrauen

Das Merkmal ‚Vertrauen‘ kann definiert werden als 
ein Gefühl, durch welches die Erwartungssicherheit 
zwischen Akteuren hergestellt wird, durch das Hand-
lungsunsicherheiten reduziert werden und durch 
das opportunistisches Verhalten unwahrscheinlicher 
gemacht wird (s. Glückler 2004, S. 86). In der Lite-
ratur wird grundsätzlich zwischen unpersönlichem 
bzw. systemischem und persönlichem Vertrauen un-
terschieden (s. Glückler 2004, S. 93ff.). Unpersön-
liches bzw. systemisches Vertrauen entsteht durch 
sogenannte Expertensysteme, deren Kompetenz 
von genügend vielen Individuen anerkannt wird. Ein 
Beispiel für diese Art des Vertrauens ist, wenn Men-
schen Banken ihr Geld anvertrauen, ohne die dabei 
handelnden Akteure persönlich zu kennen. Persön-
liches Vertrauen hingegen entsteht, wenn mindes-
tens zwei Akteure über einen gewissen Zeitraum 
wiederholt positive „Transaktionen“ ausführen. Ein 
Beispiel für diese Art des Vertrauens wäre, wenn ein 
Kunde aufgrund vergangener Erfahrungen erneut 
bei demselben Händler einkauft, da er weiß, dass 
dieser stets qualitativ hochwertige Waren verkauft.

Beide Arten dieses Vertrauens sind auch für unter-
nehmensinterne Communitys relevant. Unpersönli-
ches Vertrauen kann in diesem Kontext beispielswei-
se als das Vertrauen in die Technik (Social Software) 
interpretiert werden, wohingegen das persönliche 
Vertrauen ausdrückt, wie sehr die Mitglieder inner-
halb der Community einander vertrauen. Hohes 
unpersönliches Vertrauen resultiert zumeist daraus, 
dass Regeln eingehalten und deren Verstöße be-
straft werden. Fördernd für diese Art des Vertrau-
ens ist auch, wenn etwaige Zweifel der Mitarbeiter 
an der Nutzung der Software beispielsweise durch 
Schulungen beseitigt werden. Persönliches Vertrau-
en auf der anderen Seite ist dann als hoch zu be-
zeichnen, wenn die Mitglieder der Community sich 
untereinander vertrauen. Handelt es sich um eine of-
fene Community, ist dabei zu berücksichtigen, dass 
nicht nur das Vertrauen zu den bereits zugehörigen 
Communitymitgliedern zu berücksichtigen ist, son-
dern auch das zu allen anderen Mitarbeitern, die die 
Social Software nutzen und grundsätzlich jederzeit 
der Community beitreten könnten.

Um das eher abstrakte Konstrukt des Vertrauens 
ein Stück weit greifbarer zu machen und zudem der 
Perspektive des Communityproduktmodells gerecht 
zu werden, wird dieses innerhalb des Leitfadens  
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darüber beschrieben, wie hoch die grundsätzliche 
Bereitschaft der Mitglieder ist, wertvolle Informatio-
nen mit der Community zu teilen. Wertvoll bedeutet 
in diesem Kontext, dass die zur Verfügung gestellten 
Informationen ggf. erfolgskritisch für den Mitarbei-
ter sind, d. h., seine Arbeit direkt betreffen. Kritische 
Fragen und Anmerkungen zählen ebenso zu den 
wertvollen Informationen wie die offene Kommuni-
kation der eigenen Ratlosigkeit. 

Unter Berücksichtigung bestehender wissen-
schaftlicher Literatur (z. B. Osterloh u. Weibel 2006, 
Diemers 2001) sowie durch Gespräche mit Exper-
ten aus der Praxis wurden nachfolgende drei Aus-
prägungen für das Merkmal ‚Vertrauen‘ definiert:

●	 flüchtig: Die Mitglieder der Community haben 
untereinander überwiegend flüchtiges, gerin-
ges Vertrauen. Dabei handelt es sich um unper-
sönliches Vertrauen, das entsteht, weil sich die 
Mitglieder eine langfristige Zusammenarbeit 
innerhalb der Community erhoffen. Flüchtiges 
Vertrauen manifestiert sich darin, dass nur we-
nige Mitarbeiter dazu bereit sind, wertvolle In-
formationen mit der Community zu teilen.

●	 eigenschaftsbasiert: Die Mitglieder der Com-
munity haben untereinander überwiegend 
eigenschaftsbasiertes Vertrauen. Dieses ist 
stabiler und weniger anfällig als flüchtiges Ver-
trauen. Eigenschaftsbasiertes Vertrauen liegt 
vor, wenn innerhalb der Community zum Teil 
wertvolle Informationen ausgetauscht werden 
und dies nicht ausgenutzt wird.

●	 identifikationsbasiert: Die Mitglieder der Com-
munity haben untereinander überwiegend 
identifikationsbasiertes Vertrauen. Dieses ist 
die höchste und stabilste Form des Vertrauens. 
Identifikationsbasiertes Vertrauen liegt vor, 
wenn üblicherweise wertvolle Informationen 
ausgetauscht werden und dies nicht von ande-
ren Mitgliedern ausgenutzt wird.

Die Messung des Vertrauens gestaltet sich in der 
Praxis zumeist als nicht ganz einfach. Es wird 
empfohlen, Befragungen der Communitymitglie-
der durchzuführen. Es könnten beispielsweise die 
nachfolgenden Fragen gestellt werden:

●	 Veröffentlichen Sie regelmäßig wertvolle In-
formationen (Kritik, Fragen, Arbeitsergebnisse 
etc.) in der Community?

●	 Wenn nein, warum nicht?

Bekanntheitsgrad der Community im 
Unternehmen

Mithilfe des Merkmals ‚Bekanntheitsgrad der 
Community im Unternehmen‘ wird der Anteil 
der Mitarbeiter beschrieben, der die jeweilige un-
ternehmensinterne Community und die mit ihr 
verbundene Zielsetzung kennt. Da in der Praxis 
eine Social Software meist schrittweise eingeführt 
wird, ist es nicht unüblich, dass diese zu Beginn 
lediglich einige wenige Mitarbeiter oder einzel-
ne Abteilungen kennen und nutzen (z. B. für die 
Durchführung von Projekten) (vgl. Cervellieri et al. 
2011, s. 6f.; Müller u. Stocker 2012, S. 21). 

Sobald eine ausreichend große Anzahl an Mitar-
beitern die Software nutzt, bilden sich unterneh-
mensintern Communitys. Durch deren Bildung 
vermeiden die Nutzer der Software die eigene 
„Überflutung“ mit (ggf. unnötigen) Informationen 
und stellen sicher, dass sie sich exakt zu den Themen 
austauschen, die den individuellen Mehrwert stei-
gern. Um den Bekanntheitsgrad einer Community 
zu erhöhen, können Einladungen an (thematisch 
interessierte) Mitarbeiter versendet werden. Treten 
diese bei und sammeln positive Erfahrungen, kom-
munizieren sie diese gegenüber anderen Kollegen, 
was ggf. zu einem weiteren Anstieg der Communi-
tygröße führt. Auf diese Weise erhöht sich der Be-
kanntheitsgrad der Community immer weiter (vgl. 
Cervellieri et al. 2011, S. 6f.), bis (nahezu) jedem 
Mitarbeiter des Unternehmens die Existenz der je-
weiligen virtuellen Community bekannt ist.

Für den Bekanntheitsgrad der Community im Un-
ternehmen wurden nachfolgende Ausprägungen 
abgeleitet:

●	 einzelne Mitarbeiter: Die unternehmensinterne 
Community und deren Zielsetzung sind lediglich 
einigen wenigen Mitarbeitern des Unterneh-
mens bekannt. Viele Mitarbeiter, die durch ihre 
Arbeitsaufgabe im Unternehmen Anknüpfungs-
punkte zur thematischen Ausrichtung der Com-
munity besitzen, haben hingegen bislang keine 
Kenntnis von der Existenz der Community.

●	 thematisch interessierte Mitarbeiter: Der Groß-
teil der Mitarbeiter, die durch ihre Arbeitsaufga-
be im Unternehmen Anknüpfungspunkte zur 
thematischen Ausrichtung der Community ha-
ben, hat Kenntnis von der Existenz und Zielset-
zung der unternehmensinternen Community.
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●	 unternehmensweit: Dem Großteil der Beleg-
schaft ist die Existenz und Zielsetzung der un-
ternehmensinternen Community bekannt. Die 
Kenntnis über das Bestehen der Community be-
schränkt sich folglich nicht mehr ausschließlich 
auf Mitarbeiter, die durch ihre Arbeitsaufgabe 
im Unternehmen Anknüpfungspunkte zur the-
matischen Ausrichtung der Community haben. 
Stattdessen kennen die Mitarbeiter vieler Abtei-
lungen und Standorte des Unternehmens die 
Community und deren Zielsetzung.

Zum besseren Verständnis werden die zuvor auf-
geführten Merkmalsausprägungen in der nach-
stehenden Grafik visualisiert:

Communitywert für das Unternehmen

Das Merkmal ‚Communitywert für das Unter-
nehmen‘ ist die zentrale Erfolgsgröße, die zur 
Messung der Wirtschaftlichkeit der Commu-
nity verwendet werden kann (vgl. Millen et al. 
2002, S. 3f.). Sie ist gegenüber dem Wert der 
Community für die Mitglieder zu differenzieren, 
da sich der Wert, den die Community für beide 
Interessensgruppen stiftet, ggf. unterscheidet. 
Das folgende Beispiel zeigt diesen Sachverhalt 
anschaulich auf: Der Wert der Community steigt 
aus Sicht des Unternehmens in der Regel mit 
der Anzahl ihrer Mitglieder. Für diese ist ein Zu-
wachs der Mitglieder allerdings nur bis zu einem 
bestimmten Wert förderlich. Dies liegt darin be-
gründet, dass bei einer zu hohen Mitgliederzahl 
die Intimität gestört oder es zu einem Informa-
tionsüberfluss kommen kann (s. Howard 2010,  
s. Schaffert u. Wieden-Bischof 2009, S. 201).

Abbildung 15:	 Visualisierung der Ausprägungen des Merkmals ‚Bekanntheitsgrad der Community im  
		  Unternehmen‘ (eigene Darstellung)
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und deren Zielsetzung kennt
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Wert kann eine Community für das Unternehmen 
grundsätzlich in zwei Formen erzeugen: Einer-
seits ist eine Erhöhung der Innovationsfähigkeit, 
andererseits eine Steigerung der Produktivität (im 
Sinne von Effektivität und Effizienz) denkbar (vgl. 
Schmitz-Urban 2013, S. 95). Vor allem in wissensin-
tensiven Tätigkeitsbereichen lassen sich Untersu-
chungen zufolge Produktivitätssteigerungen von 
bis zu 25 Prozent realisieren (s. Chui et al. 2012, 
S. 3). Dies liegt in der Tatsache begründet, dass 
Wissensarbeiter durchschnittlich 65 Prozent ihrer 
Arbeitszeit für die Kommunikation und Kollabora-
tion mit Kollegen aufwenden (s. Chui et al. 2012, 
S. 46). Neben einer Steigerung der Produktivität 
kann die Community auch in der Art Wert für 
das Unternehmen erzeugen, dass sie zur Entwick-
lung von Innovationen beiträgt (vgl. Hoffart 2013,  
S. 69; Franklin et al. 2014, S. 31; Löcker et al. 2015,  
S. 228f.). Dies resultiert maßgeblich daraus, dass 
sich durch die neuartige Form der Vernetzung 
neue Kontakte ergeben, die zu einem bislang 
nicht genutzten Austausch von Informationen 
und damit letztlich zu einem gesteigerten In-
novationspotenzial führen (vgl. McAfee 2010,  
S. 25f.; s. Hinchcliffe 2007).

Der Communitywert für das Unternehmen er-
gibt sich folglich aus der Steigerung der Produk-

tivität und einer verbesserten Innovationsfähig-
keit. Im Idealfall können beide Werte monetär 
beziffert werden: die Produktivität über die 
eingesparte Arbeitszeit und die Innovations-
fähigkeit über die Anzahl neuer Innovationen 
bzw. die kürzeren Entwicklungszeiten bis zur 
Vermarktung neuer Leistungen (vgl. Chui et al. 
2012, S. 3; vgl. Zboralski 2008, S. 369).

Neben den zusätzlichen Erträgen ergeben sich 
aus der Einführung und dem Betrieb der Social 
Software bzw. den unternehmensinternen Com-
munitys auch Aufwände. Diese setzen sich einer 
Befragung von 36 Wissensmanagern gemäß wie 
folgt zusammen: 52 Prozent der Aufwände re-
sultieren aus der Teilnahme der Mitglieder im 
Sinne der Arbeitszeit bzw. ihrer Gehälter sowie 
sonstiger monetärer Anreize, 32 Prozent fallen 
für die Durchführung (virtueller) Meetings inkl. 
Reisekosten an, zehn Prozent sind der Technik 
und sechs Prozent dem Marketing sowie der Do-
kumentation des Wissens zuzurechnen (s. Millen 
et al. 2002, S. 4).

Zur Ableitung sinnvoller Ausprägungen kann der 
nachfolgende Kurvenverlauf herangezogen wer-
den. In diesem wird der Wert für das Unterneh-
men über den Entwicklungsverlauf dargestellt.

Abbildung 16:	 Entwicklungsverlauf des Merkmals ‚Communitywert für das Unternehmen‘ 
		  (eigene Darstellung i. A. a. Franklin et al. 2014, S. 36)
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Dieser kontinuierliche Verlauf wurde in die drei 
nachfolgenden diskreten Merkmalsausprägun-
gen überführt:

●	 Wert < Breakeven-Point: Die Community 
erzeugt einen monetären Wert, der unter-
halb des Breakeven-Points bzw. der Gewinn-
schwelle liegt. Diese ist erreicht, sobald die 
aufgewendeten Kosten dem monetären Wert 
(Ertrag) der Community entsprechen.

●	 Breakeven-Point ≤ Wert < Peak-Marginal-Va-
lue: Die Community erzeugt einen monetären 
Wert, der mindestens dem des Breakeven-
Points bzw. dem der Gewinnschwelle ent-
spricht, jedoch unterhalb des Peak-Marginal-
Values bzw. des marginalen Höhepunktes 
liegt. Dieser ist in dem Moment erreicht, wenn 
das letzte neue Mitglied den maximal mögli-
chen Wertbeitrag zur Community liefert. Die 
Community weist demnach einen geringen 
bis mittleren positiven Wert auf. 

●	 Peak-Marginal-Value ≤ Wert ≤ Peak-Value: Die 
Community erzeugt einen monetären Wert, 
der mindestens dem Peak-Marginal-Value 
bzw. dem marginalen Höhepunkt entspricht. 
Ab Erreichen dieses Punktes liefert jedes neue 
Mitglied einen anteilig geringeren Wert für 
die Community als das vorher hinzugekom-
mene Mitglied. Der Wert der Community wird 
durch den Peak-Value bzw. den absoluten 
Höhepunkt begrenzt. Eine weitere Steigerung 
ist aufgrund „Sozialen Faulenzens“ und Infor-
mationsüberflutungen nicht mehr möglich. 
Die Community weist folglich einen hohen 
positiven Wert für das Unternehmen auf.

In der Praxis gestaltet sich die genaue monetäre 
Bezifferung der Erträge und Aufwände schwierig, 

die mit der Community in Verbindung stehen. Die 
Gründe dafür sind vielfältig: So ist es beispielsweise 
nur selten möglich, die exakte Anzahl neuer Ideen 
durch die Community zu bestimmen, da jene einer-
seits häufig aus der Kombination unterschiedlicher 
Arbeitsmethoden (Fachliteratur, Fachmeetings etc.) 
stammen und ihre Wirkung andererseits nur ver-
zögert sichtbar ist (s. Zboralski 2008, S. 368f.). Es 
ist daher nahezu unmöglich, zu bestimmen, was 
die tatsächliche Quelle der jeweiligen Innovation 
war. Hinzu kommt die Tasache, dass der monetäre 
Nutzen einer Innovation oder die (durch schnelleres 
Auffinden benötigter Informationen) eingesparte 
Arbeitszeit nicht exakt bestimmt werden können 
und daher zu schätzen sind. Ähnliche Herausfor-
derungen ergeben sich auch bei der Bestimmung 
der Kosten. Um diese zu bestimmen, müsste bei-
spielsweise die für die Community aufgewendete 
Arbeitszeit aller Mitarbeiter genau erfasst und mit 
den jeweiligen Gehältern verrechnet werden. Es 
wird also deutlich, dass der Wert einer unterneh-
mensinternen Community in der Praxis zumeist 
geschätzt werden muss. Es bietet sich bei der 
Schätzung an, auch Mitglieder der Community zu 
integrieren, um eine möglichst genaue Vorstellung 
des Nutzens und der Aufwände zu erhalten. 

Zusammenfassende Darstellung der 
Merkmale und deren Ausprägungen

Die zuvor erläuterten Merkmale, deren Ausprä-
gungen sich idealtypisch im Entwicklungsverlauf 
einer unternehmensinternen Community verän-
dern und sich folglich für die Bestimmung der 
Lebensphase solcher virtuellen Gemeinschaften 
eignen, sind nachfolgend zusammenfassend vi-
sualisiert (s. Abbildung 17, S. 33).
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Abbildung 17:	 Morphologischer Kasten als zusammenfassende Darstellungsform der Merkmale und  
		  deren Ausprägungen (eigene Darstellung)
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Abbildung 18: 	Idealtypischer Lebenszyklus unternehmensinterner Communitys 
		  (eigene Darstellung)

3.2 	 Der Lebenszyklus unternehmens-
	 interner Communitys

Die in Kapitel 3.1 vorgestellten Merkmalsausprä-
gungen wurden in der Folge miteinander kombiniert 
und dahingehend bewertet, ob ihr gemeinsames 
Auftreten in der Praxis als realistisch eingeschätzt 
werden kann. Dieser Schritt fand unter Einbezug 
relevanter Literatur sowie einer Vielzahl von Exper-
ten aus der Praxis statt. Nachfolgend werden die 
als realistisch eingeschätzen Ausprägungskombi-
nationen (die Typen bzw. Lebensphasen unterneh-
mensinterner Communitys) vorgestellt. Es ergeben 
sich sechs konsistente Typen bzw. Lebensphasen 
(Typ I, Typ II, Typ III sowie Typ IVa, IVb, IVc). Diese 
beschreiben in ihrer Gesamtheit den Lebenszyklus 
unternehmensinterner Communitys.

Die erste Lebensphase, die eine unternehmensin-
terne Community durchläuft, wird als Anlauf-
phase (Typ I) bezeichnet. Diese tritt ein, nachdem 
die Community gegründet wurde und das zweite 
Mitglied der virtuellen Gemeinschaft beigetreten 
ist. Wird sie erfolgreich durchlaufen, folgen da-
rauf die Wachstums- (Typ II) sowie die Produk-
tivitätsphase (Typ III).  Die vierte Phase wird als 
Auflösungsphase (Typ IVa, IVb, IVc) bezeichnet 
und führt unweigerlich zum „Tod“ der unterneh-
mensinternen Community. Dieser ist definiert als 
der Zeitpunkt, ab dem die Community für ihre 
Mitglieder keinen Mehrwert mehr generiert. Dies 
führt in der Konsequenz dazu, dass die Mitglie-

der ihre Aktivität innerhalb der Community völ-
lig einstellen und diese keinen Wert mehr stiftet, 
weder für das Unternehmen noch für die Mit-
glieder der Community. 

Der Lebenszyklus wird linear durchlaufen. Das 
bedeutet einerseits, dass bereits durchlaufene 
Phasen kein zweites Mal erreicht werden kön-
nen. Andererseits können Phasen nicht über-
sprungen werden. Die einzige Ausnahme bildet 
die Auflösungsphase, welche grundsätzlich zu 
jedem Zeitpunkt erreicht werden kann. Im ent-
wickelten Modell wird dies darüber abgebildet, 
dass es drei Varianten (a, b, c) dieser vierten und 
letzten Lebensphase gibt: 

●	 Variante a: Nach dem Durchlaufen der An-
laufphase (I) wird die Wachstumsphase nicht 
erreicht, sodass die Community sofort in die 
Auflösungsphase (IVa) übergeht. 

●	 Variante b: Die Community durchläuft sowohl 
die Anlaufphase (I) als auch die Wachstums-
phase (II). Die Produktivitätsphase (III) wird je-
doch nicht erreicht, sodass die Auflösungspha-
se (IVb) an dritter Stelle auftritt.

●	 Variante c: Im letzten Fall tritt der Tod der 
Community erst ein, nachdem die ersten drei 
Lebensphasen durchlaufen wurden. Nach der 
Anlaufphase (I), der Wachstumsphase (II) und 
der Produktivitätsphase (III) tritt die Auflö-
sungsphase (IVc) an vierter Stelle ein.
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Die einzelnen Lebensphasen lassen sich wie 
folgt beschreiben: In der Anlaufphase sind die 
Ausprägungen sämtlicher Merkmale auf dem 
geringsten Niveau. Die Community verzeichnet 
demnach nur eine niedrige Anzahl an Mitglie-
dern, die Aktivität ist schwach ausgeprägt. Das 
Vertrauen in die anderen Mitglieder, der Vernet-
zungsgrad und auch der Bekanntheitsgrad der 
Community im Unternehmen sind gering. Der 
Communitywert sowohl für die Mitarbeiter als 
auch für das Unternehmen selbst ist in der Folge 
optimierungsbedürftig. Eine zusammenfassende 
Darstellung der Merkmalsausprägungen dieser 
Lebensphase ist dem Anhang zu entnehmen.

In der Wachstumsphase befinden sich die Merk-
malsausprägungen auf einem mittleren Level. Es ist 
die kritische Masse an Mitgliedern erreicht, sodass 
die Community fortan organisch wächst. Auch das 
Vertrauen und der Communitywert für die Mitglie-
der haben zugenommen, sodass sie bereit sind, 
ihre Aktivität in der Community zu erhöhen. Der 
Communitywert für das Unternehmen steigt damit 
ebenfalls an. Durch das Wachstum der Community 
nehmen auch der Vernetzungs- sowie der Bekannt-
heitsgrad der Community innerhalb des Unterneh-
mens zu. Eine zusammenfassende Darstellung der 
Merkmalsausprägungen dieser Lebensphase ist 
dem Anhang zu entnehmen.

Die Produktivitätsphase ist dadurch charakteri-
siert, dass die Ausprägungen sämtlicher Merkma-
le ihr Maximum erreicht haben. Alle relevanten 
Mitarbeiter des Unternehmens gehören der Com-
munity an, die Beteiligung und das Engagement 
der Communitymitglieder erreichen einen Höchst-
wert. Der Communitywert ist daher für alle Be-
teiligten maximal, ebenso wie das Vertrauen, der 
Vernetzungsgrad und die Bekanntheit der Com-
munity im Unternehmen. Eine zusammenfassen-
de Darstellung der Merkmalsausprägungen dieser 
Lebensphase ist dem Anhang zu entnehmen.

Wenn in den Anfängen der Community die kriti-
sche Masse nicht erreicht wird, ist das Ende jener 
auf lange Sicht unausweichlich. Statt in die Wachs-
tumsphase überzugehen, erreicht die Communi-
ty direkt die Auflösungsphase (IVa). Aus diesem 
Grund unterscheiden sich die Merkmalsausprägun-
gen beider Lebensphasen auch nur in einem Merk-
mal. Lediglich der Bekanntheitsgrad befindet sich in 
der Auflösungsphase auf einem mittleren Niveau, 

die übrigen Merkmale liegen weiterhin in ihrer  
niedrigsten Ausprägung vor. Eine zusammenfassen-
de Darstellung der Merkmalsausprägungen dieser  
Lebensphase ist dem Anhang zu entnehmen.

Auch das Erreichen der kritischen Masse an Mit-
gliedern und damit der Eintritt der Community 
in die Wachstumsphase schließen ein vorzeitiges 
Ende der Community nicht aus. Die Auflösungs-
phase (IVb) wird hier über Variante b erreicht. 
Dies kann vor allem dann auftreten, wenn der 
Aufwand für die Mitglieder deren Nutzen durch 
die Community übersteigt. In einem solchen Fall 
reduzieren die Mitglieder immer weiter ihre Ak-
tivität, bis diese schließlich ein Minimum erreicht. 
Die Folge ist ein abnehmender Communitywert 
für das Unternehmen. Die übrigen Merkmale 
‚Mitgliederanzahl‘, ‚Vertrauen‘, ‚Vernetzungs-‘ 
und ‚Bekanntheitsgrad‘ verweilen jedoch auf 
dem mittleren Niveau. Eine zusammenfassende 
Darstellung der Merkmalsausprägungen dieser  
Lebensphase ist dem Anhang zu entnehmen.

Communitys, die die ersten beiden Lebensphasen 
erfolgreich durchlaufen und die Produktivitäts-
phase erreicht haben, können dem „Tod“ eben-
falls auf lange Sicht nicht entgehen. In diesem 
Fall tritt Variante c der Auflösungsphase (IVc) ein. 
Wenn der Nutzen für die Mitglieder nicht länger 
gegeben ist (z. B. durch Abschluss eines Projekts) 
und damit der Communitywert für sie abnimmt, 
kommt es auch hier zu einer Einstellung der Akti-
vität. Als Folge verringert sich auch der Commu-
nitywert für das Unternehmen. Wie in Variante b 
sind die übrigen Merkmale hiervon jedoch nicht 
betroffen, sodass die Ausprägungen von Mitglie-
deranzahl, Vertrauen, Vernetzungs- und Bekannt-
heitsgrad maximal bleiben. Eine zusammenfassen-
de Darstellung der Merkmalsausprägungen dieser 
Lebensphase ist dem Anhang zu entnehmen.
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4	 Lebenszyklusorientiertes Management  
	 unternehmensinterner Communitys

Wie bereits erwähnt, sind in Abhängigkeit der 
Lebensphase der unternehmensinternen Com-
munity teils unterschiedliche Managementinstru-
mente einzusetzen, um den Wert der jeweiligen 
virtuellen Gemeinschaft für das Unternehmen zu 
maximieren. Da dieser von der Anlauf- zur Wachs-
tums- sowie von der Wachstums- zur Produktivi-
tätsphase ansteigt, muss das Ziel sein, möglichst 
schnell die dritte Lebensphase zu erreichen. Un-
abhängig von der jeweils aktuellen Lebensphase 
ist dabei zu vermeiden, dass die Community in die 
Auflösungsphase übergeht, welche unweigerlich 
zum „Tod“, also zum Ende der virtuellen Gemein-
schaft führt.

Nachfolgend werden zunächst grundsätzlich ge-
eignete Instrumente zum Management unterneh-
mensinterner Communitys vorgestellt. Um diese 
übersichtlich und einfach verständlich darzustel-
len, werden sie geeigneten thematischen Clus-
tern zuordnet (s. Kapitel 4.1). Im Anschluss daran 
findet die Zuordnung der Instrumente zu den ein-
zelnen Lebensphasen statt (s. Kapitel 4.2). Dazu 
wurde einerseits relevante Fachliteratur hinzuge-
zogen, andererseits fanden auch hier Gespräche 
mit Experten aus der Praxis statt. 

Durch die Zuordnung der Instrumente zu den 
Lebensphasen kann sichergestellt werden, 
dass Unternehmen exakt die Management-
instrumente einsetzen, die den Wert der un-

ternehmensinternen Community optimieren. 
Vor allem für KMU ist die Übersicht über die in 
Abhängigkeit der Lebensphase jeweils einzu-
setzenden Managementinstrumente besonders 
wertvoll, da unternehmensinterne Communitys 
so ressourcenschonend erfolgreich gesteuert wer-
den können. Dies führt zu einer Maximierung des 
Werts der Community und damit letztlich der So-
cial Software für das Unternehmen. Das Risiko des 
Scheiterns (wirtschaftliche Einbußen durch die So-
cial Software) wird so auf ein Minimum reduziert.

4.1	 Instrumente zum Management 
	 unternehmensinterner Communitys

Es konnte eine Vielzahl an möglichen Instrumen-
ten für das Management unternehmensinterner 
Communitys identifiziert werden. Diese lassen 
sich sechs thematischen Clustern zuordnen. Die 
nachfolgende Abbildung zeigt die Cluster und 
die ihnen zugeordneten Managementinstrumente 
auf. Nachfolgend werden zunächst die Cluster, 
anschließend die Managementinstrumente er-
läutert. Auch an dieser Stelle sei erwähnt, dass 
für umfassendere Ausführungen der Cluster und 
deren Managementinstrumente auf die Disser-
tationsschrift „Typologie zum lebenszyklusori-
entierten Management unternehmensinterner 
Communitys“ (s. Schwartz 2018) verwiesen wird  
(s. Abbildung 19, S. 38).
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Abbildung 19:	 Instrumente für das Management unternehmensinterner Communitys  
		  (eigene Darstellung)
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Von den identifizierten Instrumenten wurden fünf 
(Moderation, Beteiligung der Unternehmensfüh-
rung an der Community, Schulungen, Zielsetzung 
der Community, mobile Anwendung) bereits als 
Voraussetzungen für die Einführung der Social 
Software aufgeführt. Da diese Merkmale aber 
nicht nur während der Einführung, sondern auch 
während des Betriebs hohe Relevanz haben, sind 
sie auch an dieser Stelle noch einmal aufgeführt.

Es sei zudem der Hinweis gegeben, dass innerhalb 
des Leitfadens ausschließlich solche Instrumente 
betrachtet werden, die eine positive Entwicklung 
der in Kapitel 3 aufgeführten Merkmale fördern 
sollen. Negative Instrumente wie finanzielle Ein-
bußen, Strafen oder gar der Ausschluss aus der 
Community (beispielsweise aufgrund eines Fehl-
verhaltens) scheinen für die positive Beeinflussung 
der Merkmale im betrieblichen Kontext nicht ziel-
führend zu sein und werden aus diesem Grund 
hier nicht betrachtet.

Persönliche Weisung

Die Koordination durch persönliche Weisung ba-
siert auf einer hierarchischen Struktur. Ein Com-
munitymanager erteilt abwärtsgerichtet Wei-
sungen oder verteilt entsprechende Rechte. Die 
Koordination durch persönliche Weisung ist folg-
lich das aus Sicht des Communitymanagers wahr-
genommene Ausmaß seiner Entscheidungsmacht. 
Das Cluster ‚persönliche Weisung‘ besteht aus 
insgesamt zehn Managementinstrumenten, die 
nachfolgend kurz erläutert werden.
●	 Moderation: Mit der Moderation einer Com-

munity ist das Kategorisieren, Hervorheben 
und Verlinken von Beiträgen gemeint, um Dis-
kussionen zielführend zu gestalten (s. Hoffart 
2013, S. 72). Zu moderieren heißt aber auch, 
Beiträge ggf. zu entfernen und Mitglieder der 
Community zum Einstellen eigener Beiträge zu 
animieren.

●	 Inhalte einstellen: Inhalte einzustellen meint, 
Beiträge zu verfassen oder zu kommentieren, 
Audio- oder Videodateien hochzuladen oder 
sonstige Dokumente mit den Mitgliedern der 
Community zu teilen. Es ist damit aber auch 
gemeint, dass beispielsweise aktuelle Ereignis-
se im Unternehmen kommuniziert, Umfragen 
durchgeführt oder Veranstaltungen angekün-
digt werden. Um das Interesse der Mitglieder 

zu wecken, können durchaus auch kontroverse 
Themen angesprochen werden.

●	 Mitglieder einladen: Um neue Mitglieder für 
die Community zu gewinnen, können Einla-
dungen an potenziell geeignete Mitarbeiter im 
Unternehmen versendet werden. Einladungen 
können beispielsweise persönlich, per Telefon 
oder E-Mail ausgesprochen werden.

●	 Eingliederungsprogramme für neue Mitglieder: 
Treten Mitarbeiter einer unternehmensinternen 
Community bei, sollte diesen das Gefühl ver-
mittelt werden, dass sich jemand um ihre Be-
dürfnisse kümmert. So sind Willkommensmails 
denkbar, in denen alles Wichtige zu der jewei-
ligen Community erläutert wird. Dies kann die 
Zielsetzung der virtuellen Gemeinschaft sein 
oder Hilfestellungen im Umgang mit relevan-
ten Funktionalitäten. Denkbar wäre auch ein 
Mentoring-System durch erfahrene Nutzer, die 
als Ansprechpartner für neue Mitglieder dienen.

●	 Krisenmanagement: Dieses Managementin-
strument kommt nur dann zum Einsatz, wenn 
es zu einem Krisenfall innerhalb der Community 
kommt. Entwickeln könnte sich ein solcher 
beispielsweise daraus, dass virtuell Rivalitäten 
zwischen Kollegen oder Standorten ausgetra-
gen werden. Erfahrene Communitymanager 
müssen in einem solchen Fall als Mediator fun-
gieren und Sorge dafür tragen, dass die Teil-
nahme-, Inhalts- und Verhaltensrichtlinien ein-
gehalten werden.

●	 Schulungen: Schulungen befähigen Mitarbei-
ter zur Nutzung der Social Software bzw. der 
in ihr existenten unternehmensinternen Com-
munitys und vermitteln die Verhaltensregeln. 
Sie können entweder physisch stattfinden oder 
virtuell als Webinar oder E-Learning-Tool reali-
siert werden.

●	 Beteiligung der Unternehmensführung an der 
Community: Communitys sind nachweislich 
erfolgreicher, wenn diese durch die Unterneh-
mensführung unterstützt und im besten Fall 
selber von ihnen genutzt werden. Aufgabe des 
Communitymanagers ist also, die Unterstüt-
zung der Unternehmensführung zu gewinnen 
und diese zur regelmäßigen Teilnahme zu be-
wegen. Die Unternehmensführung nimmt eine 
Art Vorbildrolle ein und animiert Mitarbeiter 
zur Nutzung der Social Software und der un-
ternehmensinternen Communitys.

●	 Aktiv Feedback einholen: Die Möglichkeit, 
Feedback zu geben, ist für viele Mitglieder ei-
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ner Community sehr wichtig. Es empfiehlt sich 
daher, regelmäßig Feedback, z. B. mithilfe von 
Umfragen, durch persönliche Gespräche oder 
durch eine technische Funktion innerhalb der 
Software (Feedback-Button), einzuholen.

●	 Nutzerzentriertes Design: Es ist die Aufgabe 
des Communitymanagers, die Nutzererfah-
rung ständig zu verbessern (s. Millington 2012, 
S. 221). Dazu zählt, zu entscheiden, wie die 
Navigation aufgebaut ist, wie Elemente sinn-
vollerweise angeordnet werden sollten oder 
wieviel Text beispielsweise eine Vorschau auf 
Inhalte anzeigen soll. Wenig genutzte Funk-
tionen sollten visuell zurückgenommen oder 
sogar gänzlich eliminiert werden. Es emp-
fiehlt sich, regelmäßig kleinere Anpassungen 
vorzunehmen, um die Mitglieder nicht abzu- 
schrecken (s. Millington 2012, S. 221ff.).

●	 Wissen systematisch dokumentieren: Erfolg-
reich erzeugtes Wissen ist systematisch zu 
dokumentieren, um es an andere Mitarbeiter 
weiterzugeben. Denkbar wäre, dass z. B. ein 
erfolgreich gelöstes größeres Problem in einen 
Wiki-Eintrag überführt oder die Erkenntnis in 
Form eines Lernvideos festgehalten wird. Es 
ist dabei zu betonen, dass es nicht nur um 
die Pflege einer Wissensdatenbank geht, son-
dern Wissen stattdessen vermehrt „lebendig“ 
zwischen Mitarbeitern des Unternehmens 
weitergegeben werden soll. Der Community-
manager kann dafür Prozesse und Strukturen 
schaffen, die die Weitergabe von Wissen zwi-
schen Mitgliedern der Community fördern. 
Denkbar wäre beispielsweise die Einführung 
eines standardisierten Prozesses zur Erfassung 
von Best-Practice-Beispielen mittels vorgefer-
tigter Dokumente.

Internes Communitymarketing

Die Instrumente des Clusters ‚Internes Commu-
nitymarketing‘ umfassen alle Maßnahmen, die 
zur Vermarktung und damit der Steigerung der 
Bekanntheit der unternehmensinternen Commu-
nity durchgeführt werden. Die vier diesem Cluster 
zugeordneten Managementinstrumente werden 
nachfolgend kurz erläutert.
●	 Events (online/offline): Events können sowohl 

online als auch offline durchgeführt werden. 
Denkbare Online-Events sind Webinare, Live-
Übertragungen, virtuelle Messen oder Chats 

mit Experten. Meetings, Maßnahmen zum 
Teambuilding oder Konferenzen sind Beispiele 
von Offline-Events.

●	 Multiplikatoren: Als Multiplikatoren werden 
solche Mitarbeiter bezeichnet, die vom Ein-
satz der Social Software und dem Bestehen 
der jeweiligen unternehmensinternen Com-
munity überzeugt sind und diese intern ver-
markten. Das bedeutet, dass sie gegenüber 
anderen Kollegen positiv über die Community 
sprechen, die Vorteile ihrer Nutzung aufzeigen 
und Begeisterung für die neue Art der Kom-
munikation ausstrahlen. Sie dienen als Vor-
bilder für den Gebrauch der Social Software 
und der unternehmensinternen Communitys. 
Als Multiplikatoren eignen sich insbesondere 
Moderatoren und Experten oder auch Stand-
ort- oder Teamleiter.

●	 Werbung für die Community: Wird der Launch 
einer Community angekündigt oder diese auf 
der Internet- oder Intranetseite des Unterneh-
mens verlinkt, ist dies eine Form der Werbung 
für die jeweilige virtuelle Gemeinschaft. Da-
rüber hinaus ist eine Berichterstattung über 
die Inhalte der Community, beispielsweise im  
Intranet oder in Printmedien, ebenfalls eine 
denkbare Werbemaßnahme für die Commu-
nity. Aufmerksamkeit erregen darüber hinaus 
auch Poster oder Flyer. Es wird grundsätzlich 
empfohlen, besonders gute Ergebnisse, die in 
der Community entstanden sind, unterneh-
mensweit zu kommunizieren.

●	 Markenzeichen, Slogan: Zur besonderen Her-
vorhebung einer unternehmensinternen Com-
munity eignen sich vor allem Markenzeichen 
bzw. Logos sowie Slogans. Dadurch wird ge-
währleistet, dass die Community einen hohen 
Wiedererkennungswert aufweist.

Strategische Planung

Die strategische Planung ist das aus Sicht des 
Community-Managers wahrgenommene Aus-
maß an eingesetzten Zielvorgaben und Kontrollin-
strumenten innerhalb der unternehmensinternen 
Community (s. Hoffart 2013, S. 80). Die beiden 
diesem Cluster zugeordneten Managementinstru-
mente werden nachfolgend kurz erläutert:
●	 Zielsetzung: Es ist aus strategischer Sicht wich-

tig, inhaltliche und monetäre Ziele zu definie-
ren, die mit der Community erreicht werden 
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sollen. Es ist denkbar, dass das Ziel einer Com-
munity ist, eine gewisse Anzahl an Verbesse-
rungsmaßnahmen in einer gewissen Zeit zu 
erarbeiten. Monetäre Ziele können im Hinblick 
auf Kostensenkungen und/oder Erlössteige-
rungen definiert werden (vgl. Hoffart 2013, S. 
81f.). Die Definition möglichst konkreter Ziele 
schafft Transparenz und wirkt motivationsför-
dernd.

●	 „Verjüngung“ der Community: Als Verjün-
gung der Community wird ein Maßnahmen-
bündel beschrieben, welches auf die Rotation 
von Community-Führungskräften sowie das 
Anwerben neuer Mitglieder abzielt. Damit ist 
gemeint, dass beispielsweise Moderatoren nur 
eine gewisse Zeit lang agieren sollen und da-
nach ausgetauscht werden. 

Materielle Anreize

Materielle Anreize sind Belohnungssysteme, 
durch die bestimmte Aktionen mit einem in der 
Regel materiellen Wert entlohnt werden. Die Ent-
lohnung kann gegenüber einzelnen Mitarbeitern, 
Gruppen oder ganzen Projektteams erfolgen. Die-
sem Cluster sind zwei Managementinstrumente 
zugeordnet, welche nachfolgend kurz erläutert 
werden:
●	 Direkt finanzielle Anreize: Direkt finanzielle 

Anreize sind Entlohnungen für die Erreichung 
von Zielen oder für die Erfüllung bestimmter 
Aufgaben. Denkbar wäre in diesem Kontext, 
dass einem Mitglied der Community beispiels-
weise für eine besonders gute Idee, die er 
oder sie innerhalb der Community veröffent-
licht hat, ein zusätzliches Entgelt zur Verfü-
gung gestellt wird.

●	 Indirekt finanzielle Anreize: Coupons und 
Rabatte, Sachpreise oder die Vergabe von 
Gratisprodukten und -leistungen können als 
indirekt finanzielle Anreize bezeichnet wer-
den. Ebenso sind Gutscheine oder die Mög-
lichkeit, ein bestimmtes Produkt kostenlos zu 
nutzen, dieser Art von Managementinstru-
ment zuzuordnen.

Es sei an dieser Stelle betont, dass die Wirkung 
materieller Anreize stark personenabhängig ist 
(s. Vatter et al. 2012, S. 344). Ihr Einsatz kann 
zur Folge haben, dass die intrinsische Motivation 
mancher Communitymitglieder sinkt.

Immaterielle Anreize

Im Gegensatz zu materiellen sind immaterielle An-
reize solche, die keinen quantifizierbaren monetä-
ren Gegenwert haben. Die beiden diesem Cluster 
zugeordneten Managementinstrumente werden 
nachfolgend kurz erläutert:

●	 Reputations- und Leistungssysteme: Reputa-
tions- und Leistungssysteme beruhen auf der 
Tatsache, dass Mitglieder verschiedene Ränge 
innerhalb der Community erreichen können, 
welche mithilfe von Sternen oder Punkten vi-
sualisiert sind. Um dies zu realisieren, muss es 
möglich sein, sich gegenseitig zu bewerten. 
Dadurch entstehen Rangfolgen, die das Auf-
finden beispielsweise von Experten erleichtern. 
Denkbar wäre, so auch das Communitymitglied 
des Monats zu prämieren. Ebenso könnten be-
stimmte Rollen daran geknüpft werden, wie das 
jeweilige Mitglied bewertet wird. Es wäre vor-
stellbar, dass für die Zusprechung einer Com-
munitymanagerrolle z. B. eine bestimmte Men-
ge von Punkten benötigt wird. Wie so etwas 
konkret ausgestaltet wird, muss individuell vom 
jeweiligen Unternehmen entschieden werden. 
Darüber hinaus sind innerhalb dieses Manage-
mentinstruments auch Spiele (Gamification) 
innerhalb der Community denkbar. So könnte 
es beispielsweise ein Spiel geben, bei dem je-
der Mitarbeiter zunächst seine eigenen Kom-
petenzen einschätzt. Danach bewerten dann 
die anderen Mitarbeiter die Kompetenzen der 
Kollegen. Es gewinnt der- oder diejenige, des-
sen oder deren Selbsteinschätzung am besten 
mit den Fremdeinschätzungen übereinstimmt. 
Durch solch ein Spiel könnten in sehr kurzer Zeit 
zahlreiche Kompetenzprofile erstellt werden.

●	 Vergabe von Privilegien: Für vorbildliches Ver-
halten oder die Erfüllung spezieller Aufgaben 
können Privilegien vergeben werden. Vorstell-
bar wäre an dieser Stelle, dass ein Mitglied der 
Community erfolgreich neue Mitarbeiter für 
diese anwirbt. Im unternehmensinternen Kon-
text stellen beispielsweise Karrierechancen ein 
wichtiges Privileg dar. Die Community ermög-
licht es erstmals, dass gute Beiträge firmenweit 
sichtbar werden und auch von der Unterneh-
mensführung gelesen werden. Dadurch kön-
nen sich für besonders aktive und gute Mit-
glieder ggf. Beförderungschancen ergeben. 
Andere Privilegien sind z. B. zusätzliche Rechte 
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innerhalb der Community oder eine größere 
Sichtbarkeit eigener Beiträge. Werden Privile-
gien bei Fehlverhalten wieder entzogen, kann 
dadurch positives, regelkonformes Verhalten 
der Mitglieder gefördert werden.

Technische Faktoren

Unter technischen Faktoren sind all solche Ma-
nagementinstrumente zusammengefasst, die 
die technische Nutzung und deren Bedienungs-
freundlichkeit betreffen. Dem Cluster sind drei 
Instrumente zugeordnet, welche nachfolgend 
kurz erläutert werden:
●	 Neue Funktionen: Es wird empfohlen, im Lau-

fe der Zeit ggf. neue Funktionen innerhalb 
der Social Software bzw. der unternehmenin-
ternen Communitys zur Verfügung zu stellen. 
Denkbar wären Werkzeuge zur Teilung und 
Speicherung von Dokumenten oder verbesser-
te Suchfunktionen.

●	 Personalisierung der Community: Eine Perso-
nalisierung der Community ermöglicht, dass 
Mitglieder Inhalte entsprechend ihren Aktivi-
täten und Präferenzen angezeigt bekommen. 
Hierzu zählt aber idealerweise auch die Mög-
lichkeit, die Sprache individuell einzustellen.

●	 Mobile Anwendung: Die Ermöglichung und 
kontinuierliche Verbesserung der mobilen 
Anwendung hat insbesondere im unterneh-
mensinternen Kontext eine hohe Bedeutung. 
Auch wenn Mitarbeiter beispielsweise auf 
Dienstreisen oder im Außendienst unterwegs 
sind, sollten sie die Möglichkeit haben, auf die 
Social Software bzw. die unternehmensinter-
nen Communitys zuzugreifen. Gleiches gilt für 
Kollegen, die keinen oder nur selten Zugriff auf 
einen Personal Computer haben.

4.2 	Zuordnung der Management-
	 instrumente zu den Lebensphasen

Abhängig vom Entwicklungsverlauf bzw. der 
aktuellen Lebensphase einer unternehmensin-
ternen Community sind verschiedene Instru-
mente einzusetzen, um die Community erfolg-
reich (im Sinne der Wirtschaftlichkeit für das 
Unternehmen) zu managen. Nachfolgend wird 
exemplarisch aufgezeigt, welche der zuvor vor-
gestellten Managementinstrumente in welcher 

Phase einzusetzen sind. Die Auswahl richtet 
sich dabei nach der unternehmerischen Zielgrö-
ße der Community, welche durch das Merkmal 
‚Communitywert für das Unternehmen‘ reprä-
sentiert wird. Aus der Beschreibung der Lebens-
phasen und der damit korrespondierenden Zu-
ordnung der jeweiligen Merkmalsausprägungen 
ergeben sich aus betriebswirtschaftlicher Sicht 
die folgenden grundsätzlichen Handlungemp-
fehlungen:

●	 Befindet sich die Community in der Anlaufpha-
se, ist ein schneller Übergang in die Wachstum-
phase anzustreben, da der Communitywert für 
das Unternehmen in dieser ansteigt.

●	 Analog verhält es sich in dem Fall, wenn sich die 
Community bereits in der Wachstumsphase be-
findet. Auch hier ist ein schneller Übergang in die 
nächste Phase anzustreben, da dort der Commu-
nitywert für das Unternehmen höher ist.

●	 Befindet sich die Community in der Produkti-
vitätsphase, in der der Wert für das Unterneh-
men maximal ist, so ist ein Verbleib in dieser 
optimalen Lebensphase anzustreben.

●	 Hat die Community die Auflösungsphase er-
reicht, sollte eine geplante Auflösung ange-
strebt werden, um möglichst viel Wissen zu 
erhalten (s. Diemers 2001, S. 203). Da eine 
Community, die sich in der Auflösungsphase 
befindet, nicht mehr in frühere Phasen zurück-
geführt werden kann, sollte zu jeder Zeit ver-
hindert werden, dass jene erreicht wird.

Nachfolgend werden für jede Lebensphase 
Handlungsempfehlungen vorgestellt. Es sei an 
dieser Stelle erwähnt, dass das Vorgehen zum 
lebenszyklusorientierten Management lediglich 
exemplarisch erläutert wird. Durch die Bereit-
stellung der beiden Tabellen zu den Wirkungs-
beziehungen zwischen den Managementin-
strumenten und den Communitymerkmalen im 
Anhang kann ein Anwender allerdings all die-
jenigen Instrumente identifizieren, die für die 
Optimierung des Communitywerts aus Sicht 
des Unternehmens geeignet sind. Betont wer-
den sollte dabei, dass lediglich eine Übersicht 
darüber gegeben wird, ob sich ein bestimmtes 
Managementinstrument positiv auf ein Merk-
mal auswirkt. Welches konkrete Ausmaß die je-
weilige Wirkung hat, kann nicht abschließend 
beantwortet werden und ist in weiterführenden 
Forschungsarbeiten zu untersuchen. 
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Anlaufphase

Unternehmensinterne Communitys, die sich in 
der Anlaufphase befinden, weisen einen geringen 
Wert für das Unternehmen auf. Es muss deswe-
gen aus betriebswirtschaftlicher Sicht angestrebt 
werden, solche Communitys möglichst schnell in 
die nächste Lebensphase zu überführen. Da sich 
beim Übergang von der Anlauf- in die Wachstums- 
phase die Ausprägungen aller Merkmale positiv 
verändern, ist folglich eine Optimierung sämtli-
cher Merkmale notwendig:

●	 Anzahl der Mitglieder
●	 Aktivitätsniveau
●	 Vernetzungsgrad
●	 Communitywert für die Mitglieder
●	 Vertrauen
●	 Bekanntheitsgrad der Community im  

Unternehmen

Nachfolgend wird einmal exemplarisch für das 
Merkmal ‚Anzahl der Mitglieder‘ dargestellt, 
welche Managementinstrumente zu dessen Stei-
gerung eingesetzt werden könnten. Für den 
Übergang in die Wachstumsphase ist zunächst 
von hoher Relevanz, dass die kritische Masse an 
Mitgliedern erreicht wird. Managementinstru-
mente, die dazu beitragen, die Mitgliederanzahl 
der Community zu erhöhen, sind das Einladen 
von Mitgliedern, Schulungen, die Beteiligung der 
Unternehmensführung an der Community, die 
Durchführung von Events, die Gewinnung von 
Multiplikatoren, Werbung für die Community, die 
Verjüngung der Community, die Vergabe von Pri-
vilegien sowie die Ermöglichung der mobilen An-
wendung (s. Tabellen im Anhang). 
Um die weiteren Communitymerkmale positiv zu 
beeinflussen, können die geeigneten Manage-
mentinstrumente den beiden Tabellen im Anhang 
entnommen werden.

Wachstumsphase

Die Community weist zwar in der Wachstumspha-
se einen höheren Wert für das Unternehmen auf 
als in der Anlaufphase, jener ist allerdings noch 
nicht optimal. Deshalb sollte versucht werden, die 
Community möglichst schnell in die Produktivi-
tätsphase zu überführen. Der Übergang von der 
zweiten in die dritte Lebensphase ist dadurch cha-

rakterisiert, dass sich nachfolgende vier Merkmale 
in ihrer Ausprägung positiv verändern:

●	 Aktivitätsniveau
●	 Vernetzungsgrad 
●	 Communitywert für die Mitglieder
●	 Vertrauen

Die Merkmale ‚Anzahl der Mitglieder‘ und ‚Be-
kanntheitsgrad der Community im Unterneh-
men‘ müssen hingegen nicht mehr maßgeblich 
beeinflusst werden. Dies liegt daran, dass die kri-
tische Masse an Mitgliedern erreicht ist und die 
Community selbständig aufgrund von Mund-zu-
Mund-Propaganda wachsen kann (vgl. Milling-
ton 2012, S. 25).

Das Merkmal ‚Communitywert für die Mitglieder‘ 
ist ein zentrales Merkmal, welches in jeder Lebens-
phase positiv beeinflusst werden sollte. Begründet 
werden kann dies damit, dass ein Übergang in die 
Auflösungsphase droht, wenn die Mehrheit der 
Mitglieder nicht mehr das Gefühl hat, einen per-
sönlichen Nutzen aus der Community zu ziehen. 
Es wird deswegen empfohlen, Veränderungen 
dieses Merkmals möglichst genau zu erfassen und 
bei Bedarf umgehend mit entsprechenden Ma-
nagementinstrumenten zu reagieren.

Wie die vier oben aufgeführten Merkmale in ihrer 
Ausprägung positiv beeinflusst werden können, 
ist den beiden Tabellen im Anhang zu entnehmen.

Produktivitätsphase

Betriebswirtschaftlich gesehen, ist die dritte Le-
bensphase das Optimum einer unternehmensin-
ternen Community. In keiner anderen Phase ist 
der Wert derselben für das Unternehmen derart 
hoch. Aus diesem Grund muss es das Ziel sein, 
diesen Zustand so lange wie möglich aufrechtzu-
erhalten und einen Übergang in die Auflösungs-
phase zu vermeiden. Wie bereits zuvor erläutert, 
ist der ‚Communitywert für die Mitglieder‘ das 
zentrale Merkmal, welches den Übergang in die 
Auflösungsphase verhindern kann. Der Fokus des 
Managements sollte daher auf dieses Merkmal 
gerichtet werden. Darüber hinaus wird aber auch 
die positive Beeinflussung des ‚Aktivitätsniveaus‘ 
empfohlen. Den Tabellen im Anhang sind die Ma-
nagementinstrumente zu entnehmen, die eine 
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positive Beeinflussung dieser beiden Merkmale 
fördern.

Auflösungsphase

Die Auflösungsphase leitet das Ende einer unter-
nehmensinternen Community ein. Jene ist dadurch 
gekennzeichnet, dass die Bedürfnisse der Mitglie-
der nicht mehr länger befriedigt werden und de-
ren Aktivität stark absinkt. Der Wert der Commu-
nity für das Unternehmen fällt kontinuierlich ab. 
Da es aufgrund der Linearität des Lebenszyklus-
modells nicht möglich ist, bereits abgeschlossene 
Phasen ein weiteres Mal zu durchlaufen, muss das 
unternehmerische Ziel sein, die Communityplatt-
form zeitnah zu schließen. Andernfalls würde es 
zu wirtschaftlichen Verlusten durch dieselbe kom-
men, die managementseitig zu verhindern sind.

Für die Auflösungsphase gilt, dass Erkenntnisse 
darüber gewonnen werden sollten, warum die 
unternehmensinterne Community gescheitert ist 
(vgl. Diemers 2001, S. 203). Es bietet sich dafür an, 
Feedback bei den Mitgliedern einzuholen. Dieses 
sollte analysiert werden, um so die Frage nach den 

Gründen des Scheiterns zu beantworten. Dadurch 
kann ein kontinuierlicher Verbesserungsprozess 
realisiert und vermieden werden, dass andere 
Communitys aus ähnlichen Gründen scheitern. 

Darüber hinaus wird in dieser Phase empfohlen, 
das gewonnene Wissen systematisch zu doku-
mentieren. Dadurch wird sichergestellt, dass mög-
lichst viel Wissen erhalten bleibt und anderen 
Mitarbeitern und unternehmensinternen Com-
munitys zugänglich gemacht werden kann.

Es sei zum Abschluss dieses Kapitel folgender 
wichtiger Hinweis gegeben: KMU können abhän-
gig von den individuellen Rahmenbedingungen  
(z. B. zur Verfügung stehendes Personal) die Inst-
rumente auswählen, deren Umsetzung für sie re-
alisierbar (und ohne „große“ Aufwände möglich) 
ist. Es müssen nicht alle Managementinstrumente 
eingesetzt werden, um die Community lebens- 
zyklusorientiert zu steuern. Stattdessen bietet es 
sich an, Instrumente derart zu kombinieren, dass 
möglichst viele Merkmale dadurch positiv beein-
flusst werden. Dabei ist immer zu beachten, wel-
che Merkmale in Abhängigkeit der aktuellen Pha-
se fokussiert anzusteuern sind.
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5	 Das FIR als kompetenter Partner in der Praxis

Das FIR ist eine gemeinnützige, branchenüber-
greifende Forschungs- und Ausbildungseinrich-
tung an der RWTH Aachen auf dem Gebiet der 
Betriebsorganisation und Unternehmens-IT mit 
dem Ziel, die organisationalen Grundlagen für das 
digital vernetzte industrielle Unternehmen der Zu-
kunft zu schaffen. Mit der Erforschung und dem 
Transfer innovativer Lösungen leistet das FIR einen 
Beitrag zur Steigerung der Wettbewerbsfähigkeit 
von Unternehmen. Dies erfolgt in der geeigneten 
Infrastruktur zur experimentellen Organisations-
forschung methodisch fundiert, wissenschaftlich 
rigoros und unter direkter Beteiligung von Exper-
ten aus der Wirtschaft. Das Institut begleitet Un-
ternehmen, forscht, qualifiziert und lehrt in den 
Bereichen Dienstleistungsmanagement, Produkti-
onsmanagement, Informationsmanagement und 
Business-Transformation.

Als Mitglied der Arbeitsgemeinschaft industrieller 
Forschungsvereinigungen fördert das FIR die For-

schung und Entwicklung zugunsten kleiner, mitt-
lerer und großer Unternehmen. Seit 2010 leitet 
der Geschäftsführer des FIR, Professor Volker 
Stich, zudem das Cluster Smart Logistik auf dem 
RWTH Aachen Campus. Das Cluster Smart Logis-
tik ist eines der sechs Startcluster auf dem Campus 
Melaten. Über 350 Menschen aus Wissenschaft 
und Wirtschaft erforschen und entwickeln dort 
Lösungen, wie Waren und Informationen in ei-
ner digitalen Welt der Zukunft optimiert vernetzt 
werden können. Ausgerichtet auf eine völlig neue 
Form der Zusammenarbeit zwischen Forschung 
und Industrie werden die komplexen Zusammen-
hänge in realen Produktions- und IT-Umgebungen 
erlebbar gemacht. Neben den Innovation-Labs, in 
denen der inner- und überbetriebliche Daten- und 
Informationsaustausch live simuliert werden kann, 
bietet die angeschlossene Demonstrationsfabrik 
die Möglichkeit, aktuelle Forschungsergebnisse in 
einer echten Produktion zu erproben und zu ver-
anschaulichen.

www.fir.rwth-aachen.de
www.competence-center-instandhaltung.de
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6		  Anhang

Abbildung 20:	 Erste Phase im Lebenszyklus unternehmensinterner Communitys: Anlaufphase 
		  (eigene Darstellung)

Abbildung 21:	 Zweite Phase im Lebenszyklus unternehmensinterner Communitys: Wachstumsphase 
		  (eigene Darstellung)
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Abbildung 22:	 Dritte Phase im Lebenszyklus unternehmensinterner Communitys: Produktivitätsphase 
		  (eigene Darstellung)

Abbildung 23:	 Vierte Phase im Lebenszyklus unternehmensinterner Communitys: Auflösungsphase  
		  Variante IVa (eigene Darstellung)
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Abbildung 24:	 Vierte Phase im Lebenszyklus unternehmensinterner Communitys: Auflösungsphase  
		  Variante IVb (eigene Darstellung)

Abbildung 25:	 Vierte Phase im Lebenszyklus unternehmensinterner Communitys: Auflösungsphase  
		  Variante IVc (eigene Darstellung)
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Tabelle 1 :  Wirkungsbeziehungen zwischen den Managementinstrumenten und den  
	    Communitymerkmalen I (eigene Darstellung)

Wissen 
sy stematisch 

dokumentieren

Eingliederungs-
programme für 
neue Mitglieder

Mitglieder 
einladen

Moderation

Beteiligung der 
Unternehmens-
führung an der 

Community

Krisen-
management

Schulungen

aktiv Feedback 
einholen

+ + +

+ +

+ + +

+ + +

(+)

+ + + + + +

+ + + +

+

+ +

+

nutzer-
zentriertes 

Design

Inhalte 
einstellen

Werbung für die 
Community

Markenzeichen, 
Slogan

Ev ents 
(online/offline)

+ + + + + +

+ + + +

+ + + +

+

Multiplikatoren

+: positive 
Wirkungsbeziehung
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Tabelle 2 :  Wirkungsbeziehungen zwischen den Managementinstrumenten und den  
	    Communitymerkmalen II (eigene Darstellung)

Zielsetzung +

+ + + +„Verjüngung“ 
der Community

indirekt 
finanzielle 

Anreize

direkt 
finanzielle 

Anreize
+ + + +

+ + + +

Vergabe von 
Priv ilegien

Reputations-
und Leistungs-

sy steme
+ + +

+ + + +

neue Funktionen

mobile 
Anwendung

Personalisierung 
der Community

+ + +

+ +

+ + + +: positive 
Wirkungsbeziehung
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