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Die in diesem Leitfaden aufgefiihrten 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 Uber die Aif im
Rahmen des Programms zur Férderung der indus-
triellen Gemeinschaftsforschung und entwicklung
(IGF) vom Bundesministerium flr Wirtschaft und
Energie (BMWi) aufgrund eines Beschlusses des
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1 Social Software ermdglicht eine neue Art der
Zusammenarbeit im Unternehmen

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

Internetnutzer verbringen heutzutage rund ein
Viertel ihrer Online-Zeit in Sozialen Netzwerken,
was insbesondere darauf zurtickzufthren ist, dass
nahezu jeder Lebensbereich (von Shoppingmdég-
lichkeiten bis hin zu Sportangeboten) online erleb-
bar ist (s. BLocHINGg 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 starken
und deren Zusammenarbeit zu verbessern (vgl.
Back et al. 2017; BugHIN et al. 2017). Sie nutzen
dafur Social Software wie beispielsweise Yammer,
Jive oder Microsoft SharePoint als technische In-
frastruktur.

Social Software umfasst dabei webbasierte Losun-
gen, die dazu dienen, (zeitlich und raumlich 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 Verknipfung von Informa-
tionen und Wissen durch sie unterstitzt. (s. SIEGERs
2016, S. 36)

Innerhalb des Netzwerks bilden sich (spatestens,
wenn viele Menschen dieses nutzen) nach einer
gewissen Zeit einzelne kleine Gemeinschaften,
die sich zu ahnlichen Fragestellungen austau-
schen mochten. Solche Gemeinschaften werden
als Communitys bezeichnet. Bestehen diese aus-
schlieBlich aus Mitarbeitern eines Unternehmens
und tauschen sich diese vornehmlich (aber nicht
zwingend ausschlieBlich) virtuell aus, wird von
unternehmensinternen Communitys gesprochen.
Unternehmensinterne  Communitys entstehen
durch gemeinsame Interessen, Aufgaben und/
oder Leidenschaft fir ein Themengebiet, welches
far das jeweilige Unternehmen wirtschaftliche Re-
levanz hat. Sie dienen unter Beachtung spezieller
Regeln dem Zweck einer verbesserten unterneh-
mensinternen Kommunikation, Kollaboration und
Kooperation und ermdglichen, 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
kénnen abgebaut werden, wodurch der un-
ternehmensweite  Wissenstransfer verbessert
wird (s. BrocHing u. Weae 2014, S. 4). Mitarbei-
ter kénnen unabhangig vom Standort und ihrer
thematischen Aufgabenstellung im Unterneh-
men an Innovations- und Ideenfindungspro-
zessen beteiligt werden, wodurch die Moéglich-
keit entsteht, neue Lésungen schneller und mit
hoheren Aussichten auf Erfolg zu entwickeln
(s. Beise-Zee 2014, S. 297f.). Ebenso ist es mog-
lich, Experten flr ein spezielles Thema in ande-
ren Abteilungen oder an anderen Standorten
einfacher ausfindig zu machen, um so die Zu-
sammenarbeit zu fordern (s. Kramer 2014, S. 59;
s. McAree 2006, S. 26). Geografische (und auch
hierarchische) Barrieren werden so Uberwunden,
Wissen kann global in Echtzeit geteilt und wei-
terentwickelt werden (s. Brocring u. Weae 2014,
S. 3; s. IrBERRY U. Leroy 2009, S. 8). An dieser
Stelle sei zu betonen, dass durch Social Software
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und die sich darin bildenden unternehmens-
internen  Communitys sogar personengebun-
denes Wissen verbreitet werden kann, welches
bislang als nur sehr schwer Ubertragbar galt (s.
JaHNke et al. 2005, S. 14; s. Isert u. Kujath 2011,
S. 30). Dadurch kann sowohl die Zeit fur die Be-
schaffung von Informationen drastisch reduziert
als auch die Ausfiihrung unnétiger Doppelarbei-
ten vermieden werden (LeTTL U. SPeckBACHER 2014,
S. 335; s. CHul et al. 2012, S. 68). Unterneh-
mensinterne Soziale Netzwerke tragen dartber
hinaus haufig dazu bei, dass die Identifikation
der Mitarbeiter mit dem Unternehmen gesteigert
wird, sodass eine mogliche Unzufriedenheit ab-
geschwacht werden kann (s. WenGERr et al. 2002,
S. 136f.). Zusammenfassend haben solche Netz-
werke bzw. die sich darin bildenden Communitys
das Potenzial, Wert flr ein Unternehmen in der
Form zu erzeugen, dass die Innovationsfahigkeit
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-

Abbau hierarchischer und geografischer Barrieren
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ternehmensweite Kommunikation, Koordination,
Kooperation und Kollaboration zu unterstitzen.
So verwenden beispielsweise nur acht Prozent von
332 befragten deutschen Unternehmen interne
Mitarbeiter-Blogs, lediglich 14 Prozent setzen Wi-
kis ein (s. Birkom (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 (gegentber
48 Prozent mit unternehmensexterner Ausrich-
tung z. B. fur das Marketing) (s. Happe uU. STORER
2016, S. 14).

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

schnellere Identifikation
von Experten

2 =

gesteigerteldentifikation der Mitarbeiter mitdem Unternehmen

QO
i

Verbesserungder...

Innovationsfihigkeit

Abbildung 1:
(eigene Darstellung)

Arbeitseffizienz

Potenziale Social-Software-basierter Zusammenarbeit im Unternehmen



Vor allem KMU stehen zudem vor dem Problem,
dass aufgrund personeller Ressourcenknappheit
nur schwer Mitarbeiter fur die Einfihrung und den
Betrieb solcher Tools bereitgestellt werden kénnen.
Um KMU dabei zu unterstitzen, die Potenziale
von Social Software mdglichst effektiv und effi-
zient (also erfolgreich mit méglichst wenig Auf-
wand) auszuschopfen, zeigt dieser Leitfaden
zunachst die relevanten, zu erfillenden Voraus-
setzungen fir die Einflhrung solcher Tools auf (s.
Kapitel 2). Da es mit der Bereitstellung der Soft-
ware aber langst nicht getan ist (s. Howarp 2010),
werden dardber 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 vollig unterschiedlicher

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

Unklarheit bzgl. des Nutzens

®
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Datenschutz

(1)

unpassende Unternehmenskultur

(1)

Urheber-und Arbeitsrecht

) »~

&g

interneWidersténde (z. B. Betriebsrat, Geschéftsfithrung)

0

Ressourcenknappheitund fehlendes Know-how

Abbildung 2:
Unternehmen (eigene Darstellung)

Maogliche Ursachen fur die eher zurtickhaltende Nutzung von Social Software im
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nachhaltigen Betrieb unternehmensinterner Communitys (eigene Darstellung)



2 Voraussetzung fir die erfolgreiche Einfihrung von
Social Software im Unternehmen

Soziale firmeninterne Netzwerke und die sich
darin bildenden Communitys lassen sich als so-
genannte soziotechnische Systeme interpretieren
(vgl. Euersy u. Burns 2010; Jahnke 2009; BryL et
al. 2009; CarteLl 2007). Ausgehend von techno-
logischen Veranderungen (Einfihrung der Soci-
al Software), durch die sich neue Mdglichkeiten
der Kommunikation ergeben, verandert sich das
Verhalten innerhalb sozialer Gruppen (die Mitar-
beiter des Unternehmens), worauf Organisatio-
nen (die Unternehmen) reagieren mussen. In der
Literatur ist daher haufig 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. Muwmroro 2000,
S. 131; IsenHARDT U. BranoT 2005, S. 19). Aus die-

sem Grund werden die Voraussetzungen fur die
erfolgreiche Einfihrung 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 gewadhrleisten und dem Leser des
Leitfadens einen schnellen Uberblick tber die
relevanten Voraussetzungen zu verschaffen,
werden diese zu thematisch voneinander ab-
grenzbaren Clustern zusammengefasst. Jedes
der folgenden Teilkapitel schlieBt mit einer zu-
sammenfassenden Abbildung, die die zentralen
Voraussetzungen darstellt.

Mensch

L

Technik

Abbildung 4:

0
@

Organisation

Mensch-Technik-Organisationsansatz (eigene Darstellung)
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Voraussetzungen der Dimension ,Mensch’

Die Voraussetzungen fir die erfolgreiche Einfuh-

rung von Social Software im eigenen Unterneh-

men, die der Kategorie ,Mensch’ zuzuordnen
sind, lassen sich zu folgenden vier thematischen

Clustern zusammenfassen:

e Die Mitarbeiter sollten nach Mdglichkeit keine
Berlihrungsangste gegentber der Social Soft-
ware haben (s. Birkom (Hrsg.) 2012, S. 16),

e Grundkenntnisse zu deren Nutzung besitzen
(s. MurscHALL 2014, S. 78f.)

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

e DarUber hinaus muss Klarheit dartber beste-
hen, welche Mitarbeiter fir 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 erldutert, wie Un-
ternehmen die mitarbeiterbezogenen Vorausset-
zungen erfolgreich erflllen kédnnen.

Es gilt, zundchst einmal sicherzustellen, dass die
Mitarbeiter des eigenen Unternehmens nach
Maoglichkeit keine Berlhrungsdngste gegeniber

der Software haben. Berihrungsangste kénnen
vielerlei Ursachen haben. Denkbar ist beispielswei-
se, dass solche Angste daraus resultieren, dass der
Mitarbeiter beflrchtet, Kontrolle Gber das eigene
Wissen zu verlieren oder durch das Unternehmen
(zu seinen Ungunsten) Uberwacht zu werden (s.
MurscHALL 2014, S. 79). Es ist wichtig, dass Unter-
nehmen an dieser Stelle Aufklarungsarbeit leisten
und Transparenz im Umgang mit der Software
schaffen. Mitarbeiter mUssen lernen, sich an eine
neue Arbeitsweise zu gewdhnen, die eine Teilung
von (ggf. nicht finalisierten) Arbeitsergebnissen
voraussetzt (s. Bukvova u. Kas 2010, S. 9). Sie soll-
ten keine Scheu davor haben, fir alle Kollegen
sichtbar Fragen zu stellen und bislang ungel6ste
Problemstellungen zu kommunizieren (s. \WeNGER
et al. 2002, S. 121). Darlber hinaus missen sie
sich daran gewdhnen, dass eine Kommunikation
Uber Hierarchiegrenzen maglich ist. Sie sollten sich
also nicht davor scheuen, ggf. auch Beitrage des
Vorgesetzten angemessen zu kritisieren (s. Mur-
schall 2014, S. 83f.). Erfolgskritisch ist dafur eine
offene Unternehmens- und Fehlerkultur (s. Back
u. Heioecke 2009, S.5). Fir Unternehmen bedeutet
dies, dass mit Fehlern offen umgegangen werden
sollte und der Verursacher eines Fehlers keine ne-
gativen Konsequenzen zu befirchten hat (s. Sta-
Mer 2010, S. 74). DarUber hinaus ist es wichtig,
durch klare Kommunikation und Transparenz die
Ziele und Vorteile der Software sowohl fur das

Mensch

L

Technik

Abbildung 5:

keine/geringe Berithrungsiangste
Grundkenntnisse zur Nutzung von Social Software
Klarheit iiber Regeln, Anforderungen und Nutzen
Moderation und Vernetzung

0/
u&

Organisation

Voraussetzungscluster fir den erfolgreichen Start unternehmensinterner Communitys —

Kategorie ,Mensch’ (eigene Darstellung)



Unternehmen als auch fir den einzelnen Mitar-
beiter herauszustellen (s. IriBERRY U. Leroy 2009,
S. 19). Zudem sollte klargestellt werden, dass
die Software nicht der Uberwachung und Leis-
tungskontrolle der Mitarbeiter dient (s. MURSCHALL
2014, S.79).

Ferner mussen die Mitarbeiter Gber gewisse Grund-
kenntnisse im Umgang mit der Software verfigen,
um sie zielgerichtet nutzen zu kédnnen (s. MurscHALL
2014, S. 78f.). So muss den Mitarbeitern klar sein,
welche Funktionalitdten die Social Software bereit-
stellt und wann welche einzusetzen ist (s. REmANN
2014, S. 78f.). Konkret bedeutet dies, dass Mit-
arbeiter beispielsweise eigenstandig entscheiden
kénnen 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
Gefuhl dafur haben, welche Lange und Frequenz
beispielsweise Antworttexte haben sollten (s. Re-
MANN 2014, S. 63). Sie sollten auch die Grenzen der
Software kennen und wissen, wann z. B. ein her-
kémmlicher 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 Leitfaden
(s. InsipEp (Hrsg.) 2014, S. 2; s. MurscHalL 2014,
S.78f.; s. Locker et al. 2015, S. 2311)).

Innerhalb der Belegschaft sollte dardber hinaus
sowohl Klarheit Gber Regeln und Anforderungen
als auch Uber den Nutzen der Mitarbeiter durch
die Anwendung der Software herrschen (s. AHLHED
et al. 2011, S. 41). Es ist zunachst einmal wichtig,
dass Transparenz darUber geschaffen wird, wel-
che Art von Wissen in welchem Umfang geteilt
werden darf und soll, damit beispielsweise keine
standortabhangigen 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 mussen darUber hinaus die
Zielsetzung im Umgang mit Social Software defi-

nieren und gegenlber der Belegschaft kommuni-
zieren. Elementar fur den Erfolg der Social Software
ist die Tatsache, dass deren Nutzung fir die Mitar-
beiter keine zusatzliche Belastung darstellt, sondern
sie eher in der Erfullung ihrer Arbeitsaufgaben un-
tersttzt 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. IrRBERRY U. LEroY 2009, S. 19).

Das vierte und letzte Cluster der Dimension
,Mensch’ stellt sicher, dass festgelegt ist, welche
Mitarbeiter fir das Management (z. B. Moderation
und Vernetzung) der Social Software verantwort-
lich sind (s. ScHNnAUFFER 2016, S. 173). Fehlende oder
falsch ausgewahlte Zustandigkeiten erhdhen die
Gefahr des Scheiterns der Software (s. Swek 2014,
S. 27;s. KarsouL U. Hummer 2005, S. 239f.). Mittler-
weile herrscht Konsens darlber, dass der Aufbau
und die Entwicklung von Communitys als Prozesse
zu verstehen sind, die von einem Communityma-
nager moderiert werden mussen (s. Happe u. Storer
2016, S. 30). Bestandteile des Communityma-
nagements sind beispielsweise die Bereitstellung
von Inhalten, die Kommunikation mit méglichen
Interessenten, die Einflhrung von Anreizsyste-
men, die Vernetzung (potenzieller) Mitglieder der
Community sowie das Veranstalten von personli-
chen Begegnungen (s. INsipep (Hrsg.) 2014, S. 2; s.
Happe uU. Storer 2015, S. 10; s. WenGer et al. 2002,
S. 82). Communitymanager dienen dartber hinaus
als Ansprechpartner beispielsweise zur Beantwor-
tung von Fragen zu bestimmten Funktionalitaten.
Ebenso sind sie maBgeblich daflr verantwortlich,
ein motiviertes Kernteam zusammenzustellen,
welches vor allem zu Beginn gemeinsam mit dem
Communitymanager dafur Sorge tragt, dass sich
die Gemeinschaft vergréBert und zielgerichtet
weiterentwickelt (s. Happe u. Storer 2015, S. 18f.).

Die nachfolgende Abbildung (s. S. 16) verdeutlicht
die zuvor beschriebenen Voraussetzungen fur die
erfolgreiche Einfihrung von Social Software im
Unternehmen, die die Mitarbeiter betreffen.
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Abbildung 6: Voraussetzungen fur den erfolgreichen Start unternehmensinterner Communitys —
Kategorie ,Mensch’ (eigene Darstellung)




Voraussetzungen der Dimension ,Technik’

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

e Die Infrastruktur fur die Informations- und
Kommunikationstechnik (s. ScHmirz-Ursan
2013, S.103),

e die bendtigte Hardware (s. HAPPE U. STORER
2016, S. 36)

e und die sinnvolle Auswahl der Software inkl.
deren Funktionen (s. ScHmirz-Ursan 2013,

S. 104).

Nachfolgend werden die Inhalte der drei Cluster
beschrieben. Dabei wird auch erldutert, wie Un-
ternehmen die technischen Voraussetzungen er-
folgreich erfillen kénnen.

Bei der Einfihrung von Social Software muss das
Unternehmen eine funktionierende Infrastruk-
tur fur die Informations- und Kommunikations-
technik (IKT) sicherstellen (s. Schmitz-Ursan 2013,
S. 103; BucHem u. Konig 2011, S. 3; LETTL u. Speck-
BACHER 2014, S.337). Gemeintist damit, dass eine
hohe Datenibertragungsrate ebenso wie eine

hohe Datenspeicherkapazitat ermoglicht wird
(s. WenGer et al. 2002, S. 119; s. Karzy u. Ma
2002, S. 6). Zudem muss die Software tech-
nisch stabil laufen und ohne Verzégerungen
in der Benutzung reagieren (s. IRIBERRY U. LEROY
2009, S. 20). Die Ubertragungsrate sollte dazu
maoglichst hoch sein (s. WenGer et al. 2002, S.
119). Aufgrund der zunehmenden Nutzung
mobiler Endgerate, wie Tablets oder Smartpho-
nes, kann die Datenspeicherung beispielsweise
auf cloudbasierten Servern erfolgen (s. Happe u.
Storer 2016, S. 4). Fir besonders wertvolle und
sensible Daten oder im Falle der Bereitstellung
von Betriebsgeheimnissen sind allerdings eigene
Server und die Nutzung von Verschlisselungs-
technologien zu empfehlen (s. MurscHaLL 2014,
S. 88). Die Einstellungen der Firewall sind so zu
wahlen, dass bei Bedarf auch ein mobiler Zugriff
auf die Software moglich ist. Ebenso ist fir den
Support der Software entsprechend qualifizier-
tes internes oder externes IT-Personal bereitzu-
stellen (s. NickoLs 2003, S. 7).

Das Unternehmen muss dariber hinaus die beno-
tigte Hardware zur Verfligung stellen. Dazu zah-
len sowohl Personal Computer und (bei Bedarf)
mobile Endgerdte als auch ggf. eigene Server
(s. McAree 2010, S. 18; s. Harpe u. Storer 2016,
S. 36; s. MurscHaLL 2014, S. 88).

Mensch

i

» Infrastruktur fiir die Informations- und
Kommunikationstechnik

» Hardware (PCs und mobile Endgerate)

= Auswahl der Software und deren Funktionen

Technik

keine/geringe Berlihrungsangste
Grundkenntnisse zur Nutzung von Social Software
Klarheit iiber Regeln, Anforderungen und Nutzen

]
u&

Moderation und Vernetzung

Organisation

Abbildung 7:  Voraussetzungscluster fir den erfolgreichen Start unternehmensinterner Communitys —
Kategorie ,Technik’ (eigene Darstellung)
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Doch nicht nur die Bereitstellung der Hardware,
auch die Auswahl der Software und die mit ihr
verbundenen Funktionalitaten sind relevante Er-
folgsvoraussetzungen (s. Schwmmz-Ursan 2013,
S. 104). Grundsatzlich haben Unternehmen die
Moglichkeit, entweder Standardsoftware ein-
zukaufen oder die Software selber zu program-
mieren. Als Standardsoftwarelésungen eignen
sich beispielsweise Microsoft Sharepoint, IBM
Connections, Yammer oder Jive (s. Remann 2014,
S. 61). Standardsoftware bietet gegentber Indi-
vidualsoftware einige Vorteile. Dazu zadhlen z. B.
geringere Anschaffungskosten oder robuste, be-
reits erprobte Funktionalitdten. Nachteilig ist, dass
die Software beispielsweise nicht malBgeschnei-
dert ist und folglich ggf. nicht jegliche individuell
gewulnschte Funktionalitdt beinhaltet. Hinsicht-
lich der Softwareoberflache ist darauf zu achten,
dass wichtige Themen hervorgehoben werden
kénnen, sodass fur Mitarbeiter schnell klar wird,
welche Informationen besonders wichtig sind.
Zudem sollte die Software maoglichst intuitiv
und leicht verstandlich nutzbar sein (s. Back

u. Heoecke 2009, S. 20). Dies fordert ebenso
die Akzeptanz derselben innerhalb der Beleg-
schaft wie die Einbettung der Software in be-
stehende Systeme (s. McAree 2006, S. 26). Da
bei der Einfihrung der Software meist nicht
umfassend bekannt ist, welche Funktionalita-
ten zukUnftig benotigt werden, sollte darauf
geachtet werden, dass die Software bei Bedarf
erweitert werden kann (s. BucrHem u. Konig 2011,
S. 21). Denkbar ware z. B., dass eine Webblog-
Funktion nicht zu Beginn, sondern erst im Lau-
fe der Zeit eingefihrt wird. Um die Wirtschaft-
lichkeit der Software fur das Unternehmen zu
beurteilen und moégliche Verbesserungspotenzi-
ale zu identifizieren, ist es dariber hinaus von
Vorteil, wenn die Moglichkeit besteht, mdg-
lichst einfach (im ldealfall vollautomatisch auf
Knopfdruck) Kennzahlen zu erheben. Diese
unterstitzen auch bei der Bestimmung der je-
weiligen Communitylebensphase und geben
damit Hinweise auf notwendige, einzusetzende
Managementinstrumente (vgl. Happe uU. STORER
2015, S. 36).

IKT-Infrastruktur

Verschliisselung)

Hardware

= Personal Computer (PCs)

» mobile Endgerite: Tablets,
Smartphones o. A.

= Server

= ausreichende Dateniibertragungsrate
» moglichst leistungsstarke Datenspeicher
» Datensicherheit (eigene Server/

» Erreichbarkeit der Community von
verschiedenen Endgeraten aus (Firewall)

Software

]
Technik .

Auswahl der Software in Abhingigkeit

der Bediirfnisse des Unternehmens

= einfache und intuitive Anwendung
(Benutzerfreundlichkeit/, Usability*)

= Erweiterbarkeit der Social Software
um neue Funktionen

» Integration der Social Software in
bestehende Websites und Systeme

= Moglichkeiten zur Datenerhebung und -

analyse

Abbildung 8: Voraussetzungen fur den erfolgreichen Start unternehmensinterner Communitys —
Kategorie ,Technik’ (eigene Darstellung)



Voraussetzungen der Dimension ,Organisation’

Die Voraussetzungen fur die erfolgreiche Ein-
fihrung von Social Software im eigenen Un-
ternehmen, die der Kategorie ,Organisation’
zuzuordnen sind, lassen sich zu folgenden funf
thematischen Clustern zusammenfassen:

e Das Unternehmen muss die mit dem Einsatz
der Social Software verbundene Zielsetzung
definieren und gegenlber der Belegschaft
kommunizieren (s. IriBerry U. Leroy 2009, S. 19),

e personelle und monetdre Ressourcen bereit-
stellen (s. Wenaer et al. 2002, S. 106),

e rechtliche Fragestellungen rund um den Ein-
satz der Software klaren (s. MurscHaLL 2014,

S. 871f.),

e eine offene Unternehmenskultur férdern
(s. AHHED et al. 2011, S. 43)

e sowie den Einsatz der Software von Seiten des
Managements sichtbar unterstltzen (s. MULLER
u. Stocker 2012, S. 15).

Nachfolgend werden die Inhalte der funf Cluster
beschrieben. Dabei wird auch erldutert, wie Un-
ternehmen die organisationalen Voraussetzungen
erfolgreich erfillen kénnen.

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

Es muss die konkreten Ziele festlegen und dabei
die Frage beantworten, wie strategischer Wert
durch die Software fur das Unternehmen generiert
werden kann (s. ScHarrerT U. WiEDen-BiscHor 2009,
S. 202f.; s. Wenaer 1998, S. 8; KarsouL U. HUMMER
2005, S. 246). Dabeij ist darauf zu achten, dass eine
Schnittmenge zwischen den Zielen des Unterneh-
mens und denen der Mitarbeiter gefunden wird (s.
WINKLER U. ManbL 2007, S. 123f.). Zur Kommunika-
tion der Ziele eignen sich Teilnahme-, Inhalts- und
Verhaltensrichtlinien, die in Leitfaden beschrieben
werden kénnen. Bei der Formulierung des Leitfa-
dens ist darauf zu achten, dass dieser motivierend
wirken sollte und negativ wirkende Verbote mdg-
lichst vermieden werden (s. Roskos 2012, S. 84f.).

Um Social Software einzufiihren und nachhaltig
erfolgreich zu betreiben, sind darlber hinaus per-
sonelle und monetdre Ressourcen bereitzustellen
(s. WEeNGER et al. 2002, S. 106). Zu den personel-
len Ressourcen zahlen Moderatoren, Community-
manager und das IT-Personal. Weiterhin missen
personliche Absprachen und Veranstaltungen zur
Forderung einzelner Communitys eingeplant wer-
den. Ebenso sind Schulungen fir den GroBteil
der Mitarbeiter notwendig (s. INsibep (Hrsg.) 2014,
S. 2). Dardber hinaus sind monetare Ressourcen
bereitzustellen, um nicht vorhandene Hard- und
Software zu beschaffen. Gegebenenfalls fallen da-
riber hinaus Kosten fiir Dienstreisen zu Veranstal-
tungen und Schulungen rund um die Software an.

Mensch

L

= Infrastruktur fiir die Informations- und
Kommunikationstechnik

= Hardware (PCs und mobile Endgerite)

= Auswahl der Software und deren Funktionen

Technik

keine/geringe Beriihrungséngste
Grundkenntnisse zur Nutzung von Social Software
Klarheit iiber Regeln, Anforderungen und Nutzen
Moderation und Vernetzung

0
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sichtbare Unterstiitzung durch das Management
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Abbildung 9:  Voraussetzungscluster fir den erfolgreichen Start unternehmensinterner Communitys —
Kategorie ,Organisation’ (eigene Darstellung)
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Eine weitere wichtige Aufgabe besteht in der Kla-
rung maoglicher rechtlicher Fragestellungen. Ein
relevanter Aspekt betrifft dabei das Urheberrecht.
Denn wird Wissen z. B. Gber Standort- und Lander-
grenzen hinweg geteilt, ist genau zu definieren,
welche Informationen Mitarbeiter in der Software
veroffentlichen durfen. Weiterer Klarungsbedarf
ergibt sich bei Fragestellungen rund um das Ar-
beits- und Datenschutzrecht (s. Bitkom (Hrsg.)
2012, S. 5). Werden in der Software beispielswei-
se Mitarbeiterprofile veroffentlicht, ist zuvor eine
Zustimmung des betreffenden Mitarbeiters not-
wendig (s. MurscHalL 2014, S. 87). Es empfiehlt
sich grundsatzlich, den Betriebsrat moglichst frih
zu integrieren, um diesen von der RechtmaBigkeit
und Sinnhaftigkeit der Software zu Uberzeugen
(s. MurscHaLL 2014, S. 86ff.). Mithilfe eigener Ser-
ver und geeigneter Verschlisselungstechnologien
kdnnen bei Bedarf Zugriffsrechte eingeschrankt
werden, wodurch verhindert werden kann, dass
Betriebsgeheimnisse in die Hande von Unbefug-
ten gelangen (s. HincHcurre 2007).

Eine offene Unternehmenskultur stellt eine wei-
tere wesentliche Anforderung an die erfolgreiche
Zusammenarbeit via Social Software dar (s. AHL-
HeD et al. 2011, S. 43). Zunachst gilt es dafur, or-
ganisationale Barrieren abzubauen (s. McDermoTT
2000, S. 17). Das bedeutet konkret eine Abkehr
von hierarchischen Strukturen und stellt aus die-
sem Grund far viele Unternehmen eine groBe Ver-
anderung dar (s. Reivann 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 fur
sich zu behalten (s. MULLER U. STocker 2012, S. 4).
Eine offene Unternehmenskultur bedeutet dari-
ber hinaus, ggf. berechtigte Kritik auch Uber Hier-
archiegrenzen hinweg auBern zu durfen, obwohl
diese durch Social Software nun erstmals auch fur
viele andere Kollegen sichtbar ist. Weiter ist eine
offene Kultur dadurch charakterisiert, dass Fehler
von Mitarbeitern toleriert und maogliche Konflik-
te sichtbar und somit I6sbar gemacht werden (s.
Back u. Heibecke 2009, S. 5). Zur Foérderung einer

Definition und Transparenz der Zielsetzung

. Identifikation des strategischen Werts der
Social-Software-basierten Zusammenarbeit
fiir das Unternehmen

] Finden einer Schnittmenge zwischen
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. Messbarkeit der Ziele und Ertrage der
unternehmensinternen Community

] Teilnahme-, Inhalts- und
Verhaltensrichtlinien

Bereitstellung von Ressourcen

" personell
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IT-Personal, Arbeitszeit der
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anderer Mitglieder
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Datenschutzrecht
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sichtbare Unterstiitzung durch das Management

. aktive Nutzung der Social Software durch das Management
und die Geschiftsfiithrung
" Relevanz und Langfristigkeit der neuen Arbeitsweise

Betriebsgeheimnisse

Abbildung 10: Voraussetzungen fur den erfolgreichen Start unternehmensinterner Communitys —
Kategorie ,Organisation’ (eigene Darstellung)



offenen Fehlerkultur empfiehlt es sich, den Nut-
zern der Software eine Maglichkeit zum Feedback
zu geben, im besten Fall direkt Uber die Software
(s. Happe U. STorer 2016, S. 28).

Zuletzt sei als besonders wichtige Voraussetzung
die sichtbare Unterstiitzung 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. MULLER u.
Stocker 2012, S. 15; s. Bukvova u. Kats 2010, S. 6).
Dadurch, dass Mitarbeiter aus der Fihrungsebene
die Software und die sich darin bildenden Com-
munitys nutzen, kénnen die Relevanz und Lang-
fristigkeit der neuen Arbeitsweise unterstrichen
werden (s. AntHep et al. 2011, S. 33).

Da die Erflllung der zuvor aufgefiihrten Voraus-
setzung lediglich den ersten Schritt zur Ausschép-
fung der Potenziale von Social Software darstellt,
sind die nachsten beiden Kapitel deren nachhalti-
gem Betrieb gewidmet. Dazu wird zundchst der
idealtypische Verlauf einer Community beschrie-
ben, um Unternehmen dadurch ein Instrumen-
tarium zur Verfiigung zu stellen, welches sie zur
eigenstandigen Bestimmung der Lebensphase
unternehmensinterner Communitys befahigt (s.
Kapitel 3). Aufbauend auf diesem Wissen kénnen
die jeweils am meisten geeigneten Management-
instrumente abgeleitet werden, um dadurch den
Wert der Communitys bzw. der Social Software
far 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 fir das Unternehmen erzeu-
gen mussen, der die mit ihr verbundenen Aufwande
Ubersteigt. Um den Wert einer Community fir das
Unternehmen zu steigern, ist diese bedarfsgerecht
zu managen. Bedarfsgerecht meint in diesem Zusam-
menhang, dass abhangig vom Entwicklungsstand
der virtuellen Gemeinschaft teils unterschiedliche
Managementinstrumente einzusetzen sind. So sind
zu Beginn eines Communityentwicklungsverlaufs an-
dere Instrumente einzusetzen (z. B. MaBnahmen zur
Steigerung der Bekanntheit der Communitys) als bei-
spielsweise kurz vor deren Auflésung (z. B. erarbeite-
tes Wissen der Community dokumentieren). An dieser
Stelle ist zu erwahnen, 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 Uber samtliche 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 fir nahezu alle
Menschen im Entwicklungsprozess bzw. wahrend
des Lebenszyklus zu erkennen. So kann beispielswei-
se zwischen den Stadien bzw. Lebensphasen , Kind”
und , Erwachsener” in der Regel ein Anstieg der Kor-
pergroBe beobachtet werden. Die Auspragung des
Merkmals ,KorpergréBe” ist demnach ein Indiz fur die
Lebensphase eines Menschen. Analog verhalt es sich
bei unternehmensinternen Communitys. Da es in der
Literatur aber bislang kein Modell fir den Lebenszy-
klus unternehmensinterner Communitys gibt, muss-
ten hierzu Forschungsarbeiten durchgefiihrt werden,
die diesen Missstand beseitigen. Um die Frage nach
dem Lebenszyklus unternehmensinterner Communi-
tys zu beantworten, werden nachfolgend zundchst
die Merkmale (und deren Auspragungen) vorgestellt,
deren Auspragungen sich im Entwicklungsverlauf der
Community idealtypisch verandern (beim Menschen
ware ein solches Merkmal wie oben beschrieben die

KorpergroBe beispielsweise mit den Auspragungen
Lkleiner als 1 Meter”, ,,zwischen 1 Meter und 1,60
Meter” sowie ,,gréBer als 1,60 Meter”). Nach diesem
Schritt wird Uberprift, welche Kombinationen von
Merkmalsauspragungen 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 anschlieBend 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 verandert 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. Wah-
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
Produktverstandnis nehmen folglich die Perspektive
des Betreibers ein und adressieren Fragestellungen
zur strategischen Entwicklung und Kultivierung der
virtuellen Gemeinschaft. (s. SonnensicHLER 2009, S. 5;
s. Bucrem u. Konig 2011, S. 2)

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

Die Merkmale, deren Auspragungen die Lebenspha-
sen unternehmensinterner Communitys charakterisie-
ren, sind nachfolgend im Teilkapitel 3.1 beschrieben.
Die Erlauterung des Lebenszyklus (grundsatzlicher
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 Gesprachen mit Social-Software-
Verantwortlichen verschiedener kleinerer und
groBerer Unternehmen in unterschiedlichen Bran-
chen wurden insgesamt sieben Merkmale identi-
fiziert, deren Auspragungen sich idealtypisch im
Lebenszyklus einer unternehmensinternen Com-
munity verandern. Diese lauten:

Anzahl der Mitglieder

Aktivitatsniveau

Vernetzungsgrad

Communitywert fur die Mitglieder
Vertrauen

Bekanntheitsgrad der Community im
Unternehmen

e Communitywert fur das Unternehmen

Das Merkmal ,Communitywert fir das Un-
ternehmen’ ist dabei als Zielmerkmal zu
verstehen, das nicht direkt beeinflusst
werden kann, dessen Maximierung vom Unter-
nehmenallerdingsanzustrebenist. Dieswird durch
Abbildung 11 illustriert.

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

Auspragungen erldutert werden. Es sei an dieser
Stelle darauf hingewiesen, dass im Folgenden auf
die wissenschaftliche Herleitung der Auspragungen
verzichtet wird. Diese sowie weitere Erlauterungen
kdnnen der Dissertationsschrift , Typologie zum le-
benszyklusorientierten Management” (s. SCHWARTZ
2018) enthommen werden.

Anzahl der Mitglieder

Das Merkmal ,Anzahl der Mitglieder’ beschreibt
den quantitativen Wert der Mitarbeiter, die Teil
der jeweiligen unternehmensinternen Communi-
ty sind. Deren Aktivitat ist dabei an dieser Stelle
zunachst 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. Wah-
rend in 6ffentlichen Communitys meist beliebige
Nutzernamen ausgewahlt werden kénnen, ist es
in unternehmensinternen Communitys ratsam,
den tatsachlichen Namen fir die Erstellung eines
Profils zu verwenden. Sobald sich Mitarbeiter fir
das Netzwerk registriert haben, kénnen sie sich
in Communitys zusammenfinden, um sich dort
Uber fur sie relevante Themenstellungen auszu-
tauschen. Registrierten Mitgliedern ist es moglich,
sich beliebig vielen Communitys anzuschlieBen.
Es sei aber an dieser Stelle der Hinweis gegeben,
dass manche Communitys ggf. nicht frei zugang-

Managementinstrumente

i Anzahl der Aktivitats- Vernetzungs- Commgnlty— Bekanntheits-

: Mitglieder niveau grad wert fur die Vertrauen grad deF

! Mitglieder Community
v v v : v

v
Communitywert fiir das Unternehmen

Abbildung 11: Wirkung von Managementinstrumenten auf die sich im Entwicklungsverlauf der
Community in ihrer Auspragung verandernden Merkmale (eigene Darstellung)
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lich sind und beispielsweise nur von solchen Mit-
arbeitern genutzt werden kénnen, die bestimmte
Voraussetzungen (z. B. muss der Mitarbeiter fur
eine bestimmte Art von Tatigkeit verantwortlich
sein) erfullen.

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 wachst), der Reed’schen und
Metcalfe’'schen Gesetze sowie der Theorien des
,Sozialen Faulenzens” und der Informationstber-
flutung (s. Abbildung 12).

Es konnen aus diesem Kurvenverlauf die nachfol-
genden Auspragungen abgeleitet werden:

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

e kritische Masse < Mitglieder < maximale An-
zahl: Die Community hat die kritische Masse
erreicht bzw. Uberschritten. Es gibt allerdings
noch relevante Mitarbeiter (Mitarbeiter, die
grundsatzliches Interesse an der Community
hatten und einen Mehrwert aus deren Nut-
zung ziehen bzw. erzeugen wurden), die bis-
lang nicht Teil der Community sind.

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

. Anzahl registrierter
Mitglieder

ten Mitarbeiter des Unternehmens sind Teil der
Community.

Aktivitatsniveau

Aktivitat innerhalb einer Community kann grund-
satzlich mithilfe unterschiedlicher Kennzahlen be-
messen werden (z. B. Anzahl Beitrdge pro Zeitein-
heit, Nutzungsdauer pro Zeiteinheit). Innerhalb
dieses Leitfadens wird dem ,Aktivitatsniveau’ 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
veroffentlichen. Es kann sich dabei um schriftliche
Beitrage, Verlinkungen, Audio- oder Videodateien
oder sonstige Dokumente (z. B. Prasentationen)
handeln (vgl. ScHmmz-Ursan 2013, S. 113). Da auch
Reaktionen auf Inhalte anderer, z. B. in Form von Be-
wertungen (,,gefallt mir” o. &.), fur alle Mitglieder
sichtbar sind, sind auch diese dieser Kategorie zuzu-
ordnen. In der Literatur wird zum Teil auch dann von
Aktivitat gesprochen, wenn keine fur die Communi-
ty sichtbaren Handlungen ausgeftihrt werden (bei-
spielsweise, wenn ein Mitglied auf die Community
oder deren Inhalte zugreift). Die fur die Mitglieder
nicht sichtbare Beteiligung wird an dieser Stelle aus
Grinden der erschwerten Messbarkeit in der Praxis
nicht betrachtet.

Zeit

Abbildung 12: Entwicklungsverlauf des Merkmals ,Anzahl der Mitglieder’
(eigene Darstellung i. A. a. ScHarrerT u. Wiepen-BiscHor 2009, S. 201)
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Nachfolgend sind verschiedene zeitliche Verlaufe
des Aktivitatsniveaus dargestellt. Allen gemein ist
die Tatsache, dass das Aktivitatsniveau (nahezu)
kontinuierlich bis zu einem Maximum ansteigt
und danach immer weiter abfallt, bis sich die Akti-
vitat vollends einstellt (s. Abbildung 13).

In Anlehnung an die zuvor aufgefiihrten Kur-
venverlaufe wurden die nachfolgenden drei Aus-
pragungen abgeleitet. Es sei an dieser Stelle der
Hinweis gegeben, dass eine spdtere, vollends ob-
jektive Bewertung der Merkmalsauspragung nicht
maoglich ist und stets ,ein Stlick weit” der Subje-
tivitat des Entscheiders unterliegt. Es kann bei der
Einschatzung allerdings hilfreich sein, die Aktivitat
der jeweils zu bewertenden Community mit de-
nen anderer Communitys zu vergleichen.

e geringes Aktivitatsniveau: Nur verhaltnismaBig
wenige Inhalte (Beitrdge, Dokumente, Videos
etc.) werden in der unternehmensinternen
Community verdffentlicht.

e mittleres Aktivitdtsniveau: VerhaltnismaBig vie-
le Inhalte sind innerhalb der Community ver-
flgbar oder werden bei Bedarf zeitnah zur Ver-
figung gestellt.

e hohes Aktivitatsniveau: Samtliche relevanten
Informationen sind innerhalb der Community
zuganglich oder kénnen zeitnah verfiigbar ge-
macht werden.

1 Aktivititsniveau

hoch

mittel

gering

Vernetzungsgrad

Das Merkmal ,Vernetzungsgrad’ ist ein Indikator
dafur, inwieweit die jeweilige unternehmensinter-
ne Community dazu beitragt, 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 Mdglichkeit gegeben, verhaltnismaBig
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 kénnen
dadurch neue Moglichkeiten der Zusammenarbeit
geschaffen werden, die den Austausch von Infor-
mationen und den Auf- und Ausbau sozialer Struk-
turen fordern (vgl. KuaLer u. Smonik 2012, S. 3618).

Uber das Merkmal wird folglich ausgedriickt, wie
sehr die Community dazu beitrdagt, dass Mitarbei-
ter ihr personliches Netzwerk vergréBern. Es kann
demnach als eine Art Verhaltnis 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 GroBe des Un-
ternehmens und steigender Anzahl an Standorten
zunimmt. Fir KMU, die nur einen Standort haben
und deren Mitarbeiter sich ohnehin kennen und

McDermott /
Wenger et al.

Mohammed et al.

Wenger

Zeit

Abbildung 13: Entwicklungsverlauf des Merkmals ,Aktivitatsniveau’ (eigene Darstellung)



Ltagtaglich” austauschen, eignet sich dieses Merk-
mal folglich nicht zur Bestimmung der Lebensphase
und kann demnach fir die Bestimmung derselben
ausgeklammert werden.

Fur das Merkmal ,Vernetzungsgrad’ wurden die
drei nachfolgenden Auspragungen abgeleitet:

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

e mittel: Die unternehmensinterne Community
besteht zu groBen Teilen aus Mitarbeitern, die
bereits vor der Einfihrung der Social Software
in Kontakt zueinander standen. Teilweise ergan-
zen aber auch Kollegen diese Gemeinschaft, mit
denen vor Einflhrung 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 ahnliche Themeninhalte bearbeiten
und sich durch den Beitritt in die Community
neue Impulse fur die eigene Arbeit erhoffen.

schwach

mittel

e stark: Die unternehmensinterne Community
besteht aus Mitarbeitern samtlicher Unterneh-
mensabteilungen und -standorte. Der GroBteil
der Communitymitglieder stand vor der Ein-
fahrung der Social Software zumeist nur selten
oder gar nicht in Kontakt zueinander.

Die Auspragungen sind zum besseren Verstandnis
in Abbildung 14 noch einmal visualisiert.

Communitywert fur die Mitglieder

Uber das Merkmal ,Communitywert fur die Mit-
glieder’ wird die Frage beantwortet, ob die Nut-
zung der unternehmensinternen Community ei-
nen Mehrwert fur deren Mitglieder generiert oder
durchschnittlich eher zu hoheren Aufwanden
fuhrt. Ein Mehrwert entsteht immer dann, wenn
intrinsische oder extrinsische Bedurfnisse der Mit-
glieder befriedigt werden. Intrinsische Bedurfnisse
sind z. B. SpaB3 und Vergnigen, soziale Interaktion,
Altruismus (uneigennitzige gegenseitige Hilfe)
oder die Identifikation mit der Community
(s. Brenken 2015, S. 117). Reputation und Status,
materielle Kompensation, Reziprozitat und per-
sonliche Bedarfe werden als extrinsische Bedurf-
nisse beschrieben. Neben der Befriedigung der
eigenen Bedurfnisse entsteht aber auch dadurch
ein Mehrwert fir die Mitglieder, dass deren Ar-
beitseffizienz gesteigert werden kann. So kénnen
durch die Nutzung der Community beispielsweise
Doppelarbeit vermieden, Arbeitsprozesse einfa-

stark
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(o) &
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@ Mitarbeiter, der Teil der unternehmens-
@D internen Community ist

O Unternehmensstandort

Mitarbeiter, der nicht Teil der
unternehmensinternen Community ist

Abbildung 14:  Grafische Darstellung der Auspragungen des Merkmals ,Vernetzungsgrad’

(eigene Darstellung)
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cher koordiniert und die Zeit zur Beschaffung be-
notigter Informationen reduziert werden.

Aufwande ergeben sich fir die Mitglieder vor allem
dadurch, dass sie fur die Nutzung der unterneh-
mensinternen Community Zeit aufwenden mussen
(z. B. fur das Verfassen oder Lesen von Beitragen).
Zudem ist es ggf. nétig, Schulungen fir 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 nitzlichen Inhalten. Diese
werden erst im Laufe der Zeit zur Verflgung ge-
stellt (zu Beginn vor allem durch den Community-
verantwortlichen und ggf. durch ein motiviertes
Kernteam), wodurch sich der Wert fir die Mitglie-
der erhdhen kann.

Das Merkmal hat die nachfolgenden beiden Aus-
pragungen:

e negativ: Uber alle Mitglieder der unterneh-
mensinternen Community hinweg wird der
zusatzliche Aufwand, der aus der Beteiligung
an der Community resultiert, durchschnittlich
hoher als der zusatzliche Nutzen eingeschatzt.
Die Nutzung der unternehmensinternen Com-
munity ist damit fur den GroBteil der Commu-
nitymitglieder wirtschaftlich nicht sinnvoll.

e positiv: Uber alle Mitglieder der unterneh-
mensinternen Community hinweg wird der
zusatzliche Nutzen, der aus der Beteiligung an
der Community resultiert, durchschnittlich ho-
her als der zusatzliche Aufwand eingeschatzt.
Die Nutzung der unternehmensinternen Com-
munity ist damit fir den GrofBteil der Commu-
nitymitglieder wirtschaftlich sinnvoll.

Um die Auspragung des Merkmals ,Community-
wert’ fur die Mitglieder zu bestimmen, kénnen
beispielsweise samtliche Mitglieder der Gemein-
schaft befragt werden, ob sie die Nutzung der
Software als eher nutzenstiftend einschatzen oder
sie der Meinung sind, dass diese vor allem Auf-
wande erzeugt. Gibt der Uberwiegende Teil der
Communitymitglieder an, dass deren Nutzen aus
der Verwendung der Community die korrespon-
dierenden Aufwande Ubertrifft, ist dies ein Indiz
far einen positiven (durchschnittlichen) Wert der
Community fur deren Mitglieder.

Vertrauen

Das Merkmal ,Vertrauen’ kann definiert werden als
ein Gefuhl, durch welches die Erwartungssicherheit
zwischen Akteuren hergestellt wird, durch das Hand-
lungsunsicherheiten reduziert werden und durch
das opportunistisches Verhalten unwahrscheinlicher
gemacht wird (s. Guuckier 2004, S. 86). In der Lite-
ratur wird grundsatzlich zwischen unpersdnlichem
bzw. systemischem und persénlichem Vertrauen un-
terschieden (s. GLuckier 2004, S. 93ff.). Unperson-
liches bzw. systemisches Vertrauen entsteht durch
sogenannte Expertensysteme, deren Kompetenz
von gentgend vielen Individuen anerkannt wird. Ein
Beispiel fur diese Art des Vertrauens ist, wenn Men-
schen Banken ihr Geld anvertrauen, ohne die dabei
handelnden Akteure persdnlich zu kennen. Persén-
liches Vertrauen hingegen entsteht, wenn mindes-
tens zwei Akteure Uber einen gewissen Zeitraum
wiederholt positive , Transaktionen” ausfihren. Ein
Beispiel fur diese Art des Vertrauens ware, wenn ein
Kunde aufgrund vergangener Erfahrungen erneut
bei demselben Handler einkauft, da er weil3, dass
dieser stets qualitativ hochwertige Waren verkauft.

Beide Arten dieses Vertrauens sind auch fr unter-
nehmensinterne Communitys relevant. Unpersonli-
ches Vertrauen kann in diesem Kontext beispielswei-
se als das Vertrauen in die Technik (Social Software)
interpretiert werden, wohingegen das personliche
Vertrauen ausdriickt, wie sehr die Mitglieder inner-
halb der Community einander vertrauen. Hohes
unpersonliches Vertrauen resultiert zumeist daraus,
dass Regeln eingehalten und deren VerstdBe be-
straft werden. Fordernd fir diese Art des Vertrau-
ens ist auch, wenn etwaige Zweifel der Mitarbeiter
an der Nutzung der Software beispielsweise durch
Schulungen beseitigt werden. Personliches 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 berlcksichtigen, dass
nicht nur das Vertrauen zu den bereits zugehorigen
Communitymitgliedern zu bericksichtigen ist, son-
dern auch das zu allen anderen Mitarbeitern, die die
Social Software nutzen und grundsatzlich jederzeit
der Community beitreten kdnnten.

Um das eher abstrakte Konstrukt des Vertrauens
ein Stuck weit greifbarer zu machen und zudem der
Perspektive des Communityproduktmodells gerecht
zu werden, wird dieses innerhalb des Leitfadens



darUber beschrieben, wie hoch die grundsatzliche
Bereitschaft der Mitglieder ist, wertvolle Informatio-
nen mit der Community zu teilen. Wertvoll bedeutet
in diesem Kontext, dass die zur Verfligung gestellten
Informationen ggf. erfolgskritisch fir den Mitarbei-
ter sind, d. h., seine Arbeit direkt betreffen. Kritische
Fragen und Anmerkungen zahlen ebenso zu den
wertvollen Informationen wie die offene Kommuni-
kation der eigenen Ratlosigkeit.

Unter Berlcksichtigung bestehender wissen-
schaftlicher Literatur (z. B. OsterLoH u. WeiBeL 2006,
Diemers 2001) sowie durch Gesprache mit Exper-
ten aus der Praxis wurden nachfolgende drei Aus-
pragungen fur das Merkmal ,Vertrauen’ definiert:

e fllchtig: Die Mitglieder der Community haben
untereinander Uberwiegend fllichtiges, gerin-
ges Vertrauen. Dabei handelt es sich um unper-
sonliches Vertrauen, das entsteht, weil sich die
Mitglieder eine langfristige Zusammenarbeit
innerhalb der Community erhoffen. Fllichtiges
Vertrauen manifestiert sich darin, dass nur we-
nige Mitarbeiter dazu bereit sind, wertvolle In-
formationen mit der Community zu teilen.

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

e identifikationsbasiert: Die Mitglieder der Com-
munity haben untereinander Uberwiegend
identifikationsbasiertes Vertrauen. Dieses ist
die hochste und stabilste Form des Vertrauens.
Identifikationsbasiertes Vertrauen liegt vor,
wenn Ublicherweise 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 durchzufihren. Es kénnten beispielsweise die
nachfolgenden Fragen gestellt werden:

e \Verdffentlichen Sie regelmaBig wertvolle In-
formationen (Kritik, Fragen, Arbeitsergebnisse
etc.) in der Community?

e \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 eingefuhrt
wird, ist es nicht unublich, dass diese zu Beginn
lediglich einige wenige Mitarbeiter oder einzel-
ne Abteilungen kennen und nutzen (z. B. fur die
Durchfihrung von Projekten) (vgl. CerveLLieri et al.
2011, s. 6f.; MuLLer u. Stocker 2012, S. 21).

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

FUr den Bekanntheitsgrad der Community im Un-
ternehmen wurden nachfolgende Auspréagungen
abgeleitet:

e 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 Anknipfungs-
punkte zur thematischen Ausrichtung der Com-
munity besitzen, haben hingegen bislang keine
Kenntnis von der Existenz der Community.

e thematisch interessierte Mitarbeiter: Der GroB-
teil der Mitarbeiter, die durch ihre Arbeitsaufga-
be im Unternehmen Anknupfungspunkte zur
thematischen Ausrichtung der Community ha-
ben, hat Kenntnis von der Existenz und Zielset-
zung der unternehmensinternen Community.
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e unternehmensweit: Dem GroBteil der Beleg-
schaft ist die Existenz und Zielsetzung der un-
ternehmensinternen Community bekannt. Die
Kenntnis Gber das Bestehen der Community be-
schrankt sich folglich nicht mehr ausschlieBlich
auf Mitarbeiter, die durch ihre Arbeitsaufgabe
im Unternehmen Anknlpfungspunkte 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 Verstandnis werden die zuvor auf-
geflhrten Merkmalsauspragungen in der nach-
stehenden Grafik visualisiert:

Communitywert fur das Unternehmen

Das Merkmal ,Communitywert fur das Unter-
nehmen’ ist die zentrale ErfolgsgréBe, die zur
Messung der Wirtschaftlichkeit der Commu-
nity verwendet werden kann (vgl. MiLLen et al.
2002, S. 3f.). Sie ist gegenuber dem Wert der
Community far die Mitglieder zu differenzieren,
da sich der Wert, den die Community fur 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. Fur diese ist ein Zu-
wachs der Mitglieder allerdings nur bis zu einem
bestimmten Wert forderlich. Dies liegt darin be-
grundet, dass bei einer zu hohen Mitgliederzahl
die Intimitat gestort oder es zu einem Informa-
tionstberfluss kommen kann (s. Howarp 2010,
S. SCHAFFERT U. WIEDEN-BiscHor 2009, S. 201).

thematisch interessierte

einzelne Mitarbeiter

Mitarbeiter

unternehmensweit

O o

N

D

B

O Unternehmensstandort @

Mitarbeiter, der unternehmensinterne Community

@ undderen Zielsetzung kennt

Abbildung 15: Visualisierung der Auspragungen des Merkmals ,Bekanntheitsgrad der Community im

Unternehmen’ (eigene Darstellung)



Wert kann eine Community fir das Unternehmen
grundsatzlich in zwei Formen erzeugen: Einer-
seits ist eine Erhéhung der Innovationsfahigkeit,
andererseits eine Steigerung der Produktivitat (im
Sinne von Effektivitat und Effizienz) denkbar (vgl.
Schmitz-Ursan 2013, S. 95). Vor allem in wissensin-
tensiven Tatigkeitsbereichen lassen sich Untersu-
chungen zufolge Produktivitatssteigerungen von
bis zu 25 Prozent realisieren (s. CHui et al. 2012,
S. 3). Dies liegt in der Tatsache begriindet, dass
Wissensarbeiter durchschnittlich 65 Prozent ihrer
Arbeitszeit fir die Kommunikation und Kollabora-
tion mit Kollegen aufwenden (s. CHul et al. 2012,
S. 46). Neben einer Steigerung der Produktivitat
kann die Community auch in der Art Wert fir
das Unternehmen erzeugen, dass sie zur Entwick-
lung von Innovationen beitragt (vgl. Horrart 2013,
S. 69; Frankun et al. 2014, S. 31; Locker et al. 2015,
S. 228f.). Dies resultiert maBgeblich 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 fuhren (vgl. McAree 2010,
S. 25f.; s. HincHcurre 2007).

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

Unternehmen

Peak-Value

Peak-Marginal-
Value

Breakeven-
Point

A Communitywert fiir das

tivitat und einer verbesserten Innovationsfahig-
keit. Im Idealfall kénnen beide Werte monetar
beziffert werden: die Produktivitat Gber die
eingesparte Arbeitszeit und die Innovations-
fahigkeit Gber die Anzahl neuer Innovationen
bzw. die kirzeren Entwicklungszeiten bis zur
Vermarktung neuer Leistungen (vgl. CHul et al.
2012, S. 3; vgl. ZsoraLski 2008, S. 369).

Neben den zusatzlichen Ertrdgen ergeben sich
aus der Einfihrung und dem Betrieb der Social
Software bzw. den unternehmensinternen Com-
munitys auch Aufwande. Diese setzen sich einer
Befragung von 36 Wissensmanagern gemal wie
folgt zusammen: 52 Prozent der Aufwande re-
sultieren aus der Teilnahme der Mitglieder im
Sinne der Arbeitszeit bzw. ihrer Gehalter sowie
sonstiger monetdrer Anreize, 32 Prozent fallen
far die Durchfihrung (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 Auspragungen kann der
nachfolgende Kurvenverlauf herangezogen wer-
den. In diesem wird der Wert fir das Unterneh-
men Uber den Entwicklungsverlauf dargestellt.

»
>

Zeit

Abbildung 16: Entwicklungsverlauf des Merkmals ,Communitywert fir das Unternehmen’
(eigene Darstellung i. A. a. Frankun et al. 2014, S. 36)
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Dieser kontinuierliche Verlauf wurde in die drei
nachfolgenden diskreten Merkmalsauspragun-
gen Uberfuhrt:

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

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

e Peak-Marginal-Value < Wert < Peak-Value: Die
Community erzeugt einen monetaren Wert,
der mindestens dem Peak-Marginal-Value
bzw. dem marginalen Hohepunkt entspricht.
Ab Erreichen dieses Punktes liefert jedes neue
Mitglied einen anteilig geringeren Wert far
die Community als das vorher hinzugekom-
mene Mitglied. Der Wert der Community wird
durch den Peak-Value bzw. den absoluten
Hohepunkt begrenzt. Eine weitere Steigerung
ist aufgrund ,Sozialen Faulenzens” und Infor-
mationstberflutungen nicht mehr maoglich.
Die Community weist folglich einen hohen
positiven Wert fur das Unternehmen auf.

In der Praxis gestaltet sich die genaue monetdre
Bezifferung der Ertrdge und Aufwénde schwierig,

die mit der Community in Verbindung stehen. Die
Griinde dafur sind vielfaltig: So ist es beispielsweise
nur selten moglich, die exakte Anzahl neuer Ideen
durch die Community zu bestimmen, da jene einer-
seits haufig aus der Kombination unterschiedlicher
Arbeitsmethoden (Fachliteratur, Fachmeetings etc.)
stammen und ihre Wirkung andererseits nur ver-
z6gert sichtbar ist (s. Zoraiski 2008, S. 368f.). Es
ist daher nahezu unmdglich, zu bestimmen, was
die tatsachliche Quelle der jeweiligen Innovation
war. Hinzu kommt die Tasache, dass der monetdre
Nutzen einer Innovation oder die (durch schnelleres
Auffinden bengtigter Informationen) eingesparte
Arbeitszeit nicht exakt bestimmt werden kénnen
und daher zu schatzen sind. Ahnliche Herausfor-
derungen ergeben sich auch bei der Bestimmung
der Kosten. Um diese zu bestimmen, musste bei-
spielsweise die fir die Community aufgewendete
Arbeitszeit aller Mitarbeiter genau erfasst und mit
den jeweiligen Gehaltern verrechnet werden. Es
wird also deutlich, dass der Wert einer unterneh-
mensinternen Community in der Praxis zumeist
geschatzt werden muss. Es bietet sich bei der
Schatzung an, auch Mitglieder der Community zu
integrieren, um eine maoglichst genaue Vorstellung
des Nutzens und der Aufwande zu erhalten.

Zusammenfassende Darstellung der
Merkmale und deren Auspragungen

Die zuvor erlduterten Merkmale, deren Auspra-
gungen sich idealtypisch im Entwicklungsverlauf
einer unternehmensinternen Community veran-
dern und sich folglich fur 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
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3.2 Der Lebenszyklus unternehmens-

interner Communitys

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

Die erste Lebensphase, die eine unternehmensin-
terne Community durchlauft, wird als Anlauf-
phase (Typ ) bezeichnet. Diese tritt ein, nachdem
die Community gegrindet wurde und das zweite
Mitglied der virtuellen Gemeinschaft beigetreten
ist. Wird sie erfolgreich durchlaufen, folgen da-
rauf die Wachstums- (Typ Il) sowie die Produk-
tivitatsphase (Typ Ill). Die vierte Phase wird als
Auflésungsphase (Typ IVa, Vb, IVc) bezeichnet
und fahrt unweigerlich zum , Tod” der unterneh-
mensinternen Community. Dieser ist definiert als
der Zeitpunkt, ab dem die Community fur ihre
Mitglieder keinen Mehrwert mehr generiert. Dies
fahrt in der Konsequenz dazu, dass die Mitglie-

Wach stums
phase

Anlauf
phase

Je

der ihre Aktivitat innerhalb der Community vol-
lig einstellen und diese keinen Wert mehr stiftet,
weder fir das Unternehmen noch fur die Mit-
glieder der Community.

Der Lebenszyklus wird linear durchlaufen. Das
bedeutet einerseits, dass bereits durchlaufene
Phasen kein zweites Mal erreicht werden kon-
nen. Andererseits kénnen Phasen nicht Uber-
sprungen werden. Die einzige Ausnahme bildet
die Auflésungsphase, welche grundsatzlich zu

jedem Zeitpunkt erreicht werden kann. Im ent-

wickelten Modell wird dies dariber abgebildet,
dass es drei Varianten (a, b, ¢) dieser vierten und
letzten Lebensphase gibt:

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

e Variante b: Die Community durchlduft sowohl
die Anlaufphase (I) als auch die Wachstums-
phase (Il). Die Produktivitatsphase (Ill) wird je-
doch nicht erreicht, sodass die Auflésungspha-
se (IVb) an dritter Stelle auftritt.

e Variante ¢ Im letzten Fall tritt der Tod der
Community erst ein, nachdem die ersten drei
Lebensphasen durchlaufen wurden. Nach der
Anlaufphase (I), der Wachstumsphase (Il) und
der Produktivitatsphase (lll) tritt die Auflo-
sungsphase (IVc) an vierter Stelle ein.

II: \ IVa,IVb,IVe: \
Produktivitiits- ) Auflésungs- )
phase // phase /

. T : -

S
Varlantec ey
iy
.

-+

% Startder unternehmensinternen Community:
Beitritt des zweiten Mitglieds zur Community

Tod der unternehmensinternen Community:
vollstdndige Inaktivitit (es werden keine
neuen Inhalte mehr bereitgestellt)

Abbildung 18: Idealtypischer Lebenszyklus unternehmensinterner Communitys

(eigene Darstellung)



Die einzelnen Lebensphasen lassen sich wie
folgt beschreiben: In der Anlaufphase sind die
Auspragungen samtlicher Merkmale auf dem
geringsten Niveau. Die Community verzeichnet
demnach nur eine niedrige Anzahl an Mitglie-
dern, die Aktivitat ist schwach ausgepragt. Das
Vertrauen in die anderen Mitglieder, der Vernet-
zungsgrad und auch der Bekanntheitsgrad der
Community im Unternehmen sind gering. Der
Communitywert sowohl fur die Mitarbeiter als
auch fdr das Unternehmen selbst ist in der Folge
optimierungsbeddrftig. Eine zusammenfassende
Darstellung der Merkmalsauspragungen dieser
Lebensphase ist dem Anhang zu entnehmen.

In der Wachstumsphase befinden sich die Merk-
malsauspragungen auf einem mittleren Level. Es ist
die kritische Masse an Mitgliedern erreicht, sodass
die Community fortan organisch wachst. Auch das
Vertrauen und der Communitywert fir die Mitglie-
der haben zugenommen, sodass sie bereit sind,
ihre Aktivitat in der Community zu erhéhen. Der
Communitywert fir 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
Merkmalsauspragungen dieser Lebensphase ist
dem Anhang zu entnehmen.

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

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

die Ubrigen Merkmale liegen weiterhin in ihrer
niedrigsten Auspragung vor. Eine zusammenfassen-
de Darstellung der Merkmalsauspragungen 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 schlieBen ein vorzeitiges
Ende der Community nicht aus. Die Auflésungs-
phase (IVb) wird hier Uber Variante b erreicht.
Dies kann vor allem dann auftreten, wenn der
Aufwand fur die Mitglieder deren Nutzen durch
die Community Ubersteigt. In einem solchen Fall
reduzieren die Mitglieder immer weiter ihre Ak-
tivitat, bis diese schlieBlich ein Minimum erreicht.
Die Folge ist ein abnehmender Communitywert
far das Unternehmen. Die Ubrigen Merkmale
,Mitgliederanzahl’, ,Vertrauen’, ,Vernetzungs-’
und ,Bekanntheitsgrad’ verweilen jedoch auf
dem mittleren Niveau. Eine zusammenfassende
Darstellung der Merkmalsauspragungen dieser
Lebensphase ist dem Anhang zu entnehmen.

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

Wie bereits erwahnt, sind in Abhangigkeit der
Lebensphase der unternehmensinternen Com-
munity teils unterschiedliche Managementinstru-
mente einzusetzen, um den Wert der jeweiligen
virtuellen Gemeinschaft fir das Unternehmen zu
maximieren. Da dieser von der Anlauf- zur Wachs-
tums- sowie von der Wachstums- zur Produktivi-
tatsphase ansteigt, muss das Ziel sein, moglichst
schnell die dritte Lebensphase zu erreichen. Un-
abhangig von der jeweils aktuellen Lebensphase
ist dabei zu vermeiden, dass die Community in die
Auflésungsphase Ubergeht, welche unweigerlich
zum ,Tod", also zum Ende der virtuellen Gemein-
schaft fuhrt.

Nachfolgend werden zunachst grundsatzlich ge-
eignete Instrumente zum Management unterneh-
mensinterner Communitys vorgestellt. Um diese
Ubersichtlich und einfach verstandlich 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 Gesprache
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 fur KMU ist die Ubersicht tber die in
Abhangigkeit der Lebensphase jeweils einzu-
setzenden Managementinstrumente besonders
wertvoll, da unternehmensinterne Communitys
so ressourcenschonend erfolgreich gesteuert wer-
den kénnen. Dies flhrt zu einer Maximierung des
Werts der Community und damit letztlich der So-
cial Software fur das Unternehmen. Das Risiko des
Scheiterns (wirtschaftliche EinbuBen durch die So-
cial Software) wird so auf ein Minimum reduziert.

4.1 Instrumente zum Management

unternehmensinterner Communitys

Es konnte eine Vielzahl an moéglichen Instrumen-
ten fur 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 zunachst die Cluster,
anschlieBend die Managementinstrumente er-
ldutert. Auch an dieser Stelle sei erwadhnt, dass
fir umfassendere Ausfiihrungen 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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Von den identifizierten Instrumenten wurden finf
(Moderation, Beteiligung der Unternehmensfih-
rung an der Community, Schulungen, Zielsetzung
der Community, mobile Anwendung) bereits als
Voraussetzungen fur die Einfihrung der Social
Software aufgefthrt. Da diese Merkmale aber
nicht nur wahrend der Einfihrung, sondern auch
wahrend des Betriebs hohe Relevanz haben, sind
sie auch an dieser Stelle noch einmal aufgefihrt.

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

Persénliche Weisung

Die Koordination durch persénliche Weisung ba-

siert auf einer hierarchischen Struktur. Ein Com-

munitymanager erteilt abwartsgerichtet Wei-
sungen oder verteilt entsprechende Rechte. Die

Koordination durch persénliche Weisung ist folg-

lich das aus Sicht des Communitymanagers wahr-

genommene Ausmal seiner Entscheidungsmacht.

Das Cluster ,personliche Weisung' besteht aus

insgesamt zehn Managementinstrumenten, die

nachfolgend kurz erlautert werden.

e Moderation: Mit der Moderation einer Com-
munity ist das Kategorisieren, Hervorheben
und Verlinken von Beitrdgen gemeint, um Dis-
kussionen zielfihrend zu gestalten (s. Hoffart
2013, S. 72). Zu moderieren hei3t aber auch,
Beitrage ggf. zu entfernen und Mitglieder der
Community zum Einstellen eigener Beitrage zu
animieren.

e Inhalte einstellen: Inhalte einzustellen meint,
Beitrage 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
durchgefiihrt oder Veranstaltungen angekln-
digt werden. Um das Interesse der Mitglieder

zu wecken, kénnen durchaus auch kontroverse
Themen angesprochen werden.

Mitglieder einladen: Um neue Mitglieder fir
die Community zu gewinnen, kénnen Einla-
dungen an potenziell geeignete Mitarbeiter im
Unternehmen versendet werden. Einladungen
kdnnen beispielsweise personlich, per Telefon
oder E-Mail ausgesprochen werden.
Eingliederungsprogramme fur neue Mitglieder:
Treten Mitarbeiter einer unternehmensinternen
Community bei, sollte diesen das Geflhl ver-
mittelt werden, dass sich jemand um ihre Be-
durfnisse kiimmert. So sind Willkommensmails
denkbar, in denen alles Wichtige zu der jewei-
ligen Community erldutert wird. Dies kann die
Zielsetzung der virtuellen Gemeinschaft sein
oder Hilfestellungen im Umgang mit relevan-
ten Funktionalitaten. Denkbar wdre auch ein
Mentoring-System durch erfahrene Nutzer, die
als Ansprechpartner fir neue Mitglieder dienen.
Krisenmanagement: Dieses Managementin-
strument kommt nur dann zum Einsatz, wenn
es zu einem Krisenfall innerhalb der Community
kommt. Entwickeln kdnnte sich ein solcher
beispielsweise daraus, dass virtuell Rivalitaten
zwischen Kollegen oder Standorten ausgetra-
gen werden. Erfahrene Communitymanager
mussen in einem solchen Fall als Mediator fun-
gieren und Sorge daflr tragen, dass die Teil-
nahme-, Inhalts- und Verhaltensrichtlinien ein-
gehalten werden.

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

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

Aktiv Feedback einholen: Die Moglichkeit,
Feedback zu geben, ist flr viele Mitglieder ei-

39



40

ner Community sehr wichtig. Es empfiehlt sich
daher, regelmaBig Feedback, z. B. mithilfe von
Umfragen, durch persoénliche Gesprache oder
durch eine technische Funktion innerhalb der
Software (Feedback-Button), einzuholen.

e Nutzerzentriertes Design: Es ist die Aufgabe
des Communitymanagers, die Nutzererfah-
rung standig zu verbessern (s. MiLLngTon 2012,
S. 221). Dazu zahlt, 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 zurickgenommen oder
sogar ganzlich eliminiert werden. Es emp-
fiehlt sich, regelmaBig kleinere Anpassungen
vorzunehmen, um die Mitglieder nicht abzu-
schrecken (s. Mitungton 2012, S. 2211f.).

e Wissen systematisch dokumentieren: Erfolg-
reich erzeugtes Wissen ist systematisch zu
dokumentieren, um es an andere Mitarbeiter
weiterzugeben. Denkbar ware, dass z. B. ein
erfolgreich gelostes groBeres Problem in einen
Wiki-Eintrag Uberfuhrt 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 dafur Prozesse und Strukturen
schaffen, die die Weitergabe von Wissen zwi-
schen Mitgliedern der Community fordern.
Denkbar ware beispielsweise die Einfihrung
eines standardisierten Prozesses zur Erfassung
von Best-Practice-Beispielen mittels vorgefer-
tigter Dokumente.

Internes Communitymarketing

Die Instrumente des Clusters ,Internes Commu-

nitymarketing’ umfassen alle MaBnahmen, die

zur Vermarktung und damit der Steigerung der

Bekanntheit der unternehmensinternen Commu-

nity durchgefuhrt werden. Die vier diesem Cluster

zugeordneten Managementinstrumente werden
nachfolgend kurz erlautert.

e Events (online/offline): Events kénnen sowohl
online als auch offline durchgefihrt werden.
Denkbare Online-Events sind Webinare, Live-
Ubertragungen, virtuelle Messen oder Chats

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

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

e Werbung fur die Community: Wird der Launch
einer Community angekindigt oder diese auf
der Internet- oder Intranetseite des Unterneh-
mens verlinkt, ist dies eine Form der Werbung
far die jeweilige virtuelle Gemeinschaft. Da-
riber hinaus ist eine Berichterstattung Uber
die Inhalte der Community, beispielsweise im
Intranet oder in Printmedien, ebenfalls eine
denkbare WerbemaBnahme fur die Commu-
nity. Aufmerksamkeit erregen dartber hinaus
auch Poster oder Flyer. Es wird grundsatzlich
empfohlen, besonders gute Ergebnisse, die in
der Community entstanden sind, unterneh-
mensweit zu kommunizieren.

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

Strategische Planung

Die strategische Planung ist das aus Sicht des
Community-Managers wahrgenommene  Aus-
mal3 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 erldutert:
e Zielsetzung: Es ist aus strategischer Sicht wich-
tig, inhaltliche und monetdre Ziele zu definie-
ren, die mit der Community erreicht werden



sollen. Es ist denkbar, dass das Ziel einer Com-
munity ist, eine gewisse Anzahl an Verbesse-
rungsmaBnahmen in einer gewissen Zeit zu
erarbeiten. Monetare Ziele kdnnen im Hinblick
auf Kostensenkungen und/oder Erléssteige-
rungen definiert werden (vgl. Hoffart 2013, S.
81f.). Die Definition moglichst konkreter Ziele
schafft Transparenz und wirkt motivationsfor-
dernd.

e ,Verjingung” der Community: Als Verjin-
gung der Community wird ein MaBnahmen-
bindel beschrieben, welches auf die Rotation
von Community-Fihrungskraften 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 gegentber einzelnen Mitarbeitern,

Gruppen oder ganzen Projektteams erfolgen. Die-

sem Cluster sind zwei Managementinstrumente

zugeordnet, welche nachfolgend kurz erlautert
werden:

e Direkt finanzielle Anreize: Direkt finanzielle
Anreize sind Entlohnungen fir die Erreichung
von Zielen oder fur die Erflllung bestimmter
Aufgaben. Denkbar ware in diesem Kontext,
dass einem Mitglied der Community beispiels-
weise flr eine besonders gute Idee, die er
oder sie innerhalb der Community veroffent-
licht hat, ein zusatzliches Entgelt zur Verfu-
gung gestellt wird.

e Indirekt finanzielle Anreize: Coupons und
Rabatte, Sachpreise oder die Vergabe von
Gratisprodukten und -leistungen kénnen als
indirekt finanzielle Anreize bezeichnet wer-
den. Ebenso sind Gutscheine oder die M6g-
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 personenabhdngig 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 moneta-
ren Gegenwert haben. Die beiden diesem Cluster
zugeordneten Managementinstrumente werden
nachfolgend kurz erlautert:

e Reputations- und Leistungssysteme: Reputa-
tions- und Leistungssysteme beruhen auf der
Tatsache, dass Mitglieder verschiedene Range
innerhalb der Community erreichen kdénnen,
welche mithilfe von Sternen oder Punkten vi-
sualisiert sind. Um dies zu realisieren, muss es
maoglich sein, sich gegenseitig zu bewerten.
Dadurch entstehen Rangfolgen, die das Auf-
finden beispielsweise von Experten erleichtern.
Denkbar ware, so auch das Communitymitglied
des Monats zu pramieren. Ebenso kénnten be-
stimmte Rollen daran geknupft werden, wie das
jeweilige Mitglied bewertet wird. Es ware vor-
stellbar, dass fir die Zusprechung einer Com-
munitymanagerrolle z. B. eine bestimmte Men-
ge von Punkten benétigt wird. Wie so etwas
konkret ausgestaltet wird, muss individuell vom
jeweiligen Unternehmen entschieden werden.
DarUber hinaus sind innerhalb dieses Manage-
mentinstruments auch Spiele (Gamification)
innerhalb der Community denkbar. So kénnte
es beispielsweise ein Spiel geben, bei dem je-
der Mitarbeiter zunachst seine eigenen Kom-
petenzen einschatzt. Danach bewerten dann
die anderen Mitarbeiter die Kompetenzen der
Kollegen. Es gewinnt der- oder diejenige, des-
sen oder deren Selbsteinschatzung am besten
mit den Fremdeinschatzungen Ubereinstimmt.
Durch solch ein Spiel kénnten in sehr kurzer Zeit
zahlreiche Kompetenzprofile erstellt werden.

e \ergabe von Privilegien: Fir vorbildliches Ver-
halten oder die Erfullung spezieller Aufgaben
kénnen Privilegien vergeben werden. Vorstell-
bar ware an dieser Stelle, dass ein Mitglied der
Community erfolgreich neue Mitarbeiter fur
diese anwirbt. Im unternehmensinternen Kon-
text stellen beispielsweise Karrierechancen ein
wichtiges Privileg dar. Die Community ermég-
licht es erstmals, dass gute Beitrage firmenweit
sichtbar werden und auch von der Unterneh-
mensfihrung gelesen werden. Dadurch kon-
nen sich fir besonders aktive und gute Mit-
glieder ggf. Beforderungschancen ergeben.
Andere Privilegien sind z. B. zusatzliche Rechte
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innerhalb der Community oder eine gréBere
Sichtbarkeit eigener Beitrdge. Werden Privile-
gien bei Fehlverhalten wieder entzogen, kann
dadurch positives, regelkonformes Verhalten
der Mitglieder gefoérdert 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 erlautert werden:

e Neue Funktionen: Es wird empfohlen, im Lau-
fe der Zeit ggf. neue Funktionen innerhalb
der Social Software bzw. der unternehmenin-
ternen Communitys zur Verflgung zu stellen.
Denkbar waren Werkzeuge zur Teilung und
Speicherung von Dokumenten oder verbesser-
te Suchfunktionen.

e Personalisierung der Community: Eine Perso-
nalisierung der Community ermdglicht, dass
Mitglieder Inhalte entsprechend ihren Aktivi-
taten und Praferenzen angezeigt bekommen.
Hierzu zahlt aber idealerweise auch die Mog-
lichkeit, die Sprache individuell einzustellen.

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

4.2 Zuordnung der Management-
instrumente zu den Lebensphasen

Abhangig vom Entwicklungsverlauf bzw. der
aktuellen Lebensphase einer unternehmensin-
ternen Community sind verschiedene Instru-
mente einzusetzen, um die Community erfolg-
reich (im Sinne der Wirtschaftlichkeit fur 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 Zielgro-
Be der Community, welche durch das Merkmal
,Communitywert fur das Unternehmen’ repra-
sentiert wird. Aus der Beschreibung der Lebens-
phasen und der damit korrespondierenden Zu-
ordnung der jeweiligen Merkmalsauspragungen
ergeben sich aus betriebswirtschaftlicher Sicht
die folgenden grundsatzlichen Handlungemp-
fehlungen:

e Befindet sich die Community in der Anlaufpha-
se, ist ein schneller Ubergang in die Wachstum-
phase anzustreben, da der Communitywert fur
das Unternehmen in dieser ansteigt.

e Analog verhalt es sich in dem Fall, wenn sich die
Community bereits in der Wachstumsphase be-
findet. Auch hier ist ein schneller Ubergang in die
nachste Phase anzustreben, da dort der Commu-
nitywert fUr das Unternehmen hoher ist.

e Befindet sich die Community in der Produkti-
vitdtsphase, in der der Wert flr das Unterneh-
men maximal ist, so ist ein Verbleib in dieser
optimalen Lebensphase anzustreben.

e Hat die Community die Auflésungsphase er-
reicht, sollte eine geplante Auflésung ange-
strebt werden, um maoglichst viel Wissen zu
erhalten (s. Diemers 2001, S. 203). Da eine
Community, die sich in der Auflésungsphase
befindet, nicht mehr in frihere Phasen zurlck-
gefuhrt werden kann, sollte zu jeder Zeit ver-
hindert werden, dass jene erreicht wird.

Nachfolgend werden flur jede Lebensphase
Handlungsempfehlungen vorgestellt. Es sei an
dieser Stelle erwahnt, dass das Vorgehen zum
lebenszyklusorientierten Management lediglich
exemplarisch erldutert 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 fur die
Optimierung des Communitywerts aus Sicht
des Unternehmens geeignet sind. Betont wer-
den sollte dabei, dass lediglich eine Ubersicht
dartber gegeben wird, ob sich ein bestimmtes
Managementinstrument positiv auf ein Merk-
mal auswirkt. Welches konkrete AusmaR die je-
weilige Wirkung hat, kann nicht abschlieBend
beantwortet werden und ist in weiterfihrenden
Forschungsarbeiten zu untersuchen.



Anlaufphase

Unternehmensinterne Communitys, die sich in
der Anlaufphase befinden, weisen einen geringen
Wert fur das Unternehmen auf. Es muss deswe-
gen aus betriebswirtschaftlicher Sicht angestrebt
werden, solche Communitys maglichst schnell in
die nachste Lebensphase zu Uberfihren. Da sich
beim Ubergang von der Anlauf- in die Wachstums-
phase die Auspragungen aller Merkmale positiv
verandern, ist folglich eine Optimierung samtli-
cher Merkmale notwendig:

Anzahl der Mitglieder
Aktivitatsniveau

Vernetzungsgrad

Communitywert fur die Mitglieder
Vertrauen

Bekanntheitsgrad der Community im
Unternehmen

Nachfolgend wird einmal exemplarisch fir das
Merkmal ,Anzahl der Mitglieder" dargestellt,
welche Managementinstrumente zu dessen Stei-
gerung eingesetzt werden konnten. Fir den
Ubergang in die Wachstumsphase ist zunachst
von hoher Relevanz, dass die kritische Masse an
Mitgliedern erreicht wird. Managementinstru-
mente, die dazu beitragen, die Mitgliederanzahl
der Community zu erhdhen, sind das Einladen
von Mitgliedern, Schulungen, die Beteiligung der
Unternehmensfihrung an der Community, die
Durchfihrung von Events, die Gewinnung von
Multiplikatoren, Werbung fir die Community, die
Verjingung der Community, die Vergabe von Pri-
vilegien sowie die Ermdglichung der mobilen An-
wendung (s. Tabellen im Anhang).

Um die weiteren Communitymerkmale positiv zu
beeinflussen, kénnen die geeigneten Manage-
mentinstrumente den beiden Tabellen im Anhang
entnommen werden.

Wachstumsphase

Die Community weist zwar in der Wachstumspha-
se einen hoheren Wert fir das Unternehmen auf
als in der Anlaufphase, jener ist allerdings noch
nicht optimal. Deshalb sollte versucht werden, die
Community mdglichst schnell in die Produktivi-
tatsphase zu uberfihren. Der Ubergang von der
zweiten in die dritte Lebensphase ist dadurch cha-

rakterisiert, dass sich nachfolgende vier Merkmale
in ihrer Auspragung positiv verandern:

Aktivitatsniveau

Vernetzungsgrad

Communitywert fur die Mitglieder
Vertrauen

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

Das Merkmal ,Communitywert fur die Mitglieder’
ist ein zentrales Merkmal, welches in jeder Lebens-
phase positiv beeinflusst werden sollte. Begriindet
werden kann dies damit, dass ein Ubergang in die
Auflésungsphase droht, wenn die Mehrheit der
Mitglieder nicht mehr das Gefihl hat, einen per-
sonlichen Nutzen aus der Community zu ziehen.
Es wird deswegen empfohlen, Verdnderungen
dieses Merkmals méglichst genau zu erfassen und
bei Bedarf umgehend mit entsprechenden Ma-
nagementinstrumenten zu reagieren.

Wie die vier oben aufgefihrten Merkmale in ihrer
Auspragung positiv beeinflusst werden kénnen,
ist den beiden Tabellen im Anhang zu entnehmen.

Produktivitatsphase

Betriebswirtschaftlich gesehen, ist die dritte Le-
bensphase das Optimum einer unternehmensin-
ternen Community. In keiner anderen Phase ist
der Wert derselben fir das Unternehmen derart
hoch. Aus diesem Grund muss es das Ziel sein,
diesen Zustand so lange wie moglich aufrechtzu-
erhalten und einen Ubergang in die Auflésungs-
phase zu vermeiden. Wie bereits zuvor erldutert,
ist der ,Communitywert fur die Mitglieder’ das
zentrale Merkmal, welches den Ubergang in die
Auflésungsphase verhindern kann. Der Fokus des
Managements sollte daher auf dieses Merkmal
gerichtet werden. DarUber hinaus wird aber auch
die positive Beeinflussung des ,Aktivitatsniveaus’
empfohlen. Den Tabellen im Anhang sind die Ma-
nagementinstrumente zu entnehmen, die eine
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positive Beeinflussung dieser beiden Merkmale
fordern.

Auflésungsphase

Die Auflésungsphase leitet das Ende einer unter-
nehmensinternen Community ein. Jene ist dadurch
gekennzeichnet, dass die Bedurfnisse der Mitglie-
der nicht mehr langer befriedigt werden und de-
ren Aktivitat stark absinkt. Der Wert der Commu-
nity fir das Unternehmen fallt kontinuierlich ab.
Da es aufgrund der Linearitat des Lebenszyklus-
modells nicht moéglich ist, bereits abgeschlossene
Phasen ein weiteres Mal zu durchlaufen, muss das
unternehmerische Ziel sein, die Communityplatt-
form zeitnah zu schlieBen. Andernfalls wirde es
zu wirtschaftlichen Verlusten durch dieselbe kom-
men, die managementseitig zu verhindern sind.

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

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

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

Es sei zum Abschluss dieses Kapitel folgender
wichtiger Hinweis gegeben: KMU kénnen abhan-
gig von den individuellen Rahmenbedingungen
(z. B. zur Verfigung stehendes Personal) die Inst-
rumente auswahlen, deren Umsetzung fir sie re-
alisierbar (und ohne ,, groBe” Aufwande maglich)
ist. Es mUssen nicht alle Managementinstrumente
eingesetzt werden, um die Community lebens-
zyklusorientiert zu steuern. Stattdessen bietet es
sich an, Instrumente derart zu kombinieren, dass
maoglichst viele Merkmale dadurch positiv beein-
flusst werden. Dabei ist immer zu beachten, wel-
che Merkmale in Abhangigkeit der aktuellen Pha-
se fokussiert anzusteuern sind.



5 Das FIR als kompetenter Partner in der Praxis

Das FIR ist eine gemeinnitzige, branchenlber-
greifende Forschungs- und Ausbildungseinrich-
tung an der RWTH Aachen auf dem Gebiet der
Betriebsorganisation und Unternehmens-IT mit
dem Ziel, die organisationalen Grundlagen fir das
digital vernetzte industrielle Unternehmen der Zu-
kunft zu schaffen. Mit der Erforschung und dem
Transfer innovativer Losungen leistet das FIR einen
Beitrag zur Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit
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 fordert das FIR die For-

schung und Entwicklung zugunsten kleiner, mitt-
lerer und groBer Unternehmen. Seit 2010 leitet
der Geschaftsfuhrer 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. Uber 350 Menschen aus Wissenschaft
und Wirtschaft erforschen und entwickeln dort
Losungen, wie Waren und Informationen in ei-
ner digitalen Welt der Zukunft optimiert vernetzt
werden kénnen. Ausgerichtet auf eine vollig neue
Form der Zusammenarbeit zwischen Forschung
und Industrie werden die komplexen Zusammen-
hange in realen Produktions- und IT-Umgebungen
erlebbar gemacht. Neben den Innovation-Labs, in
denen der inner- und Uberbetriebliche Daten- und
Informationsaustausch live simuliert werden kann,
bietet die angeschlossene Demonstrationsfabrik
die Moglichkeit, aktuelle Forschungsergebnisse in
einer echten Produktion zu erproben und zu ver-
anschaulichen.

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






6 Anhang
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Abbildung 20: Erste Phase im Lebenszyklus unternehmensinterner Communitys: Anlaufphase
(eigene Darstellung)
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Abbildung 21: Zweite Phase im Lebenszyklus unternehmensinterner Communitys: Wachstumsphase
(eigene Darstellung)
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Abbildung 22: Dritte Phase im Lebenszyklus unternehmensinterner Communitys: Produktivitdtsphase
(eigene Darstellung)
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Abbildung 23: Vierte Phase im Lebenszyklus unternehmensinterner Communitys: Auflésungsphase
Variante IVa (eigene Darstellung)



Abbildung 24:

Abbildung 25:
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Vierte Phase im Lebenszyklus unternehmensinterner Communitys: Auflésungsphase
Variante Vb (eigene Darstellung)
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Moderation + + +

Inhalte
einstellen

Mitglieder
einladen

Eingliederungs-
programme fiir + + +
neue Mitglieder

Krisen- ( +)
management

Schulungen + + + + + +

Beteiligung der

Unternehmens-

fiihrung an der
Comm unity

aktiv Feedback
einholen

nutzer-
zentriertes + +
Design

Wissen
sy stematisch +
dokumentieren

Events
(online/offline) + + + + + +

Multiplikatoren + + + +

Werbung fiir die + + + +
Comm unity

Markenzeichen, + +: positive
Slogan Wirkungsbeziehung

Tabelle 1 : Wirkungsbeziehungen zwischen den Managementinstrumenten und den
Communitymerkmalen | (eigene Darstellung)



Zielsetzung

,»Verjingung®
der Com munity
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Tabelle 2 : Wirkungsbeziehungen zwischen den Managementinstrumenten und den
Communitymerkmalen Il (eigene Darstellung)
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