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Einleitung 1

1 Einleitung

Der heutige Markt ist einerseits durch einen explosionsartigen Anstieg in der Marken-
und Produktvielfalt sowie andererseits durch vernetzte Kommunikation und
Arbeitsformen gekennzeichnet. Gemein ist beiden Entwicklungen, dass sie immer
schnelleren Arbeitsablaufen unterliegen. Neue Produkte erscheinen in kirzeren
Abstanden und alte verschwinden zlgiger aus den Regalen. Dazu verlangen
Entscheidungen ein schnelles und gezieltes Handeln sowie eine zeitnahe Umsetzung
von Innovationen und Lésungen von den Mitarbeitern (vgl. Esch 2007: 25; Herbst
1999: 13). Zur Bewaltigung dieser Dynamik wird die Mitarbeiterkommunikation
zunehmend als Erfolgsfaktor innerhalb der Betriebe gehandhabt (vgl. Herbst 1999: 13).
Als ein weiterer essenzieller Faktor hierbei gilt, dass die Mitarbeiter hinter dem
Unternehmen bzw. der Marke stehen, sich mit der Marke identifizieren und diese durch
ihr markenkonformes Verhalten, dem Behavioral Branding, starken, da besonders im
Kundenkontakt, Mitarbeiter oftmals die Marke aus der Sicht des Kundens

personifizieren (vgl. Wentzel/Tomczak 2009: 49).

In diesem Kontext erdffnet das Web 2.0 Unternehmen zahlreiche Mdglichkeiten, mittels
neuer Kommunikationskandlen und Anwendungen die Mitarbeiterkommunikation und
infolgedessen das Behavioral Branding zu starken. Dies gilt besonders bei grofRen
Unternehmen als Vorteil, da es mit zunehmender UnternehmensgréiRe fir Angestellte
schwieriger wird, an bendtigte Informationen, die auRerhalb ihres unmittelbaren
Umfelds liegen, zu gelangen (vgl. Deutsche Bank Research 2010: 6).

Jedoch bedeuten die interaktive Kommunikationstechnologie sowie die damit
verbundenen Denkansatze auch neue Herausforderungen far die
Unternehmenskommunikation (vgl. Zerfafl3/Fietkau 2000: 2). Die Online-Kommunikation
erlebt momentan, besonders durch das Web 2.0, einen Aufschwung, der ebenso die
interne wie auch externe Kommunikation von Firmen umstrukturiert. Die Interaktivitat,
Multimedialitédt als auch die zunehmende Benutzerfreundlichkeit bieten dabei der
Unternehmenskommunikation  vollkommen neue Dimensionen. Mittels der
Internetbasierten Kommunikation wird ein sozialer Austausch ermdglicht, welcher
unabhangig von Raum und Zeit je nach Bedurfnis stattfinden kann (vgl. ebd.: 5). Bisher
wurde die Kommunikation oft in zwischenmenschliche Kommunikation und
Massenkommunikation unterteilt. Das Internet und besonders das Web 2.0 hat zu einer
Verschmelzung dieser beiden Kommunikationsformen gefiihrt, aus der wiederum neue

Moglichkeiten der Kommunikation entstanden sind (vgl. Purer 2003: 87).
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1.1 Forschungsinteresse und Forschungsstand

Vor diesem Hintergrund ist das Ziel dieser Forschungsarbeit herauszufinden, welche
neuen Moglichkeiten das Web 2.0 Unternehmen in der Mitarbeiterkommunikation und
infolgedessen dem Behavioral Branding offeriert und wie sich diese auf die interne
Kommunikation auswirken. Um dies zu untersuchen, werden mittels
Experteninterviews Veranderungen in der Mitarbeiterkommunikation sowie im
Behavioral Branding herauskristallisiert, anhand derer das Ausmall des Wandels
erforscht werden soll. Dabei stellt sich auch die Frage nach den Herausforderungen,
die sich durch den Einsatz von Web 2.0 dem Unternehmen im Allgemeinen und der
Unternehmensleitung im Speziellen ergeben. Ebenso sollen Zusammenhange
zwischen der Mitarbeiterkommunikation und dem Behavioral Branding beleuchtet und

deren Bezug zueinander untersucht werden.

In der Fachliteratur finden sich zahlreiche Beitrdge zum  Thema
Mitarbeiterkommunikation und Behavioral Branding. Einig sind sich die
Wissenschatftler, dass in vielen Unternehmen der internen Kommunikation zu wenig
Beachtung geschenkt wird. Auch das Behavioral Branding wird trotz seiner hohen
Relevanz fur die Markenfiihrung in der Literatur noch nicht vollstandig erfasst (vgl.
Wentzel/Tomczak 2009: 49).

In Bezug auf den Einsatz von Web 2.0-Instrumenten innerhalb der
Mitarbeiterkommunikation gibt es bereits einige Studien, die sich mit dem Status quo
des Einsatzes in Deutschland beschaftigen. Allerdings werden hier primar die
Anwendungsgebiete und Zielsetzungen thematisiert und nicht die dadurch
entstandenen Veranderungen in der Mitarbeiterkommunikation untersucht. Auffallig
dabei ist, dass trotz der hohen Relevanz des Themas erst verhaltnismaRig wenig
Firmen Social Web-Anwendungen fir die interne Unternehmenskommunikation
einsetzen. Grund hierfir stellt die oftmals zu geringe Kenntnis Uber Web 2.0 und
dessen Anwendungsmdglichkeiten auf Seiten der Unternehmensfiihrung und der
Mitarbeiter dar. Das Behavioral Branding wird bis dato noch sehr wenig im
Zusammenhang mit Web 2.0 angesprochen. Hier hofft die Autorin mittels der

empirischen Untersuchung ein umfassenderes Bild erschlie3en zu kénnen.

1.2 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Forschungsarbeit ist in einen theoretischen und einen anschlieRenden

empirischen Teil aufgegliedert. Der Theorieteil gliedert sich in sieben Kapitel, wobei die
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ersten funf Abschnitte die allgemeinen Grundlagen zu den jeweiligen
Themenbereichen erlautern sowie einen fundierten Einblick in die Thematik liefern

sollen.

Die Unternehmenskommunikation zu Beginn der Arbeit in Kapitel 2 wird fir ein
umfassenderes Verstandnis anhand mehrerer Vertreter erdrtert. Dartber hinaus wird
die literarische Verortung der Mitarbeiterkommunikation dargelegt, um dadurch
Zusammenhange im Hinblick auf den weiteren Verlauf der Arbeit besser aufzeigen zu

kdénnen.

Das dritte Kapitel beschéftigt sich ausfihrlich mit der Thematik des Behavioral
Branding und der damit verbundenen Markenidentitit sowie mit dem
Markencommitment. Zudem wird die Rolle der FUhrungskrafte dargestellt, die einen
wichtigen Untersuchungsaspekt innerhalb der gesamten Forschungsarbeit einnimmt
und in unterschiedlichen Zusammenhangen beleuchtet wird. Des Weiteren wird
anhand der innen gerichteten Markenkommunikation die enge Verbindung zur

Mitarbeiterkommunikation aufgezeigt.

Diese stellt im anschlieRenden vierten Abschnitt, den Untersuchungsgegenstand dar.
Neben der Begriffsbestimmung werden ebenso die verschiedenen
Kommunikationsformen als auch Instrumente erlautert. Auch hier bildet die
thematische Auseinandersetzung mit den Aufgaben der Geschéftsleitung einen
wichtigen Gegenstand, da diese eine Grundlage fir die spatere Auseinandersetzung
mit dem Web 2.0 bildet.

Kapitel finf behandelt ausfiihrlich die Online-Kommunikation sowie die Theorien der
Medienwahl. Besonderer Untersuchungsgegenstande bilden hierbei die Merkmale der
computervermittelten Kommunikation sowie deren  Auswirkungen auf die

Unternehmenskommunikation.

Im Anschluss darauf erfolgt in Kapitel sechs die Begriffsbestimmung von Web 2.0
sowie von Social Software. Dabei werden jene Instrumente, die im Kontext des
Untersuchungsgegenstandes als wichtig erscheinen, ausfihrlich erlautert, um deren
Einsatz in den Abschnitten sieben und acht in Bezug auf die Mitarbeiterkommunikation
und das Behavioral Branding untersuchen zu koénnen. Neben den

Anwendungsgebieten und den damit verbundenen Zielsetzungen werden ebenso die
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dadurch verbundenen Herausforderungen fiur die Unternehmen dargestellt.

Der anschlieRende empirischen Teil der Arbeit, in Kapitel neun, beginnt mit der
Zielsetzung der Untersuchung sowie den zu untersuchenden Forschungsfragen.
Anschlielend wird die methodische Vorgehensweise ausfihrlich erlautert, auf welche
die qualitative Auswertung der Experteninterviews folgt. Zum Abschluss werden in den
letzten beiden Punkten mit den gewonnen Erkenntnissen die Forschungsfragen
beantwortet und auf deren Basis Hypothesen generiert. Inhaltlich beschéftigt sich die
Arbeit in diesem Abschnitt prim&r mit der Frage nach den Auswirkungen des Web 2.0
auf die Mitarbeiterkommunikation und das Behavioral Branding. Bereits stattgefundene
Veréanderungen sollen herausgearbeitet als auch zukinftige Entwicklungen aufgezeigt

werden.

Zur besseren Lesbarkeit der Arbeit wird auf eine geschlechtsspezifische Trennung
verzichtet. Entsprechende Begriffe gelten im Sinne der Gleichberechtigung beider

Geschlechter.
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2 Unternehmenskommunikation

Wir leben in und mit Organisationen jeder Art. Sie sind Ausprdgungen sozialer
Netzwerke, die Menschen zur Problemlésung oder zur Bedurfnisbefriedigung
erschaffen. Organisationen basieren auf Kommunikation, was bedeutet, dass
Organisationsformen und menschliche Kommunikation untrennbar miteinander
verbunden sind. Dabei bilden die Beziehungen zwischen Organisationsformen und
Kommunikationsprozessen das wissenschaftliche Untersuchungsfeld der
Organisationskommunikation. Der kommunikationswissenschaftliche Ansatz versteht
.Organisationen als soziale Gebilde, deren Kommunikationsbeziehungen zwar auf
Dauer angelegt sind, aber dennoch kontinuierlichen Wandel unterliegen* (Mast
2010:7). Handelt es sich um eine spezielle Organisationsform, die Unternehmen, wird
der Begriff Unternehmenskommunikation verwendet (vgl. Mast 2010:7). Die
Unternehmenskommunikation bildet hierbei den Teil der Organisationskommunikation,
.der sich auf die Kommunikationsprozesse zwischen den Unternehmen und ihren
internen bzw. externen Umwelten bezieht* (ebd.: 12). Obwohl Kommunikation in
Unternehmen allgegenwartig ist, mangelt es an einem umfassenden Verstandnis der
Unternehmenskommunikation. Auch in der Kommunikationswissenschaft gibt es nur
vereinzelte Versuche, das Untersuchungsfeld sozialwissenschaftlich zu analysieren. Im
Gegensatz dazu gibt es zahlreiche wirtschaftswissenschaftliche Publikationen, die sich
mit diesem Phanomen auseinandersetzen (vgl. ebd.: 8). Fast alle Theorien der
Unternehmenskommunikation basieren auf systemtheoretischen Uberlegungen, die in
Anlehnung an die systemtheoretische Organisationstheorien, das Unternehmen als
offenes System begreifen, welches mit anderen gesellschaftlichen Systemen
interagiert. So sind Unternehmen mit der Umwelt vielfaltig vernetzt. Weiterer Konsens
herrscht dartber, dass die Unternehmenskommunikation sowohl die interne wie auch
externe Kommunikation beinhaltet als auch integrativ. im Hinblick auf
Kommunikationsbotschaften und —instrumente zu begreifen ist. Gesamtheitliche Ziele
und Botschaften, die direkt aus den Unternehmenszielen resultieren, werden definiert.
Daraus leiten sich sowohl der Einsatz der Kommunikationsinstrumente als auch die
einzelnen Detailbotschaften ab, um widersprichliche Aussagen zu vermeiden (vgl.
Westermann 2004: 35 1.).

Huck-Sandhu vertritt eine kommunikationswissenschaftliche Auffassung der
Unternehmenskommunikation, wonach ein intaktes Vertrauensverhaltnis zwischen
Unternehmen und Offentlichkeit als feste Basis fir eine dauerhafte Zusammenarbeit

mit Mitarbeitern und Partnern gilt. Der Aufbau und die Pflege solch einer Beziehung ist
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unter anderem die Aufgabe der Unternehmenskommunikation. Als ihr oberstes Ziel gilt
die Erstellung einer maglichst dauerhaften und vertrauensvollen Beziehung zwischen
einer Organisation und der Offentlichkeit. Hierbei stellen Vertrauen und
Glaubwiirdigkeit zwei wesentliche Eckpfeiler fiir ein erfolgreiches Kommunikations- und
Beziehungsmanagement dar. Dabei ist die Glaubwirdigkeit an sich ein fester
Bestandteil jeglicher Aufgabenfelder, Zielsetzungen und Instrumente der
Unternehmenskommunikation. Sie wird als Eigenschaft einem Unternehmen oder
dessen Kommunikation von Anderen zugeschrieben und ist sowohl fiir das Image als
auch den guten Ruf eines Unternehmens von enormer Wichtigkeit (vgl. Huck-Sandhu
2009: 5).

Bei der Kommunikation mit Mitarbeitern soll auf der einen Seite ein konsistentes Bild
vom Reden und Handeln des Unternehmens nach innen vermittelt und auf der anderen
Seite die Mitarbeiter zu Botschaftern des Unternehmens gemacht werden. Somit
kénnen auch Mitarbeiter im Kundenkontakt als Glaubwurdigkeitsforderer wirken und
die Glaubwiurdigkeit eines Unternehmens nach auf3en hin starken (vgl. ebd.: 64).

Im Folgenden sollen Zu einem umfassenderen Verstandnis der
Unternehmenskommunikation die Auffassungen von Zerfal und Bruhn (ber die
integrierte Unternehmenskommunikation sowie die Verortung der

Mitarbeiterkommunikation darin erlautert werden.

2.1 Die integrierte Unternehmenskommunikation nach Zerfal3

Zerfal3 betrachtet die integrierte Unternehmenskommunikation aus dem Blickwinkel
des organisationstheoretischen Ansatzes. Unter Unternehmenskommunikation versteht
er ,alle kommunikativen Handlungen von Organisationsmitgliedern, mit denen ein
Beitrag zur Aufgabendefinition und —erflillung von Wirtschaftseinheiten geleistet wird"
(Zerfald 2010: 287). Dies umfasst sowohl die Koordination der Realglterprozesse im
Organisationsumfeld  (interne  Unternehmenskommunikation) als auch die
gesellschaftlichen und marktlichen Beziehungen (externe
Unternehmenskommunikation) (vgl. ebd.: 287). Organisationen werden erst durch
Kommunikations- und Interpretationsleistungen ihrer Mitglieder erschaffen. Damit ein
Unternehmen gegriindet werden kann, eine Verfassung erhlt, eine eigene ldentitat
erlangt und dadurch zu einer abgrenzbaren Handlungssphéare wird, ist Kommunikation
notwendig (vgl. Zerfal3: 1996: 39). Die Unternehmenskommunikation tbertragt dabei

die Unternehmensidentitdt eines Unternehmens in die interne wie auch externe
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Kommunikation und bildet die hierfir noétigen Kommunikationsaktivitaten aus (vgl.
Hubbard 2004: 42). Die Herausbildung und Vermittlung der Unternehmensidentitat, als
Grundstock fur das Image, z&hlt zur zentralen Aufgabe der strategischen
Unternehmensfiihrung. ZerfalR versteht unter der Unternehmensidentitdt ,die
Gesamtheit spezifischer Werthaltungen, Ziele, Denk- und Handlungsweisen und
Strukturen, durch die sich eine Organisation in Markt und Gesellschaft positioniert”
(Zerfald 2010:77). Dabei steuert die interne Kommunikation verschiedene
KommunikationsmalRnahmen in einem Unternehmen und ist daflir verantwortlich, dass
zielgruppen- und funktionstibergreifende Kommunikationsprogramme realisiert werden
(vgl. ebd.: 77). In diesem Kontext tragt die Mitarbeiterkommunikation entscheidend bei
der Pragung und der Kommunikation der Unternehmensidentitat bei. Sie leistet also
einen direkten Wertbeitrag zur strategischen Unternehmensfilhrung und muss daher so
in einem Unternehmen angesiedelt sein, damit sie diese Aufgaben erfullen kann (vgl.
Hubbard 2004: 42).

Nach Zerfal3 besitzt die Organisationskommunikation bzw. die interne Kommunikation
eine gleichwertige Rolle wie die Marktkommunikation und Public Relations innerhalb
eines Unternehmens. Dies ermdglicht ihr eine argumentative, informative und
persuasive Einflussnahme sowie die Formulierung und Realisierung von Wertemustern
und Leitlinien. Zudem legt sie den Orientierungsrahmen des Unternehmens fest und
stellt einen Konsens uber die gewahlte Orientierung bei den Mitarbeitern her (vgl.
Hubbard 2004: 49). Des Weiteren tragen interne Kommunikationshandlungen zur
sozialen Integration bei, indem sie mittels strukturierter Kommunikation
Voraussetzungen fur die Formulierung und Realisierung strategischer Konzepte
schaffen (vgl. Zerfa? 2010: 294). Ohne die Dialogkommunikation ist die Umsetzung
von Strategien in modernen Unternehmen schwierig. Die interne Kommunikation,
welche alle Kommunikationsbeziehungen unternehmensinterner Bezugsgruppen mit
einschliel3t, leistet dadurch einen Beitrag zur Strategierealisierung. Gleichzeitig stellt
die Unternehmensstrategie den Bezugspunkt aller Kommunikationshandlungen im
Organisationsfeld dar (vgl. Hubbard 2004: 49).

2.2 Die integrierte Unternehmenskommunikation nach Bruhn

Bruhn, der die integrierte Unternehmenskommunikation aus einer
betriebswirtschaftlichen Sichtweise behandelt, sieht in der Mitarbeiterkommunikation

das zentrale Kommunikationsinstrument in einem Unternehmen. Als strategisches
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Instrument koénnen damit langfristig unternehmensibergreifende Ziele umgesetzt
werden. Die interne Kommunikation bildet den Kern der integrierten
Unternehmenskommunikation, da sich hier entscheidet, ob die Integration erfolgreich
realisiert wird (vgl. Hubbard 2004: 42 ff.). Bruhn versteht unter der integrierten
Unternehmenskommunikation einen Prozess der Planung und Organisation, ,der
darauf ausgerichtet ist, aus den differenzierten Quellen der internen und externen
Kommunikation von Unternehmen eine Einheit herzustellen, um ein fir samtliche
Zielgruppen der Unternehmenskommunikation konsistentes Erscheinungsbild tiber das
Unternehmen zu vermitteln® (Bruhn 1995: 13).

Die integrierte Unternehmenskommunikation soll als ein Managementprozess
verstanden werden, bei dem die Kommunikationsaktivitdten in eine bestimmte
Richtung geplant, organisiert sowie kontrolliert werden muissen. Sie umfasst die
internen wie auch externen Kommunikationsinstrumente und strebt dabei eine Einheit
in der Kommunikation an. Dadurch soll ein einheitliches Erscheinungsbild bei den
Zielgruppen konstruiert werden, welches in formaler, zeitlicher und inhaltlicher Hinsicht
erfolgen sollte (vgl. Bruhn 1995: 13). Begriindet sieht Bruhn seine Forderung nach
einer  integrierten Unternehmenskommunikation ~ durch  die  verscharften
Kommunikationsbedingungen, der Informationsflut  sowie der steigenden
Kommunikationsvielfalt. Weiters werden die Wettbewerbsbedingungen von
Unternehmen stetig schwieriger und unterliegen einem dauerhaften Wandel (vgl. ebd.:
2).

Auch Bruhn spricht die tendenziell geringere Bedeutung der internen Kommunikation
innerhalb eines Unternehmens an. Er verweist auf die Notwendigkeit, dass die interne
Kommunikation als systematisches Kommunikationsinstrument, zeitlich den (brigen
externen Kommunikationsinstrumenten vorgeschaltet, geplant und eingesetzt werden
muss. Besonders fir Dienstleistungsunternehmen bietet die interne Kommunikation ein
zentrales Fldhrungs- und Steuerungsinstrument. Mit diesem Anspruch gehen
verschiedene Analyse-, Planungs- und Organisationsaufgaben sowie ein
systematisches Vorgehen einher (vgl. Bruhn 1995: 234). Er sieht in der
Mitarbeiterkommunikation das zentrale Kommunikationsinstrument im Unternehmen.
Als strategisches Instrument lassen sich damit langfristige und
unternehmensibergreifende Ziele umsetzen (vgl. Hubbard 2004: 47). Nach Bruhn
bildet die interne Kommunikation die Basis der integrierten
Unternehmenskommunikation. Dadurch entscheidet sich, ob die Mitarbeiter an einem

Strang ziehen und die Unternehmensziele verfolgen oder ob sie orientierungslos sind.
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Die Mitarbeiterkommunikation muss als strategisches Instrument sowie als
eigenstandige Stelle im Unternehmen verankert sein und nicht, wie oft auf die
Personalabteilung sowie Presse- und Offentlichkeitsarbeit verteilt werden. Dariiber
hinaus muss sie als dialogorientierte Kommunikationsform angelegt werden und darf
nicht als ,Ergebniskommunikation“, sondern als ,Prozesskommunikation* verstanden
werden (vgl. ebd.: 236).

2.3 Die Unternehmensidentitat

Bevor im anschlieBenden Kapitel im Rahmen der theoretischen Auseinandersetzung
mit dem Behavioral Branding auf die Markenidentitat, das Markenimage und das
Markencommitment n&her eingegangen wird, soll zuvor die Rolle der
Unternehmensidentitat im Kontext der Mitarbeiterkommunikation und des Behavioral
Branding erlautert werden. Unternehmensidentitdt, Unternehmenskultur und
Unternehmensphilosophie werden oftmals gleichbedeutend verwendet. Je nach Autor
variieren die Definitionen, da es zahlreiche wissenschaftliche Disziplinen und Ansatze
gibt, die sich mit ihnen beschéftigen. Die Unternehmenskultur wird in diesem Kontext
verstanden, ,als die Summe der Wertvorstellungen, Verhaltensnormen, Denk- und
Handlungsweisen, die einvernehmlich von der Mehrheit der Mitarbeiter eines
Unternehmens getragen werden“ (Hubbard 2004: 91). Das Verhalten des
Unternehmens verlauft dabei nicht offensichtlich, selbstverstandlich und dauerhaft. In
Kapitel 2.1 wurde bereits ZerfalR's Verstandnis bezlglich der Unternehmensidentitat
dargelegt. Die Differenz zwischen Unternehmenskultur und —identitat liegt in der
Verbindung nach auf3en. Die Unternehmenskultur bleibt vorwiegend intern und kann
externen Gruppen nicht unmittelbar vermittelt werden. Sie offenbart sich dann, wenn
eine Person Mitglied einer Organisation wird und die Kultur im taglichen Kontakt mit
Vorgesetzten, Kollegen und Arbeitstatigkeiten erlebt. Die Unternehmensidentitat wird
hingegen auch extern wahrgenommen und als Persdnlichkeit des Unternehmens von
der AuRenwelt gesehen und bewertet. Sie muss in der Unternehmenskultur
ausformuliert und durch eine Kultur-Tansformation im Handeln umgesetzt werden. Sie
bildet das Selbstverstandnis von Unternehmenszielen und —ideen und ist dabei im
Kontext von speziellen kulturellen, gesellschaftlichen, politischen, wissenschaftlichen,
volkswirtschaftlichen und regionalen Rahmenbedingungen zu betrachten (vgl. Bergler
2008: 321). Demnach ist sie jener Teil der Unternehmenskultur, der von den Nicht-
Mitgliedern des Unternehmens als fassbar empfunden wird. Aus diesem Grund sollte

die externe Wahrnehmung der Unternehmensidentitdt mit der tatséchlichen
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Konstitution im Unternehmen maximal Gbereinstimmen (vgl. Hubbard 2004: 91 f.). Die
Unternehmensidentitédt kann die Realisation von Strategien unterstitzend oder
hinderlich beeinflussen, wobei sie das Ziel verfolgt, Wettbewerbsvorteile bei den
externen Bezugsgruppen zu erzielen. Zum einen kann dies durch eine gunstige
Positionierung des Corporate Image zum anderen durch die Identifikation der
Mitarbeiter  erfolgen. Im  Vergleich zur  Unternehmenskultur kann die
Unternehmensidentitdt mit ihrem internen und externen Wirkungsfeld als das
weitreichendere Konzept verstanden werden (vgl. ebd.: 92). In diesem Kontext
kommen der internen Kommunikation, als Werkzeug, zwei Aufgaben zu: Erstens muss
sie  zum Aufbau einer positiven aufen- und  mitarbeiterorientierten
Unternehmensidentitét beisteuern und zweitens muss sie den Transfer der ldentitat

nach aufRen sowie ihre dortige Wahrnehmung unterstitzen (vgl. ebd.: 92).

Die Markenidentitat kann nicht getrennt von grundlegenden Auffassungen, Manifesten
und Zielvorstellungen eines Unternehmens geschaffen werden und muss sie in die
Unternehmensphilosophie sowie in die Visionen des Unternehmens integriert werden
(vgl. Esch 2007: 83). Die Unternehmensphilosophie, als fester Bestandteil der
Unternehmenspersonlichkeit, kann als schriftlich dokumentierte
Unternehmensgrundsatze angesehen werden. Sie hilft dabei, die erzielte
Unternehmensidentitét in der Gestaltung der Beziehungen zu den Bezugsgruppen und
der Unternehmensstrategie zu konkretisieren. Dabei unterstitzt sie die
Ubereinstimmung zwischen dem Unternehmensverhalten und der bewussten
imagebildenen Selbstdarstellung nach aufRen (vgl. ebd.: 92 f.). Demnach bildet sie den
Kern der Markenidentitat und veranschaulicht die Idee, den Inhalt und die wichtigsten
Eigenschaften einer Marke in einem plastischen Markenleitbild (vgl. Wittke-Kothe 2001:
6). Zudem muss sie authentisch sein und im gesamten Unternehmen verstanden sowie
ununterbrochen tberprift werden (vgl. Esch 2007: 84 f.). Als wichtige Bestandteile der
Unternehmensphilosophie gelten die Unternehmenswerte und —grundséatze sowie der
Unternehmenszweck, die nachfolgend kurz erlautert werden sollen. (Esch 2007: 84)
Der Unternehmenszweck formuliert die Daseinsberechtigung eines Unternehmens. ,Er
spiegelt die idealistische Motivation der Mitarbeiter wider, weswegen sie fur das
Unternehmen arbeiten und erhalt die Seele des Unternehmens.” (Esch 2007: 84)

Die Unternehmenswerte und —grundsatze stellen die wesentlichen und dauerhaften
Grundsatze eines Unternehmens dar und erlautern, wofir das Unternehmen steht. Sie
besitzen einen intrinsischen Wert, sind fur die Mitarbeiter eines Unternehmens

bedeutend und bendtigen keine externe Validierung (vgl. ebd: 84).
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3 Behavioral Branding

Aufgrund der zunehmenden Produktdynamik und der gesattigten Markte missen sich
Unternehmen aus der Masse gleichartiger Angebote hervorheben und ein spezielles
Markenimage aufbauen. Dies erfordert die Vermittlung einheitlicher Erlebnisse Uber
alle Kontaktpunkte hinweg (vgl. Esch et al. 2005: 989). Marken sind nicht mehr nur ein
differenzierendes Produktkennzeichen, sondern verkdrpern vielmehr
Unternehmenswerte sowie die darauf aufbauenden Unternehmensphilosophien (vgl.
Henkel et al. 2009: 199). Eine Marke kann dabei ,als ein in der Psyche der Zielgruppe
verankertes, klares Vorstellungsbild von einem Produkt, einer Dienstleistung oder
einem Unternehmen verstanden werden” (Rota/Fuchs 2007: 43). Sie gibt intern wie
auch extern Orientierung und hilft Unternehmen dabei, bestehende Mitarbeiter zu
binden (vgl. Henkel et al. 2009: 199). Besonders im Mitarbeiter-Kunden-Kontakt und im
B2B-Bereich nimmt das Mitarbeiterverhalten eine wichtige Rolle ein. Darum spielen
beim Aufbau einer Marke nicht nur die Marketingkommunikation und die Produkte eine
Rolle, sondern auch das Verhalten aller Fihrungskréafte und Mitarbeiter (vgl. Kernstock
2009: 6). Gerade bei globalen Unternehmen kommt es durch kulturelle Einflisse zu
Ungleichheiten im Mitarbeiterverhalten, welchen mittels Behavioral-Branding-

Malnahmen entgegengewirkt werden kann (vgl. Esch et al. 2005: 989).

3.1 Definition Behavioral Branding

Behavioral Branding bezeichnet eine Managementaufgabe, die das markenorientierte
Verhalten der Mitarbeiter beeinflusst und es fir den Markenaufbau und die
Markenpflege nutzt. In diesem Rahmen sind zwei Aufgabenkontexte von besonderer
Bedeutung, die sich aus folgenden Fragen erschlief3en:
* Welchen Beitrag leistet das markenorientierte Mitarbeiterverhalten zum Aufbau
und der Pflege einer Marke?
» Wie stark kann und moéchte das Unternehmen das markenorientierte
Mitarbeiterverhalten beeinflussen (vgl. Kernstock 2009: 7)?
Nach Kernstock werden somit unter Behavioral Branding ,alle MalRhahmen
verstanden, die dazu geeignet sind, den Aufbau und die Pflege von Marken durch
Zielgerichtetes Verhalten und personlicher Kommunikation zu unterstitzen* (Kernstock
2009: 7).

Nach Esch et al. ist das Ziel von Behavioral Branding, mittels markenkonformen

Verhaltens der Mitarbeiter die Marke zu starken, denn das positive Erleben des
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Markenversprechens fiihrt zu einer Starkung des Markenimages. Sie verstehen
deshalb unter Behavioral Branding ,die Verankerung der Markenidentitat in den Koépfen
der Mitarbeiter, damit alle Mitarbeiter die Markeninhalte verstehen, verinnerlichen und
schlieBlich leben” (Esch et al. 2005: 987). Esch et al. betonen in ihrem Verstandnis von
Behavioral Branding besonders den Aufbau des Markenimages, welches es als Ziel zu
erreichen gilt. Im Idealfall sollte der Behavioral-Branding-Prozess auf zwei Stufen
wirken:

1. Durch innerbetriebliche Markenkommunikation sollen die Mitarbeiter von dem
Unternehmen und der Marke begeistert wie auch tberzeugt werden. Dadurch
konnen deren Identifikation und Commitment erhéht werden.

2. Infolgedessen weisen die Mitarbeiter ein markenkonformes Verhalten auf und
erbringen mehr Leistung, wodurch eine geschlossene, konsistente Wirkung
nach aufRen erbracht wird.

Wenn Markeninhalte erlebbar werden, koénnen Mitarbeiter als Markenbotschafter
fungieren. Allerdings nur, wenn diese ihre Marke verstehen, verinnerlichen und leben.
Daher sollten Behavioral-Branding-MalRnahmen alle Mitarbeiter inkludieren, damit das
Markenverstandnis auf allen Hierarchieebenen vereinheitlicht werden kann (vgl. Esch
et al. 2005: 987 f.). Behavioral Branding kann den Mitarbeitern die Bedeutung ihres
Verhaltens beziglich der Leistungserstellung veranschaulichen sowie eine

markenkonforme Standardisierung des Verhaltens erlangen (vgl. ebd.: 989).

3.2 Relevanz von Behavioral Branding

Die Marke  bildet in einem Unternehmen eines der wertvollsten
Vermobgensgegenstande und spielt in der Unternehmenskommunikation eine immer
groBer werdende Rolle. Starke Unternehmensmarken haben auf das Verhalten
zahlreicher Anspruchsgruppen Einfluss, um damit auf ihre 6konomische Zielgruppe
einzuwirken (vgl. Muth/Immetsberger 2007: 265). Anspruchsgruppen (Stakeholder)
sind Menschen, die von Entscheidungen eines Unternehmens betroffen sind oder
durch ihr Handeln selbst MalRBhahmen eines Betriebs beeinflussen kénnen (vgl. Mast
2010: 117). Darum ist es notwendig, die Unternehmensmarke systematisch zu fiihren,
um ein klares Bild bei den Zielgruppen zu schaffen (vgl. Muth/Immetsberger 2007:
265). Bei jedem Mitarbeiter-Kunden-Kontakt hat ein Unternehmen die Mdglichkeit, das
Produkt, die Marke oder den Nutzen dem Kunden zu vermitteln, da unbewusst oder
bewusst, Mitarbeiter ununterbrochen Markeninhalte kommunizieren. Daher stehen

Unternehmen der Anforderung gegeniber, das Mitarbeiterverhalten in die
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Markenkommunikation zu integrieren (vgl. Esch et al. 2005: 987). Besonders die Face-
to-face-Kommunikation beeinflusst die Eindriicke der Konsumenten tber eine Marke.
Aber auch das Auftreten und Verhalten der Mitarbeiter spielen dabei eine
entscheidende Rolle (vgl. Esch et al. 2005: 989). So kdnnen auch Mitarbeiter durch ihr
markenkonformes nonverbales Verhalten bei jedem personlichen Kundenkontakt
unmittelbar zum Aufbau des Markenimages beitragen. Besonders bei serviceintensiven
Unternehmen mit einer hohen Anzahl an Kunden-Mitarbeiter-Kontaktpunkten nimmt
das Behavioral Branding einen hohen Stellenwert ein (vgl. Esch/Fischer/Strodter 2008:
103). Bis dato wird allerdings dem Beitrag des menschlichen Verhaltens zur
Markenprofilierung nur unzureichend Beachtung geschenkt (vgl. Kernstock 2009: 7).
Mitarbeiter stehen in vielen Unternehmen erst an zweiter Stelle, was eine Studie von
PriceWaterhouseCoopers verdeutlicht. Danach empfinden 60 % der Befragten, dass
sich die Unternehmen mehr auf den Kunden als auf die eigenen Mitarbeiter
konzentrieren (vgl. Esch et al. 2005: 988). Zudem orientiert sich die interne
Kommunikation nur selten tatséchlich an der Markenidentitdt. Oft wird die externe
Markenkommunikation einfach unverandert auf die interne Kommunikation transferiert.
Als Folgeerscheinungen zeigen sich ein schlechter interner Informationsstand, eine
geringe Glaubwaurdigkeit der internen Kommunikation und folglich Mitarbeiter, welche
die Markenidentitat nicht nach auf3en vermitteln kénnen (vgl. Burmann/Zeplin 2005:
1025). Wie wichtig jedoch die Markenidentitdt in diesem Kontext ist, verdeutlicht

nachfolgendes Kapitel.

3.3 Markenidentitat als Basis fur Behavioral Brandi  ng

Nach Domizlaff besitzt jede Marke ein eigenes Gesicht und verweist damit auf die
menschliche Personlichkeit. Wie jeder Mensch verfigt auch jede Marke Uber
bestimmte ldentitatsmerkmale (vgl. Esch 2007: 80). ,Die Markenidentitat bringt zum
Ausdruck, woflr eine Marke konkret steht bzw. stehen soll* (Aacker/Joachimsthaler
2000:40). Sie umfasst die essenziellen, wesensprégenden und zeitlich stabilen
Charaktere einer Marke. Somit lasst sich die Markenidentitat als die Wurzel einer
Marke interpretieren, welche den Ausgangspunkt aller Markentberlegungen darstellt.
Demzufolge reflektiert sie alle strategischen Vorstellungen eines Unternehmens zur
inhaltlichen Ausrichtung einer Marke (vgl. Esch/Langer/Rempel 2005:106). Bei der
Markenidentitat handelt es sich also um das Selbstbild der Marke aus Sicht des
Unternehmens (vgl. Esch 2009a: 37). Das Selbstbild beschreibt die interne

Markenwahrnehmung und besagt, wie sie gegeniiber externen Anspruchsgruppen
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auftreten soll (vgl. Wittke-Kothe 2001: 9). Im Gegensatz dazu stellt das Markenimage
ein Fremdbild in den Kopfen der Anspruchsgruppen dar (vgl. Esch 2009a: 37). Hierauf
kann das Unternehmen nur mittelbar Gber ihr aufReres Auftreten Einfluss nehmen.
Allerdings gelingt die Erschaffung eines positiven Markenimages nach auf3en nur,
wenn zuvor ein starkes und zutreffendes Selbstbild der Markenidentitdt bei den
Mitarbeitern verinnerlicht wurde (vgl. Wittke-Kothe 2001: 9).

Damit sich Mitarbeiter ein genaues Markenbild aufbauen kdnnen, dient eine klare
Definition als Voraussetzung der Markenidentitat. Denn wenn Mitarbeiter keine klaren
Vorgaben durch ihre Markenidentitdt bekommen, verhalten sie sich desorientiert. Die
Markenidentitat gibt Mitarbeitern Orientierung, indem sie ihnen sowohl erwiinschte als
auch unerwiinschte Verhaltensweisen vermittelt und aufzeigt, welche MaRnahmen die
Marke starken (vgl. Esch 2009a: 45). Gewdhnlich wird die Markenidentitdt in das
Fuhlen, Denken und Handeln der Mitarbeiter operationalisiert. Daher sollte ein
Markenidentitats-Werkzeug so angelegt sein, dass der Transfer der markenbezogenen
Merkmale in diese Kategorien mdoglich ist. Dabei muss nicht nur nach
Tatigkeitsbereichen, sondern auch nach Kontaktmdglichkeiten mit Kunden
unterschieden werden. Dennoch sollte jeder Mitarbeiter Uber ein fundiertes
Markenwissen verfiigen, damit sie sich mit der Marke identifizieren, eine Bindung
aufbauen und markenkonform handeln kénnen (vgl. Esch 2009a: 37). Je besser die
Markenidentitat mit Mitarbeitern der jeweiligen Bereiche operationalisiert wird, umso
eher wird ein markenkonformes Verhalten erzielt. Dies wiederum férdert die Bindung
der Marke im Unternehmen und starkt nach aufRen das Image der Marke bei den

externen Dialoggruppen (vgl. Esch 2009a: 45).

In der Praxis jedoch wird die Implementierung der Markenidentitédt nach innen haufig
unterschéatzt, da viele Unternehmen der Auffassung sind, dass eine Neugestaltung der
externen Kommunikation sowie der Einsatz grofRer Werbeetats zum Aufbau eines
erfolgreichen Markenimages ausreichend seien. Infolgedessen wird die Wirkung des
Behavioral Branding unterbewertet und Unternehmen verschenken grof3es Potenzial,
da die Marke fur Kunden erst durch das Handeln der Mitarbeiter erlebbar wird (vgl.
Esch et al. 2005:999; Wittke-Kothe 2001: 2). Oftmals werden Mitarbeiter nicht
rechtzeitig auf eine neue Markenidentitat vorbereitet und erst nach der Umsetzung
darlber informiert oder erhalten notwendige Informationen durch Medien und nicht

durch ein personliches Gesprach mit dem Vorgesetzten. Darliber hinaus wird die neue
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Identitat oftmals nicht im gesamten Unternehmen durchgesetzt, sondern endet in den

Marketing- und Kommunikationsabteilungen (vgl. Esch et al. 2005: 999 f.).

3.3.1 Zusammenhang zwischen Unternehmens- und Marke  nidentitéat

Fur eine systematische Gestaltung der Markenfilhrungsaktivitaten ist die Kenntnis tUber
die Beziehung zwischen Markenidentitat und Unternehmensidentitdt von besonderer
Relevanz. Denn eine starke Markenidentitdt kann nur dann in einem Unternehmen
implementiert werden, wenn sie in die Unternehmensidentitat (Corporate ldentity)
integriert ist. Daher muss der Zusammenhang zwischen der Unternehmensidentitat
und der Markenidentitat stetig durchleuchtet und zielorientiert gestaltet werden (vgl.
Kiendl 2007: 51). Dieser Zusammenhang hangt im Wesentlichen von der
Unternehmensstruktur ab. Dabei kann zwischen drei mogliche Konstellationen
unterschieden werden:

1. Monolithische Identitdt:  Unternehmens- und Markenidentitat decken sich
oder sind im hdchsten Mal3e aufeinander abgestimmt. Das heil3t, alle Produkte
eines Unternehmens werden unter einer Marke angeboten. Beispiel: Allianz
Versicherung.

2. Gestltzte Identitat: Es findet eine grundsatzliche Abstimmung zwischen
Marken- und Unternehmensidentitat statt. Das Unternehmen besitzt
Produktgruppen, die sie mit ihrem Namen und ihrer Corporate Identity stitzt.
Beispiel: Nestle.

3. Markenorientierte Identitat: Es gibt eine explizite Trennung zwischen
Marken- und Unternehmensidentitat, wenn ein Unternehmen tber mehrere
Marken verflgt, die weder untereinander noch zum Unternehmen in Beziehung
stehen. Hier kdnnen Marken unabhangig von der Unternehmensidentitat durch
eine zielgerichtete FUhrung eine Markenidentitat aufbauen, eine sogenannte
markenorientierte Identitat. Jedoch sollte die Markenidentitdt nicht im
Gegensatz zur Unternehmensidentitat stehen, sondern mit der
Unternehmensphilosophie und —kultur Uibereinstimmen. Beispiel:

Procter&Gamble.

Es gilt konsequent den Zusammenhang zwischen Unternehmens- und Markenidentitat
zu beachten, wobei eine tragfdhige Corporate Identity eine wichtige
Erfolgsvoraussetzung zur Realisierung eines professionellen Markenmanagements
darstellt (vgl. Kiendl 2007: 53 f.).
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3.4 Aufbau von Markenwissen und Commitment durch da s Behavioral
Branding

Um einer Marke Leben zu verleihen, missen die Mitarbeiter Uber ein gemeinsames
Markenverstandnis verfigen und sich mit der Marke identifizieren. Das erzeugt
Orientierung und Vertrauen, wodurch eine abstrakte Markenstrategie eine konkrete
Gestalt erlangt. Wenn dies jedoch nicht erreicht wird, treffen einzelne Mitarbeiter
widerspruchliche Entscheidungen und verhalten sich nicht markenkonform. Ein
konsistenter Aufbau eines klaren Markenbildes wird dadurch kaum mdglich. Eine
Marke, die nur mittels Kommunikation nach auflen Ubertragen wird, ohne im
Unternehmen gelebt zu werden, bleibt eine schone Hulle ohne Kern (vgl.
Esch/Vallaster 2005: 1011). Die Konzeption von Behavioral Branding zeichnet sich
dadurch aus, dass sie der Entstehung eines Identifikationsprozesses mit der
Markenidentitat gerecht wird, zu Beginn aber unabhangig von deren inhaltlicher
Gestaltung ist. Dabei wird Behavioral Branding entlang folgender vier Schritte gebildet:
e Aufbau von Markenwissen
o Starkung von Markencommitment
« Entwicklung markenorientierter Fahigkeiten
e Zeigen von markenorientiertem Verhalten der Mitarbeiter des Unternehmens
(vgl. Kernstock 2009: 10).
Diese vier Schritte sind nicht losgeldst voneinander zu betrachten, sondern
aufeinander aufbauend. Markenbezogenes Wissen ist die Grundlage fur die
Durchfuhrung markenkonformer Malinahmen. Jedoch reicht Wissen alleine nicht aus,
da sich die Mitarbeiter eines Unternehmens mit der Marke identifizieren missen. Die
Identifikation mit der Marke fihrt in einem nachsten Schritt zur Bindung an die Marke,
dem Markencommitment (vgl. Esch 2009a: 42). Das Commitment bezeichnet einen
psychologischen Bindungszusatz zwischen Mitarbeitern und Objekten (vgl.
Esch/Hartmann 2008:58). Das Markencommitment ,beschreibt eine langfristige, durch
Einstellungen und Verhalten gepragte Bindung interner Anspruchsgruppen an das
Unternehmen und die Marke* (Esch 2007: 127). Allgemein wird davon ausgegangen,
dass sich das Commitment aus drei Komponenten zusammensetzt:
* dem rationalen Commitment , das die Kosten umfasst, die mit einem
Verlassen des Unternehmens einhergehen. Rationales Commitment fihrt in
erster Linie zur Aneignung markenkonformer Verhaltensweisen, um belohnt zu

werden und einer Bestrafung entgegenzuwirken.
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« dem affektiven Commitment , welches die emotionale Bindung beschreibt, die
ein Mitarbeiter zur Marke besitzt. Erfolge oder Misserfolge des Unternehmens
werden als die eigenen empfunden.

 dem normativen Commitment , das sich auf die moralische Verpflichtung
bezieht, im Unternehmen zu bleiben. Dies fiihrt zur Internalisierung der Werte,
welche verinnerlicht und als Leitwerte des eigenen Agierens genommen
werden (vgl. Esch 2007: 127 f.)

Der Ansatz von Behavioral Branding ist zunéchst von inhaltlichen Dimensionen der
Markenidentitdt und dem daraus abzuleitendem, markenorientierten Verhalten
unabhangig zu betrachten (vgl. Kernstock 2009: 10). Mitarbeiter missen daher zu
Markenbotschaftern werden, denn der Erfolg einer Markenbildung nach innen steht
und fallt mit dem Commitment der Mitarbeiter. ,Je besser die Mitarbeiter verstehen,
woflr eine Marke steht und je starker sie sich mit der Markenidentitat bzw. deren
Werten identifizieren, desto groer ist das Commitment zur Marke" (Esch/Vallaster
2005:1012). Brand Commitment wird als Grundvoraussetzung fur
Markenunterstutzendes Mitarbeiterverhalten angesehen (vgl. Esch/Vallaster 2005:
1012). Mitarbeiter, die eine hohe Identifikation mit der Marke als auch ein hohes
Commitment besitzen, verfiigen Uber eine bessere Unternehmensperformance. Dies
wirkt sich ebenso auf die Bindung zur Marke, auf die Zufriedenheit sowie auf die
allgemeine Leistungsbereitschaft aus (vgl. Esch et al. 2005: 992).

Abbildung 1 Wertekette des Behavioral Branding

Marken-
bezogenes
Wissen

Identifikation
mit der Marke

Quelle: Esch/Rutenberg/Strédter/Vallaster (2005): 993

Markenwissen und die Identifikation mit der Marke bilden die Hauptdeterminanten von
Markencommitment. Dabei beschrankt sich das Markenwissen nicht nur auf die
Informationen hinsichtlich der festgelegten Markenbestandteile, sondern umfasst auch
das Wissen Uber deren Bedeutung im Mitarbeiterkontext. Durch die Identifikation mit
der Markenidentitat, entsteht ein Zugehdrigkeitsgefihl zu einem Unternehmen.

Besonders der emotionale Bereich spielt beim Behavioral Branding eine zentrale Rolle.
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Unternehmen missen folglich ihre Mitarbeiter emotional erreichen und ihre
markenkonformen Emotionen fordern, wie auch kanalisieren. Gelingt dies, kann durch
ein Markenunterstiitzendes Verhalten ebenfalls das Markenimage und damit auch der

Markenwert gesteigert werden (vgl. Esch et al. 2005: 9944.).

3.5 Die Rolle der Fuhrungskrafte beim Behavioral Br  anding

Die Markendurchsetzung nach innen stellt einen Top-Down-Prozess dar, der sich
ausgehend von dem Vorstand auf die ndchste Ebene (bertrdgt. Daher nehmen
besonders die Fuhrungskrafte innerhalb des Behavioral-Branding-Prozesses eine
wichtige Rolle ein. Fuhrungskrafte sind als Vorbilder und Markenbotschafter gefordert,
markenkonformes Verhalten zu reprasentieren. In diesem Kontext kommt ihnen eine
Schlisselrolle im Sozialisationsprozess fur die Marke zu, da sie zum einen die Marke
selbst vorleben missen und zum anderen die Option besitzen, das Verhalten der
Mitarbeiter markenkonform auszubilden, dieses zu Uberprifen und im Zweifel auch zu
sanktionieren (vgl. Esch 2009b: 12). Dabei tbernimmt die Unternehmensleitung im

Behavioral Branding zwei Funktionen: die strukturelle und die kommunikative Funktion.

Strukturelle Funktion der Unternehmensleitung

Die Unternehmensleitung ist neben der strategischen Markenfiihrung auch far die
strategischen Entscheidungen der Mitarbeiterkommunikation verantwortlich. Diese
Unterstiitzung benétigen Marken, um ihr volles Potenzial ausnutzen zu kodnnen.
Markenfiihrung erstreckt sich Uber verschiedene Abteilungen im Unternehmen und
verlangt organisatorische Strukturen und Prozesse. Die Fahigkeit des Managements
diese Strukturen und Prozesse sicherzustellen, beeinflusst, ob ein konsistentes
Markenbild bei den Anspruchsgruppen des Unternehmens entsteht (vgl. Brexendorf et
al. 2009: 346 f.).

Kommunikative Funktion der Unternehmensleitung

Die Unternehmensleitung z&hlt zu den wichtigsten internen und externen
Markenbotschaftern. Besonders der Vorstandsvorsitzende agiert als sichtbares Symbol
des Unternehmens und personifiziert mit seinem Verhalten die Markenidentitdt des
Unternehmens. Das Verhalten der Unternehmensleitung kann das der Mitarbeiter
initiieren und unterstitzen, weshalb sich ein kausaler Zusammenhang zwischen den
beiden Verhaltensweisen nachweisen lasst. Die Beobachtung des Verhaltens anderer

Menschen tragt neben den eigenen Erfahrungen einen essenziellen Teil zum Lernen
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des Menschen bei. So beobachten Mitarbeiter das Verhalten der Fihrungskraft und
beziehen dieses auf ihr eigenes. Die Fihrungskraft kann das Commitment der
Mitarbeiter zur Marke positiv beeinflussen und dadurch auch die Leistungsbereitschaft
erhdhen. Ferner zeigt sie, wie Markenwerte umgesetzt werden kdnnen und erweitert
dadurch die Fahigkeiten der Mitarbeiter (vgl. Brexendorf et al. 2009:348 f.).

Nach Esch und Vallaster erscheinen bei der Markenbildung nach innen besonders
zwei Fuhrungsstile — der transaktionale und transformative Ansatz — als wichtig, die sie
in Anlehnung an Bruns beschreiben. Dieser erlautert den transaktionalen Ansatz als
einen Austausch zwischen der Fuhrungsperson und dem Mitarbeiter, bei dem jeder
durch Erbringung seiner Leistung eine Gegenleistung erhalt. Mitarbeiter sollen fir
bestimmte Werte stehen und festgelegte Ziele verfolgen, um eine Belohnung
beispielsweise in Form von mehr Eigenverantwortung zu bekommen. Die
Fuhrungsperson Klart hier bereits zu Beginn, welche Rollen- und Aufgabenverteilung
vorherrscht. Die transaktionale FUhrung folgt dem Prinzip der gegenseitigen
Verstarkung, da gezielte Verhaltensweisen oder Leistungen entsprechende positive
oder negative Konsequenzen mit sich bringen. Die transformative Fiuhrung hingegen
setzt an weichen Faktoren an und vereinigt die Parteien mit dem Ziel, emotionale
Konsequenzen, wie Commitment und Identifikation, hervorzurufen. Die
Machtgrundlagen bilden eine gegenseitige Unterstiitzung fir den gemeinsamen
Zweck. Die transformative Fuhrung setzt dort an, wo sich das Bedurfnis- und
Anspruchsniveau der Partner andert und Fihrungskrafte versuchen, die Mitarbeiter
durch das Ziel der Selbstverwirklichung anzuspornen. Durch das Miteinbeziehen der
Mitarbeiter in die Unternehmensprozesse erlangen Mitarbeiter einen realistischen
Bezug zu den Fuhrungskraften (vgl. Esch/Vallaster 2005: 1012).

Brexendorf et al. verweisen in diesem Kontext zudem auf die visionar-charismatische
und die symbolische Fuhrung als zwei Formen der Einflussnahme. Bei der visionar-
charismatischen Fuhrung Ubt die Fihrungsperson durch den Versuch die Mitarbeiter
fur ihre Werte und Ziele zu begeistern, Einfluss aus. Charisma bedeutet eine spezielle
Ausstrahlungskraft, die unabhéngig von fachlichen Fahigkeiten, Werteveranderungen
bei einer anderen Person bewirkt. Die symbolische Flhrung konzentriert sich auf die
.Inszenierung* von Taten, welche die Markenwerte und Glaubenssitze des
Unternehmens darstellen. Beide Formen der Fuhrung sind fir das Behavioral Branding
geeignet und kénnen von jeder Fihrungsperson im Unternehmen angewendet werden.
(vgl. Brexendorf et al. 2009: 349 f.)
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Erfolgreiche Fihrungskrafte sind nicht nur die steuernde Kraft, sondern auch
Moderatoren und Teilnehmer am internen Markenbildungsprozess. Eine erfolgreiche
interne Markenbildung erfordert sowohl die inhaltliche Kompetenz als auch die
organisatorische Gesamtverantwortung fir den strategischen Gestaltungsprozess im
Sinne der Marke (vgl. Esch/Vallaster 2005:1014). Die wichtigsten Punkte sind hier
noch einmal kurz zusammengefasst: Erfolgreiche Fihrungskrafte...

* haben ein klar definiertes und inspirierendes Markenversprechen.

« leben das Markenversprechen personlich vor.

e zeigen Commitment.

e kommunizieren das Markenversprechen konsequent nach innen.

» verstehen sich als Hiiter der Marke, lassen aber Individualitat zu.

« lassen ihre Mitarbeiter aktiv am Markenbildungsprozess teilnehmen.

e gleichen interne und externe Wahrnehmung des Markenversprechens

regelmafig ab (vgl. Esch/Vallaster 2005: 1014ff.).

3.6 Die interne Markenkommunikation

Die Markenfihrung im Unternehmen beschéftigte sich viele Jahre lang hauptsachlich
mit der externen Kommunikation. Im Verhéltnis dazu gibt es nur wenige
Veroffentlichungen, die sich mit der internen Sicht beschéaftigen. Markenfuhrung
beginnt jedoch im Unternehmen, weshalb es essenziell ist, das Markenverhalten
mittels Behavioral Branding im Unternehmen zu steuern. Den Mitarbeitern muss neben
den Inhalten auch das Bewusstsein fur die Relevanz der Marke vermittelt werden.
Daher gilt es, die Kommunikationsprozesse systematisch zu gestalten sowie die
personliche und massenmediale Kommunikation im Unternehmen intelligent
miteinander zu verbinden (vgl. Esch/Fischer/Strédter 2009:103).

Demzufolge muss die Markenkommunikation in drei Dimensionen unterteilt werden:
extern zwischen dem Unternehmen und den externen Anspruchsgruppen, intern
zwischen dem Unternehmen und seinen Mitarbeitern und interaktiv zwischen den
Mitarbeitern und den externen Anspruchsgruppen. Fir das Behavioral Branding spielt
sowohl die interaktive  Markenkommunikation als auch die interne
Markenkommunikation, welche als Basis fungiert, eine Rolle. Der Wertbeitrag der
interaktiven Markenkommunikation wurde jedoch lange Zeit sowohl von der Forschung
als auch von Unternehmen ignoriert. Diese kann allerdings erst dann ihre héchste
Wirkung erzielen, wenn die interne Markenkommunikation erfolgreich in ein
Unternehmen integriert ist (vgl. Hubbard 2004b: 414). Somit baut die interaktive
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Markenkommunikation auf der internen Markenkommunikation auf bzw. entscheidet
die interne Markenkommunikation tber den Erfolg oder Misserfolg der interaktiven
Markenkommunikation. Hubbard nennt drei Faktoren, die den Erfolg der internen

Kommunikation als Markenwerttreiber entscheidend bestimmen.

Das Potenzial der Unternehmensstrukturen beschreibt, wie intensiv interne
Strukturen und Prozesse eines Unternehmens die Ausbildung des Markenwerts
fordern oder behindern. Relevante Bereiche auf der internen und externen Ebene
missen frihzeitig in die Planung inkludiert werden sowie (ber ein hohes
Markenverstandnis als auch Uber ein eindeutiges Markencommitment verfligen. Hier
nimmt die Geschaftsfihrung als Vorbildfunktion und Unterstitzung eine wichtige Rolle
ein. Zudem gelten eine integrierte Zusammenarbeit der zustandigen Bereiche fir die
Markenfiihrung, klare Verantwortlichkeiten als auch interne Abstimmungsprozesse als

essenziell (vgl. ebd.: 415).

Das Potenzial der internen Markenfihrung besagt, inwiefern interne
Kommunikationsmaflinahmen zur Unterstitzung des Markenwertes beitragen.
Allerdings bendtigt die interne Kommunikation hier klare Markenstrategien sowie
Vorgaben zur Unternehmensidentitat. Andernfalls kann die interne Kommunikation
nicht markenorientiert ausgerichtet werden (vgl. ebd.: 416). Zur Uberzeugung und zum
Aufbau eines positiven Markenimages bei den Mitarbeitern bedarf es drei Séaulen,
basierend auf dem Fundament der Massenkommunikation:

1. Verstandnis: Mitarbeiter missen die Botschaft verstehen.

2. Glaubwiurdigkeit: Mitarbeiter missen die Kommunikationsinhalte als vertrauens-

und glaubwirdig erachten.
3. Akzeptanz: Mitarbeiter missen die Kommunikationsinhalte akzeptieren und in

ihr Handeln schlielRlich tibernehmen.

Das Potenzial der Mitarbeiter erklart das Leistungsvermdgen der Mitarbeiter zur
Unterstitzung des Markenwertes. Das vorhandene interne Know-how hinsichtlich
markenrelevanter Faktoren als auch die Fahigkeit, das Wissen weiterzugeben, sind
hier wichtige Aspekte. Dies wiederum verlangt Motivation und Leistungsbereitschaft bei
den Mitarbeitern sowie ein Augenmerk auf den Markenwert im Denken und Handeln.
Die Integration der Mitarbeiter in Entscheidungsprozesse sowie das Wissen um deren
Anforderungen, Bedurfnisse oder Defizite ist hierbei von Bedeutung (Hubbard 2004b:

416). Denn jeder Mitarbeiter entwickelt sein personliches Markenverstandnis auf der
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Basis des jeweiligen Markenwissens (vgl. Esch et al. 2005: 991).

Das Zusammenspiel dieser drei Faktoren ermdglicht es der internen Kommunikation
als  Markenwerttreiber im  Unternehmen zu  fungieren. Eine  starke
Unternehmensstruktur dient der internen Kommunikation als Grundlage, um durch den
Einsatz von allen verfigbaren Medien und Kommunikationswegen, das Potenzial der
Mitarbeiter zu steigern (vgl. Hubbard 2004b: 417).

Um die interne Markenkommunikation zu unterstiitzen, stehen einem Betrieb mehrere

Instrumente zur Verfigung, die im folgenden Kapitel dargelegt werden sollen.

3.7 Instrumente zur Férderung des Behavioral Brandi  ng

Das Brand Behavior kann mit einer Reihe von Kommunikationsinstrumenten positiv
beeinflusst werden, die folgende Ziele verfolgen:

e Steigerung des Wissens Uber die Marke

o Starkung des Commitments zur Marke

« Umsetzung, Unterstitzung und Steigerung der Markenpositionierung als

Fahigkeit

e Foérderung des Verhaltens im Sinne der Marke
Dabei muss der Instrumenteneinsatz auf die jeweilige angesprochene
Mitarbeitergruppe angepasst werden (vgl. ebd.: 341). Denn die Detailgenauigkeit und
Komplexitdt des Markenverstandnisses héngt von der Hierarchieebene und Funktion
ab. Je hoher der Mitarbeiter in der Hierarchie angesiedelt ist, desto komplexer ist in der
Regel sein Markenversténdnis (vgl. Esch et al. 2005: 991). Brexendorf et al. weisen in
diesem Kontext darauf hin, dass es im Rahmen von Behavioral Branding wichtig ist,
die Instrumente an der Markenidentitat bzw. an der zentralen Botschaft der Marke
auszurichten. Daher mussen die Instrumente sowohl die Bedirfnisse der Mitarbeiter
berticksichtigen als auch die Markenziele stiitzen. Folgende Instrumente lassen sich

zur Forderung von Behavioral Branding hinsichtlich ihrer Zielerreichung einordnen:
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Abbildung 2: Instrumente zur Férderung von Behavioral Branding hinsichtlich ihrer

Zielerreichungsebene

Quelle: Brexendorfer et al. (2009): 344

Storytelling
Organisationales Storytelling kann gezielt dafir eingesetzt werden, um das Brand
Behavior zu fordern und den Mitarbeitern die Marke naher zu bringen. Dabei kénnen
Markenstorys in Unternehmen zwei Funktionen besitzen:

* Indem sie aufzeigen, welche Werte im Unternehmen wichtig sind, erfiillen sie

eine praskriptive Funktion.
 Durch das Aufzeigen, wie die Werte im Unternehmen angewendet und
umgesetzt werden kénnen, besitzen sie auch eine deskriptive Funktion.

Durch Markengeschichten kann Mitarbeitern relevantes Markenwissen kreativ und
spielerisch vermittelt werden (praskriptive Funktion). Gleichzeitig koénnen den
Mitarbeitern gewisse Verhaltensnormen und Leitlinien erklart werden, wodurch
Markenwerte umgesetzt werden koénnen (deskriptive Funktion). Dem Storytelling
kénnen viele Vorteile zugeschrieben werden, wie anschauliche, spannende und
kreative Erzahlungen von Inhalten, Steigerung des Interesses, emotionale Bindung
sowie eine bessere Erinnerungskraft (vgl. Brexendorf et al. 2009: 351). Zudem kann
anhand von Storytelling das Gemeinschaftsgefihl gestarkt, als auch die Markenidentiat
kommuniziert werden (vgl. Burmann/Zeplin 2005; 1035). Allerdings konnen
Markenstorys auch mehrdeutig oder verfalscht von Mitarbeitern verstanden und
weitergegeben werden. Verschiedene Mitarbeiter konnen die Geschichte
unterschiedlich interpretieren, wodurch widerspriichliche oder verfalschte Storys im

Umlauf sein kdnnen.
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Dialogbilder

Dialogbilder veranschaulichen Mitarbeitern komplexe Unternehmenszusammenhange
und fordern dabei die Kommunikation zwischen den Mitarbeitern. Sie stellen die
komplexe Realitat in einem einzelnen Bild dar, indem sie diese miteinander vernetzen.
Damit soll der Blick der Mitarbeiter auf das Ganze sowie das ,Wir*-Gefiihl geférdert
werden. Dabei ist es von besonderer Relevanz, dass die Dialogbilder nicht in einem
Top-down-Prozess einseitig vermittelt werden, sondern die Mitarbeiter dabei integriert
werden. Mitarbeiter sollen Vorschlage mit einbringen, diese diskutieren und auch
untereinander kommunizieren. Dadurch kann das Verstandnis wie auch das

Commitment effektiv gefordert werden.

Markenwelten

Markenwelten sind erschaffene Erlebniswelten von Marken wie Marken-
Erlebniszentren. Ziel ist die Vermittlung von Markenwissen an die Mitarbeiter sowie die
emotionale Bindung an die Marke, indem sich die Mitarbeiter der Welt der Marke
zugehorig fuhlen und sich so mit der Marke identifizieren kénnen. Markenwelten
kénnen angenehme Geflihle auslésen und die Geschichte der Marke emotional
spurbar machen. Dadurch wird sowohl das Markenwissen als auch das
Markencommitment der Mitarbeiter erhdht, was sich wiederum im markenkonformen
Verhalten mit den Kunden spiegelt. Durch den Einsatz von Markenwelten soll die
Markenidentitat so dargestellt werden, dass sie von den Zielgruppen sinnlich
wahrgenommen wird. In den Kopfen der Mitarbeiter als auch der Kunden entstehen so
viele Sinneseindriicke, die mit der Marke assoziiert werden. Dabei ist es wichtig, dass
die Raume die Werte und Eigenschaften der Marke verkérpern, aber auch, dass der
Betrachter mit eingebunden wird. Damit der Eigenschaftstransfer von der Markenwelt
auf die Markenwahrnehmung stattfinden kann, muss die Verbindung von Marke und
Markenwelt entlang der Markenidentitéat erfolgen. Markenwelten missen authentisch,
differenzierend, identitatsfordernd und Sinne unterstitzend sein. Auch wenn
Markenwelten im Vergleich zu anderen MafRnahmen teuer sind, so kénnen damit auch
noch andere Ziele wie Steigerung der Bekanntschaft und Imageerhéhung sowie

Absatzerhéhung durch Direktverkauf verfolgt werden.

Markenspiele und Wettbewerbe
Unternehmen kénnen Spiele zielgerichtet implementieren und AnknuUpfungspunkte
zwischen den Werten der Marke und dem Tagesgeschaft der Mitarbeiter schaffen.

Spiele fordern Lernprozesse, rufen positive Erlebnisse hervor, besitzen eine hohe
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Gestaltungsvielfalt und verfigen utber eine breite Wirkung. Sie sind kommunikativ,
erlebnisreich, interaktiv und spannend. Wissen und Fahigkeiten kdnnen durch Spiele
unterhaltsam erarbeitet und vertieft werden. Neben den Lernspielen, die primar
Markenwissen vermitteln, gibt es auch Rollenspiele, welche die Fahigkeiten der

Mitarbeiter trainieren.

Corporate Songs

Marken koénnen auch akustisch in Form von Audiologs, Jingles, Werbesongs und
Firmenhymnen kommuniziert werden. Letzteres eignet sich fir die interne
Kommunikation. Lieder wecken Emotionen und ermdglichen eine Identifikation mit der
Marke.  Firmenhymnen  kénnen in interne  Unternehmensprasentationen,
Unternehmensveranstaltungen, Firmenhandys, Mailboxen und Firmenrechnern
eingesetzt werden. Generell sollten Corporate Songs einpragsam, identitatsstiftend,
wiedererkennbar, kurz und pragnant sein. Sie kdnnen als integraler Bestandteil der

internen, externen und integrierten Markenkommunikation fungieren.

Corporate Architecture

Auch die Architektur kann das Markencommitment starken. So hat eine amerikanische
Korbherstellungsfirma ihre Firmenzentrale in Form eines Korbs nachgebaut. Diese
einzigartige Corporate Architecture zieht jahrlich etwa eine halbe Million Touristen und

Korbnutzer an.

Empowerment

Das Empowerment umfasst alle Aktivitdten, durch welche die Mitarbeiter mittels
personlicher Verantwortung sich fur die Zielerreichung des Unternehmens und der
Marke einsetzen kdnnen. Empowerment bedeutet die Schaffung bzw. Vergrél3erung
von Handlungsspielrdumen der Mitarbeiter in ihrer taglichen Arbeit. Fihrungskréafte
verteilen dazu Aufgaben und Verantwortungen an Mitarbeiter und verbuchen deshalb
auch einen gewissen Kontrollverlust. So besitzen Mitarbeiter in konkreten Situationen,
wie im Kundenkontakt, verschiedene Handlungsoptionen oder koénnen mittels
Eigeninitiative Problemlésungen entwickeln. ,Im Wesentlichen geht es bei
Empowerment darum, dass sich die Mitarbeiter bezuglich ihres Verhaltens nicht allein
an ihren Job-Rollen orientieren, sondern auch daran, was in der jeweiligen Situation ftr
die Losung der Aufgabe, z. B. die Beschwerde eines Kunden, fdérderlich ist”
(Brexendorf et al. 2009: 364). Die Erweiterung der Handlungskompetenzen fihrt zu

anspruchsvolleren Aufgaben, die sich positiv auf die Arbeitsmotivation der Mitarbeiter
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auswirken koénnen. Ferner kann der erweiterte Handlungsspielraum die
Einsatzbereitschaft des Mitarbeiters hinsichtlich seiner Aufgaben und der

unternehmerischen Interessen erhéhen.

Anreiz- und Belohnungssysteme

Auch in den Anreiz- und Belohnungssystemen der Mitarbeiter muss das
markenkonsistente Verhalten integriert sein. Es missen qualitative Aspekte der
Arbeitstatigkeit in die Belohnungsstruktur integriert werden. Hierbei wirken sich
Anregungen auf die Leistungsbereitschaft aus, da sie sowohl Motive aktivieren als
auch zur Zufriedenheit fuhren. Anreize kdnnen in monetdre und nicht-monetare
Anreize, aber auch in verschiedene Systeme wie Arbeitszeit, Belohnungen in Form von
Auszeichnungen oder Gehalt unterschiedlich kategorisiert werden. Generell sind die
Impulse zu férdern, welche die intrinsische Motivation von Mitarbeitern férdern. In
diesem Kontext ist ein Zielsystem zu erstellen, das gewiinschtes als auch
ungewinschtes Verhalten enthalt. Mitarbeiter bekommen so Vorgaben fur ihre tagliche
Arbeit und fir das Verhalten in verschiedenen Situationen, was sich unter anderem in
der Kommunikation am Telefon, im Schriftverkehr oder in der persdnlichen

Kommunikation widerspiegelt.

Es gibt demnach mehrere Instrumente, um das Wissen, das Commitment, die
Fahigkeit sowie das Verhalten der Mitarbeiter zu erhéhen. Der Instrumenteneinsatz
orientiert sich dabei an der Zielfestlegung sowie an der Zielgruppensegmentierung. Die
Ziele von Behavioral Branding sollten intern festgelegt wie auch verankert werden.
Denn nur so kann eine konsequente Forderung des Verhaltens im Sinne der Marke
sichergestellt werden. Durch den markenspezifischen Einsatz von Instrumenten kann
das markenkonforme Verhalten der Mitarbeiter unterstitzt und somit der Mitarbeiter

starker an die Marke gebunden werden (vgl. Brexendorf et al. 2009: 351-366).

In diesem Kapitel wurde der Aspekt eines gut informierten und motivierten Mitarbeiter
in Bezug auf das Behavioral Branding ausfihrlich erlautert. Damit dieser jedoch Uber
Markenwissen verfiigen und die Markenwerte leben kann, bedarf es auch einer
erfolgreichen internen Kommunikation innerhalb eines Unternehmens. Diese soll im
nachfolgenden Abschnitt dargelegt werden, um im Anschluss den Zusammenhang
zwischen dem Behavioral Branding und der Mitarbeiterkommunikation aufzeigen zu

koénnen.
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4 Mitarbeiterkommunikation

Die Information der Mitarbeiter sowie deren kommunikative Einbindung in das
Unternehmen gelten als ausschlaggebende Faktoren fur den wirtschaftlichen Erfolg
(vgl. Mast 2010: 219). Denn ,mitarbeiten kann nur, wer mitdenken kann. Mitdenken
kann nur, wer informiert ist. Mitgestalten kann nur, wer auch an den Entscheidungen
beteiligt ist* (Mast 2000c: 87 zit.n. Mast 2008: 253.). Aktuelle Studien beweisen, dass
die Einbindung der Mitarbeiter in das Unternehmensgeschehen sowie deren
Information im Zusammenhang mit unternehmerischen Erfolgsgrofden stehen (vgl.
Mast 2008: 253). Das Engagement der Mitarbeiter bildet eine wesentliche
Voraussetzung fir den Unternehmenserfolg eines Unternehmens. Dies setzt allerdings
voraus, dass sie die Unternehmensziele kennen und diese auch verstehen (vgl. Meier
2000: 19). Dennoch wird die Mitarbeiterkommunikation in der Praxis haufig
unterschatzt. Zwar werden Mitarbeiter gerne als wichtiges Unternehmenskapital
deklariert, aber trotzdem zeigt sich, besonders in extremen Verdnderungssituationen,
dass dem nicht so ist. Beispiele misslungener Mitarbeiterkommunikation stiitzen die
Forderung, die Mitarbeiterkommunikation in ihrem Aktionsradius sowie Status hoher
anzusetzen als es bisher in vielen Unternehmen praktiziert wird (vgl. Hubbard 2004: 20
f.). Im Folgenden soll eine Definition von Mitarbeiterkommunikation dargelegt werden,

sowie deren Ziele als auch Funktionen.

4.1 Definition Mitarbeiterkommunikation

In der Literatur gibt es zahlreiche Benennungen flir die innerbetriebliche
Kommunikation. Dies resultiert daraus, dass die Verfasser aus unterschiedlichen
Wissenschaftsdisziplinen stammen und dadurch auf unterschiedliche
Betrachtungsweisen, Anséatze und Definitionen zurtickgreifen (vgl. Hubbard 2004: 21).
Die bekanntesten und meist verwendeten Begriffe sind Mitarbeiterkommunikation,
interne  Public Relations, interne (Unternehmens-) Kommunikation oder
Mitarbeiterinformation. Oftmals wird die Mitarbeiterkommunikation mit einer einseitigen
Top-Down-Information assoziiert, bei der die Wechselseitigkeit im
Kommunikationsprozess sowie die Involvierung des Mitarbeiters nicht einbezogen
werden (vgl. Einwiller et al. 2008: 223). Die Autorin verwendet in der vorliegenden
Arbeit Mitarbeiterkommunikation synonym zur internen Kommunikation, da diese
beiden Begriffe den innerbetrieblichen Kommunikationsprozess am besten

widerspiegeln. Kommunikation bedeutet Austausch von Wissen und Verstandnis. Die
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Ruckmeldung nimmt daher eine wichtige Rolle im Kommunikationsprozess ein (vgl.

Herbst 1999: 18). Demnach umfasst die Mitarbeiterkommunikation

.samtliche kommunikativen Prozesse, die sich in einem Unternehmen zwischen dessen
Mitgliedern abspielen. Interne Kommunikation stellt die Verbindung zwischen den Individuen
eines arbeitsteiligen Systems her, ermdglicht Interaktion und Koordination und steuert das
Netz ineinander greifender Verhaltensaktivitaten der einzelnen Akteure” (Mast 2008: 253).

Nach Einwiller et al. zahlen zu den Akteuren oder Zielgruppen der
Mitarbeiterkommunikation nicht nur die aktuellen Mitarbeiter, sondern auch deren
Angehdrige und ehemalige Mitarbeiter (vgl. Einwiller et al. 2008: 223). Dieser weiter
gefasste Rahmen der Zielgruppe erscheint auch der Autorin als sehr sinnvoll. Herbst
schreibt in seiner Definition der Information innerhalb der Mitarbeiterkommunikation

grol3e Bedeutung zu, da diese die Basis der Identifikation darstellt.

.Interne Kommunikation beinhaltet, dass die Mitarbeiter alle fur sie wichtigen Informationen
Uber ihre Téatigkeiten, ihren Arbeitsplatz und das Unternehmen kennen und uUber die
Veranderungen informiert sind. Durch interne Kommunikation nehmen sie teil am formalen
und informellen Leben und identifizieren sich im Idealfall sowohl mit ihren Aufgaben als
auch mit den Unternehmenszielen. Unterschiedliche Standpunkte und Meinungen zu einem
Thema kdnnen offen gelegt und ausgetauscht werden* (Herbst 1999: 19.).

In Bezug auf das Behavioral Branding bezieht sich nach Knorre die interne
Kommunikation auf alle internen Prozesse der organisatorischen Kommunikation,
welche auf das Wissen, Einstellungen und Verhalten der Mitarbeiter eines
Unternehmens einwirken. Sie dient dazu, Entscheidungen zu ermdglichen, Akzeptanz
fur diese und daraus resultierende Handlungen herbeizufihren sowie Vertrauen in die
Fuhrungsperson zu schaffen, um so einen Beitrag zu den Unternehmenszielen zu
leisten (vgl. Knorre 2011: 11).

4.1.1 Problematik in der theoretischen Verortung de r

Mitarbeiterkommunikation

Durch die uneinheitliche Betrachtungsweise der Mitarbeiterkommunikation wird der
Untersuchungsgegenstand nicht umfassend anerkannt und daher unzureichend als
elementare Voraussetzung fur die Forschung angesehen. Die vielen Bezeichnungen
lassen sich zwei Disziplinen der Kommunikationswissenschaft zuordnen: den Public
Relations und der Unternehmenskommunikation. Wie aber auch Uber die interne
Kommunikation existieren Uber diese beiden Kommunikationsdisziplinen ebenfalls

diverse Begriffsbestimmungen. So verwundert es nicht, dass bisher noch keine
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allgemeingiiltige theoretische Verortung anerkannt ist (vgl. Hubbard 2004: 21 f.). Auf
dem Beschéftigungsfeld der Kommunikation agieren viele Akteure mit
unterschiedlichen Vorkenntnissen, Ausgangssituationen und Ansprichen. Nach
Hubbard lasst sich aufgrund dieser Situation der Eindruck nicht vermeiden, dass die
neuen Begriffe Uber Defizite hinsichtlich konkreter Inhalte hinwegtauschen sollen (vgl.
ebd.: 23). Ein grundlegendes Problem der Mitarbeiterkommunikation stellt die unklare
Zuordnung im Kontext der Kommunikationsarchitektur eines Unternehmens dar. Dies
basiert auf ihrer uneinheitlichen und nicht eindeutigen Funktionszuweisung als auch
auf der unklaren Aufgabenverteilung zwischen den unternehmensstrategischen und
kommunikativen Ansatzen, Instrumenten und Verantwortlichkeiten in Unternehmen
(vgl. ebd.: 24).

4.2 Bedeutung der Mitarbeiterkommunikation

Auch wenn sich in den letzten Jahren ein weitreichender Verdnderungsprozess in der
internen Mitarbeiterkommunikation vollzog, weg von der Sozialleistung hin zum
strategischen Fuhrungsinstrument, wird ihre Bedeutung heute dennoch oft von
Unternehmen unterschéatzt.

Durch externe Umwelteinflisse unterliegen Unternehmen starken Veranderungen, in
deren Kontext die Mitarbeiterkommunikation immer mehr an Bedeutung gewinnt. Sie
ist aufgefordert, zur erfolgreichen Realisierung der Verdnderungsprozesse und zur
Verwirklichung der Unternehmensziele beizutragen (vgl. Schick 2010: 1). Daneben
haben aber auch Mitarbeiter hohere Erwartungen gegeniber dem Unternehmen. Dem
Mitarbeiter reicht es nicht mehr aus, nur Arbeitsanweisungen zu erhalten. Er méchte
informiert sein und Gesamtzusammenhange verstehen kdnnen. Das zunehmende
Bedurfnis nach Selbstverwirklichung, Mitwirkung, Anerkennung und sinnerfillter
Tatigkeit postuliert eine Kommunikation, die den Mitarbeitern auf der sachlichen als
auch auf der emotionalen Ebene suggeriert, ernst genommen und geachtet zu werden.
~Glaubwirdig und interessant ist interne Kommunikation erst dann, wenn sie moglichst
offen und ehrlich, umfassend und zeitgerecht nicht nur sachbezogen informiert,
sondern auch, Stellung nimmt, Begriindungen liefert und, wenn es das Thema erlaubt,
zum Dialog einladt” (Berger/Gartner/Mathes 1989: 125).

Das Gewicht der internen Kommunikation liegt demzufolge auf dem Prinzip der
Zusammenarbeit, des Meinungskonsens und der Uberzeugung. Die Einstellung der

Mitarbeiter gegeniber ihren Unternehmen setzt sich aus einer Vielzahl von Faktoren
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zusammen. Nicht nur ihre Tatigkeit, sondern auch das betriebsinterne Sozialsystem,
das Erscheinungsbild des Unternehmens und seiner Produkte in der Offentlichkeit
sowie die Sozialpolitik spielen eine entscheidende Rolle. Durch die Komplexitat der
Wirtschaft-, Markt-, und Produktionsablaufe ist oft nur noch die Unternehmensfihrung
in der Lage, betriebliche und auRRerbetriebliche Zusammenhénge zu erkennen und
einzuordnen. FUr den Mitarbeiter hingegen werden gesamtwirtschaftliche und
innerbetriebliche Entwicklungen und Zusammenhange immer undurchschaubarer.
Durch die Informationsfiille wird es zunehmend schwieriger diese auf die einzelnen

Bedurfnisse auszurichten und zu verarbeiten (vgl. ebd.: 1989: 124 ff.).

4.3 Funktionen der Mitarbeiterkommunikation

Die Kommunikation gilt als Voraussetzung fur das Funktionieren und die Zielerreichung
jedes Unternehmens. Besonders aber fiir jene, die sich durch schnelles Handeln
Wettbewerbsvorteile auf dem Markt sichern wollen. Einerseits schafft diese den
Bedeutungsrahmen, auf dessen Basis die Mitarbeiter Informationen interpretieren
sowie Kriterien entwerfen, nach denen sie handeln. Andererseits werden durch den
Kommunikationsprozess Entscheidungen in die Tat umgesetzt. Mitarbeiter kdnnen
mittels Kommunikation ihre Absichten kundtun, ihr Handeln lenken und Uber
Restriktionen erfahren, die ihre Entscheidungen einschrénken. Es lassen sich zwei
Grundfunktionen der Mitarbeiterkommunikation unterscheiden:

« Eine soziale Funktion , welche die emotionalen Bedirfnisse der
Fuhrungskréafte und Mitarbeiter befriedigt. Die soziale Funktion tbt Einfluss auf
das Verhalten, den Status und die Macht der Mitarbeiter aus und verortet darin
ihre Wichtigkeit.

* Eine instrumentelle Funktion , die die Koordination der organisationsinternen
Aktivitditen sowie die Austauschbeziehungen zwischen dem Unternehmen und
der Umwelt abstimmt.

Der Nutzen zielorientierter interner Kommunikationsablaufe besteht besonders in der
schnellen Informationsverarbeitung und Entscheidungsfindung im Unternehmen, in der
rascheren Umsetzung von Projekten, einer erhdhten Produktivitét bei Veradnderungen

sowie einer hohen Mitarbeitermotivation und -loyalitat (vgl. Mast 2008: 254 f1.).
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4.4 Ziele der Mitarbeiterkommunikation

Um mit der sich schnell verdnderten Umwelt mithalten zu k6nnen, ist es fir
Unternehmen essenziell, informierte, mitdenkende und motivierte Mitarbeiter zu haben,
die auch kontrollierende, gestaltende und disponierende Funktionen (bernehmen
kénnen. Um solche Mitarbeiter zu erlangen, spielt die Mitarbeiterkommunikation eine
wichtige Rolle. Die Ziele, welche die interne Kommunikation verfolgt, leiten sich aus
den Zielen der Unternehmenskommunikation ab. Dabei versucht die interne
Kommunikation zur Umsetzung der Ziele, Visionen, Missionen und Strategien in der
Organisation beizutragen (vgl. Einwiller et al. 2008: 226). Daneben verfolgt die interne
Kommunikation auch mitarbeiterorientierte Visionen, welche sich auf die Person des
Mitarbeiters selbst, auf dessen Entwicklungschancen und Bedurfnisse richten (vgl.
Mast 2008: 258). Nachfolgend werden die zentralen Ziele der

Mitarbeiterkommunikation erlautert;

Koordination: Die Mitarbeiterkommunikation kontrolliert und koordiniert das
Miteinander im Unternehmen, indem sie Abstimmungsprozesse lenkt, Informationen
austauscht und so schlussendlich einen reibungslosen betrieblichen Ablauf fordert.
Dadurch wird eine gezielte Steuerung, Vernetzung und Verbesserung von
Arbeitsablaufen aus verschiedenen Bereichen verbessert. Eine schnellere
Informationsverarbeitung und Entscheidungsfindung als auch eine reibungslose
Umsetzung von Projekten kdnnen als Ergebnis effektiver Kommunikationsablaufe
angesehen werden (vgl. Mast 2008: 258; Einwiller et al. 2008: 227).

Unternehmenskultur:  Mitarbeiterkommunikation férdert ein System geteilter Werte
und Ansichten und beeinflusst die von den Mitarbeitern wahrgenommene
Unternehmenskultur. Strukturen, Regeln, Traditionen, Erfahrungen, Kreativitat und
Selbstverwirklichung bilden hierbei wesentliche Elemente der Unternehmenskultur. Die
Unternehmenskultur besitzt aber nicht nur nach innen eine starke Wirkung, sondern
spielt ebenso fur die Darstellung nach aul3en eine wichtige Rolle. Nach einer
empirischen Untersuchung haben Unternehmen, die diese Werte leben, eine héhere
Wahrscheinlichkeit auf Erfolg. Zudem sind die Mitarbeiter eher zu Eigeninitiative und
Mitarbeit bereit (vgl. Mast 2008: 259; Einwiller et al. 2008: 227).
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Motivation: Eine offene interne Kommunikation vermittelt dem Mitarbeiter das Gefihl
ein aktiver und wichtiger Bestandteil des Wertschépfungsprozesses zu sein und
steigert dadurch seine Motivation. Dadurch ergeben sich positive Effekte auf die
Effektivitat und Effizienz der Arbeitsleistungen. Das Engagement, sich fir das
Unternehmen und die Aufgabenbewaéltigung einzusetzen, steigt. Zudem soll eine
positive Einstellung zum Unternehmen und zur eigenen Arbeit erzeugt werden und im
Zuge dessen Motivation, Zufriedenheit und Leistungsbereitschaft. Einer Untersuchung
von IBM Deutschland zufolge steigt die Zufriedenheit der Mitarbeiter mit ihrem
Unternehmen insgesamt, je mehr in einer Abteilung kommuniziert wird. (vgl. Mast
2008: 258 Einwiller et al. 2008: 228; Herbst 1999: 31 f.)

Arbeitszufriedenheit: Diese bildet ein  weiteres wichtiges Ziel der
Mitarbeiterkommunikation. Zufriedenheit ist das Ergebnis der Befriedigung individueller
Winsche und Vorlieben. Wenn Information und Kommunikation essenzielle
Bedurfnisse von Mitarbeitern eines Unternehmens darstellen, dann fihren
ausreichende Information und Kommunikation zur Bedurfnisbefriedigung von Kontakt,

Orientierung, Einbindung, Bestatigung usw. (vgl. Mast 2008: 258).

Identifikation/Integration:  Informationen flihren bei Mitarbeitern zu einer besseren
Identifikation mit dem Unternehmen sowie zu einer besseren Integration in das
Unternehmen (vgl. Winterstein 1998: 24). Einerseits fordert die interne Kommunikation
das Miteinander und tragt dadurch zu einer Entstehung eines ,Wir“-Geflhls bei. Zudem
vermitteln Informationen dber Ziele, Aktivitditen und Entwicklungen im Betrieb dem
Mitarbeiter die Charakteristik ihres Unternehmens. Die dadurch erhohte Identifikation
mit der Organisation wird als die Einheit mit dem Unternehmen definiert. Des Weiteren
spielt die emotionale Komponente des Stolzes, némlich ein Bestandteil des
Unternehmens zu sein, ebenfalls eine zentrale Rolle. Dadurch lernen Mitarbeiter die
Besonderheiten ihrer  Firma besser kennen und konnen diese von anderen
unterscheiden. Andererseits beeinflussen die Partizipationsmdglichkeiten und die
soziale Integration die Identifikation mit der Arbeitsaufgabe. Diese Erfahrungen hangen
auch mit den Ubergreifenden Konzepten der Corporate-ldentity oder der
Unternehmenskultur zusammen (vgl. Mast 2008.: 258; Einwiller et al.: 227; Winterstein
1998: 24).
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Glaubwirdigkeit und Vertrauen:  Kommunikation gilt als wichtiger Bestandteil von
Vertrauen und Glaubwirdigkeit, die wiederum die Basis jeder Arbeitsbeziehung sind.
Um dies aufrechtzuerhalten, ist es wichtig, dass die Mitarbeiter als Gesprachspartner
ernst genommen, offen und ehrlich informiert und an der internen Kommunikation
beteiligt werden. Mitarbeiter dirfen wichtige Neuigkeiten nicht von Medien oder
AulRRenstehenden erfahren, sondern muissen alle Informationen Uber das Unternehmen
von den Fuhrungskraften oder der Geschéftsstelle erhalten (vgl. Mast 2008: 258;
Herbst 1999: 29).

Wissen und Veranderungsbereitschatft: Bei Veranderungsprozessen wird das
Wissensmanagement und die Unternehmensfiihrung besonders von der
Mitarbeiterkommunikation  unterstitzt. Da  Unternehmen  kontinuierlich  auf
Verédnderungen eingehen mussen, werden die Flexibilitat und das Wissen der
Mitarbeiter zu elementaren Ressourcen. Die interne Kommunikation bereitet die
Arbeitnehmer auf den Wandel vor und nimmt ihnen ihre Angste. Denn nur informierte,
Uberzeugte und qualifizierte Mitarbeiter tragen Verdnderungen mit (vgl. Mast 2008:
259).

Reputation: Auch wenn das Augenmerk der Mitarbeiterkommunikation intern liegt, so
spielen die Mitarbeiter fiir die AuRenwirkung und die Reputation eines Unternehmens
eine zentrale Rolle. Mitarbeiter gelten als die besten und glaubwirdigsten Botschafter
eines Unternehmens. Gut informierte Arbeitnehmer, die sich mit den Werten und Zielen
ihres Unternehmens identifizieren, kdnnen eine beachtliche Auf3enwirkung fir ein
Unternehmen entwickeln (vgl. Mast 2008: 259; Einwiller et al. 2008: 228).

Zusammenfassend halt Mast noch einmal die Ziele der Mitarbeiterkommunikation wie

folgt fest:

,Ziel der internen Unternehmenskommunikation ist es, das Know-how der Mitarbeiter zu
mobilisieren und deren Engagement zu férdern (Partizipation), die Akzeptanz von
Entscheidungen und Personen zu starken, die Umsetzung der Geschéftsziele auf allen Ebenen
des Unternehmens zu verbessern und die einzelnen Kommunikationswege (z. B.
Mitarbeiterzeitschrift) sowie die ,Kommunikationsarchitektur’ zu optimieren” (Mast 2008: 254).
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4.5 Mitarbeiterkommunikation als Fihrungsaufgabe

Der Kommunikationsstil sowie der Fuhrungsstil bestimmen gemeinsam Uber den
Unternehmenserfolg (vgl. Klofler/Nies 2001: 21). Mitarbeiterkommunikation betrifft im
Fuhrungsprozess primar die Vorgesetzten. Diese nehmen im Organisationsgeftige und
im Netz der betrieblichen Informations- und Kommunikationsbeziehungen eine wichtige
Position ein, da sie taglich direkten Einfluss auf ihre Mitarbeiter austiben (vgl. ebd.: 22).
Vorgesetzte gelten als zentrale Multiplikatoren und Kommunikatoren der
Mitarbeiterkommunikation. Als Vermittler zwischen den Hierarchieebenen sind sie
elementare Informationsquellen fur ihre Teams. Sie Ileiten Informationen der
Unternehmensfiihrung weiter und Ubertragen diese individuell auf jeden Mitarbeiter.
Ferner gelten Fuhrungskrafte als Motivatoren und Moderatoren sowie Coaches und
Forderer ihrer Mitarbeiter, indem sie ihre Teams in das Unternehmen koordinieren und
integrieren.

Ihre zentrale Aufgabe ist es, die Einstellungen und das Verhalten der Mitarbeiter sowie
ihre Bedirfnisse mit den Unternehmenszielen zu vereinbaren (vgl. Mast 2008: 277 f.).
Daher gilt es, den Vorgesetzten ihre Kommunikationsaufgabe gegeniber den
Mitarbeitern bewusst zu vermitteln. Dies setzt wiederum voraus, dass die
Fuhrungskréfte wissen, welche Inhalte sie ihren Mitarbeitern kommunizieren sollen und
diese auch in schwierigen Situationen loyal die Linie der Geschéftsleitung vertreten
(vgl. Schick 2010: 138). Aus diesem Grund mussen Fuhrungskraften kontinuierlich
Hintergrundinformationen bereitgestellt werden. Denn nur wenn die Geschéftsleitung
selbst die Fuhrungskrafte in ihrer Vorgesetztenposition unterstitzt, konnen diese ihre

Rolle auch einnehmen (vgl. ebd.: 110).

Kommunikation verlauft von der Unternehmensfihrung zum Mitarbeiter und als
entscheidender Schritt, auch umgekehrt zurtick. Fihrung wird also als ein Prozess
gegenseitiger Beeinflussung angesehen, bei dem Fihrungskrafte ein hohes Mal3 an
Vertrauen bendtigen (vgl. Klofer/Nies 2001: 66). Mitarbeiter, die sich als Teil in einem
solchen Kommunikationsprozess sehen, bringen nicht nur sich und ihre Ideen ein,
sondern Ubernehmen auch Mitverantwortung fir ihr Unternehmen (vgl. ebd.: 21).
Fuhrungskréafte werden haufig wegen ihrer Fachkompetenz eingesetzt, wobei sie nicht
immer UOber Fuhrungs- und Kommunikationskompetenzen verfigen. Daher ist es
wichtig, Manager in diesen Punkten mit Schulungen zu unterstitzen (vgl. Einwiller et
al. 2008: 233). Um die Fuhrungskraftekommunikation zu verbessern bzw. das
Kommunikationsverhalten zu verandern, muss diese vom eigenen Vorgesetzten als

Vorbild gelebt werden. Denn die Fuhrungskréfte auf den verschiedenen Ebenen
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kénnen nur so gut kommunizieren, wie es von oben vorgelebt wird (vgl. Schick 2010:
149).

Fuhrungskréften obliegt die Aufgabe, Mitarbeiter zu fihren und diese in einem
kommunikativen Prozess zu beeinflussen. In der Theorie ist dies unbestritten, in der
Praxis sieht es allerdings anders aus. Besonders die rechtzeitige und vollstandige
Weitergabe von Informationen, stellt ein haufiges Problem dar (vgl. Klofer/Nies 2001:
65). Denn Informationen gelten auch als Herrschaftswissen, das von Fiuhrungskraften
nicht immer gerne geteilt wird. Auch Diskussionen haben einen beschwerlichen
Charakter, bei denen es Fuhrungskrafte nicht immer leicht fallt zu akzeptieren, dass
Unterstellte bessere Vorschlage einbringen als sie selbst. Das System der
Unternehmung kann aber nur dann funktionieren, wenn das Management seine
Kommunikations- und Fuhrungsaufgaben ernst nimmt. Darlber zu wachen und selbst
mit positivem Beispiel voranzugehen, ist wiederum Aufgabe der obersten
Fuhrungsebene (vgl. Einwiller et al. 2008: 232 f.).

4.6 Kommunikationsrichtungen

Die Kommunikation innerhalb eines Unternehmens kann in drei Richtungen eingeteilt

werden, die im folgenden Abschnitt ndher beleuchtet werden.

Abwéartskommunikation:

Unter Abwartskommunikation versteht man vertikale Kommunikationslaufe von oben
nach unten. Informationen der Geschéftsfihrung werden Uber verschiedene
Fuhrungsebenen bis nach ganz unten weitergegeben. Die Abwartskommunikation ist
eine oft gewahlte Richtung in der Mitarbeiterinformation. Durch die zahlreichen
Hierarchieebenen in Unternehmen, die Uber die Jahre entstanden sind, hat die
Abwartskommunikation stark zugenommen (vgl. Mast 2008: 262). Deshalb ist es nicht
ungewodhnlich, dass die Instrumente der Abwartskommunikation am haufigsten in
Unternehmen eingesetzt werden. Als typische Instrumente der Abwartskommunikation
zéhlen besonders die Verteilermedien. Sie distribuieren Informationen an ein
grolRtmogliches Publikum, wobei die Optionen der Rickkopplung begrenzt sind (vgl.
Einwiller et al. 2008: 239). Diese Einseitigkeit fuhrt allerdings zu einer Reihe von
Defiziten, wie Fehlinterpretationen, mangelnde Klarheit, Verzerrungen oder
Distanzierung der Akteure. Zudem verlangen Mitarbeiter nicht nur mehr, sondern auch

qualitativ hochwertige Informationen (vgl. Mast 2008: 262 f.).
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Aufwartskommunikation

Die Aufwartskommunikation beschreibt den Kommunikationsfluss von den Mitarbeitern
zu ihren Vorgesetzten, also von unten nach oben (vgl. Mast 2008: 265). Auch wenn
diese erwinscht ist, stellt sie bis heute ein Problem in Unternehmen dar. Die
Umsetzung der Aufwartskommunikation ist weit weniger durch Instrumente und
Strukturen gestutzt als die der Abwartskommunikation (vgl. Mast 2008: 265; Einwiller et
al. 2008: 242). Mitarbeiter verfigen in der Regel nicht Gber die Moglichkeit, viele
Informationen zu den Entscheidungsprozessen beizufiigen. Zudem scheuen sich
manche auch davor, da sie sich nicht exponieren wollen. Bei der
Aufwartskommunikation kommt das Prinzip der kognitiven Dissonanz zutage, die einen
unangenehmen Spannungszustand bezeichnet, der sich aufgrund des Widerspruchs
zwischen dem Wissen der Belegschaft und (vermeintlichen) Erwartungen bildet. Um
diese Spannung zu entscharfen, passen Mitarbeiter ihr Verhalten an diese an oder
vermeiden schwierige Situationen. Folglich tbt die Aufwartskommunikation eine eher
bestéatigende Funktion aus. Mitarbeiter schweigen oder sagen das, wovon sie glauben,
dass es gerne gehort wird. Negatives wird nur ungern gedulRert. So erhalten
Fuhrungspersonen oft unvollstandige oder verzerrte Informationen. Der Schliissel fur
eine erfolgreiche Aufwartskommunikation liegt hierbei in der Beziehung zwischen
Mitarbeitern und Vorgesetzten (vgl. Mast 2008: 266 f.).

Horizontale Kommunikation

Der Begriff horizontale Kommunikation umfasst alle Kommunikationsprozesse, die
nicht eindeutig den Verantwortungsebenen zuzuordnen sind. Es handelt sich hierbei
um die Kommunikation zwischen Personen unterschiedlicher Bereiche, die direkt
miteinander kommunizieren (vgl. ebd.: 267). Die horizontale Kommunikation ist fr
sozio-emotionale Unterstitzung der Mitarbeiter sowie fir die Koordination von
Aufgaben von grofRer Wichtigkeit (vgl. Einwiller et al. 2008: 245). Wie auch fur die
Aufwartskommunikation stehen der horizontalen Kommunikation nicht so viele Kanale
zur Verfiigung, was negative Folgen mit sich ziehen kann. So werden beispielsweise
Projekte isoliert umgesetzt, ohne dem gesamten Unternehmen das Know-how zur
Verflgung zu stellen. Gerade aber in der horizontalen Kommunikation kénnen neue

technologische Entwicklungen zu einer Verbesserung fiihren (vgl. Mast 2008: 267 f.).
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4.7 Instrumente der Mitarbeiterkommunikation

Beim Einsatz der Instrumente in der Mitarbeiterkommunikation missen sowohl die
Zielerreichung als auch die Zielgruppen mit bertcksichtigt werden. Besonders aber
verlangt das Zusammenspiel verschiedener Instrumente grol3e Aufmerksamkeit. Diese
sollen sich in optimaler Weise erganzen, damit ihre gemeinsame Wirkung grol3er ist,
als die Summe der jeweiligen Einzelwirkungen. Die Instrumente konnen hierbei in
Bezug auf ihre Dimensionen und Auspragungen eingeteilt werden, wie folgende
Darstellung verdeutlicht (vgl. Einwiller et al. 2008: 238).

Abbildung 3: Systematisierung von Instrumenten der Mitarbeiterkommunikation

Dimension Auspragung
Informationsfluss abwarts aufwarts horizontal
Richtung einseitig zweiseitig/dialogisch
Form schriftlich (gedruckt) mundlich elektronisch
Zielgruppengrolie Einzelperson Gruppe Gesamtbelegschaft
Inhalt Makr_otht_amen— Mikrgthe_men—
orientiert orientiert
Formalisierungsgrad formell informell
Zeitlicher Abstand einmalig unregelmaRig regelmaiig

Quelle: Einwiller/Klofer/Nies 2008: 238

Die Entwicklung elektronischer Telekommunikationssysteme der letzten Jahrzehnte
fuhrte zu einer Erweiterung der internen Kommunikationskandle (vgl. Winterstein 1998:
66). Im Folgenden sollen nun die Instrumente der Mitarbeiterkommunikation

hinsichtlich ihrer Form als Dimension erlautert werden.

4.7.1 Mindliche Kommunikation

Das personliche Gesprach (Face-to-face) ist, bei richtiger Durchfiihrung, die
effizienteste und wirksamste Kommunikationsform, weil sie mehrere Funktionen, wie
Informationsvermittiung, Beeinflussung, Interpretation und Interaktion gleichzeitig
erfillt. Bei  personlichen  Gesprachen oder  Meetings  besitzen  die
Kommunikationspartner immerzu Rickkopplungsmdoglichkeiten, da sie abwechselnd
sprechen und Ruckfragen als auch Unklarheiten klaren kénnen (vgl. Mast 2008: 276).
Durch die Vermittlung von Inhalten zwischen Personen, eignet sich diese Form
besonders zur Vereinbarung von Zielen, zur Motivation und Integration, zur Beratung

und Betreuung sowie zur Schlichtung von Konflikten. Die Intensitdt des Feedbacks
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hangt jedoch von der gewadhlten Kommunikationspraxis und —form ab. Bei Gespréchen

(Dialog) ist diese in der Regel am starksten, bei gut moderierten Meetings hoch und bei

Prasentationen oder Vortragen haufig gering bis gar nicht vorhanden (vgl. ebd.: 188).

Besonders bei der Vermittlung von Verdnderungen spielt die persoénliche

Kommunikation eine elementare Rolle, da mit ihrer Hilfe komplexe Sachverhalte

behandelt werden kénnen und parallel ein Hochstmald an emotionaler Ansprache

madglich ist. Durch die direkte Informationsweitergabe werden bei der personlichen

Kommunikation die Informationsverluste relativ gering gehalten. Aber auch hier gibt es

Risiken, wenn die Information nur ungenigend, verzerrt oder auch gar nicht

weitergegeben wird (vgl. Hubbard: 2004a: 74). Face-to-face-Kontakte sind wichtig,

wenn

e Ziele und Botschaften dargelegt werden sollen

* esin der Kommunikation auf Grund von Emotionen auf Feinheiten ankommt

e detaillierte Problemanalysen durchgefiihrt werden sollen

* Mitarbeiter fir schwierige oder unangenehme Aufgaben herangezogen werden
sollen

* Vertrauen in die Souveranitat und Kompetenz des Managements weitergegeben
werden soll.

Besonders durch die Zunahme der elektronischen Kommunikation sind besondere

Anstrengungen von No6ten, damit die persdnliche Kommunikation die ihr zustehende

Aufmerksamkeit bekommt (vgl. ebd.: 276 f.).

Mitarbeitergesprach

Das Mitarbeitergesprach gehort eigentlich zur Personalfihrung und dient der
Leistungsbeurteilung eines Mitarbeiters durch dessen Vorgesetzten. Von einem
weiteren Standpunkt aus betrachtet, kann es eine wesentliche Rolle spielen, ,um flr
das Unternehmen strategisch wichtige Informationen an den Mitarbeiter zu
kommunizieren und dabei gemeinsam mit dem Vorgesetzten seine konkrete Rolle fr
die Zielerreichung abzustecken* ( Hubbard 2004: 78). Zu dem Mitarbeitergesprach
zéhlen verschiedene Anladsse, wie Entlassung, Beurteilung, Personaleinstellung,
Zielvereinbarung, Personalentwicklung oder Personalférderung, die alle einem
formalen und zeitlichen Ablauf unterliegen (vgl. Einwiller et al. 2008: 243). Wichtige
Themen bilden dabei unter anderem die Mitarbeitermotivation, Unterstitzung in
betrieblichen und personlichen Fragestellungen oder Problemlésungen. Das
Mitarbeitergesprach vereint verschiedene Richtungen des Kommunikationsflusses. Als

Abwéartskommunikation bettet der Vorgesetzte erfolgsrelevante Themen des
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Unternehmens in das Gespréch ein und versucht deren Umsetzung anzustof3en (vgl.
Hubbard 2004: 79). Zudem formulieren Vorgesetzte ihre Erwartungen beziiglich der
Ziele, Aufgaben als auch Verhaltensweisen des Mitarbeiters und nehmen dies als
Grundlage fur die spatere Bewertung (vgl. Herbst 1999: 98). Als Elemente der
Aufwartskommunikation vonseiten des Mitarbeiters z&hlen Informationen Uber seine
Zufriedenheit, Interessen, Arbeitsauslastung oder Karriereplanung. Da das
Mitarbeitergesprach durch kein anderes Medium ersetzt werden kann, wird es auch
zuklnftig ein wichtiges Instrument innerhalb der Personalfihrung darstellen.
Besonders die verstarkt leistungsbezogene Vergitung in Unternehmen erfordert das
Mitarbeitergesprach (vgl. Hubbard 2004: 79).

Firmenevent, Veranstaltung

Veranstaltungen sind bewusst geplante Ereignisse, um spezielle Botschaften zu
vermitteln (vgl. Hubbard 2004: 76). Sie bieten einen direkten Austausch zwischen den
Mitarbeitern und versorgen gleichzeitig viele Mitarbeiter mit derselben Botschaft am
selben Ort. Mit Veranstaltungen koénnen Fihrungskrafte die Bedeutung eines
Ereignisses oder Themas unterstreichen, Missverstandnisse klaren sowie Geflhle
authentischer und glaubwirdiger vermitteln. Allerdings bedurfen sie einer guten
Vorbereitung als auch einer professionellen Steuerung bei Diskussionen (vgl. Herbst
1999: 102 f.). Des Weiteren konnen Betriebsversammlungen, die aufgrund von
Verédnderungen durchgefuihrt werden, das Zusammengehdrigkeitsgefihl und die
Identifikation aller Mitarbeiter starken (vgl. ebd.: 241). Einwiller et al. ordnen
Firmenevents der Abwartskommunikation zu, da aufgrund der grol3en
Mitarbeiteranzahl eine Einwegkommunikation oft fast nicht zu verhindern ist. Die
Autorin zahlt Betriebsversammlungen oder Events jedoch ebenfalls der horizontalen
Kommunikation zu, da sich bei solchen Veranstaltungen Mitarbeiter auch

untereinander austauschen und keiner direkten Kommunikationsrichtung folgen.

Aus- und Weiterbildung

Aus- und Weiterbildung in Form von Seminaren, Schulungen oder Workshops stellen
intensive KommunikationsmalRnahmen mit fachlichem Inhalt dar. Dabei erhdéhen sie
nicht nur die Fachkompetenz der Mitarbeiter, sondern auch deren Sozial- und
Fuhrungskompetenz (vgl. Hubbard 2004: 77; Klofer/Nies 2001: 43). Sie verfligen tUber
eine motivationssteigernde Funktion und aktivieren die Teilnehmer, das Gelernte auch
umzusetzen. Zudem erfahren Mitarbeiter durch Aus- und Weiterbildungen ein Gefunhl

der Wertschatzung, weshalb diese als essenzielle Instrumente zur Wertsteigerung von
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Mitarbeitern angesehen werden kdénnen (vgl. Hubbard 2004: 77).

Besprechungen

Besprechungen verlaufen unter Mitarbeitern einer bestimmten Abteilung oder eines
definierten Themenfeldes und kénnen der horizontalen Kommunikation zugeschrieben
werden (vgl. Hubbard 2004: 78). Sie ermdglichen ein koordiniertes Arbeiten, wobei
jeder Teilnehmer durch Rickmeldungen Unklarheiten auflésen kann (vgl. Herbst 1999:
101). Aufgaben werden an die Mitarbeiter des jeweiligen Teams verteilt sowie
Probleme thematisiert und geldst. Primar geht es bei Besprechungen um
bereichsspezifische Themen. Tagungen, die ebenfalls zu dieser Kategorie gezéhlt
werden konnen, stellen die gegenseitige Information in den Vordergrund. Dadurch
sollen Unternehmensablaufe effektiv und effizient koordiniert werden. Haufig werden
Besprechungen allerdings unprofessionell organisiert und fuhren infolgedessen zu
einer mangelnden Moderation sowie zu fehlenden Protokollen und Agenden (vgl.
Hubbard 2004: 78).

4.7.2 Schriftliche und gedruckte Kommunikation

Die schriftiche Kommunikation besitzt eine lange Tradition in Unternehmen, da sie
Uber viele Jahre die Kommunikationskultur in Unternehmen pragte. Durch die
technische Entwicklung jedoch hat sich der Einsatz des geschriebenen und gedruckten
Wortes verandert und steht nun zu elektronischen Kommunikationswerkzeugen in
Konkurrenz (vgl. Mast 2008: 200). Dadurch haben sich die Leistungen der
Druckmedien von der aktuellen Information Uber das Gesamtgeschehen des
Unternehmens hin zur Weitergabe von Zusammenhangen und Hintergriinden
verandert. Die emotionale Bindung der Mitarbeiter zum Unternehmen als auch die
Analyse und Bewertung von Problemen ist wichtig geworden. Obwohl gedruckte
Medien ihre Rolle weiterhin aktiv ausfuhren, missen ihre Inhalte nun anders
aufbereitet werden (vgl. ebd.: 274). Da gedruckte Medien aber meist keine technischen
Medien zur Rezeption benétigen, sind sie sehr flexibel und kénnen jederzeit
unterstitzend in bestehende Kommunikationsprogramme eingesetzt werden. Am
haufigsten werden Mitarbeiterzeitungen, Newsletter, Handbicher und auch
Mitarbeiterbefragungen eingesetzt (vgl. Hubbard 2004: 80). Durch schriftliche und
gedruckte Medien werden Informationen dauerhaft festgehalten sowie an alle

Mitarbeiter gleichermalR3en verteilt. Als Nachteile lassen sich der benttigte zeitliche
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Rahmen, die relativ hohen Druckkosten sowie die geringere Feedback-Moglichkeit
nennen (vgl. Mast 2008: 205).

Die Mitarbeiterzeitung

Die Mitarbeiterzeitung gilt unter den Instrumenten der Mitarbeiterkommunikation als
das klassische Instrument. Sie erscheint in periodischen Abstanden und versorgt die
Mitarbeiter mit Informationen, deren Inhalte durchaus im Unternehmen diskutiert
werden. Die Inhalte werden zwar meistens nicht dem Gutekriterium Aktualitat gerecht,
aber dennoch kann sie die Rolle des Navigators in der internen
Unternehmenskommunikation Gbernehmen (vgl. Mast 2008: 274). Heute gibt es von
Mitarbeiterzeitungen auch eine Online-Version im Intranet, welche die Mitarbeiter
tagesaktuell informiert (vgl. Einwiller et al. 2008: 239). Da sie sich auf Erklarungen von
Zusammenhédngen und Hintergrundinformationen sowie bewertende Analysen
fokussieren kann, schafft sie Transparenz sowie eine atmosphérische, emotionale
Bindung an das Unternehmen und dadurch ein ,Wir“-Gefihl (vgl. Mast 2008: 275).

Schwarzes Brett

Das Schwarze Brett versorgt die Mitarbeiter mit Terminen, Ver- oder Ankindigungen
und kann daruber hinaus als Plattform fir Suche oder Verkauf verwendet werden. Seit
Implementierung des Intranets hat das Schwarze Brett deutlich an Bedeutung verloren.
Es ist jedoch nicht anzunehmen, dass es vollstandig verschwinden wird. Trotzdem
muss dieses sorgfaltig gepflegt und aktualisiert werden (vgl. Einwiller et al. 2008: 240).
Das Schwarze Brett ist in der Regel bei Mitarbeitern beliebt, da im Vorbeigehen
interessante Informationen eingeholt werden konnen. Es erreicht potenziell alle
Mitarbeiter und verfiigt Uber eine hohe inhaltliche Flexibilitdt. Problematisch ist, dass
sich die Mitarbeiter nicht personlich angesprochen filhlen und Unklarheiten zu
Gerichten fuhren kdnnen (vgl. Mast 2008: 204).

Druckschriften

Zu den Druckschriften gehtéren samtliche schriftiche Informationen wie
Rundschreiben, Mitteilungsblatter, Broschiren, Dokumentationen usw. Sie kdnnen
themenspezifisch oder fallbezogen eingesetzt werden, wobei sich die Inhalte von
konkreten arbeitsbezogenen Themen Uber firmenbezogene Ereignisse bis zu
gesellschaftsrelevanten Fragen erstrecken (vgl. ebd.: 240). Durch ihre periodische
Erscheinung eignet sich der Rundbrief besonders gut, um moglichst viele Adressanten

kontinuierlich mit Informationen zu versorgen. Oft werden Rundschreiben allerdings zu
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kompliziert formuliert und mit zu vielen Details versehen, sodass sie von den

Mitarbeitern nicht immer gelesen und verstanden werden (vgl. Mast 2004: 203).

Mitarbeiterbefragung

Die Mitarbeiterbefragung stellt ein wichtiges Instrument der Aufwartskommunikation
dar und gibt der Geschéftsleitung Einblicke in die Bedurfnisse, Winsche und
Einstellungen der Mitarbeiter, wie aber auch Hinweise auf Problembereiche innerhalb
und auflerhalb des Unternehmens (vgl. Einwiller et al. 2008: 243). Einstellungen
gegenuber der Unternehmensstrategie, der Arbeitsbedingungen oder Themen wie
Identifikation, Motivation, Vertrauen oder Fuhrungsstil werden ebenso erfragt (vgl.
Hubbard 2004: 84). Aber auch bezlglich der Mitarbeiterkommunikation kénnen
Anliegen aufgedeckt werden (vgl. Einwiller et al. 2008: 243). Wie kaum ein anderes
Instrument gewéhrt die Befragung den Mitarbeitern die Einflussnahme auf
Entscheidungsprozesse innerhalb eines Unternehmens, die auf bestimmte
Informationen basieren. Neben dem Einfluss gelten auch der Informationsaustausch
und die Interaktion als zentrale Elemente fir die durch die Befragung entstandene
Partizipation in einem Unternehmen (vgl. Hubbard 2004: 82). In ihrer Form kann die
Mitarbeiterbefragung schriftlich, mindlich, telefonisch oder online sowie anonym oder
offen erfolgen. Am haufigsten findet die schriftliche, anonym durchgefihrte,
strukturierte und standardisierte Mitarbeiterbefragung mit vorwiegend geschlossenen
Fragen in der Praxis Verwendung (vgl. Einwiller et al. 2008: 243). Eine représentative
und regelméaRige Erhebung gilt hierbei als wichtige Voraussetzung fir einen effizienten
und effektiven Einsatz der Mitarbeiterbefragung als Instrument der
Mitarbeiterkommunikation. Dies gewdahrleistet, dass die Bedirfnisse aller Mitarbeiter

und laufende Veradnderungen inkludiert werden (vgl. Hubbard 2004: 84).

4.7.3 Elektronische Kommunikation

Die Entwicklung der Kommunikationstechnologie hat innerhalb der internen
Unternehmenskommunikation zu einem Umbruch gefiihrt. Das Internet hat sich zu
einer wichtigen Kommunikationsplattform fir verschiedenste Anwendungen, intern wie
auch extern, entwickelt. Neue Speichertechnologien kdnnen sowohl zur
Datensicherung als auch zur Verteilung interaktiver Informationen verwendet werden.
Aufgrund ihres kostengiinstigen und zeitsparenden Wegs, eignet sich die elektronische
Kommunikation besonders gut fur die Vermittlung tagesaktueller Informationen (vgl.

Mast 2008: 193 f.). Durch die neuen Mdglichkeiten in der Kommunikation und
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Interaktion spielen Ort und Zeit der Mitarbeiter keine Rolle mehr. Allerdings verlangt die
elektronische Kommunikation eine Vorselektion wichtiger Daten und Fakten, da sonst
die Mitarbeiter aufgrund einer Informationsflut in die Orientierungslosigkeit gerissen
werden (vgl. Herbst 1999: 106 f.).

Intranet

Das Intranet ist ein unternehmensinternes, geschlossenes Computernetz und stellt
dem Unternehmen eine leistungsfahige Kommunikationsinfrastruktur zur Verfigung.
Das Intranet als horizontale Kommunikationsplattform erméglicht die Bearbeitung von
Dokumenten, Informationen und unterschiedlichsten Anwendungen (vgl. Hubbard
2004: 85). Zudem optimiert es als Arbeitsinstrument die Produktionsablaufe und
bundelt das Wissen, zu dem Mitarbeiter direkt durch das Management Zugriff haben.
Da es auf dem Internet basiert, ist es besonders fir international angesiedelte Firmen
von Vorteil, da sie schnell und kostenglinstig von verschiedenen Orten aus miteinander
interagieren kénnen. Dadurch eignet es sich besonders in Krisensituationen als
Kommunikationsinstrument (vgl. Mast 2008: 269 f.). Neben der zeithahen und
weltweiten Verflgbarkeit, bestehen die Vorteile des Intranets besonders ,in seiner
Dialogfahigkeit, der Aktualitat, der Schnelligkeit der Informationsvermittlung, einer
leichten Weiterverarbeitung der hier gespeicherten Daten, der unbegrenzten
Moglichkeit der Wissensspeicherung, der Multimedialitdt sowie der Nutzung als
homogene und zentrale Informationsquelle* (Einwiller et al. 2008: 245). Mit all diesen
Fahigkeiten unterstitzt es ein Unternehmen in seiner Entwicklung zu einer intelligenten
Organisation, welche wissensbasiert handelt (vgl. Hubbard 2004: 85). Als Nachteile
lassen sich die Verknupfung mit einer erforderlichen Soft- und Hardware nennen sowie
die Gefahr einer Trennung der Mitarbeiter in zwei Lager. Diejenigen, welche das Netz
nutzen und jene, die nicht damit arbeiten wollen (vgl. Hubbard 2004: 86; Mast 2008:
271).

Newsletter

Newsletter kdnnen in gedruckter oder auch elektronischer Art erfolgen. Haufig werden
diese zusatzlich zur Mitarbeiterzeitschrift verwendet, da sie weniger umfangreich und
aktuellere Informationen enthalten (vgl. Mast 2008: 202). Sie informieren Mitarbeiter
Uber bestimmte Sachverhalte, Veranstaltungen oder Neuigkeiten. Heute wird der
Newsletter oft per E-Mail versendet, entweder kontinuierlich oder ad hoc aufgrund

unerwarteter Ereignisse (vgl. Hubbard 2004: 88).



Mitarbeiterkommunikation 44

Konferenzen

Durch die technologische Entwicklung finden in Unternehmen zunehmend Uber das
Internet gefiihrte Konferenzen statt. Telefon- und Videokonferenzen gehdren
heutzutage in vielen Unternehmen zu oft verwendeten Kommunikationsmitteln. Gerade
fir Unternehmen, die global vertreten sind, kdnnen so unternehmensweite
Konferenzen abgehalten werden, ohne dass teure Reisekosten anfallen (vgl. Herbst
1999: 113). Telefonkonferenzen sind ein zeitsparender Weg, um gemeinsam ein
Problem zu ertrtern und Abstimmungsprozesse, welche das Alltagsgeschehen
betreffen, durchzufiihren. Durch den technischen Fortschritt sind Videokonferenzen
heute ginstiger und leichter umzusetzen. Trotzdem sind die Preise fir die technische
Ausstattung und die Sendezeit noch recht hoch. Ferner stellen sie im Vergleich zu
einer Telefonkonferenz weit aufwendigere Kommunikationsformen dar. Auch wenn sie
nicht die emotionale Wirkung eines Face-to-face-Meetings erreichen, repréasentieren
sie eine attraktive Mdglichkeit, um auf globaler Ebene schnell zu

Entscheidungsfindungen zu kommen (vgl. Mast 2008: 194 f.).

Business-TV

Dieses moderne Mitarbeiterkommunikationsmittel ist besonders fir gréRRere
Unternehmen von Interesse. Der Einsatz hierbei reicht von der Distribution der
Unternehmensnachrichten bis hin  zu Vertriebs- und Serviceschulungen mit
Interaktionsmoglichkeiten. Mit Business-TV lassen sich audiovisuell représentativ
aufbereitete Inhalte aktuell und in hoher Qualitat an viele Adressaten gleichzeitig
vermitteln (vgl. Einwiller et al. 2008: 240 f.).

4.8 Informelle Kommunikation

Neben der zielgerichteten, formellen Kommunikation, die auf offiziellen Kanélen
ablauft, gibt es auch noch die informelle Kommunikation, welche sich fernab von
organisatorischen Regelungen bewegt. Informelle Gesprache sind das bedeutsamste
Instrument der horizontalen Kommunikation, da sie den sozialen Austausch, die
emotionale Befindlichkeit und die Koordination férdern (vgl. Einwiller 2008: 247).
Verschiedene  Kommunikationsplattformen  kdénnen die  Bildung informeller
Kommunikation fordern: informelle Treffen, wie Abendessen am Rande von Tagungen
oder Seminaren, gemeinsame Freizeitveranstaltungen, Errichtung von Treffpunkten
(Kaffee-Ecke) oder Online Communities of Interest. Wenn die informelle

Kommunikation allerdings aufgrund unzureichender formaler Kommunikation
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aufkommt, dann kann sie problematisch werden. Negativ empfundene Veranderungen
im Betrieb oder Unsicherheiten (iber den Arbeitsplatz kénnen zu Angsten,
Unterstellungen, Befirchtungen sowie zur Entstehung von Geriichten fuihren (vgl. ebd.:
248).

4.9 Herausforderung an die Mitarbeiterkommunikation

Die immer schneller ablaufenden Umweltveranderungen eines Unternehmens
beanspruchen auch einen Wandel in der internen Kommunikation. Der internationale
Wettbewerb um die Marktpositionen, das Personal und Kapital haben auch auf die
Mitarbeiter Auswirkungen. Wertsteigerung, Produktivitat und Effizienz werden
gefordert, denn besonders Unternehmen, die Projekte schnell umsetzen, Prozesse
effizient beherrschen und bei denen alle Mitarbeiter engagiert die Ziele verfolgen,
werden sich zukinftig auf dem Markt behaupten. Dariiber hinaus entstehen durch die
raumliche Verteilung des Personals unterschiedliche Kulturen, die wiederum
Einstellungen wie auch Emotionen der Mitarbeiter beeinflussen (vgl. Mast 2008: 293).
Daraus ergeben sich verschiedene Herausforderungen an die
Mitarbeiterkommunikation: Die Anspriche aller Stakeholder wachsen an dem
Verhalten eines Unternehmens, was eine stirkere  Vernetzung der
Mitarbeiterkommunikation mit der Gesamtkommunikation zu einem
Reputationsmanagement erfordert. Daher kommt nicht nur der Kommunikation,
sondern auch dem Verhalten der Mitarbeiter innerhalb eines Unternehmens eine
wichtige Rolle zu. Diese stehen im standigen Kontakt mit Kunden, Medien,
Kapitalgebern oder Behdrden und reprasentieren das Unternehmen nach auf3en. Jede
Inkonsistenz im Verhalten oder der Kommunikation wird fir die Anspruchsgruppen
unmittelbar sichtbar. Ferner wird der Veranderungsdruck immer groRer, weshalb die
interne  Kommunikation Uber ihre bisherigen Werkzeuge hinaus auch verwandte
Disziplinen integrieren muss. Die gestiegene Rolle der Mitarbeiterkommunikation fr
den Wertschopfungsprozess sowie die erhfhten Anforderungen der Mitarbeiter
verlangen nun Nutzlichkeitsbelege. Konzepte zur Evaluation von MalRnahmen werden
verstarkt als Beweise fir Effektivitdt und Effizienz von der Mitarbeiterkommunikation
gefordert. Durch die technologische Entwicklung wachst die Vielfalt an
Kommunikationsinstrumenten stetig und stellt an die Mitarbeiter hohe Anforderungen.
Besonders in internationalen Unternehmen steigt die Anzahl Dbeteiligter
Kommunikatoren als auch die Menge der Themen in der internen Kommunikation an.

Dies verlangt eine zielgerichtete Steuerung mithilfe ausgewdhlter Instrumente. Des
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Weiteren missen Mitarbeiter tGber Fachkenntnisse verfiigen und wissen, wie sie mit
den Neuen Medien umzugehen haben. Aber auch die Rolle der Mitarbeiter verandert
sich. Sie entwickeln sich als Teilnehmer von Informations-Communities zu einem
weniger fassbaren Teil der Organisation, indem sie ihre Informationsanspriiche selbst
definieren (vgl. Einwiller 2008: 252 ff.). Mast (vgl. 2008: 294) weist auf drei globale
Trends innerhalb der Mitarbeiterkommunikation hin:

* Individualisierung und Nutzwertorientierung: Der Rezipient avanciert selbst
in den Mittelpunkt der Mitarbeiterkommunikation. Medien und Inhalte richten
sich auf seine emotionalen und kognitiven Bedirfnisse aus.

* Professionalisierung und Wertorientierung: Mitarbeiterkommunikation wird
in ihrer Planung und Umsetzung professioneller und orientiert sich starker nach
den Kernwerten des Kommunikationsmanagements. Dabei wird die
Mitarbeiterkommunikation durch das Image und die Reputation eines
Unternehmens, dessen Leitlinien, Visionen und Marken koordiniert.

« Interaktivitdt:  Mittels Feedback-Prozesse und interaktiver Kommunikation
kbnnen Mitarbeiter innerhalb der Unternehmenskommunikation aktiv
teiinehmen. Es entstehen Netze, die auch Hierarchieebenen Uberspringen

kdénnen.

AbschlieRend kann somit festgehalten werden, dass das wesentliche Erfolgspotenzial
eines Unternehmens bei den Mitarbeitern liegt. Sind diese informiert und motiviert,
handeln sie im Sinne der Marke und stdrken somit den Wert des Unternehmens.
Dadurch wiederum wird das Markenimage erhéht und hebt das Unternehmen aus der
Masse hervor. Damit Mitarbeiter allerdings informiert sind und sich markenkonform
verhalten kdnnen, bedarf es einer erfolgreichen internen Kommunikation. Dies
bedeutet, dass Mitarbeiter in die Kommunikationsprozesse innerhalb eines
Unternehmens integriert und Uber aktuelle Ereignisse wie auch Uber grundlegende
Kenntnisse informiert werden. Nur ein Mitarbeiter, der weil3, fir was seine Marke steht,
was ihre Werte und Normen sind, kann im Sinne der Marke handeln und diese
vertreten. Zudem muss den Mitarbeitern neben den Inhalten auch ein Bewusstsein fir
die Relevanz der Marke vermittlet werden. Es zeigt sich folglich eine enge Verbindung
zwischen dem Behavioral Branding und interner Kommunikation. In den Kapiteln 7 und
8 wird diese Thematik nhochmals aufgegriffen und erlautert, wie Unternehmen mit Hilfe
von Social Software sowohl die Mitarbeiterkommunikation als auch das Behavioral

Branding starken und damit ihren Unternehmenswert erhéhen kénnen.
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5 Online-Kommunikation

Wie bereits erwahnt, fihrte das Internet zu einem grundlegenden Wandel in der
Kommunikation. In diesem Kapitel soll die computervermittelte Kommunikation sowie
deren Merkmale dargelegt werden, da dies eine wichtige Basis fur das Verstandnis

hinsichtlich des Web 2.0-Einsatzes in der internen Unternehmenskommunikation bildet.

5.1 Das Internet

Bevor auf die computervermittelte Kommunikation eingegangen wird, soll im Vorfeld
das Phanomen Internet thematisiert werden, da dieses als Grundlage dient. Das
Internet bildet eine medientechnische Infrastruktur, die mit seiner Vielfalt an
Kommunikationsmodi die Kommunikationswissenschaft vor neue Herausforderungen
stellt (vgl. Beck 2006: 21). Es lasst sich als .komplexes multifunktionales tertiares bzw.
quartares Medium‘ charakterisieren, da die an der Netzkommunikation Beteiligten
sowohl bei der Produktion als auch bei der Rezeption der Botschaften auf vernetzte
Computer angewiesen sind" (Déring 2003: 42). Vielfach wird in der Wissenschaft die
Zuordnung des Internets diskutiert. Beck zufolge stellt nicht das Internet ein
Massenmedium dar, sondern nur bestimmte Dienste, wie E-Mail oder das World Wide
Web, die unter spezifischer Anwendung aufféllige Parallelen zur traditionellen
Massenkommunikation zeigen (vgl. Beck 2006: 21). Internet-Dienste kennzeichnen
sich durch ein je eigenes Ubertragungsprotokoll (z. B. E-Mail), wahrend Internet-
Anwendungen vorhandene Internet-Dienste mit Zusatzprogrammen in besonderer
Weise (z. B. Mailingliste auf Basis des E-Mail-Dienstes) gebrauchen (vgl. Déring 2003:
124). Das Internet erscheint nicht als Kommunikationsmedium, das sich mit
Fernsehen, Zeitung, Horfunk oder Telefon vergleichen lasst, da es sich hinsichtlich
seiner Organisationsstrukturen, Funktionen, Nutzungsweisen und Reichweiten
beachtlich unterscheidet (vgl. Beck 2006: 23; Doéring 2003: 36). Aufgrund der vielen
Dienste und Anwendungsformen des Internets sind die Organisations- und
Aneignungsformen sehr heterogen, weshalb sich ein
kommunikationswissenschaftlicher Medienbegriff besser auf einzelne Internet-Dienste
oder —Angebote anwenden lasst. Nach Doéring ware daher das Internet als
Informations- und Kommunikations-Infrastruktur zu fassen (vgl. Déring 2003: 42 f.).
Auch Beck ist der Ansicht, dass es zutreffender ist, das Internet als technische
Infrastruktur oder Medium erster Ordnung zu definieren (vgl. Beck 2006: 19).

Aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive ist es interessant, dass mithilfe des

Internets als Medium erster Ordnung so vielgestaltige Kommunikationsformen méglich
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sind. Gleichzeitig wird dadurch jedoch auf ein Defizit in der deutschsprachigen
Kommunikationswissenschaft hingewiesen, deren Bemuihungen in der Erforschung von
Telekommunikation und in den Zusammenh&ngen differenzierter Formen sozialer
Kommunikation, verhaltnismafig gering ist. Das Internet als Verbund von Medien kann
rahmenanalytisch als Hybridmedium bezeichnet werden, bei dem sich unterschiedliche
Kommunikationsmodi auf besondere Weise im Mediengebrauch mischen (vgl. ebd.:
2006 23 f.). Aber auch Bezeichnungen wie interaktives Medium, Transmedium, Netz-

Medium oder Online-Medium werden fir das Internet verwendet (vgl. DOring 2003: 42).

5.2 Die computervermittelte Kommunikation

Computervermittelte Kommunikation, im folgenden CMC fiur computer-mediated
communications genannt, LJumfasst alle Formen der interpersonalen,
gruppenbezogenen und offentlichen Kommunikation, die offline oder online Uber
Computernetze oder digitale Endgerate erfolgen* (Kimpeler/Schweiger 2007: 15). Sie
ist ,als eine nach technischen Kriterien abgrenzbare Form der medial vermittelten
Telekommunikation zu verstehen, bei der vernetzte Computer (bzw. spezifischer: zum
Internet gehotrende vernetzte Computer) als Kommunikationsmedien fungieren®
(Doring 2000b: 346). Das heildt, dass in allen sozialen Austauschprozessen aufseiten
des Senders und Empféangers einer Nachricht, ein Computer zur En- und Dekodierung
der Botschaft eingesetzt wird (vgl. Boos/Jonas/Sassenberg 2000: 2). Im Internet wird
hauptsachlich per Text miteinander kommuniziert. Es gibt zwar auch nicht-textbasierte
Kommunikationsmaglichkeiten, wie Internettelefonie oder Videokonferenzen, jedoch
haben diese noch keinen so hohen Stellenwert erlangt. Somit ist der
zwischenmenschliche Austausch im Internet primér textbasiert, welcher durch
Bildinformationen oder Video- und Audio-Konferenzen ergéanzt wird (vgl. Déring 2000b:
347). Eine Klassifikation der CMC ist auf folgende Dimensionen maglich:

» zeitliche Dimension (synchron vs. asynchron)

* Sozialdimension (Individual-, Gruppen-, Massenkommunikation)

* textbasiert, auditiv oder audiovisuell

e Pull- vs. Push-Kommunikation (Empfanger muss sich selbst die Botschaft

holen vs. sie wird ihm geliefert) (vgl. Boos/Jonas/Sassenberg 200: 2; Ddring
2003:49)

Die wichtigsten Formen der computervermittelten Kommunikation stellen die
asynchrone (zeitversetzte) wie auch synchrone (zeitgleiche) dar, auf diese nun naher

eingegangen wird.
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5.2.1 Die asynchron und synchron computervermittelt e Kommunikation

Bei der asynchronen Kommunikation liegt zwischen dem Versenden einer Botschaft
und deren Rezeption eine Zeitspanne, sodass kein stetiger Kommunikationsfluss
zustande kommt (vgl. Misoch 2006: 54 f.). Mit der asynchronen Kommunikation lassen
sich ausgearbeitete Botschaften besser verfassen sowie themenzentrierte Diskurse
fuhren, die Uber langere Zeitraume anhalten (vgl. Doring 2003: 43). Des Weiteren
missen die Nutzer zur Datenlbertragung nicht zeitgleich online sein, weshalb eine
vollige Ort- und Zeitunabhéngigkeit besteht (vgl. Misoch 2006: 55). Typische Formen
der asynchronen Kommunikation stellen E-Mail, Mailinglisten, Newsgroups,
Newsboards und Websites dar (vgl. Déring 2003: 43).

Die synchrone Kommunikation stellt eine wechselseitige Kommunikationsverbindung
her, bei der die Kommunikationspartner zur gleichen Zeit aktiv und dadurch
unmittelbare Rickkopplungen mdéglich sind (vgl. Déring 2000b: 346). Hier besitzen die
einzelnen AuRBerungen einen dialogischen Charakter, da sie haufig nur im
Zusammenhang des gesamten Gesprachs interpretierbar sind. Die synchrone
Kommunikation lebt in der Regel eher von Geselligkeit und Spontanitdt und weniger
von inhaltlicher Elaboration und klarem Themenbezug. Online-Diskurse, die durch
Moderation bewusst themenzentriert gehalten werden, bilden hier eine Ausnahme (vgl.
Doéring 2003: 43). Als typisches Beispiel fir eine synchron medial vermittelte
Kommunikation galt bisher das Telefon. Mit der CMC st jetzt jedoch auch eine
synchron textuelle Kommunikation méglich. Teilnehmer kénnen in virtuellen Raumen
zeitgleich schriftlich miteinander kommunizieren, sodass sich dies einem Gesprach
annahert. Je kommunikativer und schneller sich dabei dieser Austausch entwickelt,
desto intensiver wird der Austausch empfunden und desto mehr néhert sich dieser der
Face-to-face-Kommunikation an (vgl. Misoch 2006: 54). Zu der synchron
computervermittelten Kommunikation lassen sich Internet-Telefonie, Instant
Messaging, Text-Chat, Grafik- und Video-Chat, Online-Spiele, Online-Tauschbérsen
und Multi-User-Domains zahlen (vgl. Déring 2003: 43).

Im Zusammenhang mit der internen Kommunikation sind besonders E-Mails, Chats,
Mailinglisten und Newsgroups sowie das Instant Messaging, auf welches unter Punkt
6.3.6 weiter eingegangen wird, von Interesse. In der Web 1.0-Generation bilden vor
allem E-Mails das wichtigste Kommunikationsinstrument. E-Mails sind schnell und
kostengtinstig, bei der auf die vorausgegangene Botschaft eingegangen und diese

zitiert werden kann, wodurch ein schriftlicher Dialog erzeugt wird. E-Mails kdnnen in
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der Individualkommunikation, der Gruppenkommunikation wie auch in der
Massenkommunikation mit Hilfe von Mailinglisten eingesetzt werden (vgl. Déring 2003:
49f.). Newsgroups eignen sich aufgrund ihrer  Speicherfunktion  und
Einsichtsmdglichkeiten besonders fur die Dokumentation von Arbeitsschritten und die
Visualisierung von Unternehmens- oder Prozessstrukturen (vgl. Gotzenbrucker 2005:
154). Bei der Chat-Kommunikation erscheinen die via Tastatur eingegebenen
Textnachrichten unmittelbar auf den Monitoren der anderen Beteiligten, wodurch eine
Art Gespréach entsteht (vgl. Doring 2003: 83). Chats besitzen primar einen informellen
und geselligen Charakter und kénnen zwischen zwei Personen oder auch in einer
Gruppe in offentlichen, teil-6ffentlichen oder privaten Chat-Channels oder -Rooms
stattfinden, wobei unterschiedliche Gesprachssequenzen entstehen (vgl. ebd.: 80; 85).
Zwar kann man Dienste und Anwendungen des Internets der synchronen und
asynchronen Kommunikation zuschreiben, doch erweisen sich die Ubergange in der
Praxis als durchaus flieBend. E-Mails kénnen sich in betrieblichen Computernetzen
zum synchronen Medium entwickeln, wenn die Beteiligten unmittelbar antworten.
Andererseits spielen bei den MUDs (Multi User Domain) als Online-Rollenspiele altere,
abgespeicherte Daten zur Verstandigung in der synchronen Kommunikation eine
elementare Rolle (vgl. Beck 2006: 22).

5.3 Merkmale der computervermittelten Kommunikation

Um die Merkmale der CMC zu beschreiben, bietet sich ein Vergleich mit der Face-to-
face-Kommunikation an. Bei der Face-to-face-Kommunikation sind alle
Kommunikationspartner zur selben Zeit am selben Ort (Koprasenz) und tauschen in
einem wechselseitigen Verstandigungs- und Aushandlungsprozess verbale und
nonverbale Botschaften aus, bei denen alle Sinnesmodalitaten potenziell involviert
sind. Kommunikationsmedien wie Telefon oder E-Mail haben es ermdglicht, dass
raumlich entfernte Personen in Kontakt treten kénnen (vgl. Doring 2000b: 346). Die
Partner der computervermittelten Kommunikation sind in der Regel nicht persénlich
anwesend, weshalb sie sich gegenseitig nur eingeschrankt wahrnehmen kénnen und
ihre Interaktionen weder orts- noch zeitgebunden sind. Daher spielen die zentralen
Elemente der nonverbalen Kommunikation, welche in der Face-to-face-Kommunikation
von enormer Wichtigkeit sind, bei der computervermittelten Kommunikation keine
Rolle. Somit liegen die interaktiven Mdglichkeiten der computervermittelten
Kommunikation nicht auf der Ebene der direkten sozialen Interaktion. Wechselseitige

Wahrnehmungs- und Kontrollmdglichkeiten, wie Mimik, Tonfall, Blickkontakt, Tonalitat
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usw. sind nicht oder nur sehr eingeschrankt moglich, weshalb die computervermittelte
Kommunikation einen anonymen Charakter annehmen kann. Auch die Mdglichkeit zur
Inszenierung tragt zur Frage bei, ob in der computervermittelten Kommunikation eine
Gemeinschaft, Nahe oder Verbindlichkeit entstehen kann und wie diese einzuordnen
ist (vgl. Purer 2003: 97). Demzufolge konnen folgende Punkte als generelle Merkmale

der computervermittelten Kommunikation angesehen werden:

Entkérperlichung:  Bei der CMC verschwindet der Kérper als Zeichentréger zugunsten
der Sprache, wodurch es zu einer Verschiebung der Aufmerksamkeit kommt. Durch
das Fehlen der Koérperzeichen werden in der schriftichen computervermittelten
Kommunikation keine sozialen Daten Ubertragen. Aufgrund der Korperlosigkeit wird bei
der CMC eine Anonymitat ermoglicht, dass keine sozialen Hinweise ungewollt
Ubermittelt werden. So koénnen Personen ihre Identitat verbergen oder eine

Pseudonymitat annehmen (vgl. Misoch 2006: 56).

Multimedialitat: Die Konvergenz zwischen Telekommunikation, Massenmedien und
Computerisierung ermdglicht den Einsatz verschiedener Medientypen, wie Video,
Audio, Grafik und Text (vgl. Burkart/Homberg 2007: 261).

Textualitat: Da die Speicher- und Ubertragungstechnik auf digitalen Codes basiert,
findet die computervermittelte Kommunikation hauptsachlich schriftlich statt. Dadurch
erfolgt diese Kommunikation kanalreduziert, wobei das Auge als Hauptsinnesorgan
fungiert und die Fahigkeit des Lesens und Schreibens als Voraussetzung angesehen
wird. Da Koérperzeichen schwer zu verschriftlichen sind, haben sich neue Zeichencodes
herausgebildet, wie Emoticons oder Smileys (©), Soundworter (,tsss"),
GroRRbuchstaben oder Aktionsworter (*lach*) (vgl. Misoch 2006: 57 f.).

Vernetzung: Durch die Verlinkung verschiedener Webseiten werden Informationen
einer breiten Offentlichkeit zuganglich gemacht. Internetuser kénnen sich dadurch zu
unterschiedlichen Sachverhalten umfassend aus verschiedenen Quellen informieren
(vgl. Kilian/Langer 2010: 21).

Entzeitlichung/Entraumlichung: Computervermittelte  Kommunikation ist r&umlich
und zeitlich, zumindest bei der asynchronen Kommunikation, ungebunden. Dienste und
Anwendungen  stellen virtuelle Raume dar, welche einen ortslosen

Kommunikationsprozess zulassen (vgl. Misoch 2006: 59).
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Individualitat:  Beschreibt die Option, eine individuelle Kommunikation mit den durch
das Internet gebotenen technologischen Merkmalen zu nutzen. Somit kdnnen User
ihren personlichen Informationsbedirfnissen gezielt nachgehen (vgl. Kilian/Langer
2010: 22).

Mulitfunktionalitat: Eine Ansprache von Massenpublika, Gruppen und

Einzelpersonen ist moglich (vgl. Zerfal3/Fietkau 2000: 38).

Entkontextualisierung:  Aufgrund der Orts- und Zeitunabhangigkeit der CMC muss
der Sender nicht nur mit beschrankten Ausdrucksmitteln umgehen, sondern auch
einschatzen konnen, welche Teile der Botschaft der Kommunikationspartner
wahrgenommen haben kann. Zudem werden die Inhalte im Internet entkontextualisiert,
mittels nicht-linearen Hypertextstrukturen aus ihren kontextuellen Zusammenhangen
entnommen und in eine neue netzartige Struktur eingefugt (vgl. Misoch 2006: 60). Bei
der Darstellung von Informationen erfolgt eine teilweise Loslésung von der Linearitat
klassischer Medien. Webseiten bieten durch Hyperlinks Querverweise zu kontextuellen
Informationen an (vgl. Kilian/Langer 2010: 24). In diesen stehen die
Informationseinheiten fir sich, wodurch die Leseart und Orientierung des Users
erschwert wird (vgl. Misoch 2006: 60).

Digitalisierung: Da die gesamte Kommunikation im Internet auf digitalen Prozessen
beruht, werden alle Informationen dokumentiert und gespeichert. Zudem kénnen durch
das gleiche Datenformat unterschiedliche Medien miteinander kombiniert und
weiterverarbeitet werden. Mithilfe der global vernetzten Systeme kdnnen digitale Daten
innerhalb weniger Millisekunden weltweit versendet werden, was eine synchrone

Kommunikation erst ermoglicht (vgl. Misoch 2006: 56ff.).

Interaktivitat: Es gibt mehrere theoretische Auseinandersetzungen zum Begriff
Interaktivitat, da hier verschiedene Wissenschaftsdisziplinen aufeinandertreffen (vgl.
Rossler 1998: 32). Zu den am haufigsten angewendeten interaktiven
Kommunikationsmodi in der computervermittelten Kommunikation gehéren das
Abrufen und Herunterladen gespeicherter Informationen aus dem WWW, das
Versenden und Empfangen von E-Mails, die Beteiligung an Diskussionsforen
(Newsgroups), die sprachliche Interaktion mit anderen Nutzern (Chat) und die

Interaktion in virtuellen Raumen (MUDSs) (vgl. ebd.: 29).
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Aus der kommunikationswissenschaftlichen Perspektive bezeichnet die Interaktivitat
sowohl die Mensch-Maschinen-Kommunikation als auch die Kommunikation zweier
Menschen mittels Maschinen, welche einen dialoghaften Charakter haben (vgl. Pirer
2003: 94). Interaktivitat umfasst also sowohl Medieneigenschaften als auch Merkmale
des Kommunikationsprozesses. Dadurch ist sie vorerst nur ein Potenzial, dessen
Realisation vom Nutzer abh&ngig ist (vgl. Rossler 1998: 33). In diesem hier zugrunde
liegenden Zusammenhang sind allerdings vielmehr die kommunikativen Mdéglichkeiten
zwischen Menschen mittels Computer von Bedeutung (vgl. Pirer 2003: 96). Dabei
bertcksichtigt die Interaktion die jeweiligen Nutzer, die Art und Weise der Nutzung als
auch den einzelnen Nutzungszusammenhang. Interaktive Medien beziehen sich auf
technische Systeme, welche die Reziprozitdt und einen Rollenaustausch zwischen
Sender und Empfanger gestatten. Wichtig dabei sind die Rickkandle, also die
Mdoglichkeit zur Feedbackgabe. Folglich hat sich das passive, disperse Publikum der
Massenmedien zu einem aktiven Rezipienten entwickelt, der direkt auf
Kommunikatoren und deren Inhalte Einfluss nehmen kann (vgl. Beck 2006: 39). So
kénnen die Teilnehmer nicht nur zwischen den Sender- und Empfanger-Rollen
wechseln, sondern auch Eingriffs- und Gestaltungsmdglichkeiten nutzen und Inhalte
verandern (vgl. Pidrer: 94). Ferner ermdglicht die Netzkommunikation neben der
einseitig gerichteten One-to-many-Kommunikation auch andere
Kommunikationsformen, wie One-to-one, One-to-few, Many-to-many oder die Many-to-

one-Kommunikation (vgl. ebd.: 95).

Bisher gibt es nur wenige empirische Untersuchungen, die sich mit den Wirkungen und
Folgen der CMC auseinandersetzen. Dennoch kann festgehalten werden, dass die
computervermittelte Kommunikation ein ausdifferenziertes Spektrum
verschiedenartiger Anwendungen und Kommunikationsmodi erlaubt. Wegen der
Interaktivitat, raum- und zeitlicher Entgrenzung, Digitalisierung, Globalitat,
Integrationsfahigkeit und modifizierten Selektionsmdglichkeiten hat das Internet die
Kommunikation veradndert und hebt die bisherige Trennung zwischen der Face-to-

Face- und Massenkommunikation auf (vgl. Fischer 2006: 65).

Somit weisen Computernetze als Medium auf der einen Seite (massen-) mediale
Charakteristika auf, kdnnen aber auf der anderen Seite auch der dialogischen, direkten
und privaten Kommunikation, sprich Individualkommunikation, dienen. Je nach
Situation, Zielsetzung, Interesse und technischen Gegebenheiten sind verschiedene

Kommunikationsablaufe moglich (vgl. Zerfal3/Fietkau 2000: 39).
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5.4 Computervermittelte Kommunikation in Unternehme n

Die meisten Untersuchungen dber die Auswirkungen computervermittelter
Kommunikation zeigen aufgrund des unpersonlichen und aufgabenorientierten
Charakters die positiven Effekte auf. Besonders ,Demokratisierung” und Einebnung
sozialer Unterschiede* werden in diesem Kontext oft genannt (vgl. Gotzenbrucker
2005: 255). Haufig wird in beruflichen Situationen gerne die computervermittelte
Kommunikation der Face-to-face-Kommunikation vorgezogen, da sie viele Vorteile mit
sich bringt, wie Uberwindung von Distanzen, Speicherméglichkeit, Asynchronitat, hohe
Ubertragungsgeschwindigkeit, Kostenersparnis und Mehrfachadressierung. Besonders
positiv wirken sich das Flexibilitatspotenzial und der hohe Interaktivititsgrad der
computervermittelten Kommunikation aus. So ist die Arbeitsverteilung via E-Mail oder
Terminierung von Meetings in elektronischen Kalendern schneller und einfacher als mit
dem Telefon oder analogen Verteilersystemen. Die Etablierung des E-Mail-Systems
spart nicht nur Telefonkosten, sondern reduziert auch gewisse Arbeitsschritte. Durch
die Asynchronitat elektronischer Kommunikation werden Personen in ihren
Arbeitsablaufen kaum gestort und konnen als Gruppe angesprochen werden (vgl.
Gotzenbrucker 2005: 256). Dies erweist sich besonders bei Projektgruppen als
hilfreich, da so jedes Mitglied Uber dieselben Informationen verfiigt. Ferner kdnnen
dadurch auch wichtige Kommunikationsprozesse nachhaltig dokumentiert werden,
sodass sich auch Unbeteiligte Gber die Thematik informieren kénnen (vgl. ebd.: 256).
Kohler et al. (vgl. 1999: 126 f.) nennen ebenfalls die schnelle und zuverlassige
Kommunikation sowie die Moglichkeit zur Kontrolle der Informationstibermittlung
vonseiten des Senders als Vorteile der CMC. Informationen konnen jederzeit
abgerufen und dadurch jemand anderem zur Weiterverarbeitung zur Verfigung gestellt
werden. Daneben ist die Moglichkeit zur Visualisierung in Form von Tabellen oder
Grafiken bei komplexen Sachverhalten oder Kalkulationen ein weiterer Vorteil der
computervermittelten Kommunikation. Ferner kann sie Arbeitsteilungen aufheben und
die Handlungsspielrdume der einzelnen Arbeitsplatze erweitern sowie ihren
Interaktionsradius erhdhen. Die Grenzen zwischen den Arbeitsbereichen einzelner
Mitarbeiter werden dadurch transparenter und traditionelle Hierarchien verlieren zum
Teil ihre Grundlagen als auch ihre Notwendigkeit. Mit der CMC haben Unternehmen
die Moglichkeit ihre Unternehmenskultur Uberwiegend auf heterarchische Arbeits- und
Sozialstrukturen aufzubauen und damit Voraussetzungen fir ein hohes Mald an
innerbetrieblicher Demokratie und individueller Freiheit fir den Arbeitnehmer zu

schaffen (vgl. ebd.: 134 f.). Dartber hinaus kénnen mit der CMC Mitarbeiter in einen
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elektronischen Kommunikationsfluss eingebettet werden (vgl. Gétzenbrucker 2005:
267).

Als Nachteil lassen sich die zunehmende Informationsflut, Fehlinterpretationen und ein
geringeres Verantwortungsgefuhl nennen. Zwar wird die Informationsiibertragung
schneller, verliert jedoch wieder an Zeit durch die Bearbeitung der
Informationsanhdufung. Zudem konnen gerade in der schriftichen Kommunikation
Mehrdeutigkeiten entstehen, die wiederum zu Fehlinterpretationen fuhren kénnen. So
wird die CMC auch als unsicheres Element erlebt, welche die unternehmerischen
Verantwortungs- und Machtgrenzen empfindlich stéren kann (vgl. ebd.: 129). Daneben
werden die Optionen zur Kontrolle der Mitarbeitertatigkeiten gesteigert. Durch die
Speicherung der Informationen haben diejenigen, die Zugriff auf das Netz besitzen,
auch die Moglichkeit beliebige Informationsstrome zu kontrollieren, zu normieren und
zu sanktionieren (vgl. ebd.: 135).

Zukunftig stellt der kombinierte Einsatz von neuen Technologien und Face-to-face-
Varianten zur Verbesserung von Arbeitsprozessen einen interessanten
Untersuchungsgegenstand dar (vgl. Gotzenbrucker 2005: 255). Besonders auch der
Einsatz von Social Web-Anwendungen, welche auch zur Verminderung der
Informationsflut eingesetzt werden kdnnen, wird hierbei einen zentralen Stellenwert

einnehmen.

5.5 Theorien der computervermittelten Kommunikation

Die Verfuigbarkeit unterschiedlicher Medien fir Kommunikationsanlasse sowie deren
Wahl, verandert die Kommunikation. Dadurch wird die Medienwahl auf der Metaebene
selbst zu einem wichtigen Element der Kommunikation sowie die Wahl eines Mediums
gleichzeitiy zu einem festen Bestandteil der Handlungsplanung. Unter einer
Medienwahl wird die Verwendung eines speziellen Mediums verstanden, fir welches
sich ein Individuum bei spezifischen Kommunikationsanldssen entscheidet (vgl. Misoch
2006: 95).

Im Folgenden werden nun zwei Theorien vorgestellt, die sich mit den Besonderheiten
der computervermittelten Kommunikation beschaftigen und in dem Kontext dieser
Forschungsarbeit als relevant erscheinen. Diese kénnen jedoch nur kurz angeschnitten

werden, da eine Vertiefung den Rahmen dieser Arbeit Giberschreiten wiirde.



Online-Kommunikation 56

5.5.1 Rationale Medienwabhl

Das Modell der rationalen Medienwahl basiert auf der Annahme, dass wir im
beruflichen als auch privaten Alltag Kommunikations- und Kooperationsaufgaben
bewaltigen mussen (vgl. Doéring 2003: 131). Dafur stehen uns verschiedene
Telekommunikationsmedien mit ihren jeweiligen Eigenschaften zur Verfiigung, welche
die Nutzer den Medien zuschreiben. Die Entscheidung ein bestimmtes Medium fir
einen Kommunikationsanlass einzusetzen, beruht dabei auf sachbezogenen,
rationalen, quasi objektiven Uberlegungen (vgl. Misoch 2006: 96). Das Modell der
rationalen Medienwahl geht dabei davon aus, dass die mediale Vermittlung
interpersonaler Kommunikation aus subjektiver Sicht verarmt. Das Ausmald an
personlicher Nahe und Lebendigkeit eines Mediums wird mit den Konzepten ,soziale
Prasenz”, ,mediale Reichhaltigkeit* und ,Backchannel-Feedback” (Ruckkanéle zur

wechselseitigen Verstandigungsabsicherung) gemessen (vgl. Déring 2000b: 357):

Soziale Prasenz: Die Theorie der Sozialen Préasenz besagt, dass diese bei einer
technisch mediatisierten Kommunikation umso starker ausgepragt ist, je warmer,
sensibler, personlicher und geselliger der Kontakt empfunden wird. Somit ist die
soziale Prasenz kein objektives Medienmerkmal, sondern ein subjektiver Eindruck
beim Mediengebrauch (vgl. Doring 2003: 132). Je mehr Zeichen Ubertragen werden
und je intensiver, kontextsensitiver, unmittelbarer und persdnlicher die Kommunikation
von den Kommunikanden empfunden wird, desto héher wird sie definiert (vgl. Misoch
2006: 64).

Mediale Reichhaltigkeit: Die mediale Reichhaltigkeit, die unter der Media-Richness-
Theory (Daft/Lengel 1986) bekannt ist, besagt, dass manche Medien reichhaltigere
Inhalte transportieren als andere (vgl. Mast 2010: 172). Der Reichtum eines Mediums
hangt dabei von folgenden vier Faktoren ab:

» Feedback: je unmittelbarer dieses erfolgen kann, desto reichhaltiger ist das
Medium.

* Vielfalt der Gbertragenden Zeichen: bezeichnet die Kapazitat eines Mediums
Zeichen zu Ubertragen. Je hoher die Ubertragung, desto reichhaltiger ist das
Medium.

e Sprachliche Naturlichkeit bzw. Sprachvielfalt: besagt, dass ein Medium,
welches gesprochene Sprache Ubertréagt reichhaltig ist.

» Personlichkeitsausdruck:  Das Ausmald des Personlichen, welches tbermittelt
wird, entscheidet (vgl. Misoch 2006: 77).



Online-Kommunikation 57

Als reichhaltigstes Medium wird dabei die Face-to-face-Kommunikation angesehen, da
diese alle vier Kriterien erfillt. Ein geschriebener Bericht hingegen, verfiigt tber
weniger ,Reichtum®, da das Feedback zeitversetzt erfolgt und die nonverbale
Kommunikation ausgelassen wird. Daher wird dieses Medium als ,&rmer” betrachtet
(vgl. ebd.: 77; Mast 2010: 173). Die Theorie der medialen Reichhaltigkeit basiert dabei
auf der Annahme, dass sich Kommunikationsaufgaben hinsichtlich zweier Merkmale
unterscheiden lassen: Unbestimmtheit (uncertainty) und Mehrdeutigkeit (equivocality).
Ist die Kommunikationsaufgabe gering, ist wenig Koordination erforderlich. Ist die
Aufgabe jedoch hoch, sind direkte Kommunikationsprozesse zur Koordination
notwendig (vgl. Misoch 2006: 76 f.). Daher eignen sich ,reichere” Medien besser flr
Situationen, die durch Unsicherheit, Angste oder komplexere Zusammenhange
gekennzeichnet sind, oder fur Inhalte, die nicht eindeutig interpretiert werden kénnen.
Weniger umfangreiche Inhalte hingegen kénnen auch tber ,armere* Medien Ubermittelt
werden. Zwar kénnen diese ebenso Uber ,reichere” Kommunikationswege verbreitet
werden, jedoch konnte dies zu einer Uberbetonung einer trivialen Information fiihren.
Daher ist es die Aufgabe des Kommunikators das richtige Medium fir den Inhalt zu
wahlen (Vgl. Mast 2010: 172 f.).

Backchannel-Feedback: Dieser ist  umso aussagekraftiger, je mehr
Ausdrucksmadglichkeiten ein Medium den Kommunikationspartnern anbietet, um
einander wechselseitig ihr eigenes Verstandnis der Situation zuriickzumelden. Die
Feedback-Moglichkeiten helfen dabei, eine gemeinsame Wissensbasis als

Verstandigungsgrundlage, aufzubauen (vgl. Doring 2003: 132).

Nach den Theorien der sozialen Prasenz, der medialen Reichhaltigkeit und des
Backchannel-Feedback beurteilen Menschen Medien gemal deren Lebendigkeit und
Feedback-Mdglichkeiten und bilden dabei Medienhierarchien, an deren oberster Stelle
die Face-to-face-Kommunikation steht (vgl. ebd.: 132). Gefolgt wird diese von der
Videokonferenz, Audio-Konferenz, dem Chat und der E-Mail (vgl. D6ring 2000a:30 f.).
Nach Doring wird eine rationale Medienwahl immer dann gefallt, ,wenn man in einer
konkreten Situation genau das Medium wahlt, das den sachlichen und sozialen
Anforderungen der Kommunikationsaufgabe am besten gerecht wird“ (Doéring 2003:
131). Misoch erweitert diese noch um den Theorieansatz der aufgabenorientierten
Medienwahl. Dieser basiert auf einer von Picot und Reichwald durchgeflihrten Studie

zu Burokommunikation und zeigt, dass organisationale Kommunikation vier zentrale
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Kriterien erfullen muss: Schnelligkeit/Bequemlichkeit, Genauigkeit, Vertraulichkeit und
Komplexitat, denn Inhalte missen von allen Kommunikationsteilnehmern verstanden
werden. Dabei unterliegt die Wahl des Mediums einem rationalen Kosten-Nutzen-
Kalkil. Denn ein zu reichhaltiges Medium, wirde Kosten- und Zeitaufwand bedeuten.
Ein zu geringes soziales Medium wirde den Kommunikationserfolg gefahrden. Priméar
wird die Theorie der rationalen Medienwahl in der Organisationskommunikation
gewdhlt, bei der der effiziente Medieneinsatz sowie Kosten-Nutzen-Abwagungen
zentrale Gegenstdnde darstellen. Kritiker bemdangeln bei dieser Theorie eine
unzureichende Definition der Konzepte ,soziale Prasenz” und ,mediale Reichhaltigkeit”
(vgl. Doring 2000b: 358). Zudem werden soziale Normen und interpersonale

Abstimmungen bei der Medienwahlentscheidung ausgelassen.

5.5.2 Normative Medienwabhl

Das Social Influence Model der Technologienutzung ist als Theorie der normativen
Medienwahl zu verstehen und besagt, ,dass Technik-bzw. Medienwahl im
(organisationalen) Alltag eben nicht nur [...] gemaf individueller [...] Kosten-Nutzen-
Abwégungen rational entschieden werden, sondern vor allem auch durch
Bedienungskompetenz und soziale Normen uberformt sind“ (Doring 2003: 143).
Demnach spielen also soziale Einflussfaktoren eine elementare Rolle bei der
Medienwahl. Als entscheidende Faktoren kdnnen hier der soziale Zusammenhang, in
dem das Medium eingesetzt werden soll, als auch die hinsichtlich auf das Medium
geltenden normativen Erwartungen und Verhaltensweisen, herangezogen werden (vgl.
Misoch 2006: 99). Wird also ein spezielles Medium unter den Arbeitskollegen als sehr
natzlich bewertet und daher haufig eingesetzt, passt sich die eigene Medienbewertung
und —nutzung diesen Einstellungen an. So kénnen auch Medien aufgrund ihres
modernen Images genutzt werden, obwohl sie den Kommunikationsbedurfnissen der
Mitarbeiter nicht gerecht werden (vgl. D6ring 2003: 143). Die normative Medientheorie
fasst Medienbewertungen nicht nur als Funktionen von Medienmerkmalen, wie
Nutzungskosten, auf, sondern als soziale Konstruktionen. Hier kommt besonders der
Bedienungskompetenz eine wichtige Rolle zu (vgl. Déring 2000b: 360). Denn wer
Erfahrung mit einem Medium hat, nitzt es lieber als jemand, der hier Unsicherheiten
mit dem Umgang aufweist. Auch wenn Medienbeurteilungen als soziale Konstruktionen
erklart werden kénnen, so muss von komplexen Wechselrichtungen ausgegangen
werden, die auch Mode, Zeitgeist und strategische Interventionen

(Akzeptanzforschung) inkludieren. So sind nach dieser Theorie verschiedene
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medienbedingte Kommunikationsstérungen mdoglich, etwa wenn Medien nur aus
Prestigegrinden genutzt oder diese aufgrund von kollektiven Vorurteilen abgelehnt
werden (vgl. Doring 2003: 145).

Das Modell der normativen Medienwahl ist hierbei nicht als Konkurrenz, sondern als
sinnvolle Ergédnzung des Modells der rationalen Medienwahl zu betrachten. Denn ein
erfolgreiches mediales Kommunikationsverhalten beruht nicht allein auf individuellen
Medienkompetenzen, sondern ist auch von der Kommunikations- und
Mediennutzungskultur in der jeweiligen Organisation abhangig. Als Basis dieser
Mediennutzungskulturen gelten sowohl partizipative Formen der Technikgestaltung als
auch kollektive Lernformen in der medienbezogenen Aus-, Fort- und Weiterbildung
(vgl. ebd.: 146).

In diesem Kontext stellt der Einsatz von Social Software-Anwendungen in der internen
Kommunikation ein interessantes Forschungsfeld dar. Mitarbeiter haben durch das
Web 2.0 neue Mdglichkeiten Botschaften zu Ubermitteln, wodurch die Auswahl der zur
Verfigung stehenden Instrumente noch groRer und die Medienwahl noch schwieriger
ist. Dabei spielt die Bedienungskompetenz eine wichtige Rolle. Denn durch die globale
Vernetzung kann beispielsweise bei der falschen Vermittlung vertraulicher Botschaften
grol3er Schaden fir ein Unternehmen entstehen. Welches Instrument eignet sich also
fur welchen Inhalt? Bei der Auswahl wird es wohl zu einer Kombination aus beiden der
hier vorgestellten Theoriemodellen kommen. Einerseits werden bestimmte Medien in
Unternehmen als besonders attraktiv bewertet und deren Nutzen vonseiten des
Unternehmens aktiv unterstitzt bzw. zum Teil auch vorgeschrieben. Andererseits
werden die Nutzer auch die Wahl nach rationalen Uberlegungen treffen. Hier spielen
besonders die vier Kriterien von Picot und Reichwald eine Rolle. Interessant wird die
Medienwahl bei &lteren Mitarbeitern sein, die bis dato noch keine Erfahrungen mit
Social Software-Anwendungen haben und welchen dadurch der Umgang mit Social
Meida-Anwendungen schwieriger fallen dirfte, als jungeren, die den Umgang bereits

durch privaten Gebrauch kennen.
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6 Web 2.0

Das Internet wurde schon immer als ein Medium fur neue Formen interaktiver
Kommunikation betrachtet, obwohl es selbst lange Zeit ein Medium zur
Veroffentlichung von Informationen war, wenn auch zeit- und raumibergreifend. Als
entscheidende technische Voraussetzung fur das Web 2.0 gilt die Mdglichkeit der
Beschreibbarkeit, welche durch die Implementierung offener Schnittstellen (API) und
die Dynamisierung der Webseiten (AJAX) ermdglicht wurde. Dadurch avancierte das
Internet von einem Medium der Informationsvernetzung zu einem Medium der
spontanen Interaktionen mit vernetzten Informationen (vgl. Minker 2010: 31f). Im
Gegensatz zum Web 1.0, bei dem vorwiegend Provider, Unternehmen oder 6ffentliche
Institutionen Kommunikationsinhalte erstellt haben, kann nun jeder Nutzer ohne
technische Vorkenntnisse Informationen erzeugen und anderen zuganglich machen.
Die klassische ,Ein-Weg-Kommunikation, bei der fast ausschlie3lich die Anbieter
Informationen zur Verfigung gestellt haben, ist langst vorbei (vgl. Kilian/Hass/Wash
2008: 9f.). Doch obwohl der Begriff Web 2.0 in aller Munde ist, wissen nur wenige
Internetuser, was sich genau hinter diesem Begriff versteckt. Im folgenden Kapitel soll
daher aufgezeigt werden, was unter Web 2.0 genau verstanden wird. Des Weiteren
werden die im Zusammenhang mit der Mitarbeiterkommunikation wichtig

erscheinenden Instrumente erlautert.

6.1 Definition Web 2.0

Trotz der Euphorie um das Web 2.0, ist dessen Bedeutung noch nicht eindeutig
definiert (vgl. Alby 2008: XV). Teilweise gilt es als nichtssagendes Schlagwort im
Marketing, teilweise aber auch als die neue Konvention des Internets. Gepragt und
bekannt wurde der Begriff Web 2.0 durch Tim O’'Reilly, der diesen als erster
verwendete (vgl. Kilian/Hass/Walsh 2008: 5). Bis heute existiert keine anerkannte und
einheitliche Definition von Web 2.0. Sogar O’Reilly selbst bleibt in seiner Umschreibung
von Web 2.0 recht vage: ,Like many important concepts, Web 2.0 doesn’t have a hard
boundary, but rather, a gravitational core. You can visualize Web 2.0 as a set of
principles and practices that tie together a veritable solar system of sites that
demonstrate some or all of those principles, at a varying distance from that core”
(O'Reilly 2005:1). Als wesentliches Merkmal des Web 2.0 beschreibt O’Reilly aber das
Phanomen, dass der Internetnutzer entscheidend starker als bisher partizipieren, mit
geringem Aufwand selbst Inhalte generieren und diesen mit anderen teilen kann
(Berge/Buesching 2006: 24). O'Reilly beschreibt das Web 2.0 mit sieben Aspekten, die
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Ebersbach et al. — basierend auf O’Reillys Definition — mit drei Aspekten ergénzt

haben:

Das Web als Plattform: Verschiedene Informationen werden im Internet
abgelegt und verwaltet. Lokale Desktop-Anwendungen werden durch moderne
Webapplikationen ersetzt, die Terminplanung, Text- oder Bildbearbeitung usw.
ermoglichen (Ebersbach/Glaser/Heigl 2011: 28).

Nutzung der kollektiven Intelligenz: Schlisselworter, wie User Generated
Content oder Mitmachnetz fallen hierunter. Nutzer werden zu Broadcastern und
produzieren oder bearbeiten selbst Inhalte in Form von Informationen, Bildern,
Videos oder Meinungen auf Webseiten, die sie anderen Usern zur Verflgung
stellen (vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl 2011: 29; Kilian/Hass/Walsh 2008: 9 f.).
Dadurch hat sich die Sender-Empfanger-Struktur verandert und das Web 2.0 ist
im Gegensatz zum Web 1.0 individueller, interaktiver sowie medien- und
sozialintensiver und unterstiitzt durch die Vernetzung und Offenheit eine
kollektive Intelligenz (vgl. Kilian/Hass/Wash 2008: 11).

Daten-getriebene  Anwendung: Daten stehen im Mittelpunkt der
Anwendungen. Nutzer erstellen permanent Daten fiir Anwendungen, wodurch
Inhalte  wesentlich  wichtiger sind als ihre Darstellung  (vgl.
Ebersbach/Glaser/Heigl 2011: 30).

Neue Formen der Softwareentwicklung: Software wird im Web 2.0 nicht
mehr als Produkt, sondern als Service angeboten. So werden neue Versionen
mdglichst friih und oft im Beta-Stadium publiziert, um so ein schnelles und

aussagekraftiges Feedback von Usern zu bekommen (vgl. ebd.: 30).

Beliebige = Kombinierbarkeit von  Komponenten oder gan zen
Anwendungen:  Nicht die Benutzungsschnittstellen, die Social Web-
Anwendungen bereitstellen, sondern der Dienst, den sie erbringen, ist das
Wichtigste (vgl. Koch/Richter 2009: 3). Offene, flexible und leicht bedienbare
Schnittstellen (APIs) erlauben den Zugang auf global gesammelte Daten, die
gespeichert und permanent aktualisiert werden. So kdnnen digitale Daten
vermischt und in neue Formen gebracht werden (vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl
2011: 30 f.).
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e Plattform und Gerateunabhangigkeit:  Social Web-Anwendungen sind haufig
Uber einfache APIs ansprechbar und daher von einzelnen Geraten und
Betriebssystemen unabhangig (vgl. Koch/Richter 2009: 3). So konnen
Webseiten nicht mehr nur von Computern, sondern auch von mobilen

Endgeraten aufgerufen werden (vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl 2011: 31).

« Umfassende Anwendungsfreundlichkeit und Einfachheit . Die einfache
Bedienung gehoért zu den wichtigen Eigenschaften von Social Software-
Anwendungen (vgl. Koch/Richter 2009:4). Mit AJAX wurden ahnliche
Bedienungsvorgange von Internetapplikationen wie bei Desktopanwendungen
erreicht (vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl 2011: 31). Dadurch sinkt die
Nutzungsschwelle und eine hohere Partizipation wird von einer groéReren
Nutzungsgruppe erreicht (Ebersbach/Glaser/Heigl 2011: 31;
Back/Gronau/Tochtermann 2009:3)

6.2 Social Software

Der Begriff Social Software oder auch Social Web wird oft zusammen mit Web 2.0
verwendet. In einzelnen Fallen, werden diese beiden Begriffe gleichgesetzt, meistens
aber wird Social Software als Teilmenge von Web 2.0 betrachtet (vgl. Hippner 2006: 7).
Social Software bezieht sich auf die Bereiche des Webs 2.0, bei denen es sich um die
Unterstlitzung sozialer Interaktionen und Strukturen Gber das Netz handelt (vgl.
Ebersbach/Glaser/Heigl 2011: 32 f.). Wie beim Web 2.0 gibt es auch hier noch keine
allgemein akzeptierte Definition. So basieren bisher die meisten Begriffsfassungen von
Social Software lediglich auf aufgelisteten Definitionsansatzen. Hippner verfasste
hierzu folgende Definition von Social Software: ,Social Software umfasst webbasierte
Anwendungen, die fir Menschen den Informationsaustausch, den Beziehungsaufbau
und die Kommunikation in einem sozialen Kontext unterstiitzen und sich an
spezifischen Prinzipien orientieren* ( Hippner 2006: 7). Back et al. erweitern diesen
Gedanken mit den Inhaltsaspekt: ,Dabei nutzen Akteure die Potenziale und Beitrdge
eines Netzwerks von Teilnehmern* (Back/Gronau/Tochtermann 2009: 4).

Demnach handelt es sich um Programme oder dynamische Webseiten, welche sich
der Technik des Internets als Tragermedium bedienen. Vorrangig soll Menschen
geholfen werden, spezifische zwischenmenschliche Interaktionen auszufiihren und
nicht der Datenaustausch oder die Herstellung von Server-Verbindungen. Diese User

nutzen das Internet hauptsachlich um Informationen oder Wissen auszutauschen,
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Kontakte zu anderen Personen zu kniipfen und sich mit diesen zu unterhalten. Diese
Handlungen sind aufgrund eines definierbaren Netzwerks zielgerichtet und durch
Regeln gefestigt. (vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl 2011: 33f.)

Ebersbach et al. sind mit der oben angefiihrten Definition von Hippner zwar zufrieden,
verlangen jedoch Adaptionen. Sie postulieren das WWW als ,hartes Kriterium* (ebd.
2011: 34) vorauszusetzen und somit eine bessere Eingrenzung zu gewahrleisten.
Anwendungen, wie Instant Messanger oder E-Mail, die zwar wie das WWW (ber das
Internet laufen, aber nicht auf dem WWW basieren, werden hier nicht inkludiert (vgl.
ebd.: 31). Daher haben Ebersbach, Glaser und Heigl folgende Definition von Social

Web verfasst:

,Das ,Social Web' besteht aus:

(im Sinne des WWW) webbasierten Anwendungen, die fir Menschen, den
Informationsaustausch, den Beziehungsaufbau und deren Pflege, die
Kommunikation und die kollaborative Zusammenarbeit in einem gesellschaftlichen
oder gemeinschaftlichen Kontext unterstiitzen, sowie den Daten, die dabei
entstehen und den Beziehungen zwischen Menschen, die diese Anwendung
nutzen“ (ebd.: 31).

Hippner spricht in seiner Definition spezifische Prinzipien an, die auch Ebersbach et al.
aufgreifen. Auf diese soll im Folgenden nochmals eingegangen werden.

1. Bei Social Software steht das Individuum oder die Gruppe im Mittelpunkt.
Primar stehen hier Beziehungen zwischen einzelnen Menschen oder
Personengruppen im Vordergrund, welche gleichzeitig die Grundlage fur Social-
Web-Anwendungen darstellen.

2. Social Software basiert auf dem Gedanken der Selbstorganisation. Die
Benutzung von Social Software-Anwendungen wird kaum reglementiert,
weshalb in diesem Zusammenhang haufig von einer ,Demokratisierung des
Web' bzw. auch von einer ,Bottom-up* Gestaltung des WWW geredet wird.

3. Social Ratings dienen zur sozialen Ruckkopplung. Damit kénnen im Netz
vertffentlichte Inhalte bewertet und im Zuge dessen Vertrauen aufgebaut
werden.

4. Der Schwerpunkt liegt weniger auf Einzelinformationen, sondern auf der
Struktur, die aus den Informationsverknipfungen entsteht. Durch die
Vernetzung von Inhalten kénnen diese ihre Starke ausspielen und eine Art

kollektives Wissen aufgebaut werden.
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5. Eine reine One-to-one-Kommunikation ist unerwinscht. Das Individuum soll in
eine One-to-many-Kommunikation in Form von Blogs, Wikis usw. integriert
werden.

6. Inhalte, Bewertungen, Personen und Beziehungen sollen sichtbar sein, indem
der Internetuser sich und sein Wissen der Gesellschaft bereitstellt (vgl. Hippner
2006: 7f.; Ebersbach/Glaser/Heigl 2011: 35f.).

Aus der Flle der Social-Web-Anwendungen heben sich schliel3lich vier Prototypen
heraus: Wikis, Blogs, Social-Networking-Dienste, Social Sharing (Social Tagging und
Social Bookmarking). Daneben gibt es noch andere Anwendungen, welche sich jedoch
nicht exakt zuordnen lassen und daher als Erweiterungen zu verstehen sind. Neben
der technischen Perspektive kénnen die Anwendungen des Social Web auch nach
ihrem  Zweck bestimmt werden. In diesem Kontext fihrt  Schmidt
Informationsmanagement, Beziehungsmanagement und Identititsmanagement als
Funktionen des Social Web auf (vgl. Schmidt 2008: 24). Nach Ebersbach et al.
bedingen sich jedoch Beziehungsmanagement und ldentitatsmanagement gegenseitig
und sind als zwei Seiten einer Medaille zu verstehen. Ihr Verstandnis besteht aus vier
Dimensionen und beinhaltet ebenso den Informationsaustausch wie auch die
Beziehungspflege. Als dritten Punkt fugen sie die Kollaboration hinzu, welche der
Sammlung und Herstellung von Wissen, Aussagen und Erkenntnissen dient. Die vierte
Dimension bildet die Kommunikation, die sich hier auf den Austausch von Mitteilungen
zwischen zwei Personen bezieht. Sie fungiert in diesem Modell als Basisdimension und
ist in allen drei Anwendungen in unterschiedlicher Intensitat zu finden ist (vgl.
Ebersbach et al. 2011: 34). Hierzu haben Ebersbach et al. ein Dreiecksmodell
entwickelt, welches die Verortung Social Software-Anwendungen hinsichtlich der
beschriebenen Dimensionen verbildlicht:
Abbildung 4: Das Dreiecksmodell
KoudorATION
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Quelle: Ebersbach et al. 2008: 35
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Mithilfe dieses Dreiecks konnen die jeweiligen Web-Anwendungen beziglich ihrer
Funktion klassifiziert werden. (vgl. Ebersbach et al. 2011: 38 f.) Ein ideales Medium,

welches alle drei Aufgaben erflllt, ware in der Mitte angesiedelt (vgl. ebd.: 34).

6.3 Instrumente des Web 2.0

Im Folgenden sollen nun im Zusammenhang mit der Mitarbeiterkommunikation und

des Behavioral Branding die wichtigsten Web 2.0-Plattformen dargestellt werden.

6.3.1 Wikis

Wikis werden Web-Applikationen genannt, durch die Besucher einerseits Inhalte auf
einer Webseite erstellen und andererseits auch die Inhalte anderer Besucher editieren
kénnen (vgl. Hippner 2006: 13). Ein Wiki ist also eine webbasierte Software, die es
allen Usern einer Seite ermdglicht, Content abzuandern, indem sie die Seite
bearbeiten. Sie ist eine leicht zu bedienende Plattform flir kooperatives Arbeiten an
Hypertexten und Texten (vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl 2011: 40). Diese Funktion
unterscheidet sie von Blogs, welche hauptsachlich durch Individualitat und Subjektivitét
gekennzeichnet sind. Wikis besitzen bei der Informationsdarstellung eine durchwegs
objektive Sichtweise, die in der Community geteilt wird (vgl. Hippner 2006: 13). Durch
den einfachen Systemaufbau und der simplen Handhabung kann jeder User ohne
technische Vorkenntnisse Dokumente verandern oder neue erstellen. Dabei besitzen
alle Nutzer zunachst gleiche Bearbeitungsrechte. Tendenziell stellt ein Wiki ein
demokratisches Medium dar, bei dem jeder Einzelne eine gleichgewichtige Stimme
hat. Wikis sind klassische Many-to-many-Media, deren Grundlage auf Vertrauen
beruht. Um einem Chaos entgegenzuwirken, verfigen Wiki-Seiten tber eine History,
die alle Anderungen beinhaltet (vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl 2011: 41). Anhand dieser
Anderungshistory kann jeder User die inhaltliche Entwicklung nachvollziehen und
prufen. Indem inhaltliche Doppelungen durch Verweise vermieden werden, soll eine
inhaltliche Konvergenz erreicht werden (Muller/Gronau 2009:11). Typisch fur Social-
Softwareprogramme spielt die Gemeinschaft auch hier eine zentrale Rolle. Ein Wiki
kann nur funktionieren, wenn sich die Teilnehmer engagieren und sich kooperativ
verhalten (vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl 2011: 41). Folgende Punkte gelten als

charakteristische Merkmale von Wikis:
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* Freie Editierbarkeit unter Verwendung eines Web-Browsers

» Spezielle Vorkenntnisse sind nicht erforderlich

* Beitrage kdnnen anonym oder nur mit Registrierung erfolgen

» Keine Strukturierung der Daten

* Nutzer kdnnen neue Seiten anlegen und die Verweisstruktur umwandeln

» Ergebnisorientierte Vorgehensweise, neuste Fassung ist sichtbar

» Benutzer tritt als Person in den Hintergrund. Jeder kann Herausgeber sein (vgl.
Muller/Gronau 2009: 11; Ebersbach/Glaser/Heigl 2011: 41).

Die positiven Eigenschaften von Wikis kénnen jedoch auch zu erheblichen Problemen
fuhren. So gibt es besonders bei 6ffentlichen Projekten, wie Wikipedia, User, welche
Texte entstellen oder Passagen ldschen. Edit-Wars, sogenannte Rededuelle zwischen
zwei Autoren, treten ebenso immer wieder in Erscheinung. Zudem kénnen Wikis fir
eigene Zwecke beispielsweise in der Politik oder der PR zweckentfremdet werden, da
sich die Verbreitung von Inhalten in Wikis nur schwer steuern lasst (vgl.
Ebersbach/Glaser/Heigl 2011: 56; Muller/ Gronau 2009: 16). Ein weiterer Kritikpunkt
gilt der Qualitat der Wiki-Texte, deren Einschéatzung hinsichtlich der Validitat fir den
Leser aufgrund der Autorenvielzahl schwierig erscheint. Hier missen oft begleitende
Mafnahmen, in Form von fachlichen Begutachtungen oder Kennzeichnung gepruifter
Artikel, ergriffen werden. Wikis sind extrem von ihrer Nutzung abhangig, weshalb
Interesselosigkeit und mangelnde Motivation der Teilnehmer weitere Probleme
darstellen, mit welchen Wiki-Projekte haufig zu kdmpfen haben. Der Zeitaufwand bei
der Etablierung einer Community wird aufgrund des fehlenden Know-how oft
unterschatzt (vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl 2011: 56 f.; Miller/Gronau 2009: 16).

6.3.2 Blogs

Der Blog ist eine Abkirzung aus Weblog, welcher sich aus den Begriffen ,web* und
.100“ zusammensetzt. Ein Blog stellt eine regelméRig aktualisierte Webseite mit
chronologisch sortierten Beitragen dar, d. h. der neueste steht immer oben. Ein Blog
kann mit einem Journal oder einem Tagebuch verglichen werden, nur, dass dieser im
Internet verdéffentlicht wird und Uber die Funktion dessen hinausgeht (vgl. Alby 2008:
21). Neben Social-Networking-Plattformen und Wikis gelten Weblogs als das am
starksten  diskutierte Format des Web 2.0. Besonders die spezielle
Kommunikationsarchitektur von Weblogs zur Herausbildung neuer Offentlichkeiten

tragt neben der quantitativen Verbreitung zu diesem Erfolg bei (vgl. Schmidt 2008a:
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122). Weblogs verfligen Uber eine einfache Navigation, wodurch einzelne Artikel z. B.
nach Autoren oder Themen sortiert werden kdénnen (vgl. Hippner 2006: 10). Durch die
Dialogorientierung, den dezentralen Austausch und die Authentizitdt der Weblogs
erscheinen diese als attraktive Alternative zur h&ufig unauthentisch oder manipulativ
empfundenen Kommunikation der Massenmedien (vgl. Schmidt 2008a: 122). So
vereinen Weblogs ideal die Grundprinzipien von Web 2.0, weshalb sie sich zu einem
generischen Konzept fir Werkzeuge entwickelt haben, die benutzergenerierte Inhalte
publizieren (vgl. Koch/Richter 2009: 23). Des Weiteren werden Weblogs meistens ohne
kommerziellen Hintergrund von Privatleuten betrieben und besitzen deshalb einen
subjektiven und individuellen Charakter (vgl. Hippner 2006:10). Die Personlichkeit des
Autors, also des Bloggers, schwingt bei jedem erstellten Inhalt mit, weshalb es viele
unterschiedliche Weblog-Typen gibt, wie private Tageblcher, Fach-Weblogs oder
Corporate Blogs um nur einige Beispiele zu nennen (vgl. Hippner 2006: 10). Durch die
gegenseitige Verlinkung der Textbeitrage, Videos, Horbeitrdge und Bilder entsteht ein
Kommunikationsgeflecht, das als Blogosphéare bezeichnet wird (vgl. Arnold/Hanold
2007: 97).

Ein Blog kann von einer Person allein oder von mehreren Personen in einem ,Group
Blog oder auch textitMultiautoren-Blog“ (Alby 2008: 22). gefiuihrt werden. Indem Leser
beispielsweise Beitrdge kommentieren, haben sie in vielen Blogs die Moéglichkeit zur
Partizipation. Denn Beitrdge sollen nicht nur gelesen, sondern Autoren auf
Schwachstellen hingewiesen und weitere Aspekte des Themas aufgegriffen werden.
Das wichtigste Merkmal von Blogs stellt wie bereits erwahnt die chronologische
Sortierung der Eintrage dar. Als weiteres Merkmal von Blogs, lasst sich die Nutzung
von Links nennen. Auch wenn Links keine neue Erfindung darstellen, entsprechen
diese der Grundidee des Webs. Primar sollen dem Benutzer Verbindungen geschaffen
werden sowie Hintergrundinformationen und andere Meinungen zu einem Thema

aufgezeigt werden (vgl. Alby 2008: 23 1.).

6.3.3 Microblogs

Zwischenzeitlich hat sich eine neue Form des Weblogs, namlich der Microblog,
etabliert (vgl. Koch/Richter 2009: 35). Mittels kurzer Textnachrichten kdnnen User in
chronologisch umgekehrter Reihenfolge Mitteilungen posten, die von ihren Freunden
oder Bekannten gelesen und kommentiert werden konnen. Das wohl bekannteste
Microblogging-System Twitter, startete urspringlich als  firmeninternes

Forschungsprojekt. Das besondere hierbei ist, dass es sich um sehr kurze Nachrichten
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handelt, bei dem der Fokus auf tagesaktuellen Geschehnissen liegt. Jeder User kann
die Beitrage aus seiner Freundesgruppe kommentieren und verbreiten. Microblogs sind
in den letzten Jahren insbesondere durch das Aufkommen mobiler Endgerate
gewachsen. Ebersbach et al. schreiben dem Microblogging-System eine eigene
Kategorie zu, da dieses Kommunikations- und Informationsmedium wie kein anderes
Nachrichten im Internet in das Zentrum der Aufmerksamkeit riickt. Microblogging
brachte eine neue Nutzungsweise hervor, da uber die Kategoriefunktion nach
Schlagwortern gesucht werden kann. Versieht ein User eine Nachricht mit einem
Schlagwort, so koénnen andere Nutzer Nachrichten mit diesem Schlagwort
durchsuchen und nur Nachrichten mit dem gesuchten Schlagwort lesen. So kénnen
sich Nutzer auf ein spezielles Schlagwort einigen und kreieren damit einen eigenen,
tempordaren Nachrichtenkanal, der sowohl abonniert als auch gleichzeitig gezielt
angeschrieben werden kann. Mit Microblogging kann dadurch eine Art Gruppen-
Instant-Messager oder Gruppen-SMS geschaffen werden (vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl
2011: 85f.).

6.3.4 Social Tagging und Social Bookmarking

Social Tagging ist ein Prozess, bei dem Benutzer Metadaten in Form von einfachen
Schlisselwdrtern zu gemeinsamen Inhalten hinzufligen. Es werden hier also keine
neuen Inhalte hergestellt, sondern vorhandene Inhalte mit Schllisselwértern versehen.
Der User ordnet damit Objekten sogenannte Schlisselwdrter ,Tags* zu, die ihm beim
spateren Wiederfinden helfen sollen (vgl. Koch/Richter 2009: 46). Auf diese Weise wird
demnach eine inhaltsgetreue Beschreibung von Informationsobjekten durch die
Autoren selbst ermdglicht (vgl. Hippner 2006: 21). Der User kann Objekte mit beliebig
vielen Tags markieren und dadurch sein eigenes individuelles Begriffssystem
aufbauen. So kénnen Benutzer Dokumente mit Schlisselwortern versehen und damit
eine strukturierte hierarchische Ordnerhierarchie herstellen. Neben dem individuellen
Nutzen gibt es auch noch die Mdglichkeit seine Tag-Sammlung der Allgemeinheit zu
offerieren. Dadurch kdnnen Dokumente mit gleichen Tags oder User mit dhnlichen
Interessen miteinander verbunden werden. Durch die zusammengefasste Tag-
Sammlung einzelner Nutzer entsteht eine Vernetzung, die auch Folksonomie
(Folks+Taxonomie) genannt wird. Die Gemeinschaft hat damit nicht nur eine bessere
Suchmoglichkeit, sondern der einzelne User kann auch Uber die Zuordnung der Tags
zu Benutzern auf andere Sichtweisen oder Objekte achtsam werden (vgl. Koch/Richter

2009: 46 f.). Tagging ermoglicht dadurch eine bequeme, inhaltsgetreue und
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komprimierte Beschreibung von Informationen, wobei eine volltextbasierte
Informationsrecherche durch ein auf den Tag basiertes Suchverfahren ermdglicht wird,
die kleinere und prazisere Ergebnisse liefert, was aber wiederum zu schneller
auffindbaren Informationen fuhrt (vgl. Koch/Richter 2009: 49; Smolnik/Riempp 2006:
21). Die typisch einfache Benutzung von Social Software-Anwendungen wird hier
durch Tag Clouds unterstiitzt. Diese heben oft verwendete Tags optisch hervor,
wodurch der Nutzer einen besseren Uberblick erhalt. Ferner knnen User sich bei der
Zuweisung von Tags an die in der Tag Cloud présentierten Tags orientieren (vgl.
Smolnik/Riempp 2006: 21). Die Darstellung erinnert an eine Wolke, die dem Leser hilft
einen schnellen Uberblick Uber die mit einer Menge von Objekten verbundenen

Konzepte zu gewinnen (vgl. Koch/Richter 2009: 252).

Beim Social Bookmarking (Bookmark engl. fir Lesezeichen) dienen Internet-basierte
Dienste der Erfassung, Kategorisierung und Verwaltung eigener Web-Bookmarks. Sie
verweisen demnach auf andere Webseiten (vgl. Koch/Richter 2009: 47). Der User hat
damit die Mdglichkeit, Referenzen auf Webseiten mit Schlagwdértern zu speichern (vgl.
Back/Gronau/Tochtermann 2009: 24). Der Benutzer kann dadurch von jedem
internetfahigen Computer auf seine Bookmarks zugreifen und neue hinzufligen. Er
kann neue Links speichern und diesen eigene Tags zuordnen (vgl. Koch/Richter 2009:
47f.). Links zwischen den Eintrédgen verbinden die Nutzer miteinander, wodurch gleich
zu Beginn Trends sichtbar werden. Inhalte werden zur Verfligung gestellt und kénnen
verschiedenartig genutzt und mit anderen Inhalten verknipft werden. Eine grofe
Nutzergemeinschaft ermdglicht dabei, dass neue thematisch &hnliche Eintrage schnell
und einfach gefunden werden konnen (vgl. Back/Gronau/Tochtermann 2009: 28).
Mittels Bookmarks und Tags koénnen typische Desktop-Anwendungen zur Verwaltung
von Informationen und Daten einfach und ortsunabhangig eingesetzt sowie dritte daran
beteiligt werden (vgl. Koch/Richter 2009: 48). Social Bookmarks und Taggings helfen
bisher unbekannte Informationen und Zusammenhange zu identifizieren und tragen
dadurch zu kirzeren Recherchezeiten, zur Fehlervermeidung aus Unkenntnis als auch
Zu einer gesteigerten Innovationsfahigkeit bei, was zu einer Qualitatssteigerung und zu
Kosten- und Zeitreduktionen fihrt (vgl. ebd.: 51). Sprachliche Probleme in Form von
Rechtschreibfehlern, Synonymen oder Mehrdeutigkeiten sowie untrainierte User
kénnen allerdings die Nutzung einschranken (vgl. Back/Gronau/Tochtermann 2009:
28).
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6.4 Social Network Services

Social Network Services sind spezifische Online Communities, die sich auf den Aufbau
und die Verwaltung von sozialen Netzwerken konzentrieren (Hippner 2006: 13). Sie
beschreiben eine abgegrenzte Menge von Akteuren (Knoten) und Beziehungen
zwischen ihnen (Kanten). Die Akteure koénnen dabei Individuen, Gruppen oder
Organisationen sein. Soziale Netzwerke sind heute in der Gesellschaft fest verankert
und treten in Wissenschaft, Politik, Wirtschaft und im Alltag auf (vgl. Cyganski 2008:
306). Diese konnen in private (Private Networking) und geschéftliche Netzwerke
(Business Networking) aufgeteilt werden. Das Konzept dahinter lauft bei beiden Typen
sehr @hnlich ab (vgl. Hippner 2006: 13). Die Reichweite solcher Netzwerke kann von
nur wenigen Teilnehmern bis zu einer groRen globalen Masse reichen. Ferner kénnen
sie als offene und somit fir jedermann zugangliche Plattformen, wie Myspace oder
facebook, auftreten, oder aber als restriktive, bei denen nur Experten zu einem Thema
Mitglied werden kénnen (vgl. Alby 2008: 118). Neben Content-Aggregatoren gibt es
auch People-Aggregatoren, bei denen der Mensch im Zentrum steht und gleichzeitig
Mittel und Inhalt der Anwendung ist. Diese nennen sich Social-Network-Dienste (SND)
oder Online Social Networks (OSN). Solche Netzwerke verbinden Geschaftspartner als
auch Freundeskreise. Als Merkmale des Social Networks gelten:

» Eine erforderliche Registrierung

* eine Profilseite mit Interessen und Tatigkeiten

» eine strukturierte Form von Daten

» eine Darstellung von Beziehungen zu anderen Menschen

» Offenlegung und Nachvollziehbarkeit der Bekanntschaftsbeziehungen

» ein starker Bezug zu realen Sozialbindungen

Die Bindungsstarke zwischen den Usern wird aus sozialer Nahe als Multiplexitat,
Kontaktfreudigkeit und Freiwilligkeit charakterisiert. Die Bindungsstarke zwischen den
Mitgliedern kann in schwache Bindungen, den ,weak ties* und starken Bindungen, den
.strong ties® unterteilt werden. Die weak ties verbinden unterschiedliche
Gesellschaftsbereiche und stellen interessen- und praferenzgesteuerte Beziehungen
auf. Daneben verbinden sie soziale Welten, wodurch dem Menschen neue
Informationsquellen und Ressourcen zur Verfuigung stehen (vgl. Cyganski 2008: 307
f.). Strong ties hingegen offerieren emotionale Unterstitzung, Dienstleistungen sowie
Geselligkeit und ein ,\Wir“-Geftuhl. Innerhalb von Netzwerken verbinden die schwachen
Bindungen den Informationsaustausch einzelner Gruppenmitglieder sowie raumlich

und sozial voneinander getrennte Gruppen (vgl. Cyganski 2008: 307 f.). Folglich geht
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es bei den strong ties um die |Intensitdt der Beziehungen zwischen den
Netzwerkteilnehmer, wahrend es bei den weak ties um die Menge der Kontakte
zwischen den Mitgliedern geht, die untereinander nicht verbunden sind (vgl. Ebersbach
et al. 2011: 99).

De facto befindet sich der Mensch bereits seit vielen Jahren in sozialen Netzwerken,
wie Familie, Schule oder Freundeskreis. Netzwerke sind also ein natirlicher Teil des
menschlichen Lebens, nur dass sich heute immer mehr dieser sozialen Netzwerke
online bilden. Durch das Internet wurden diese lediglich auf eine virtuelle Ebene
verschoben (vgl. Alby 2008: 118).

6.4.1 Instant Messaging

Wie bereits erwahnt, wird nach der Definition von Ebersbach et al. Instant Messaging
nicht zu Social Web-Anwendungen gezahlt. In der Praxis wird es jedoch oftmals Web
2.0 zugeordnet. Daher hat sich die Autorin dazu entschlossen hat, dieses Instrument
als unterstitzendes Werkzeug anzusehen, welches Web 2.0-Anwedungen, wie Social
Networking Services, stitzt. Aus diesem Grund soll Instant Messaging dennoch kurz
erlautert werden. Instant Messaging sind Serverdienste, die eine Kommunikation mit
anderen Teilnehmern ermdglichen. Ein User kann via Internet Texte an einen oder
mehrere Empfanger schicken, auf welche diese umgehend antworten kdnnen. Diese
textgebundene Kommunikation wird ,Chatten® genannt und gehoért zu den
Echtzeitkommunikationsmitteln. Daneben gibt es auch die Mdglichkeit, Dateien
untereinander auszutauschen, miteinander zu telefonieren oder auch Uber
Videotelefonie zu interagieren. Dabei muss sich das Telefonat nicht auf zwei Personen
beschranken, sondern kann als Konferenz mit mehreren Teilnehmern stattfinden. Mit
den meisten Instant Messaging Programmen werden Kontaktlisten mit bekannten
Mitgliedern erstellt, die wie Adressbicher verwaltet werden kdnnen (vgl. Hippner 2006:
14 1).

6.5 Newsfeeds

Zu den essenziellen Werkzeugen der Web-2.0-User gehdren Newsfeeds, welche RSS,
ein plattformunabhéngiges und auf XML basierendes Format, als Grundlage
verwenden. Mit Hilfe von Newsfeeds ist es dem Anwender moglich, sich Uber

Neuigkeiten auf einer Webseite zu informieren. Als die bekanntesten Formate fur diese
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Feeds gelten RSS, was fur Really Simple Syndication (zu Deutsch: wirklich einfaches
Abonnement) steht. (vgl. Ebersbach et al. 2011: 150) RSS tauscht im Internet
Nachrichten oder andere Web-Inhalte aus. Dabei enthalt eine RSS-Datei in erster Linie
Kurzbeschreibungen tber Nachrichten und Links zu den vollstandigen Berichten. Somit
werden also lediglich Informationen tber den Inhalt aber nicht zum Design oder Layout
vermittelt. Mittels der zugrunde liegenden Wiki- bzw. Weblog-Systeme werden die
RSS-Feeds meist automatisch generiert. Anderungen auf Webseiten werden
protokolliert und interessierte User automatisch dartber informiert. Damit hat der User
die Mdglichkeit, Inhalte einer Webseite zu abonnieren. Bei jeder Aktualisierung der
Seite, erhalt der User Informationen (ber die Anderungen, ohne die Homepage
besucht zu haben. Heute gibt es RSS-Reader als webbasierten Service, als Malil-
Anwendung, als Desktop-Anwendung in Web-Browsern oder auch flr Mobiltelefone
(vgl. Hippner 2006: 10).

6.6 Herausforderungen an Social Software

Auch wenn die Technik eine wichtige Rolle bei der Entwicklung von Social Software
eingenommen hat, entscheiden wohl andere Faktoren Uber die Zukunft des Social
Web. Das Problem der digitalen Spaltung wirkt bei der zukinftigen Entwicklung von
Social Software entscheidend mit. Es geht nicht mehr nur darum, global gleiche
Zugangsmoglichkeiten zu realisieren, sondern auch um den Umgang, namlich eine
strukturelle Gleichheit in der Medienkompetenz auf lokaler Ebene. In Deutschland zeigt
sich eine starke Verbindung zwischen Medienkompetenz und sozio-6konomischen
Status. Des Weiteren bestimmt auch die 6ffentliche Akzeptanz des Konsumenten und
aktiven Nutzers Uber die Zukunft von Social Software. Viele Applikationen verlangen
eine starke Aktivitat des Konsumenten und Nutzers auf drei verschiedenen Ebenen:
1. Er muss jede Information auf ihre Glaubwuirdigkeit und jede Quelle auf ihre
Reputation hin prifen.
2. Trotz verbesserter Sortierungssysteme muss dieser seinen Inhalt aktiv
zusammenstellen.
3. Eine kritische Masse muss sich als Produzent betatigen.
Skeptiker sehen dies als zu viele Voraussetzungen an und warnen vor dem
menschlichen Bedirfnis nach Passivitat (vgl. Mocigemba 2007: 17). Aber auch die
Frage nach der Qualitatssicherung wird die Zukunft von Social Software bestimmen.
Die Akzeptanz der Web 2.0-Applikationen hangt, ebenso von der Qualitdt der

kollaborativ erstellten Produkte, die mit konventionell erzeugten Produkten verglichen



Web 2.0 in der Unternehmenskommunikation 73

werden, ab. Doch reicht die Frage der Qualitatssicherung auf eine fundamentalere
Ebene zurick.

Social Software transformiert nach dem hier zugrunde liegenden Versténdnis soziale
Beziehungen und Strukturen. Derzeit findet diese Transformation jedoch h&ufig noch
ungerichtet und zufallig statt. Langfristig wird die Akzeptanz von Social Software davon
abhéngen, ob die Transformationen in die von den Beteiligten bevorzugte Richtung
verlaufen. Denn Social Software wird langfristig nur akzeptiert werden, wo sie effizient
und effektiv soziale Strukturen und Beziehungen nachweislich transformiert (vgl. ebd.:
18).
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7 Web 2.0 in der Unternehmenskommunikation

In den vergangenen Jahren wurden Social Web-Anwendungen verstarkt in der internen
Unternehmenskommunikation eingesetzt. Zunehmend mehr Firmen testeten Wikis,
Weblogs, interne Social Networks oder Social-Bookmarking-Systeme. Die Vorteile
dieser Anwendungen gehen bei richtigem Einsatz weit Uber die Schaffung eines
authentischen und offenen Kanals fur die interne Kommunikation eines Unternehmens
hinaus (vgl. Berlecon 2007: 2). Besonders in interne Unternehmensprozesse werden
zunehmend mehr Social Software-Anwendungen eingesetzt, um damit die
Zusammenarbeit der Mitarbeiter sowie den Wissensaustausch effizienter zu gestalten.
Allerdings bringt das Web 2.0 nicht nur Verdnderungen von Technologien und
Anwendungen mit sich, sondern auch in der Unternehmenskultur (vgl. ebd.: 3). Denn
die Veranderung der Kommunikationskultur flihrt auch zu einer Veranderung der Kultur
des Wissensmanagements innerhalb eines Unternehmens. Parallel dazu werden
bisherige Unternehmensformen umstrukturiert, welche einen vernetzten und flexiblen
Gebrauch der Kommunikationsinstrumente erst ermdglichen (vgl. Franz 2007: 34). So
unterstutzen Social Software-Anwendungen einerseits die alltagliche Arbeit, sprich
Arbeitsprozesse auf der operativen Ebene. Andererseits kann der Mitarbeiter durch sie
aus den Prozessen heraustreten und Anmerkungen, Empfehlungen und Feedback
geben. Auf dieser Ebene wird das Zusammenspiel von Enterprise 2.0 und der
Unternehmenskultur deutlich (vgl. Bitkom 2007: 6). Denn nur eine Unternehmenskultur,
die sowohl Transparenz als auch Offenheit als wichtig einstuft, verfliigt Uber die
richtigen Voraussetzungen fir Social Web-Anwendungen innerhalb eines

Unternehmens (vgl. Deutsche Bank Research 2010: 1).

7.1 Enterprise 2.0

Enterprise 2.0 bezieht sich auf den von Andrew McAffee verfassten Artikel ,Enterprise
2.0: The Dawn of Emergent Collaboration, mit welchem er den Begriff pragte (vgl.
Koch/Richter 2009: 15). Enterprise 2.0 beschreibt den Einsatz von Social Software im
Unternehmenskontext und wie Unternehmen dadurch ihre Arbeit verbessern konnen
(vgl. McAfee 2009: 73). Nach McAfee bietet Social Software im Gegensatz zu anderen
Werkzeugen bessere Mdoglichkeiten, um impliziertes Wissen und Best Practices
unternehmensweit verfiigbar zu machen (vgl. Koch/Richter 2009:15). Als
Ausgangspunkt daflr gilt die Beobachtung, dass bestehende
Unternehmensinfrastrukturen den Anforderungen von Wissensarbeitern oftmals nicht

mehr gerecht werden (vgl. Back/Gronau/Tochtermann: 23). Als Folge dessen kann
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eine zunehmende Fragmentierung von Wertschopfungsketten bis hin  zu
Wertschopfungsnetzen beobachtet werden (vgl. Berlecon 2007: 3). So lautet McAfees
Definition von Enterprise 2.0: "Enterprise 2.0 is the use of emergent social software
platforms by organizations in pursuit of their goals” (McAfee 2009:73). Dabei folgt
Enterprise 2.0 dem Prinzip der Selbstorganisation und verhalt sich gegeniber formalen
als auch organisatorischen Hierarchien gleichgultig. Mit Enterprise 2.0 kann in
Unternehmen Wissen festgehalten oder auf dieses verwiesen werden (vgl. McAfee
2008: 18). Er weist jedoch auch darauf hin, dass sich Enterprise 2.0 nicht nur auf
Intranets bezieht, sondern auch Extranets und 6&ffentliche Webseiten umfasst (vgl.
ebd.: 73). Dabei betont er, dass es nicht reicht, wenn Unternehmen lediglich die
technische Infrastruktur zur Verfigung stellen. Um das volle Potenzial von Social
Software ausnutzen zu kénnen, miussen Unternehmen ein Umfeld schaffen, das
Mitarbeiter ermutigt die verschiedenen Tools breit und intensiv zu nutzen (vgl.
McAfee2009: 73 f.) Denn der Erfolg von Enterprise 2.0 ist mehr durch menschliche und
weniger durch technische Faktoren bestimmt (vgl. McAfee 2008: 18).

Koch und Richter erinnern daran, dass es sich bei Enterprise 2.0 weder um einen
neuen Forschungsbereich noch um eine Revolution in Unternehmen handelt. Vielmehr
bedeutet Enterprise 2.0, dass die Konzepte von Web 2.0 und Social Software
nachvollzogen sowie der Versuch unternommen werden soll, diese auf die
unternehmensinterne Zusammenarbeit zu transferieren (vgl. Koch/Richter 2009: 16).
Enterprise 2.0 lasst sich also als Unternehmensphilosophie verstehen, die auf
Selbstorganisation,  flachen  Hierarchien und  Partizipation  beruht.  Die
Organisationsformen bendtigen ein geringeres Mall an zentraler Planung und
Steuerung, was Unternehmen, besonders aber fir die Fihrung, einen enormen
Wandel bedeutet (vgl. Bitkom 2008: 4). In diesem Kontext spielt die Weiterentwicklung

der Unternehmenskultur eine zentrale Rolle.

7.2 Vorteile der Enterprise 2.0

McAfee hat die wesentlichen Elemente, die Enterprise 2.0-Anwendungen
charakterisieren, in dem viel beachteten Akronym SLATES zusammengefasst, das fur
folgende Eigenschaften steht:

» Search: einfache Recherche von Inhalten tber die Suchfunktion.

» Links: Verweis auf zusatzliche, relevante Inhalte.

« Authoring: einfaches Verdffentlichen oder Editieren von Inhalten.
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e Tags: Vergabe von Schlagworten durch die Nutzer, wodurch eine
nutzergesteuerte Kategorisierung und Priorisierung von verwendeten Seiten
entsteht.

« Extensions: Extrapolation von beobachtetem Verhalten im Netz, um
Empfehlungen fur zukiinftiges Verhalten zu geben.

e Signals: Durch Abonnementfunktionen (z. B. RSS-Feeds) werden Nutzer auf
neue Inhalte aufmerksam gemacht (vgl. McAfee 2006: 23 ff.; Deutsche Bank
Research 2010: 6).

e Leicht zu erlernende Nutzung und Handhabung (vgl. McAffee 2008: 18).

7.3 Social Web-Anwendungen in der Mitarbeiterkommun  ikation

Unter Punkt 6.3 wurden bereits eingehend die wichtigsten Social Software-
Anwendungen erlautert. Im Folgenden sollen diese hinsichtlich ihres Einsatzpotenzials

in der internen Unternehmenskommunikation untersucht werden.

7.3.1 Wikis in der Mitarbeiterkommunikation

Besonders in grolien Unternehmen stellt die dezentrale Organisation hohe
Anforderungen an die Mitarbeiter. Nicht nur das Wissen ist innerhalb des
Unternehmens aufgeteilt, sondern Projekte laufen zudem unabhangig voneinander ab
(vgl. Koch/Richter 200: 84). Mit Wikis konnen Best Practices dokumentiert werden und
dadurch als Informationsquellen fir neue Mitarbeiter dienen (vgl. Koch/Richter 2009:
83). Ahnliche Projekte kénnen zu einem verschmelzen und sichtbare Synergieeffekte
erzielen (vgl. ebd.: 85). Zeitplane, Statusreports, Projektplanung, Links oder Dateien
kénnen in Wikis abgelegt und damit ein zentraler Aktenordner fir ein Projekt erstellt
werden (vgl. Berlecon 2007: 11). Besonders bei geografisch verteilten Mitarbeitern
bietet sich ein Wiki zur Koordination und Kommunikation sowie zur Selbstorganisation
an. Im Gegensatz zum Intranet, das nur eine Speicherung der Dokumente auf dem
Server erlaubt, kénnen mit Wikis alle wichtigen Informationen verwaltet und archiviert
werden, wodurch der einzelne Mitarbeiter mehr Freiheit gewinnt (vgl. Koch/Richter
2009: 83). Wikis eignen sich daneben aber auch fir die Vor- und Nachbereitung von
Meetings. Terminvorschlage, Teilnehmerinformationen, Materialien und sonstige
Ankiindigungen werden im Vorfeld an alle Teilnehmer geschickt. Nach dem Meeting
kénnen Protokolle und Anmerkungen hinzugefiigt werden, sodass auch unbeteiligte

Mitarbeiter tber die wichtigsten Punkte informiert werden (vgl. Berlecon 2007: 11). So
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kénnen Angestellte von Ideen anderer Kollegen profitieren oder sich aktiv an anderen
Projekten beteiligen. (vgl. Richter/Koch 2009: 85). Durch den Vorteil, dass Beitrage
von einem anderen Mitarbeitern ergénzt werden koénnen, verbinden Wikis die
individuelle mit der kollektiven Ebene der Informationsdokumentation. Die Motivation
der Arbeitskrafte, Inhalte zu generieren folgt dabei dem Bedurfnis, innerhalb der
Gruppe Aufmerksamkeit und Prestige zu erlangen (vgl. Back/Gronau/Tochtermann
2009: 16). Besonders zu Beginn eines Projekts werden viele Informationen
hinzugefiigt, Dokumente verandert und umstrukturiert. Hierbei erleichtert ein Wiki durch
die gemeinsame Erstellung und Bearbeitung von Inhalten, Dokumenten oder
komplexen Texten die Zusammenarbeit und eignet sich zum Brainstorming. Des
Weiteren kann dadurch dem Problem, dass verschiedene Dokumentversionen
kursieren, entgegengewirkt werden (vgl. Berlecon 2007: 11). Heute kdnnen
Unternehmen zwischen vielen unterschiedlichen Wiki-Software-Produkten wahlen.
Aufgrund ihrer einfachen Handhabung eignen sich Wikis hervorragend zur Erstellung
und Verwaltung gemeinschaftlicher, nicht hierarchischer Wissenssammlungen. Jeder
Mitarbeiter kann in Wikis Inhalte selbst organisiert einstellen, anpassen und entwickeln
(vgl. Back/Gronau/Tochtermann 2009: 13). Wikis helfen Wissen unabhéngig vom
Wissenstrager zu bindeln und fordern als aktives Informationsinstrument die
Teilnahme am betrieblichen Wissensmanagement (vgl. Deutsche Bank Research
2010: 15; Back/Gronau/Tochtermann 2009: 13). Dariber hinaus ermdglichen Wikis als
Lernplattform das gemeinsame Erarbeiten von Inhalten sowie das Erlernen des

Internetumgangs (vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl 2011: 50).

An sich ist die Bedienung von Wikis einfach, wodurch nur geringe Schulungskosten fir
das Unternehmen anfallen (vgl. Back/Gronau/Tochtermann 2009: 16). Da aber die
Strukturierung und Formatierung von Inhalten mit Symbolen im Text erfolgt, kann die
Anwendung zu Beginn etwas gewothnungsbedirftig sein. Besonders von technisch
nicht versierten Mitarbeitern kann diese programmierahnliche Arbeitsweise skeptisch
betrachtet werden (vgl. Berlecon 2007: 10). Auch fur Unternehmen bringen Wikis eine
Reihe an Herausforderungen mit sich. Wikis unterliegen keiner direkten Kontrolle,
weshalb jeder Nutzer Anderungen vornehmen kann. Dariiber hinaus muss bei
sensiblen Unternehmensdaten Vorsicht geboten sein, da sich die Verbreitung der
Inhalte nur schwer steuern lasst (vgl. Back/Gronau/Tochtermann 2009: 16 f.). Dennoch
weisen  Wikis folgende  Nutzungspotenziale fir  Unternehmen in  der

Mitarbeiterkommunikation auf:
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e Leichte Handhabung: Mitarbeiter kénnen Inhalte leicht bearbeiten oder
erstellen, wodurch Wikis eine gemeinsame und dynamische Entwicklung von
Inhalten unterstitzen.

* Projektzentrierte Zusammenarbeit und Arbeitsorganis ation:
Projektbezogene Informationen werden zentral abgespeichert und sind dadurch
fur alle Mitarbeiter jederzeit sichtbar und aktualisierbar.

« Effiziente, gemeinsame Bearbeitung von Inhalten: werden von Wikis
unterstitzt. Durch eine zentrale Speicherung wird dem Problem der
unterschiedlichen Dokumentenversionierung entgegengetreten.

* Flexibles, vernetztes Wissensmanagement: Alle Mitarbeiter kénnen zum
gesammelten Wissen beitragen, wobei Flexibilitdt statt zentraler Kontrolle im
Fokus steht. Informationen werden thematisch im Zusammenhang und mittels

Querbezigen visualisiert (vgl. Berlecon 2009: 13).

7.3.2 Weblogs in der Mitarbeiterkommunikation

Weblogs kénnen in vielen Bereichen E-Mails oder Mailinglisten ablésen und dabei
einen gréReren Gestaltungsspielraum schaffen (vgl. Koch/Richter 2009: 27). Dadurch
sind Weblogs in der Lage, die Push- durch eine Pull-Kommunikation abzulésen.
Mitarbeiter werden nicht mehr durch eine von E-Mails hervorgerufene Informationsflut
Uberhauft, sondern kénnen selbst entscheiden, wann sie welche Information benétigen
(vgl. ebd.: 28). So kdnnen Mitarbeiter gezielt verschiedene Weblogs aufrufen, die von
Knowledge/Mitarbeiter-Weblogs uber Abteilungs- und Projektblogs, Themen- und
Service-Blogs bis hin zu Betriebsrats- und Unternehmensfiihrungs-Weblogs reichen
(vgl. Berlecon 2007: 8; Raabe Alexander 2007: 54 ff.). Ein Weblog ist dariiber hinaus
ein geeignetes Medium fur eine effektive ,Top down“- und ,Bottom up*-
Kommunikation. Unternehmensleiter kdnnen Informationen von oben nach unten
kommunizieren und Mitarbeiter haben die Mdglichkeit ihr Feedback von unten nach
oben zu geben, wodurch eine grol3ere Transparenz der Kommunikationsprozesse
innerhalb eines Unternehmens ermdglicht wird (vgl. Berlecon 2007: 7). Zudem
vermitteln Weblogs Fuhrungskréften ein Bild Uber die Arbeit als auch Uber die
Stimmung in einzelnen Projekten, um bei Bedarf schnell einzugreifen zu kénnen (vgl.
Koch/Richter 2009: 27). Fuhrungskrafte konnen auf Basis dieser Beitrage nicht nur
Missstimmungen oder Fehlentwicklungen erkennen, sondern auch, ob Mitarbeiter
Uber- oder unterfordert sind. Auf diese Weise wird das Gespur fur Probleme bei

Fuhrungskréaften generell sensibilisiert (vgl. Berlecon 2007: 9). Besonders bei raumlich
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getrennten Projektteams stellen Weblogs eine Option dar, Wissen gemeinsam zu
generieren und untereinander auszutauschen sowie einen Ersatz fur den ,Flurfunk®
bereitzustellen, um die Einbindung der getrennten Mitarbeiter zu erhéhen (vgl.
Koch/Richter 2009: 27). Auch bei einschneidenden und schwierigen Entscheidungen
eignen sich Weblogs aufgrund ihres persdnlichen und informellen Charakters besser
als Newsletter in der Mitarbeiterkommunikation (vgl. Berlecon 2007: 7). Dartiber hinaus
bieten Weblogs Mitarbeitern die Mdglichkeit zur Reflexion, indem sie ihre aktuelle
Tatigkeit kritisch hinterfragen. Blogs dienen als dialogisches Instrument im Rahmen
von Innovationsprozessen, ldeen zu generieren oder Probleme zu diskutieren und
unterstlitzen dabei die Netzwerkbildung (vgl. Deutsche Bank Research 2010: 15). Aus
diesen Grinden kann eine interne Blogosphare eingesetzt werden:

* um Inhalte fur eine Diskussion zu offerieren

e um Meinungen oder Fragen zu Diskussionen zu publizieren

e um Tagging zur schnellen und flexiblen Informationsstrukturierung zu nutzen

* um andere Uber eigene Gedanken, Fortschritte oder Ideen zu informieren (vgl.

Koch/Richter 2009: 28).

Besonders der letzte Aspekt ermdglicht eine neue Projektkommunikation, die vom
bisherigen Berichtswesen losgel6st ist. Die mittels Weblogs offene Kommunikation in
Abteilungen oder Teams bringt daneben noch folgende Vorteile mit sich:

* Innovationen: koénnen durch das Publizieren von Ideen oder Gedanken der
Mitarbeitern via Weblogs entstehen bzw. Doppelerfindungen vermieden
werden.

e Zeitersparnis: Durch die Koordinationsfunktion von Weblogs kénnen sich
Mitarbeiter besser abstimmen.

* Verstarkter Teamgeist : Weblogs verbreiten schnell Erfolgsgeschichten und
integrieren auch raumlich getrennte Mitarbeiter.

e Klareres Stimmungsbild: Weblogs bilden das Stimmungsbild einzelner
Mitarbeiter ab (vgl. Richter/Koch 2009: 28).

e Offenheit und Authentizitat: Weblogs offerieren einen offenen und
authentischen Kanal fir die Mitarbeiterkommunikation.

» Effiziente Verteilung von Wissen und Informationen: Informationen kdnnen
je nach Bedarf gezielt aufgerufen werden und verringern die E-Mail-Flut.

* Verfugbarkeit und Vernetzung von Wissen: Wissen ist von

Organisationsstrukturen losgelést und verfigbar. Mitarbeiter kénnen als
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Experten fungieren und sind dadurch als Wissenstrager leichter auffindbar (vgl.
Berlecon 2007: 10).

Durch Weblogs kann die Selbstorganisation der Mitarbeiter tber Hierarchie- und
Projektgrenzen hinweg enorm gesteigert werden. Mitarbeiterziele werden effizienter
erreicht und das Management entlastet (vgl. Berlecon 2007: 9). Dies erfordert
allerdings eine offene Unternehmenskultur sowie eine offizielle Forderung des
Bloggens (vgl. Koch/Richter 2009: 28).

7.3.3 Microblogging in der Mitarbeiterkommunikation

Microblogging stellt im Vergleich zu anderen Social Web-Anwendungen einen noch
relativ wenig untersuchten Anwendungstyp im Unternehmenskontext dar (vgl.
Stocker/Miiller 2011: 39). Doch bietet dieser neue Dienst erhebliches Potenzial, um
einen neuen Kanal in der Unternehmens- und Gruppenkommunikation einzufiihren.
Mittels Microblogging kdénnen geografisch getrennte Mitarbeiter miteinander vernetzt
und dadurch die Zusammenarbeit als auch der Informationsaustausch verbessert
werden (vgl. ebd.: 40). Besonders bei Projekten treten oft unvorhergesehene
Arbeitsablaufe auf, welche Ad-hoc-Initiierungen erfordern. Hier bietet Microblogging
Mitarbeitern die Moglichkeit schnell interagieren zu kénnen und Kollegen Uber
Anderungen zu informieren (vgl. Bohringer/Hauptmann/Jentsch 2010: 100).
Microblogging ist also vor allem fir die Verbreitung von Neuigkeiten sowie flr die
Herstellung von Aufmerksamkeit zu bestimmten Themen geeignet (vgl. Deutsche Bank
Research 2010: 10). Des Weiteren wird Microblogging von Mitarbeitern sehr geschitzt,
um schnell hoch qualitative Informationen durch vertraute menschliche Kontakte zu
bekommen. Mit Hilfe von Microblogging kann ferner ebenfalls ein Teil der vorher tUber
E-Mail ablaufenden Kommunikation auf ein fir alle Mitarbeiter einsehbares Portal
transferiert werden (vgl. Stocker/Muller 2011: 40 f.). Dadurch wird nicht nur die durch
E-Mails hervorgerufene Informationsflut gesenkt, sondern auch wichtige Informationen
sowie die jeweiligen Wissenstrager im Unternehmen identifiziert (vgl. ebd.: 46). Als
weiterer positiver Faktor gilt die Verfigbarkeit tagesaktueller Ereignisse zu
verschiedenen Themen wie auch die Vernetzung der Kollegen aus verschiedenen
Abteilungen. Dartber hinaus konnen Erfahrungen zu Best Practices mit anderen

Kollegen geteilt und damit Fehler im Vorhinein vermieden werden (vgl. ebd.: 47).
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7.3.4 Social Networking in der Mitarbeiterkommunika  tion

In Deutschland ist die Nutzung von Social Networking Software innerhalb von
Unternehmen noch nicht weit verbreitet. Dabei ergeben sich durch dieses Instrument
nicht unerhebliche Vorteile fur die Mitarbeiterkommunikation im Unternehmen. So
konnen durch Social Networking Organisationsstrukturen und Hierarchien transparent
und nachvollziehbar dargestellt werden, was besonders in groRen Unternehmen fir
Mitarbeiter hilfreich ist (vgl. Berlecon 2007: 16). Daneben kénnen Kompetenzen der
Mitarbeiter erfasst und geeignete Projektpartner, Wissenstrdger und bestehende
Kommunikationsstrukturen leichter ausgemacht werden (vgl. Berlecon 2007: 16;
Raabe: 2007: 60). Durch die Abbildung der Beziehungen zwischen Personen
entstehen selbst organisierende Kompetenznetzwerke, die einen leichteren
Wissensaustausch Uber Abteilungsgrenzen hinweg ermdglichen (vgl. Raabe: 2007: 60
f.). Durch die gleichzeitige Integration von Instant Messaging konnen wichtige
Ansprechpartner schnell und einfach kontaktiert werden. Gerade in Zeiten der hohen
Mitarbeiterfluktuation wird es dadurch mdoglich, Gruppen mit ehemaligen Mitarbeitern
im Social Network zu bilden und bei Problemen muhelos anzukontaktieren (vgl.
Berlecon 2007: 16). Darlber hinaus erméglicht Social Networking die weak ties im
Unternehmen zu starken. Somit wird die Vermehrung schwacher Beziehungen

unterstutzt und neue Optionen gebildet (vgl. McAfee 2008: 26).

7.3.5 Social Bookmarking und Social Tagging in der

Mitarbeiterkommunikation

Obwohl Bookmarks mittlerweile einen relevanten Teil des Firmenwissens darstellen,
werden diese in der Praxis noch vernachlassigt. Sie unterstitzen die zentrale
Verwaltung und Archivierung von Internet-Lesezeichen und machen so das Wissen
von Mitarbeitern nutzbar. Mittels Social-Bookmarking-Systemen konnen Links mit
anderen Mitarbeitern effizient ausgetauscht und durch Kategorisierungs-, Bewertungs-
und Kommentarfunktionen ausgewertet werden (vgl. Berlecon 2007: 13). Zudem
zeigen viele Systeme populare Links an, weisen auf thematisch ahnliche Links hin oder
ermdglichen Verknipfungen zwischen einzelnen Benutzern (vgl. Raabe 2007: 42). Auf
diese Weise helfen Social Bookmarks Mitarbeitern bei der Recherche zu bestimmten
Projektthemen und fiihren innerhalb eines Unternehmens zu folgenden

Nutzungsvorteilen:
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» Experten und Ansprechpartner kdnnen leicht und schnell identifiziert und
kontaktiert werden.
« Das durch die Mitarbeiter angesammelte Wissen ist dauerhaft fir das

Unternehmen nutzbar (vgl. ebd.: 14).

Auch das Tagging trAgt zu kirzeren Recherchezeiten und leichterer Identifikation
innerhalb eines Unternehmens bei. Durch die in der Tag Cloud aufgefihrten
Schlusselworter entsteht ein stabiles und aussagekraftiges Organisationsvokabular.
Zudem fuhrt eine Untersuchung von Inhalten Uber die zugewiesenen Tags zur
Identifikation von verborgener Information und Zusammenhangen. Dadurch kénnen
nicht nur Fehler aus Unkenntnis vermieden, sondern auch die Innovationsfahigkeit und
damit die Qualitat gesteigert werden (vgl. Smolnik/Riempp 2006: 21f.). Wolf weist aus
praktischer Sichtweise jedoch auf mdégliche Nachteile des Social Taggings hin. Nach
ihm sind Tag Clouds fur die Hervorhebung und Erfassung wichtiger Tags sehr effektiv.
Jedoch verschwinden andere, nicht so haufig verwendete Tags zwischen den Top-
Tags. Daher kritisiert er Tag Clouds als ernst zu nehmendes Navigationssystem. Der
Einsatz von Social Tagging in einem groBen Unternehmen verlangt eine gute
Strukturierung sowie eine Eingrenzung der Tag-Begriffe, da sonst Mitarbeiter bei einer
explorativen Suche auf zu ungenaue und breit gefacherte Begriffe wie
Projektmanagement, Protokoll, Wochenbericht usw. stof3en. Es missen also Leitlinien
zur genauen Begriffsbestimmung vom Unternehmen vorgegeben werden, da sonst der
Vorteil eines schnellen Such- und Navigationsinstruments verloren wére (vgl. Wolf
2011: 0.S.).

7.3.6 Instant Messager in der Mitarbeiterkommunikat  ion

Analysten zufolge, wird die Echtzeitkommunikation in Form von Instant Messager in
Zukunft stark zunehmen. Durch die technische Implementierung zweier Protokolle,
konnte erstmals auch Uber Systemgrenzen unterschiedlicher Software von
verschiedenen Anbietern Instant Messages verschickt werden (vgl. Koch/Richter 2009:
127). Instant Messager ermdglichen eine schnelle und einfache Kommunikation mit
Mitarbeitern von verschiedenen Standorten. Viele Softwareanwendungen, wie Skype,
ermdglichen sogar eine Konferenzschaltung mit bis zu finf Gesprachspartnern. Ferner
sind auch Videokonferenzen moglich, sofern eine Webcamera vorhanden ist. Die
Chatkomponente  wird oftmals zur kurzen Kontaktaufnahme oder zur

Informationsibermittlung verwendet, welche am Telefon zeitaufwendiger ware.
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Dadurch ermdglicht Instant Messaging bei geografisch verteilten Projekiteams eine
Verbesserung in der Kommunikation und Kollaboration und steigert damit die
Produktivitdt. Ferner werden dadurch auch Telefonkosten im Unternehmen gesenkt.
Allerdings ist dieses Instrument nur dann sinnvoll, wenn alle bzw. die meisten
Mitarbeiter dartber erreichbar sind. Zudem sollte im Vorfeld eine organisatorische
Regelung die Art und Weise der Verwendung klaren, damit der Gebrauch nur fir

geschaftliche Zwecke erfolgt (vgl. Bachle/Daurer 2006: 78ff.).

7.3.7 Feeds in der Mitarbeiterkommunikation

Feeds und Newsreader ermdglichen Mitarbeitern Informationen je nach Interessen
individuell zusammenzustellen. Der Mitarbeiter kann so festlegen, welche
Kommunikationsinhalte fir sein Projekt relevant sind und ihm zugestellt werden sollen
(vgl. Berlecon 2007: 5). Dadurch wird der Mitarbeiter automatisch lber neue
verfugbare Information benachrichtigt und wird nicht mit irrelevanten Informationen
uberhauft, deren Sortierung, Arbeitszeit in Anspruch nimmt. Bei Projektdnderungen
kann der Mitarbeiter mit wenigen Klicks seine Feeds den neuen

Informationsansprichen anpassen und kann damit selbstorganisatorisch handein.

7.4 Anwendungsgebiete von Web 2.0 in der Mitarbeite  rkommunikation

Zu den Nutzungsvorteilen von Social Web-Anwendungen gehort eine effizientere
Informationsverteilung, da der Abruf von Informationen dann erfolgt, wenn diese
bendtigt werden. Dadurch entwickeln sich Arbeitsprozesse vom zeitlichen Vorgehen
hin zu projekt- bzw. prozessorientierter Arbeitsweise. Infolgedessen wird die
Zusammenarbeit zwischen den Mitarbeitern vernetzter, flexibler und von bestehenden
Organisationsstrukturen unabhangiger. Zusatzlich werden durch das Web 2.0 neue
Potenziale in Innovationsprozessen und im Wissensumgang freigesetzt. Mitarbeiter
haben die Chance ihre Erfahrungen einzubringen und damit Wissen unternehmensweit
und dauerhaft zur Verflgung zu stellen (vgl. Berlecon Research 2007: 29). Daher
lassen sich folgende Anwendungsgebiete flr Social Software-Anwendungen in der

Mitarbeiterkommunikation herausfiltern:

Wissensmanagement und Informationsaustausch: Die meisten
Wissensmanagementsysteme haben in der Vergangenheit nur unzureichend

funktioniert. Als Schwachen der Web 1.0-Mitarbeiterkommunikation lasst sich auf der
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einen Seite eine Informationsuberflutung durch E-Mails, auf der anderen Seite jedoch
ein begrenzter Informationsaustausch zwischen den Arbeitsgruppen aufzahlen.
Daneben werden Daten nur lokal gespeichert und somit einem begrenzten Nutzerkreis
zuganglich gemacht (vgl. Deutsche Bank Research 2010: 5 f.). Wissensmanagement
als Aufgabengebiet von Web 2.0-Instrumenten beinhaltet nicht nur das Erstellen von
Wissen, sondern auch, dass Unternehmen ihre Mitarbeiter motivieren und
unterstitzen, sich zusatzliche Informationen und Wissen anzueignen bzw. es anderen
zur Verfuigung zu stellen (vgl. Koch/Richter 2009: 96). Die Erstellung von FAQ-Seiten,
Glossaren oder Problemldsungen verhindern langes Suchen, indem sie den Blick auf
das Endergebnis einer Diskussion lenken (vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl 2011: 50).
Besonders in der Zukunft werden effiziente Wissensmanagementsysteme wichtig, da
sich vor allem die Unternehmen im Wettbewerb behaupten werden, die Strategien und
Projekte schnell umsetzen kdnnen, Prozesse flexibel und effizient beherrschen und es
schaffen, dass Fuhrungskrafte als auch Mitarbeiter engagiert mitziehen (vgl. Mast
2008:293).

Wissenserhaltung: Im Hinblick auf den anwachsenden Arbeitgeberwechsel
besonders bei jungen Mitarbeitern ist es elementar, dass wichtige Informationen
dauerhaft festgehalten werden, damit diese nicht bei einem Mitarbeiterwechsel das
Unternehmen verlassen. Informationen sollten projekt- oder auch
unternehmensuibergreifend  verfigbar sein und damit eine asynchrone

Informationsweitergabe geschaffen werden (vgl. Koch/Richter 2009: 115).

Kontaktmanagement und Expertensuche: Neben der Bereitstellung des Wissens,
welches Mitarbeiter zur Erfullung ihrer Aufgaben im Unternehmen brauchen, kénnen
mittels Social Web-Anwendungen, Kontaktmanagement und Expertensuche betrieben
werden, damit Mitarbeiter die richtigen Ansprechpartner bei einem Problem schnell und
einfach finden kénnen (vgl. Koch/Richter 2009: 96).

Innovationsmanagement: Das groRte Innovationspotenzial liegt nicht im
Unternehmen selbst, sondern im Aufbau von Netzwerken und der Einbindung von
externen Kompetenzen (vgl. Zerfass/Sandhu 2008: 288). Durch Web 2.0-Technologien
werden aufgrund der neuen Moglichkeiten zur Diskussion und der Vernetzung Impulse
fur Innovationen geschaffen (vgl. Bitkom 2008: 7). Denn als Basis fir erfolgreiche
Produktinnovationen gelten Markenwissen und bereichstbergreifende Kollaborationen
(vgl. De Luca/Atuahene-Gima 2008: 95).
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Demzufolge lassen sich Social Software-Anwendungen besonders gut im
Projektmanagement , in der Projektdokumentation , bei Projektverbesserungen ,
der Aus- und Weiterbildung sowie zur Forderung der Teamarbeit und des
allgemeinen Wissensaustausches einsetzen (vgl. Deutsche Bank Research 2010:
4). Nachfolgende Abbildung soll noch einmal die Anwendungsgebiete der Social Web-

Anwendungen fir einen besseren Uberblick verdeutlichen:

Abbildung 5: Anwendungsfelder der Social Web-Anwendungen

Social Web-Anwednungen | Anwendungsfelder Beschreibung

Wiki, Social Bookmarking & | Wissensmanagement/ Grenzubergreifende

Social Tagging, Weblogs, Informationsaustausch Wissenserstellung durch die
RSS Bereitstellung kollaborativer

Plattformen, bei denen der
Mitarbeiter einfach Inhalte
erstellen, verandern oder
verlinken kann.

Social Networking, Instant Kontaktmanagement Erméglicht eine gezielte und
Messaging als einfache Suche nach dem
Zusatzfunktion, Social richtigen Ansprechpartner.
Bookmarking Probleme kénnen dadurch
schneller gelést werden.
Weblogs Innovationsmanagement Kollaborative Plattformen

geben die Moglichkeit zur
Diskussion und Vernetzung.
Dadurch werden Impulse fiir
Innovationen geschaffen.
RSS, Microblogging Projektmanagement/ Uber Kurznachrichten kénnen
Informationsaustausch Mitarbeiter bei Bedarf schnell
informiert werden. Ein
Protokoll Gber Anderungen
auf Webseiten benachrichtigt
diese dabei automatisch.

Quelle: Eigene Darstellung
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7.5 Ziele der Enterprise 2.0

Als die damit verbundenen Ziele der Enterprise 2.0 lassen sich folgende Aspekte

aufzahlen:

Motivation der Mitarbeiter zur Selbstverwirklichung

Durch die mit der Web 2.0 immanenten Selbstorganisation kdnnen Mitarbeiter
selbststandig arbeiten und Ideen entwickeln, die von anderen wahrgenommen werden.
Das Web 2.0 ermdglicht Mitarbeitern mehr Freiraum und Interaktionsmdglichkeiten,
wodurch die Eigenmotivation der Mitarbeiter geférdert wird. Daneben wirkt sich das
Auftreten als Experte innerhalb eines Unternehmens und die damit verbundene
Reputation ebenfalls positiv auf die Arbeitsmotivation aus und dient nach Bitkom (vgl.
2008: 15) sogar als Hauptmotivator fur Mitarbeiter, ihr Wissen zu teilen. Dadurch
erlangt der einzelne Mitarbeiter jedoch auch die Pflicht zu mehr Eigenverantwortung
und Eigeninitiative. Durch die Verantwortungsibertragung, welche die eigene
Selbstfihrung anstrebt, soll sich der Mitarbeiter ,nicht langer als Teil einer langen Kette
von Entscheidungen oder Verantwortlichkeiten verstehen, sondern sich am Bild des

Unternehmers seiner Selbst orientieren” (Franz 2007: 38).

Integration und Partizipation der Mitarbeiter

Social Software-Anwendungen bieten neue Plattformen fur den Prozess der
Partizipation und Integration an, wodurch kollaborative Prozesse in Netzwerken
gestarkt und feste Hierarchien beim Teilen von Informationen aufgeldst werden. So
kdnnen Mitarbeiter nicht nur leichter informiert werden, sondern sich auch schnell und
unkompliziert Uber physische Grenzen hinweg austauschen (vgl.
Back/Gronau/Tochtermann 2009: 93). Durch die Integration der Mitarbeiter bei
Entscheidungen und Meinungsbildern und ihre Partizipation bei Anpassungen wie auch
Veranderungen, wird ihnen Anerkennung entgegengebracht, die zu einem hdheren
Engagement flhrt. Des Weiteren zieht diese Partizipation eine héhere Akzeptanz fir
Veranderungen mit sich, da Inhalte direkt vermittelt und kollaborativ erarbeitet werden
kénnen (vgl. Komus/Wauch 2007:23). Vor allem Mitarbeitergruppen, die nicht direkt im
Unternehmen angesiedelt sind, wie Lieferanten, koénnen dadurch in die
Kommunikationsprozesse eingebunden und informiert werden. Daneben kénnen auch
Kontakte zu ehemaligen Mitarbeitern erhalten bleiben, die somit als Wissenstrager
nicht vollstdndig aus dem Unternehmen verschwinden. Auf diese Weise bleiben
ehemalige Mitarbeiter auch spater noch als Ansprechpartner erhalten (vgl. Bitkom
2008: 15).
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Beseitigung von Asymmetrie

Neben den bereits erwdhnten Punkten ist es notwendig, dass Unternehmen Social
Software nicht nur als institutionelle und individuelle Kommunikation verstehen,
sondern als kulturelle Schnittstelle. Damit kdnnen nicht nur Grenzen zwischen Landern
uberwunden werden, sondern auch zwischen Funktionen und Divisionen. Mitarbeiter
aus verschiedenen Abteilungen teilen ihr Wissen auf Plattformen mit Experten und
schaffen dadurch die Basis flr neue Innovationen. Dabei ist es notwendig, dass
Unternehmen alle computerbasierten Interaktionen der Mitarbeiter unter kulturellen
Aspekten beobachten und die IT-Infrastruktur diese Kriterien praktisch reflektiert (vgl.
Back/Gronau/Tochtermann 2009: 94 f.).

Vertrauen der Mitarbeiter

Der Unternehmenserfolg héangt entscheidend von den Mitarbeitern und ihrem
Engagement ab. Vertrauen spielt in diesem Kontext eine entscheidende Rolle. Denn
ein hohes Mitarbeiterengagement ist an hohes Vertrauen in das eigene Unternehmen
und an die Unternehmensfihrung gebunden (vgl. Bitkom 2008: 14). Durch die
Transparenz der Informationen und des Wissens als auch der Moglichkeit
Kommunikationsprozesse nachvollziehen zu koénnen, wird das Vertrauen der
Mitarbeiter gegeniiber dem Unternehmen gestarkt, was wiederum eine positive

Auswirkung auf deren Engagement hat.

Des Weiteren lassen sich die Vernetzung der Mitarbeiter, h6here Transparenz durch
Veroffentlichung dialogischer Informationsflisse, Strukturierung von Inhalten durch
Reduktion der Komplexitat, Eindammung der Informationsflut, eine zentrale
Suchfunktion, Archivierung von Eintragen, selbstbestimmtes Informationsmanagement
der Mitarbeiter, Nutzung der weak ties im Unternehmen wie auch die Mdglichkeit zur
MeinungsaufRerung und die Orientierung der Mitarbeiter als Ziele der Enterprise 2.0

nennen (vgl. Deutsche Bank Research 2010: 8).

7.6 Herausforderungen an die Unternehmensfiihrung

Damit Social Web-Anwendungen erfolgreich sind, mussen diese zielgerichtet sein und
auf klaren Richtlinien als auch auf Standards beruhen, die von Anfang an in die
taglichen Arbeitsprozesse eingebunden und mit anderen Kommunikationskanalen
kombiniert werden (vgl. Berlecon 2007: 1). Denn klare Vorgaben zum Aufbau, Umfang

und Inhalt der generierten Inhalte erleichtern die Nutzung der Social Software-
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Anwendungen. Daneben ist eine regelméafRige Nutzung der Instrumente durch die
Mitarbeiter wichtig. Es gilt also bei den Mitarbeitern Motivation, Engagement und
konstruktiven Diskurs aufzubauen und zu fordern. Dies ist angesichts der oftmals
geringen Motivation eine grole Herausforderung fur Unternehmen. Daher muss im
Vorfeld genau untersucht werden, wie eine Implementierung von Social Web-
Anwendungen im Unternehmen mdglich ist, damit die Anwendungen sinnvoll in die
bestehenden Arbeitsablaufe integriert werden konnen (vgl. Komus/Wauch 2007: 30;
Koch/Richter 2009: 139). Die Anwendungen muissen sich mit den
Nutzungsgewohnheiten der Mitarbeiter decken, da zu schwierige Prozesse eher
behindern wirden. Daneben zahlen die Integration verschiedener Social Software-
Anwendungen miteinander und mit anderen Kommunikationskanalen sowie die
Forderung einer offenen und dialogfahigen Unternehmenskommunikation als weitere

wesentliche Faktoren (vgl. ebd.: 139).

In diesem Kontext spielen besonders Fihrungskréfte eine entscheidende Rolle, da
diese mit positivem Beispiel vorangehen mussen. Das Management muss die Nutzung
vorleben, damit die Mitarbeiter einerseits selbst die neuen Kanéle nutzen und
andererseits lernen, welches Instrument far die unterschiedlichen
Kommunikationsinhalte geeignet ist (vgl. Richter/Warta 2008: 441). Hier kommen die
Benutzerfreundlichkeit als auch die Bewertung des Mediums durch Arbeitskollegen, in
diesem Fall der Fidhrungskraft, als Faktoren der normativen Medienwahl zum
Vorschein. Wichtig ist in diesem Kontext festzuhalten, dass die Neuen Medien
bisherige nicht ersetzen oder ablésen. Es ergibt sich dadurch vielmehr eine
Herausforderung an die Unternehmenskommunikation, diese wechselseitigen
Uberlappungen und Ubergange aller Medien fur den unternehmensspezifischen
Kontext so effizient wie moglich zu gestalten (vgl. ebd.: 441). Der Einsatz von Web 2.0
bringt also nicht nur einen technischen Wandel mit sich, sondern auch neue
Denkanséatze. Die Aufgaben sowie die Kontroll- und Machtmechanismen der
Unternehmensfiihrung verschieben sich auf eine andere Ebene. So wechselt das
Aufgabengebiet vom operativen Geschéaft hin zu strategischen Aufgaben und der
Mitarbeiterfihrung (vgl. Cyganski/Hass 2008: 113). Daher ist es nicht nur Aufgabe der
Unternehmensfiihrung die Rahmenbedingungen fir die Selbstorganisation der
Mitarbeiter zu schaffen, sondern auch eine Sensibilitat in Bezug auf die
Unternehmenskultur und Unternehmensablaufe  sowie Kenntnisse Uber deren
Dynamik zu entwickeln (vgl. Bitkom 2008: 13). Fuhrungspersonen definieren und

unterstitzen den organisatorischen Wandel, wodurch Mitarbeiter mehr Verantwortung
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und Freirdume in ihrer Arbeit erlangen. Als Folge dessen werden Vertrauen und
Loyalitat wichtige Saulen des Unternehmens und damit zu den wichtigsten Zielen der

Mitarbeiterkommunikation (vgl. ebd.: 4).

7.7 Chancen und Risiken des Web 2.0 in der Mitarbei terkommunikation

Social Software-Anwendungen bieten der Unternehmenskommunikation neue Ideen
und Konzepte, um mit den Mitarbeitern naher in Kontakt zu treten. Neue
Kommunikationskanédle sollen mit klassischen vernetzt als auch eine
Dialogkommunikation er6ffnet werden, damit Mitarbeiter Informationen nicht nur
rezipieren, sondern auch bewerten oder dazu Stellung nehmen (vgl.
Scheuermann/Muller-Muffelmann 2008: 385). Social Web-Anwendungen stellen zwar
aus der technischen Perspektive keine hohen Anforderungen an ein Unternehmen, die
organisations-psychologischen Effekte kdnnen jedoch unter Umstédnden immens sein.
Wenn der Einsatz von Web 2.0 korrekt erfolgt, kann damit die Kommunikation sowie
die Zusammenarbeit geférdert und zu Innovationen angeregt werden (vgl. Koch/Richter
2009: 105). Gleichzeitig ermdglicht eine erfolgreiche Umsetzung auch eine partizipative
und engagierte Unternehmenskultur aufzubauen und damit wichtige Voraussetzungen
fur die Steigerung der Organisationsleistung generell zu schaffen (vgl. Komus/Wauch
2007: 30). Web 2.0 fordern eine offene, dialogfahige und kritische Unternehmenskultur.
Dazu bendtigen sie jedoch eine Kultur der Eigenverantwortung und partnerschaftlichen
Zusammenarbeit, ohne die sie sonst ihr Nutzenpotenzial nicht entfalten kénnen
(Berlecon 2007: 2). Ein weiterer Vorteil liegt in der einfachen Handhabung von Social
Web-Anwendungen. Fir die Gestaltung der publizierten Inhalte gibt es nur wenige
formale Vorschriften, sodass auch Nutzer ohne tiefe Fachkenntnisse Inhalte erstellen
kénnen (vgl. Doébler 2007: 7). Durch kollektive und kollaborative Formen der
Wissensproduktion fuhlen sich Mitarbeiter als gleichberechtigte Partner, die von
unterschiedlichen Arbeitsplatzen aus den Kommunikationsprozess sowie die
Ergebnisse maligeblich mitbestimmen kdnnen. Dadurch kénnen Entscheidungen
gemeinsam und demokratisch geféllt werden, was wiederum die Gemeinschaftsbildung
eines Teams starkt. Machtgefélle, die auf Wissensvorspriingen basieren, kénnen
minimiert und auf diese Weise das Selbstwirksamkeitsgefiihl des Teams und der
einzelnen Mitarbeiter erh6ht werden. Durch die Bereitstellung tagesaktueller
Informationen sowie durch die Transparenz der Arbeitsablaufe werden einzelne
Arbeitsschritte nachvollziehbar, was auch das Vertrauen der Mitarbeiter zum

Unternehmen kraftigt (vgl. Franz 2007: 35). Daneben werden mithilfe der Transparenz
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Schwachstellen und Fehler in Arbeitsprozessen sichtbar, die umgehend verbessert
werden konnen (vgl. ebd.: 39). Eine unfachmannische Anwendung kann jedoch
Missverstandnisse hervorrufen, die zu Unruhen unter den Mitarbeitern fihren kdnnen.
In diesem Fall kénnen nur noch intensive persénliche Einsatze der Fuhrungskréfte
diese wieder glatten (vgl. Koch/Richter 2009: 105). Besonders problematisch wird es,
wenn die Unternehmens- und Kommunikationskultur nicht dbereinstimmen und
hierarchische Top-down-Strukturen im Unternehmen beibehalten werden. Zudem kann
durch Web 2.0 das Engagement der Mitarbeiter fir andere sichtbar gemacht werden,
wodurch einerseits ein Druck zum Schreiben von Beitragen ausgetbt werden kann und
andererseits neue Formen der Kontrolle entstehen. Dadurch wird ein ambivalentes
Spannungsfeld von Freiheit auf der einen Seite und Kontrolle auf der anderen
aufgebaut (vgl. Franz 2007: 39). Denn Kommunikationsinhalte konnen protokolliert und
Mitarbeiter Uberwacht werden. Darlber hinaus bedarf es einer Klarung welche Daten
fur welchen Zweck gespeichert werden und welche Mitarbeiter zu welcher Auswertung
zulassig sind. Hier lautet das Stichwort Datenschutz. Besonders bei global verteilten
Unternehmen kdnnte die Handhabung aufgrund unterschiedlicher nationaler Richtlinien
problematisch sein (vgl. Bachle/Daurer 2006: 80). Zudem liegen in Unternehmen
aufgrund von rechtlichen und vertraglichen Vorgaben Informationen vor, die nicht einer
unternehmensinternen Allgemeinheit zur Verfigung gestellt werden koénnen (vgl.
Bohringer/Hauptmann/Jentsch 2010: 108).

7.8 Status quo

Einer Auswertung zahlreicher Fallstudien zu unternehmensinternen Web 2.0-Projekten
sowie Umfragen zufolge, werden Wikis, Diskussionsforen und Blogs in der internen
Kommunikation am haufigsten eingesetzt. lhr Einsatz erfolgt im Wissensmanagement,
in Aus- und Weiterbildungen sowie allgemein zur Unterstiitzung der Kommunikation
und Zusammenarbeit im Unternehmen (vgl. Deutsche Bank Research 2010: 8).
Besonders in Dienstleistungsbranchen, in denen Kommunikation, Information und die
N&he zum Kunden wichtig sind, wird Web 2.0 haufig angewendet. So nehmen IT-
Dienste und die Telekommunikation eine Vorreiterrolle in der Web 2.0 Nutzung ein (vgl.
ZEW 2010: o0.S.). Einer Umfrage der ZEW (Zentrum fur Européische
Wirtschaftsforschung) zufolge, setzen ca. 14 % der Unternehmen in Deutschland
Plattformen  zur  Gruppenarbeit bei der internen Kommunikation ein.
Informationsaustausch, Kommunikation und Wissensaustausch stellen bei ca. 70 %

der Unternehmen ein priméres Motiv zum Einsatz von Web 2.0-Technologien dar (vgl.
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Deutsche Bank Research 2010: 13). In der Praxis ist die tatsachliche Nutzung von
Social Media noch begrenzt, da knapp 60 % der Mitarbeiter den Nutzen der
angebotenen Instrumente fir ihre tagliche Arbeit nicht erkennen (vgl. ebd.: 14). Zudem
wird die Nutzung des Wissens von Mitarbeitern im Interesse des Unternehmens als
nicht notwendig angesehen. Nach einer durchgefihrten Umfrage unter 156 leitenden
Angestellten in Deutschland, glaubt nur ein vergleichsweise geringer Teil der
Befragten, dass Ideen und Wissen der Mitarbeiter in ihrem Unternehmen zu wenig
genutzt wird. Dadurch scheint die Idee der Einbeziehung des Wissens maglichst vieler
Beteiligter durch das Web 2.0 noch nicht bei den Unternehmensfiihrern angekommen
zu sein (vgl. Dufft 2008: 174).

Ein haufiges Defizit in Bezug auf den Einsatz von Web 2.0-Instrumenten innerhalb der
Mitarbeiterkommunikation stellt die oftmals zu geringe Kenntnis tber Web 2.0 und
dessen Anwendungsmoglichkeiten aufseiten der Unternehmensfihrung und der
Mitarbeiter dar. Daneben spielen Sicherheitsbedenken und die fehlende Kontrolle Uber
die Inhalte eine Rolle (vgl. Zerfass/Sandhu 2008: 287). Das Deutsche Institut fir
Kommunikation und Recht im Internet (DIKRI) kam bei einer Umfrage unter 350
deutschen Unternehmen zu dem Ergebnis, dass 69,65 % der Befragten nach eigenen
Angaben zu wenig Gber Web 2.0 wissen wirden (vgl. DIKRI 2009: 11). So kennt auch
knapp ein Viertel der 156 befragten Fuhrungskrafte den Begriff Web 2.0 nicht. Unter
jenen, die zwar Kenntnisse Uber Web 2.0 besitzen, denkt wiederum fast ein Viertel,
dass Web 2.0 fur Unternehmen nicht relevant sei (vgl. Dufft 2008: 175). Dieses
Aufklarungsdefizit wird auch noch durch andere Unternehmensbeispiele verdeutlicht.
Den Ergebnissen der 156 befragten Fuhrungskréafte zufolge, ist auch die tatséchliche
Nutzung der Social Web-Anwendungen in Unternehmen sehr gering. So werden diese,
wenn Uberhaupt, nur von einzelnen Mitarbeitern genutzt und nur selten abteilungs-
oder unternehmensibergreifend eingesetzt. Daher wundert es nicht, dass
Fuhrungskrafte aufgrund der geringen Erfahrung, die Bandbreite der
Nutzungsmaoglichkeiten noch nicht erfasst haben. Dennoch glaubt ein Drittel, dass die
Zusammenarbeit im Unternehmen mit Hilfe von Web 2.0 effizienter wird (vgl. ebd.
2008: 175 ff.) Eine Beurteilung des Status quo der Enterprise 2.0 auf empirischer Basis
bleibt jedoch schwierig, da in den vertffentlichten Erhebungen oftmals nicht zwischen
dem Einsatz von Web 2.0-Instrumenten im Innen- oder AufRenverhdltnis der
Unternehmen unterschieden wird. Zudem handelt es sich um Momentaufnahmen, die

einem standigen Wandel unterlegen sind (vgl. Deutsche Bank Research 2010: 14).
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8 Einsatz von Web 2.0 im Behavioral Branding

Im vorherigen Kapitel wurden bereits ausfuhrlich die Instrumente sowie die
Einsatzmdglichkeiten von  Social  Software-Anwendungen in  der internen
Kommunikation erlautert, weshalb diese hier nicht noch einmal dargelegt werden
sollen. Im Folgenden soll erdrtert werden, wie mittels Social Web-Anwendungen das
Behavioral Branding der Mitarbeiter positiv beeinflusst werden kann. In diesem Kontext
sollen Anwendungsfelder des Web 2.0 und die damit verbundenen Ziele erlautert

werden.

8.1 Anwendungsgebiete von Web 2.0 beim Behavioral B randing

Die Wissens- und Informationsvermittlung an die Mitarbeiter in einem Unternehmen
bildet eine wichtige Grundlage fir das Behavioral Branding. Daraus werden essenzielle
Anwendungsgebiete von Web 2.0 fir das Behavioral Branding ersichtlich. Auch die
bereits in der internen Kommunikation erwahnten Anwendungsgebiete spielen eine
Rolle, da interne Kommunikation und Behavioral Branding eng miteinander verbunden
sind. Im Gegensatz zur vorhandenen Literatur Uber die Einsatzmoglichkeiten von Web

2.0 im Unternehmen, gibt es in Bezug auf das Behavioral Branding nur wenig Literatur.

Aufbau von Markenwissen

Mit dem Web 2.0 erdffnen sich einem Unternehmen neue Madglichkeiten, die
Zielgruppe Mitarbeiter anzusprechen. Dabei kann nicht nur Wissen vermittelt, sondern
auch Wissenspotenzial von Arbeitnehmern mit Hilfe von Kollaborationstools
ausgeschopft werden. Damit sich Angestellte markenkonform verhalten kdnnen, stellt
Wissen, wie bereits erwéhnt, eine wichtige Voraussetzung fiir Behavioral Branding dar.
Denn durch den Prozess vom produkt- zum serviceorientierten Unternehmen ist der
Mitarbeiter zu einem der wichtigsten Kontaktpunkte zwischen Unternehmen und
Kunden avanciert (vgl. Erz/Tomczak 2008: 325). Jedoch bietet Wissen alleine noch
keinen Vorteil, sondern erst die Integration von Wissen in ein Unternehmen fihrt zu
einem Austausch untereinander (De Luca/Atuahene-Gima 2007: 106). Daher gilt es,
das Markenwissen dem Personal zu vermitteln, die Markenwissenssysteme von
Mitarbeitern miteinander zu vereinbaren sowie das Markenwissen aus den
verschiedenen Wissenssystemen der Arbeitskrafte zu nutzen. Social Web-
Anwendungen koénnen hier als Plattformen fir bereits vorhandene Instrumente oder
selbst als Instrumente fir die interne Markenkommunikation dienen (vgl. Erz/Tomczak
2008: 329).
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Starkung der Kollaboration

Die durch das Web 2.0 hervorgerufene Kollaboration kann wichtiges Markenwissen,
wie Markenstories aus der sogenannten ,Kaffee-Ecke* sammeln, die sonst unentdeckt
geblieben ware (vgl. Erz/Tomczak 2008: 332). Wie bereits erlautert wurde, kann durch
Storytelling das Behavioral Branding im Unternehmen gestérkt werden. Das Web 2.0
bietet hierbei neue Plattformen, auf denen die gesammelten Markenstories gemeinsam
erschlossen und von jedem Mitarbeiter gelesen werden kdnnen. Dadurch wird die
Glaubwiirdigkeit und Authentizitdt erhdht und besser bei den Mitarbeitern verankert
(vgl. ebd.: 332). Daneben kdnnen mit Hilfe von Social Software-Anwendungen bereits
vorhandene Instrumente zur Starkung des Behavioral Branding noch intensiver
eingesetzt werden. Virtuelle Markenwelten kénnen unter dem Einsatz aller Mitarbeiter
erbaut werden. Somit kénnen nicht nur Angestellte ihre Ideen einbringen, sondern die
Unternehmensfiihrung sieht auch, welche emotionalen Aspekte ihren Arbetiskraften
besonders wichtig sind. Auch flr den Einsatz von Markenspielen und —wettbewerben
stellen Social Web-Anwendungen eine Bereicherung dar. Diese kénnen in einzelne
Tools, wie Social Networks, kreativ involviert und als Individual- oder Teamaufgaben
angelegt werden. Auch Wetthewerbe unter einzelnen Abteilungen sind maéglich, was

den Teamgeist der Mitarbeiter und den Spalf? an der Arbeit fordert.

8.2 Ziele von Web 2.0 beim Behavioral Branding

Als Ziele von Social Software-Anwendungen beim Behavioral Branding lassen sich

folgende Punkte nennen:

Verstarkung der Markenidentitat

Wie bereits in Punkt 4.2 angesprochen, haben Mitarbeiter das zunehmende Bedurfnis
nach mehr Selbstverwirklichung, Mitwirkung und Anerkennung. Durch die Transparenz
der Kommunikationsprozesse und der Informationen kénnen Mitarbeiter betriebliche
und auRRerbetriebliche Zusammenhange erkennen, diese einordnen und dadurch einen
tieferen Einblick in ihr Unternehmen bekommen. Mittels Social Web-Anwendungen
lassen sich ideal Unternehmenswerte an rdumlich verteilte Mitarbeiter vermitteln und
dadurch die Identitatt zur Marke unterstitzen. Des Weiteren kann das
Unternehmensleitbild auch gemeinsam von Mitarbeitern erarbeitet werden, die nicht

alle an einem Standort ansassig sind (vgl. Back/Gronau/Tochtermann 2009: 86).
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Verstarkung des Commitment

Web 2.0 ermoglichen eine bessere Integration und Partizipation der Mitarbeiter,
wodurch beispielsweise Unternehmensleitbilder gemeinsam erarbeitet werden kénnen.
Dies wiederum fihrt nicht nur zu einem fundierteren Markenwissen und einer tieferen
Identifizierung mit der Marke bzw. mit dem Unternehmen, sondern auch zu einer
Starkung des Markencommitment. Denn je besser Mitarbeiter verstehen, woflr eine
Marke steht und je starker sie sich mit der Marke und ihren Werten identifizieren
kénnen, desto gréRRer ist das Commitment. Mit Hilfe von interaktiven Datenbanken zur
Dokumentation der Markenhistorie kann nicht nur das Top-down vorgegebene
Markenwissen gespeichert werden, sondern auch die Entwicklung von Markenwissen
auf allen Ebenen nachvollzogen und vermittelt werden. Dadurch kann die Entwicklung
von Wissen und Commitment bei den Mitarbeitern untersucht werden und wie diese
mit Umweltveranderungen aufBerhalb des Unternehmens zusammenhangt (vgl.
Erz/Tomczak 2008: 332).

Verbindung von Unternehmen und Marke

Die Unternehmenskultur nimmt auf das markenkonsistente Verhalten der Mitarbeiter
einen grofRRen Einfluss. Daher missen die Werte der Unternehmensmarke mit der
Unternehmenskultur Gbereinstimmen und passen. Mittels Weblogs oder Wikis kann ein
Betrieb zu einem unternehmensweiten Brainstorming mit allen Mitarbeitern ansetzen,
um die zukinftige Unternehmenskultur aufzubauen. Infolgedessen kdnnen Mitarbeiter
eigene Ideen und Vorschlage einbringen und gemeinsam ein neues Leitbild erstellen.
Als positives Beispiel gilt hierbei I1BM, da dort die interne Kommunikation und die
Ausrichtung der Unternehmenskultur, die externe Kommunikation als auch das
Markenversprechen widerspiegelt. Durch Ruckkopplungen mit dem Personal werden
diese immer wieder aktualisiert und miteinander in Einklang gebracht (vgl.
Erz/Tomczak 2008: 332 f.).

Starkung der lateralen Kommunikation

Die laterale Kommunikation beschreibt die informelle Weitergabe von Informationen
unter Mitarbeitern unabhangig von ihrer Abteilungszugehoérigkeit oder Hierarchieebene.
Sie gilt als die wirkungsvollste Kommunikationsform, um skeptische Kollegen zu
Uberzeugen, da diese Informationen von seinesgleichen am schnellsten annehmen.
Laut Studien werden bis zu 70 % der gesamten internen Kommunikation in
Unternehmen so vermittelt (vgl. Burmann/Zeplin 2005: 1035). Durch den Einsatz von

Social Software-Anwendungen kann die laterale Kommunikation noch mehr gestarkt



Einsatz von Web 2.0 im Behavioral Branding 95

werden. Besonders Social Networking, Instant Messaging, Weblogs oder Microblogs
bieten Plattformen, auf denen Mitarbeiter miteinander kommunizieren und
Informationen untereinander austauschen konnen. Auch geografisch getrennte
Arbeitskrafte werden dadurch besser vernetzt und konnen Kollegen besser

beeinflussen.

Starkung des Empowerment

Das Empowerment bezeichnet eine VergroRerung des Handlungsspielraumes der
Mitarbeiter und fuhrt daher auch zu mehr Eigenverantwortung. Dies hat eine positive
Auswirkung sowohl auf die Arbeitsmotivation als auch auf die Einsatzbereitschaft der
Arbeitnehmer hinsichtlich der unternehmerischen Interessen. Aufgrund der verstarkten
Selbstorganisation der Belegschaft durch das Web 2.0 werden auch die
Handlungsspielrdume des Personals vergréf3ert. Zudem lassen sich noch Orientierung

der Mitarbeiter sowie der Vertrauensaufbau als weitere Ziele nennen.

8.3 Herausforderung an das Unternehmen

Bei der Implementierung von Web 2.0 im Unternehmen entstehen nicht nur neue
Kommunikationsmoglichkeiten und Nutzungsformen, sondern auch neue kulturelle
Anforderungen. Mitarbeiter muissen erst lernen mit dieser neuen Form der
Kommunikation umzugehen. Zudem benétigen solche Umstellungen Zeit. Mitarbeiter
missen langsam an die Anwendungen sowie an die neue Form der Selbstorganisation
herangeflihrt werden, damit sie nicht Uberfordert und unsicher werden.

Zudem unterliegen Social Software-Anwendungen auch Grenzen, wie beispielsweise
der Unternehmenskultur. Die Motivation zur Nutzung von Web 2.0 stellt in
Organisationen ein haufiges Problem dar. Unternehmen sind hier gefordert, Mitarbeiter
intrinsisch, in der selbstselektiven Teilnahme, zu motivieren. In Organisationen herrscht
jedoch haufig eine extrinsische Motivation vor, sprich auf Weisung (vgl.
Mayer/Schoeneborn 2008: 141). Daruber hinaus haben Mitarbeiter auch aus
verschiedenen Grinden Angst, sich aktiv zu beteiligen. So haben es sich bei IBM
Mitarbeiter nicht angemalit, in einem Wiki die Beitrdge anderer Mitarbeiter zu andern.
Hier muss also erst eine Art kulturelle Schwelle Uberwunden werden. Als weiteres
Problem gilt, dass sich oftmals die Mitarbeiter, die tber wichtiges Wissen verfiigen,
nicht bei der Wissensgenerierung beteiligen. Umgekehrt aber jene Mitarbeiter sehr
aktiv sind, die inhaltlich weniger wichtige Beitrdge erstellen. Besonders Altere

Mitarbeiter, die meistens uber wenig Erfahrung mit Social Web-Anwendungen
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verfigen, mussen bei der Implementierung von Social Software miteinbezogen und
gezielt geschult werden. Zusétzlich gelten auch Rechtschreibung, Wissensstand oder
die Relevanz der Beitrage als Grinde fur Hemmungen zur aktiven Teilnahme bei
Mitarbeitern. Diesen kdnnen Unternehmen entgegenwirken, indem sie ihre Mitarbeiter
von Anfang an in die Planung und Implementierung von Web 2.0-Services involvieren.
Durch Befragungen nach Wiinschen, Zweifeln oder Bewertungen konnen diese Angste
und Zweifel behoben sowie die Bereitschaft gefordert werden (vgl. Peters/Stock 2007;
22 1.).

Speziell Fihrungskraften Gbernehmen dabei eine groRe Verantwortung, die Mitarbeiter
an die neuen Anwendungen heranzufihren, zu motivieren und zu coachen, um sie
schlieBBlich ans Ziel zu fuhren (vgl. Buhse 2010: 170). Mit der Implementierung von
Web 2.0 geht eine Veranderung der Unternehmenskultur von statten, die ein Change
Management im Unternehmen verlangt. Hier wird nicht nur eine neue Software
eingespielt, sondern auch die Képfe der Mitarbeiter, sprich ihr Denken und Handeln
missen sich dem anpassen. Dies kann als miihsam von den Mitarbeitern empfunden
werden und bendtigt eine gute Fihrung (vgl. ebd. 2010: 177/178). Daneben weisen
viele Praktiker auf die Notwendigkeit zur Integration von Social Web-Anwendungen in
den internen Media-Mix hin, anstatt sie als Allheilmittel der internen Kommunikation zu
sehen. Dies gilt auch bei Behavioral-Branding-Mal3nahmen. Bei der Vermittlung von
implizitem Wissen spielt eine fahige Fihrungskraft eine wichtigere Rolle als formelle
Mechanismen. Denn besonders Markenwissen beinhaltet Themenbereiche, die nicht
verbalisiert oder durch das Vorleben anderer verstanden und verinnerlicht werden
kénnen. Schlielich ist nicht nur das Ergebnis, namlich das produzierte und vermittelte
Wissen, fur den Aufbau und die Pflege von Behavioral Branding wichtig, sondern auch
der Prozess der Zusammenarbeit, der sich positiv auswirken und das Commitment zur
Marke erhéhen kann (vgl. Erz/Tomczak 2008: 333 f.).

8.4 Chancen und Risiken

Mitarbeiter lernen durch den Umgang mit Social Web-Anwendungen sich und ihre
Fahigkeiten besser einzuschatzen, wodurch sie sich erfolgreicher im Unternehmen
organisieren und Aufgaben zuordnen kénnen (vgl. Buhse 2010: 172). Es werden dem
Unternehmen Mdoglichkeiten offeriert, das Markenwissen der einzelnen Mitarbeiter zu
sammeln und anderen Mitarbeitern zu vermitteln. Unternehmensleitlinien kénnen

gemeinsam generiert und dadurch eine Marke von innen stark aufgebaut werden (vgl.
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Mayer/Schoeneborn 2008: 141). Das Web 2.0 offeriert Unternehmen neue Kanéle, um
das Behavioral Branding der Mitarbeiter sowie deren allgemeine Bindung zum
Unternehmen zu stéarken. Durch die Bereitstellung von Plattformen kdnnen bisher
angewandte Instrumente des Behavioral Branding intensiver genutzt werden. Zudem
fordert die kostengunstige und einfache Handhabung der Social Software-
Anwendungen den Einsatz mehrerer Instrumente. Der emotionale Bereich der
Mitarbeiter kann mittels Bildern, Videos oder virtuellen, interaktiven Markenwelten
besser angesprochen werden, was wiederum die Markenidentitdt sowie die Bindung
zur Marke stitzt. Des Weiteren wird durch die Wissensgenerierung auch das Marken-
Know-how bei den Mitarbeitern erhoht. Relevantes Markenwissen kann dauerhaft in
Wikis gespeichert werden, sodass es fir alle Mitarbeiter, besonders fur neue, jederzeit
abrufbar ist. Durch Blogs oder Social Networks kdnnen sich Mitarbeiter austauschen
und sich gegenseitig informieren. Somit wird nicht nur generell das Markenwissen
erhoht, sondern auch der Informationsstand Uber aktuelle Ereignisse. Dies fihrt zu
einer besseren Markenidentitait und als Folge dessen zu einem starkeren
Markencommitment.

Jedoch konnte das Web 2.0 auch eine Plattform fir die informelle Kommunikation in
Form von Gerlchten bieten. Durch die vernetzte Kommunikation kénnen sich negative
Nachrichten schneller unter den Mitarbeitern verbreiten als bisher und dadurch einen
groReren Schaden verursachen. Falschmeldungen, Gerlichte oder negative
Meldungen konnten sich auf diese Weise auch auf das Behavioral Branding der

Mitarbeiter negativ auswirken.

8.5 Zwischenfazit

Das Internet als Informations- und Kommunikations-Infrastruktur ermdglicht nicht nur
neue Optionen zur Interaktion, sondern auch neue Kommunikationsformen. Die daraus
resultierende computervermittelte Kommunikation (CMC) ist als Form der medial
vermittelten Telekommunikation zu erfassen, bei welcher vernetzte Computer als
Kommunikationsmedien fungieren. Haufig werden die Interaktivitat, Multimedialitat und
Digitalisierung als Schlagworter im Zusammenhang mit der computervermittelten
erwahnt. Die CMC ermdglicht neben der synchronen Kommunikation auch asynchrone
Kommunikation, wodurch eine vdéllige Orts- und Zeitunabhangigkeit entsteht. Im
Vergleich zur Face-to-face-Kommunikation sind die Kommunikationspartner hierbei in
der Regel nicht personlich anwesend und kdnnen sich daher nur eingeschrankt

wahrnehmen. Somit spielen bei der CMC Elemente der nonverbalen Kommunikation
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nur eine untergeordnete Rolle, weshalb Kommunikations- und Medienkompetenzen
immer wichtiger werden. Mitarbeiter missen wissen, welches Medium fir ihren
Kommunikationszweck am besten geeignet ist, damit der Kommunikationspartner die
Botschaft versteht. Diese Auswahl kann nach rationalen Kriterien im Zuge eines
Nutzen-Kosten-Kalkills oder durch Beeinflussung sozialer Normen erfolgen. In der
Praxis wird wahrscheinlich eine Mischform aus beiden Theorien zustande kommen.
Durch das Web 2.0 avancierte das Internet schliellich zu einem Medium der
spontanen Interaktionen mit vernetzten Informationen. Jeder Nutzer wird zum
Produzenten und kann Inhalte selber generieren wie auch publizieren. Dadurch wurde
die Ein-Weg-Kommunikation der klassischen Massenmedien, durch eine Zwei-Weg-
Kommunikation abgeltst. Das Web 2.0 gilt dabei als Plattform fir verschiedene
Anwendungen, welche durch Vernetzung und Offenheit die Nutzung einer kollektiven
Intelligenz erlauben. In diesem Kontext sind besonders Social Software Programme,
die vorrangig der Ausfihrung zwischenmenschlicher Interaktionen, wie
Wissensaustausch oder der Erstellung und Pflege sozialer Beziehungen, dienen,
zunehmend wichtiger geworden. Unter den Begriff Enterprise 2.0 wurden diese in den
vergangenen Jahren fur einen effizienteren Informationsaustausch und eine
vernetztere Zusammenarbeit der Mitarbeiter, verstarkt in der internen
Unternehmenskommunikation eingesetzt.

Infolgedessen  werden Kommunikationsinhalte nicht mehr nur von der
Unternehmensfiihrung erstellt, sondern kénnen von jedem Mitarbeiter selbst generiert
werden. Angestellte kbnnen Daten untereinander austauschen und selbststandig nach
gezielten Informationen suchen. So hat sich die Netzwerkkommunikation von einer
One-to-many-Kommunikation zu einer Many-to-many-Kommunikation veréndert. Je
nach Situation, Zielsetzung oder Interesse sind verschiedene Kommunikationsablaufe
moglich. Die Enterprise 2.0 verfolgt hierbei das Prinzip der Selbstorganisation und
verhélt sich gegentber formalen als auch organisatorischen Hierarchien gleichguiltig.
Diese veranderte Kommunikationskultur verlangt jedoch auch einen Wandel in der
Unternehmenskultur sowie neue Denkansatze der Unternehmensfiihrung. Besonders
im Kontext der Mitarbeiterkommunikation und des Behavioral Branding ergeben sich

dadurch neue Chancen.

Die zentralen Ziele der Enterprise 2.0 sind, das Wissensmanagement als auch die
Kollaboration unter den Arbeitskraften effizienter zu gestalten. Das Personal wird nicht
nur von den FUhrungskraften mit Informationen versorgt, sondern tauscht diese auch

untereinander aus. Daneben werden sie intensiver in Unternehmensprozesse integriert
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und konnen sich dabei durch ihr Know-how profilieren. Dadurch wird ihnen
Anerkennung entgegengebracht und folglich ihr Engagement erhoht. Durch die
grenzenlose Wissens- und Informationsvermittiung kann das Markenwissen der
einzelnen Mitarbeiter gesammelt und anderen vermittelt werden. Dartiber hinaus
werden Unternehmensleitbilder gemeinsam generiert und damit nicht nur eine feste
Bindung zur Marke, sondern auch eine Stédrkung des Behavioral Branding erzielt.
Jedoch erfolgt die praktische Umsetzung der Enterprise 2.0 bis dato recht langsam.
Unternehmen messen dem Wissen der Mitarbeiter noch haufig wenig Bedeutung zu.
Daneben gelten Defizite bezlglich der Kenntnisse uber das Web 2.0,
Sicherheitsbedenken sowie die fehlende Kontrolle Giber die Kommunikation als weitere

Griunde fur den zdgerlichen Einsatz von Social Web-Anwendungen.

In der Literatur gibt es bereits zahlreiche Beitrage, welche die Einsatzmaoglichkeiten wie
auch Vorteile des Web 2.0 in der internen Kommunikation beschreiben. Jedoch werden
die damit verbundenen Verédnderungen der Mitarbeiterkommunikation im Speziellen
und der Unternehmenskommunikation im Gesamten aul3er Acht lassen. Ein
besonderes Defizit zeigt sich allerdings in Bezug auf das Behavioral Branding. Hier
offeriert die Literatur nur sehr wenige Beitrage, die das markenkonforme Verhalten im
Zusammenhang mit Web 2.0 diskutierten. Daher soll im zweiten Teil der
Forschungsarbeit an diesem Punkt angesetzt werden und mithilfe von

Experteninterviews versucht werden, diese Wissenslicken zu schliel3en.
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9 Empirische Untersuchung

Das folgende Kapitel beschreibt die empirische Untersuchung mittels der die

Forschungsfragen beantwortet werden sollen.

9.1 Zielsetzung und Forschungsfragen

Das Ziel der Forschungsarbeit ist es, die Auswirkungen des Web 2.0 auf die
Mitarbeiterkommunikation und im Zuge dessen auf das Behavioral Branding der
Mitarbeiter zu untersuchen. Mit Hilfe von Leitfadengestiitzten Experteninterviews
mdchte die Autorin Unternehmen befragen, wie diese die Folgen von Web 2.0 in der
Mitarbeiterkommunikation und im Behavioral Branding beurteilen. Neben den
allgemeinen Veranderungen der internen Kommunikation sollen auch die Chancen und
Risiken aufgezeigt werden, die der Einsatz von Web 2.0 in der
Mitarbeiterkommunikation mit sich bringt. Zudem sollen die Herausforderungen
herausgearbeitet werden, die sich durch die Implementierung von Web 2.0 dem
Unternehmen ergeben. Dabei liegt das Augenmerk auf der
Unternehmenskommunikation und der Unternehmenskultur. Da bis dato das
Behavioral Branding im Kontext mit Web 2.0 nur wenig in der Literatur behandelt wird,
soll besonders diese Thematik im Zuge der Experteninterviews untersucht werden.
Dadurch erhofft sich die Autorin ein genaues Bild Gber die Auswirkungen des Web 2.0
auf die Mitarbeiterkommunikation und das Behavioral Branding als auch Einstellungen
gegenuber dieser neuen Technologie zeichnen zu kénnen. Mittels dieser Ergebnisse

sollen anschliel3end folgende Forschungsfragen beantwortet werden:

1. Wie verandert das Web 2.0 die Mitarbeiterkommunikation innerhalb eines
Unternehmens?

2. Wie beeinflusst das Web 2.0 die Stellung der Mitarbeiterkommunikation und
des Behavioral Brandings innerhalb eines Unternehmens?

3. Wie kann durch Web 2.0 eine Verbesserung des Behavioral Branding bei den
Mitarbeitern erzielt werden?

4. Welche Herausforderungen entstehen fur das Unternehmen durch den Einsatz

von Web 2.0 in der internen Kommunikation?
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9.2 Methodische Vorgehensweise

Der erste Teil der Arbeit stellt eine auf Literatur basierende Theoriearbeit dar. Bisher
verotffentlichte Bucher und Studien wurden in Bezug auf die Forschungsfragen und den
Forschungskontext untersucht und zusammengefasst. Diese Literaturarbeit dient als
fundierte Wissensgrundlage fur die darauffolgenden Experteninterviews. Das dieser
Arbeit  basierende  Forschungsthema stellt noch einen relativ  neuen
Untersuchungsgegenstand dar und steht erst am Anfang einer wissenschaftlichen
Auseinandersetzung. Daher eignet sich hierfir eine qualitative Vorgehensweise. So
wird gemafl dem Prinzip der Offenheit dieser Methode ,auf eine vorgangige explizite
Hypothesenbildung ex ante verzichtet* (Witzel 1985: 228), um nicht den empirischen
Erkenntnisgewinn durch ein Kategoriensystem zu begrenzen (vgl. ebd.: 228). So gelten
qualitative Verfahren als explorativ und Hypothesen generierend (vgl. Kleining 1995:
12). Der offene Charakter der theoretischen Konzepte gilt dabei als Kennzeichen,
welcher einen permanenten Austausch zwischen den erhobenen Daten und dem
theoretischen Vorverstandnis beschreibt. Dadurch kommt es zu einer standigen
Préazisierung, Modifizierung und Revision von Theorien und Hypothesen (vgl. Lamnek
2005: 89). Die qualitative Sozialforschung eignet sich besonders dann, ,wenn die
Gegenstande und Themen, nach allgemeinen Wissensstand, nach Kenntnis des
Forschers oder auch nur nach seiner Meinung, komplex, differenziert, wenig
Uberschaubar, widerspriichlich sind oder wenn zu vermuten steht, daf [sic!] sie nur als
,einfach* erscheinen, aber -vielleicht- Unbekanntes verbergen® (Kleining 1995: 16). Das
Ziel der qualitativen Forschung stellt die Rekonstruktion von Prozessen dar, durch die
die soziale Wirklichkeit in ihrer sinnhaften Strukturierung hergestellt wird (vgl. Lamnek
2005: 32 f.). Durch die offenen Antwortmaoglichkeiten verspricht sich die Autorin ein
facettenreiches und umfassendes Bild Uber den zu untersuchenden

Forschungsgegenstand.

9.2.1 Das Experteninterview

Experteninterviews gelten als Sonderform der Befragung und sind in der
Sozialwissenschaft weit verbreitet (vgl. Fischer 20096: 16). Besonders haufig finden sie
ihre  Anwendung in der industriesoziologischen  Forschung, in  der
Organisationsforschung, Bildungsforschung und Politikforschung (vgl. Meuser/Nagel
2009: 465). In der Literatur der empirischen Sozialforschung wird dem
Experteninterview nur wenig Beachtung beigemessen, da sie keine ,reine” Form einer

methodischen Ausrichtung ist, sondern eine forschungspragmatisch begriindete
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Mischform der Datenerhebung darstellt (vgl. Meuser/Nagel 2009: 466; Liebold/Trinczek
2002: 37). Dagegen betonen Meuser und Nagel, dass ,dieses Verfahren neben einem
forschungspragmatisch motivierten Einsatz auch aufgrund methodologischer
Erwdgungen gewahlt wird: als ein Instrument der Datenerhebung, das auf einem
spezifischen Modus des Wissens bezogen ist — das Expertenwissen* (Meuser/Nagel
2009: 466). Experteninterviews werden eingesetzt, um soziale Situationen oder
Prozesse zu rekonstruieren und anschliel3end eine sozialwissenschaftliche Erklarung
zu finden. Sie haben die Aufgabe dem Forscher das besondere Wissen der Menschen,
welche in Situationen und Prozesse involviert sind, zuganglich zu machen.
Entscheidend dabei ist das Ziel der Untersuchung, der daraus ableitende Zweck des
Interviews und die sich daraus ergebene Rolle des Interviewpartners (vgl.
Glaser/Laudel 2009: 13). Je nach Interesse und Forschungsfrage werden
Expertengesprache unterschiedlich stark vorstrukturiert und unterschiedlich offen
gefuhrt, differenziert aufbereitet, ausgewertet und interpretiert (vgl. Bogner/Menz 2005:
34). Allgemein gilt das Experteninterview als ein wenig strukturiertes
Erhebungsinstrument, das zu explorativen Zwecken eingesetzt wird (vgl. Meuser/Nagel
2009: 465).

Da die Fragestellung dieser Forschungsarbeit in der Literatur noch wenig beleuchtet
ist, erscheint der Autorin das Experteninterview als Erhebungsmethode am
sinnvollsten. Durch die ErschlielBung des spezifischen Expertenwissens, sollen die
Forschungsfragen beantwortet und Hintergrundwissen angeeignet werden, um

Wissensliicken zu schlieRen und abschliel3end Hypothesen generieren zu kénnen.

9.2.2 Zum Expertenbegriff

Als Experten werden Fachleute bezeichnet, die Uber besondere Wissensbestéande
verfiigen (vgl. Liebold/Trinczek 2002: 33). , ,Experte‘ beschreibt die spezifische Rolle
des Interviewpartners als Quelle von Spezialwissen uber die zu erforschenden sozialen
Sachverhalte. Experteninterviews sind eine Methode, dieses Wissen zu erschlie3en*
(Glaser/Laudel 2009: 12). Experten verfigen tber zwei wichtige Merkmale:
1. Experten sind ein Medium, uber die man Wissen beziglich spezieller
Sachverhalte erlangen mdchte. Sie sind demnach nicht das Objekt der
Untersuchung, sondern sind oder waren Zeugen der uns interessierenden

Prozesse.
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2. Experten nehmen eine exklusive Stellung in dem sozialen Kontext ein, den wir
untersuchen. (vgl. ebd.: 13)

Prinzipiell kann jeder als Experte angesprochen werden, der, hinsichtlich auf eine
spezifische Fragestellung, relevantes Wissen besitzt. Demnach ist ,Experte’ ein
relationaler Status, der von Forschern verliehen wird. Nach Meuser und Nagel ist ein
Experte jemand, ,der in irgendeiner Weise Verantwortung tragt fur den Entwurf, die
Implementierung oder die Kontrolle einer Problemlésung oder wer Uber einen
privilegierten ~ Zugang  zu Informationen  Uber  Personengruppen  oder

Entscheidungsprozesse verfugt“ (Meuser/Nagel 2005: 73).

Dabei kann zwischen drei Arten von Expertenwissen unterschieden werden: Erstens
das technische Wissen, welches durch die Herstellbarkeit und Verfliigung Uber
Operationen und Regelablaufe, fachspezifische Anwendungsroutinen usw.
gekennzeichnet ist. Hier unterscheidet sich das Expertenwissen von dem
Alltagswissen. Zweitens das Prozesswissen, das sich auf Informationen Uber
Handlungsablaufe, organisationale Konstellationen, Interaktionen und Ereignisse
bezieht. Das Prozesswissen gilt weniger als Fachwissen, sondern vielmehr als
praktisches Erfahrungswissen aus dem eigenen Handlungskontext. Drittens das
Deutungswissen, welches auf die subjektiven Relevanzen, Sichtweisen und der
Interpretation des Experten abzielt und fir die Theoriegenerierung wichtig ist (vgl.
Bogner/Menz 2005: 43 f.). Dabei geht es in Bezug auf den Untersuchungsgegenstand
besonders um die subjektiven Sichtweisen und die Interpretation des Experten, die
mittels der Datenerhebung und Auswertung als solche vom Forscher hergestellt
werden (vgl. Fischer 2006: 18; Bogner/Menz 2005: 44).

9.2.3 Auswahl der Experten

Neben dem eigenen Erkenntnisinteresse wird der Inhalt des Interviews besonders
durch den Interviewpartner bestimmt, da dieser Uber die Art und die Qualitat der
Informationen entscheidet. Dazu sollte sich der Interviewer im Vorfeld Uberlegen, wer
relevante Informationen besitzt und diese auch bereitstellt. Um alle notwendigen
Informationen einzuholen, missen meistens mehrere Experten befragt werden, da
kaum ein Interviewpartner Uber alle wichtigen Informationen verfiigt. Zudem ist es
besser, Informationen Uber einen Sachverhalt von mehreren Seiten zu beleuchten, da

Experten aus ihrer personlichen Perspektive berichten (vgl. Glaser/Laudel 2009: 117).
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Fur die vorliegende Forschungsarbeit wurden vier Experten aus Unternehmen in
Deutschland befragt. Die Suche gestaltete sich jedoch schwieriger als gedacht, da
viele Unternehmen Web 2.0 nicht in ihrer internen Kommunikation implementiert haben
oder sich noch in der Planungsphase befinden. Sogar sehr bekannte Grol3konzerne,
die global tétig sind, zahlen dazu. Eine weitere Problematik bestand darin, dass einige
Unternehmen aus Zeitgrinden keine Interviews geben. Die Autorin entschied sich
dazu, die Umfrage in Deutschland durchzufihren, da es aufgrund der GréfRRe eine
hoéhere Anzahl an Unternehmen gibt und dadurch die Chancen grofRer sind,
Interviewpartner zu finden. Zudem liegen dieser Arbeit Studien tber den Status quo in
Deutschland zugrunde, weshalb es der Autorin sinnvoller erschien, die Befragungen
unter deutschen Unternehmen durchzufiihren. Dadurch kénnen auch Vergleiche

gezogen werden. Nachfolgend sollen kurz die befragten Experten vorgestellt werden:

Michael Wegscheider: Allianz Versicherungen, Verantwortlicher der internen

Online-Kommunikation, Bereich: Versicherungen

e Anja Petzold: IBM, Interne Kommunikation Software Group, Bereich: Software,
IT

e Christian Koch: Scandio GmbH, Geschéftsfuhrer, Bereich: IT-Beratung,
Software

e« Michael Hufenschulte:  Vodafone, Corporate Communication Manager,

Bereich: Telekommunikation

Ein funftes Interview erfolgte schriftlich via E-Mail. Dieses konnte jedoch nicht
verwendet werden, da alle Fragen zu Behavioral Branding nicht beantwortet wurden.
Laut Aussage des Befragten stellt Behavioral Branding kein Thema in dem

Unternehmen dar.

9.3 Datenerhebung
9.3.1 Interviewleitfaden

Neben der Technik ist die Datenerhebung die wichtigste Klassifizierung von Interviews.
Dabei kann der Grad der Standardisierung grundsatzlich in (voll)standardisierte,
halbstandardisierte und nichtstandardisierte Interviews erfolgen. Nichtstandardisierte
Interviews kdnnen wiederum in Leitfadeninterviews, offene Interviews und narrative

Interviews unterteilt werden (vgl. Glaser/Laudel 2009: 41 f.).
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Fur die vorliegende Forschungsarbeit wurde das Leitfadeninterview gewahlt, da es
eine offene Herangehensweise zuldsst. Ein Leitfaden enthélt Fragen, die man im
Verlauf des Interviews dem Partner stellen mochte, die jedoch in der
Frageformulierung und in der Reihenfolge unverbindlich sind (vgl. ebd.: 142; 42). Der
Leitfaden dient dabei dem Interviewer als Gedachtnisstiitze sowie zur Unterstiitzung
und Ausdifferenzierung von Erzahlsequenzen des Interviewten. Im Leitfaden wird der
gesamte Problembereich in einzelne thematische Felder formuliert, in dem in
Frageform oder Stichpunkten gefasste Inhalte des jeweiligen Feldes subsumiert sind.
Somit handelt es sich eigentlich um einen Gesprachsfaden, der dem Interviewer
einerseits zur Kontrolle seiner zu beantwortenden Fragen dient und andererseits
inhaltliche Anregungen bei einem stockenden Gesprach liefert (vgl. Witzel 1985: 236
f.). Das Interview ist so weit wie mdglich einem natirlichen Gesprachsverlauf
anzunahern. Dadurch kénnen mehrere Fragen bereits im Gesprach beantwortet
werden, ohne dass der Interviewer diese extra stellen muss. Manchmal kénnen Fragen
jedoch nur durch ad-hoc Nachfragen beantwortet werden. Solche Nachfragen werden
nicht in den Interviewleitfaden aufgenommen, da dieser eher als Richtschnur
angesehen wird und nur die wichtigsten zu stellenden Fragen enthalt (vgl.
Glaser/Laudel 2009: 42).

Der hier zugrunde liegende Leitfaden ist in drei Teile gegliedert. Um den
Gespréachseinstieg locker zu gestalten, holt die Autorin zu Beginn des Interviews die
Erlaubnis ein, dieses aufnehmen und die Person mit ihrem richtigen und vollen Namen
nennen zu dirfen (vgl. ebd.: 144). Zudem bittet die Autorin die Interviewten kurz ihre
Position im Unternehmen zu schildern. Des Weiteren werden die Instrumente, die von
dem jeweiligen Unternehmen eingesetzt werden und deren Einsatzdauer, um einen
Ubergang in die eigentliche Thematik zu schaffen, thematisiert. Dadurch werden der
ungewohnten Situation die Spannung sowie eine eventuelle Scheu genommen. Der
darauf folgende Fragenteil dient der Beantwortung des Forschungsinteresses. Vor der
abschlielenden Danksagung sind die Gesprachspartner aufgerufen, Aspekte zu
nennen, die ihrer Meinung nach von der Autorin zu wenig beachtet worden sind. So
wird das Interview mit einer angenehmen Frage beendet (vgl. ebd.: 148 f.). Ferner ist
der Leitfaden von Interview zu Interview leicht verandert worden, da sich dieser an das
Wissen der jeweiligen Experten orientiert. Daher wurden beispielsweise unglinstige
Fragestellungen, Formulierungen oder die Reihenfolge verandert oder weggelassen
(vgl. ebd.: 150).

(Interviewleitfaden befindet sich im Anhang)
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9.3.2 Durchfuhrung

Die Vorabanfrage der Experteninterviews verlief bei allen Interviewpartnern telefonisch,
wobei die Autorin kurz den Untersuchungsgegenstand sowie ihr Ziel erlauterte. Die
Sparten der Beschatftigten wurden dabei nicht gezielt ausgesucht, da dies aufgrund der
geringen Unternehmerzahl, die dber Erfahrung mit Web 2.0 in der internen
Kommunikation verfiigen, nicht moglich war. Bei der Mehrzahl der Interviews ist der
Experte nicht in der obersten Hierarchieebene des Unternehmens angesiedelt, was
jedoch nicht von Nachteil ist. Oft befinden sich Experten auf der zweiten oder dritten
Fuhrungsebene, da hier in der Regel Entscheidungen vorbereitet und durchgesetzt
werden. Des Weiteren ist hier das meiste Wissen uber interne Strukturen und
Ereignisse vorhanden (vgl. Meuser/Nagel 2005: 74). Die Interviewpartner erklarten sich
direkt am Telefon fir ein Interview Dbereit, wobei dieses bei einzelnen
Gesprachspartnern nicht Uber drei3ig Minuten andauern sollte. Alle Interviews
erfolgten ebenfalls telefonisch per Skype, da sich die Unternehmen in Deutschland
verteilt befinden oder diese Variante aus Zeitgriinden von den Interviewten vorgezogen
wurde. Die Gesprache fanden zwischen dem 22.-28. Juni 2011 statt und wurden digital
mit einem Aufnahmeprogramm aufgezeichnet, um sie anschliel3end transkribieren zu
koénnen.

Da die Interviews alle per Telefon gefiuihrt wurden, fielen fur die Autorin typische
Schwierigkeiten der computervermittelten Kommunikation an. Die Mimik sowie die
gesamte nonverbale Kommunikation sind entfallen, wodurch es fir die Autorin
manchmal schwierig war, Pausen nach den Fragen zu deuten. So war es besonders
beim ersten Interview schwierig einzuschatzen, ob es um Pausen aufgrund einer
schlechten technischen Ubertragung handelte, ob der Gesprachspartner die Frage
nicht richtig verstanden hat oder ob dieser lediglich dariiber nachdenken musste. Des
Weiteren konnte die Autorin durch ihre Kérperbewegung nicht signalisieren, wenn sie

wahrend einer Antwort etwas nachfragen wollte.

9.3.3 Datenaufbereitung

Die Autorin hat sich bei der schriftichen Fassung des aufgezeichneten Interviews fir
die wortliche Transkription entschieden. Dadurch wird eine vollstdndige Textfassung
verbal erhobenen Materials erstellt, was als Grundlage fir eine ausfihrliche
interpretative Auswertung dient. Daneben kénnen Textstellen miteinander verglichen
und einzelne Aussagen in ihrem Kontext betrachtet werden (vgl. Mayring 2002: 89). In

der Literatur sind dazu unterschiedliche Transkriptionsregeln zu finden. Die Autorin hat
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folgende Transkriptionsregeln gewahlt:

 Es wird Standardorthografie verschriftlicht und keine literarische Umschrift
verwendet (z. B. ,hast du“ statt ,haste) (vgl. Glaser/Laudel 2009: 194).

+ Da das geteilte Wissen im Vordergrund steht, werden Pausen, Stimmlagen als
auch sonstige parasprachlichen und nonverbalen Elemente nicht transkribiert,
es sei denn, sie geben einer Aussage eine andere Bedeutung (vgl.
Meuser/Nagel 2005: 83; Glaser/Laudel 2009: 194).

e Zustimmende bzw. bestatigende Lautauf3erungen der Interviewer (Mhm, Aha,
etc.) werden nicht mit transkribiert, sofern sie den Redefluss der befragten
Person nicht unterbrechen (vgl. Kuckartz 2010: 44).

¢ Unverstandliche Passagen werden wie folgt gekennzeichnet:

Unverstandliches wird in einer Klammer festgehalten (...), wobei jeder Punkt
eine Sekunde markiert.

Nicht mehr genau verstandlich, vermuteter Wortlaut wird in Klammer
geschrieben (kommt es?) (vgl. Glaser/Laudel 2009: 194; Mayring 2002: 92).

e Aus Grunden des Datenschutzes werden die Interviews anonymisiert, wofur
Codes verwendet werden (vgl. Glaser/Laudel 2009: 194). Daher werden auch
alle Angaben, die Riickschlisse auf die interviewte Person erlauben,
anonymisiert (vgl. Kuckartz 2010: 44). Die Autorin als Interviewende wird dabei

immer als ,I“ gekennzeichnet.

Anzumerken ist hier, dass das Interview B von dem jeweiligen interviewten Experten
autorisiert wurde, da dieser es nach der Transkription zur Durchsicht zugeschickt
bekommen wollte. Es sind kleine Veranderungen Seitens des Experten durchgefiihrt
worden, um den Sinn der Aussage besser wiedergeben zu koénnen. Diese
Abanderungen beinhalten jedoch keine Gegensatze zu dem urspriinglichen Interview

und haben keine grundlegenden Auswirkungen auf das Gesagte.

9.4 Die Auswertungsmethode

Jeder Interviewtext ist das Protokoll einer besonderen Interaktion und Kommunikation
und in Inhalt und Form einmalig und unverwechselbar. Es gilt hierbei die
Experteninterviews zu vergleichen, um das Reprasentative im Expertenwissen zu
offenbaren und die Aussagen fur andere kontrollierbar zu machen. Das Ziel ist, ,im
Vergleich mit den anderen Expertinnentexten das Uberindividuell-Gemeinsame

herauszuarbeiten, Aussagen Uber Reprasentatives, Uber gemeinsam geteilte
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Wissensbestande, Relevanzstrukturen, Interpretationen und Deutungsmuster zu
treffen” (Meuser/Nagel 2005: 80). Die Auswertung von Experteninterviews orientiert
sich dabei an thematischen Einheiten sowie an inhaltlich zusammengehdrige
Passagen und nicht an der Sequenzialitit von AuRerungen je Interview (vgl. ebd.:
2005: 80).

Zur Auswertung des Datenmaterials wird die interpretative Auswertungsstrategie fur
leitfadenorientierte Experteninterviews von Meuser und Nagel verwendet. Diese
versteht sich als Modellvorschlag, welches flexibel an die jeweiligen
Untersuchungsbedingungen angepasst werden kann (vgl. ebd.: 2005: 80 f.). Meuser
und Nagel teilen den Auswertungsprozess in sechs Schritte ein, auf die im Folgenden

naher eingegangen wird.

1. Transkription
Der erste Schritt wurde bereits im vorhergehenden Kapitel beschrieben, weshalb hier

nicht noch einmal darauf eingegangen werden soll.

2. Paraphrase
Bei der Paraphrasierung als zweitem Schritt wird textgetreu und in eigenen Worten der
Inhalt des Interviews wiedergegeben. Es geht darum, das Textmaterial zu verdichten,
indem nur jene Teile paraphrasiert werden, die hinsichtlich der leitenden
Forschungsfragen wichtig sind. Dabei ist der Chronologie des Gesprachsverlaufs zu
folgen, damit keine Informationen verschenkt werden. Ferner ist zu beachten, dass

Informationen nicht durch voreiliges Klassifizieren verzerrt werden (vgl. ebd.: 83 f.).

3. Uberschriften
In diesem Schritt werden den paraphrasierten Passagen Uberschriften zugeordnet.
Dabei wird die Wortwahl der Interviewten aufgegriffen. Es kdnnen auch Passagen, je
nach Thematik, mehrere Uberschriften enthalten. Das ZerreilRen der Sequenzialitat des
Textes ist erlaubt und notwendig, damit Textstellen mit &hnlichen Themen
zusammengefasst und mit einer Hauptiberschrift, die alle Inhalte abdeckt, versehen
werden konnen. Dadurch wird eine Ubersicht tiber den Text und dessen Informationen

erzielt. Gegenstand hierbei sind noch immer die einzelnen Interviews (vgl. ebd.: 85 f.).
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4. Thematischer Vergleich

Ab dieser Stufe werden die Texte verschiedener Interviews miteinander verglichen und
verknlpft. Passagen mit gleichen oder &hnlichen Themen werden zusammengestellt
und die Uberschriften vereinheitlicht. Dies erfordert eine weitere Reduktion der
Terminologie und der Redundanz. Die Kategoriebildung sollte weiterhin textnah
erfolgen und noch keine soziologischen Fachbegriffe beinhalten. Die Resultate des
thematischen Vergleichs sind permanent an den Passagen der Interviews zu prifen,
um Gemeinsamkeiten herauszuarbeiten, genauso wie Abweichungen, Unterschiede
oder Widerspriche (vgl. ebd.: 86 ff.).

5. Soziologische Konzeptualisierung
Hier erfolgt eine Ablésung der Texte und der Terminologie der Interviewten in die
wissenschaftliche Sprache. Gemeinsamkeiten werden in Kategorien
zusammengeschlossen und mit soziologischen Begriffen versehen. Damit soll ein
Anschluss der Interpretationen an allgemeinere disziplinare Diskussionen ermdéglicht
werden. Als Ziel gelten die Systematisierung von Relevanzen, Typisierungen,
Verallgemeinerungen und Deutungen, wobei auf Verknipfungsmaoglichkeiten einzelner
Konzepte zu achten ist. Die empirische Generalisierung bleibt auf dieser Stufe noch

auf das vorliegende Material begrenzt (vgl. 88 f.).

6. Theoretische Generalisierung
In der letzten Phase werden soziologische Theorien miteinbezogen sowie
Begrindungen als auch Zusammenhange der Kategorien systematisch geordnet.
Empirische Sinneszusammenhdnge werden interpretiert und zu Typologien und
Theorien verknupft. Fir einen erfolgreichen Auswertungsprozess mussen alle Stufen

durchlaufen sowie permanent kontrolliert werden (vgl. ebd.: 89 ff.).

9.5 Die Auswertung

Im Folgenden werden nun die Ergebnisse der Experteninterviews aufgezeigt. Danach
folgt in einer Zusammenfassung noch einmal die Darstellung der wichtigsten
Erkenntnisse bevor anschlieend die Forschungsfragen beantwortet werden. Fir ein
besseres Verstandnis soll zu Beginn der Auswertung ein Uberblick iiber den Einsatz
und die Dauer der Web 2.0-Instrumente des jeweiligen Unternehmens dargelegt
werden. Zudem lasst sich daraus auf den Erfahrungswert der einzelnen Experten mit

Web 2.0 riickschlieRen. Dies kann als mogliche Erklarung bei widerspriichlichen
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Aussagen unter den Experten herangezogen werden. Generell stehen die Antworten
der Interviewpartner selten in einem gegensatzlichen Verhéltnis, sondern vielmehr in

einer Ergdnzung zueinander.

9.5.1 Auswirkungen des Web 2.0 auf die Mitarbeiterk ~ ommunikation

Dieser Abschnitt umfasst die Meinungen der Experten hinsichtlich der Auswirkungen
des Web 2.0 auf die Mitarbeiterkommunikation. Neben den allgemeinen
Veranderungen werden ebenso Vorteile als auch Gefahren erortert, welche die

Interviewpartner aufgrund ihrer Erfahrung mit dem Web 2.0 verbinden.

Einsatz und Einsatzdauer der Web 2.0-Instrumente fi r die interne

Kommunikation

In den vier befragten Unternehmen ergibt sich hinsichtlich des Einsatzes der Web 2.0-
Instrumente folgendes Bild:
* Wikis werden in allen vier Unternehmen eingesetzt.
« Blogs werden ebenfalls in allen vier Unternehmen eingesetzt, wobei sich ein
Unternehmen momentan noch in der Umsetzungsphase befindet (A10).
e Social Networking wird in drei Betrieben verwendet. Unternehmen D nutzt
hierbei das Microblogging als Social Network-Anteil (D3).
Zusatzlich werden vereinzelt Mail-Systeme inklusive Chatfunktion sowie Communities
benutzt (B1, D3). Communities sind Personenverzeichnisse, bei denen jeder
Mitarbeiter ein eigenes Profil besitzt und seine Erfahrungen oder Projekte
vertffentlichen kann. Zudem kénnen die Mitarbeiter alle Seiten und Artikel
kommentieren sowie Bewertungsfunktionen aktivieren und deaktivieren. Die
Community-Funktion erweitert dabei die Funktion des Wikis (D5). Auch eine Media
Library wird verwendet, in der die Mitarbeiter Filesharing betreiben und einzelne Files

bewerten kdnnen (B2).

Die Einsatzdauer der verwendeten Web 2.0-Instrumente variiert zwischen den
Unternehmen. Wahrend Unternehmen B und D Social Networking bereits sehr friih im
Sinne von Web 2.0 implementiert haben, stellt dies in Unternehmen A und C noch ein
recht junges Phanomen dar.

Unternehmen A setzt das Wiki bereits als Testfeld seit Herbst 2009 ein, ab Frihjahr

2011 ist fest implementiert.
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Unternehmen B benutzt die ersten Blogs seit 2003.

Unternehmen C hat eine Xing-Gruppe seit 2009 und das Vertriebs-Tool Chief seit 2011
im Einsatz. Wikis und Blogs werden seit 2004 genutzt, allerdings bisher noch nicht
wirklich im Sinne von Web 2.0. Dies erfolgt erst tUber die Implementierung der neuen
Software Sharepoint 2010.

Unternehmen D verfugt seit 2003 Uber ein Wiki, Confluence (Blogs, Communities,

Microblogging) sind seit 2008 im Gebrauch.

Grinde und Ziele fir den Einsatz von Web 2.0

Wie auch in der Literatur beschrieben, bewerten die Experten vorrangig das
Wissensmanagement und die Kollaboration als Griinde fiir den Einsatz von Web 2.0 im
Unternehmen. Hinsichtlich der damit verbundenen Zielsetzungen hat sich gezeigt, dass
gerade in grol3en Unternehmen die Vorgabe der Instrumente vom Mutterkonzern

erfolgt und somit die Experten die damit verbundenen Ziele nicht genau kennen.

Experte A sieht die Kollaboration als einen primaren Aspekt flr den Einsatz von Web
2.0 in der internen Unternehmenskommunikation. Kleinere Einheiten wie Projekte,
Teams, Abteilungen und untergeordnete Struktureinheiten in Betrieben nutzen das
Web 2.0 als virtuelle Arbeitsraume. Dennoch dient das Intranet hier nach wie vor als
Hauptkanal fur die Mitarbeiterkommunikation. Es wird jedoch begonnen, die
Moglichkeiten des Wiki punktuell fir Kommunikationszwecke der Internen
Kommunikation zu verwenden. Ein im Wiki integrierter Blog soll Mitarbeiter mit
aktuellen Informationen versorgen und ihnen die Moglichkeit bieten, mittels der
Kommentarfunktion mit den Blog-Autoren zu kommunizieren. In diesem Fall wird die
Plattform fur Zwecke der strategischen Unternehmenskommunikation verwendet. Der
reine Kommunikationsaspekt aus Sicht der Unternehmenskommunikation ist jedoch
verhaltnismafig gering, weshalb die interne Kommunikationsabteilung auch lediglich
eine ,relative konzeptionelle Draufsichtsfunktion® (A10) besitzt. Grundsatzlich ist das
Wiki dezentral strukturiert und wird von den Mitarbeitern selbststdndig organisiert
(A10).

Auch im Unternehmen D werden Instrumente mit Kollaborationselementen fir die
Zusammenarbeit und das Wissensmanagement eingesetzt (D4). Als Ziele werden das
gesamte Wissensmanagement, die interne Datenspeicherung als auch die
umfassende Projektabwicklung genannt. Dabei sind Web 2.0-Anwendungen massiv in
das Zentrum der taglichen Arbeit gertickt und das Wissensmanagement avancierte

zum fahrenden System im Haus (D8, D9).
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Neben dem Wissensmanagement betont Experte C die Community-Bildung als Ziel
des Web 2.0. Mitarbeiter sollen sich starker vernetzen und dadurch schneller Losungen
finden. Hierbei spielt auch der Zeitaspekt eine entscheidende Rolle. Mittels Social Web
kénnen personliche Fahigkeiten in einem Mitarbeiterverzeichnis eingegeben und
anschliel3end iber eine Suchmaschine schneller gefunden werden. Dadurch erfolgt
eine effizientere Recherche nach Themen oder Kontakten. Die zukinftigen Aspekte
werden lber das Wissensmanagement und die Community-Bildung hinausgehen und
sich besonders mit dem Thema Vertrauen auseinandersetzen. Wenn Mitarbeiter von
zuhause oder unterwegs aus arbeiten, missen sie dort vernetzt und erreichbar sein.
Deshalb beginnt das Unternehmen die Informationen, die bis dato noch im Intranet
stehen, verstarkt den Mitarbeitern zu offerieren (C11).

Als Einsatzgebiete des Web 2.0 dienen beispielsweise  wichtige
Unternehmensentscheidungen und Brainstorming-Prozesse (B3). Die einzelnen
Instrumente dazu werden vom Mutterkonzern vorgegeben, weshalb Experte D keine
Angaben Uber die damit verbundenen Zielsetzungen geben kann (B13). In diesem
Zusammenhang spielt allerdings der private Umgang der Mitarbeiter mit Web 2.0 einen
entscheidenden Faktor. Sie interagieren auf Plattformen wie YouTube oder facebook
und &ndern dadurch ihr Medienkonsumverhalten. Ein Unternehmen muss sich diesen
technologischen und gesellschaftlichen Veranderungen anpassen und darf sich ihnen
nicht verwehren. Ferner stellt der Bereich Innovation und Fortschritt eine weitere
Komponente dar. Genaue Griinde fir den Einsatz von Web 2.0 sind dem Experten
jedoch nicht bekannt (B13). Als ein damit verbundenes Bestreben gilt allerdings die
Einddmmung der E-Mail-Flut. Informationen kdénnen mittels Social Web gespeichert
und Uber einen Link verschickt werden, wodurch der Datenstrom von E-Mails
eingeschrankt wird. Eine komplette Verlagerung auf Web 2.0 ist jedoch nicht mdglich.
Demzufolge wird es neben Web 2.0 auch zukinftig weiterhin E-Mails geben (B17).

Die Einddmmung von E-Mails gilt auch im Unternehmen von Experten D als
erstrebenswert, jedoch konnte dies noch nicht im gewtlinschten MalR umgesetzt werden
(D10).

Allgemeine Verdnderungen der internen Kommunikation

Uber die allgemeinen Veranderungen der internen Kommunikation lasst sich bis dato
nur wenig sagen, da das Untersuchungsfeld noch zu jung ist. Somit sind auch die
Ansichten der Experten noch sehr unsicher. Es ist aber zu erkennen, dass sich

besonders der informellen Kommunikation durch das Web 2.0 neue Wege eroffnen,
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von denen die Auswirkungen auf die Mitarbeiterkommunikation heute noch schwer

abzusehen sind.

Im Unternehmen A wurden bereits spezielle Kommunikationsprozesse mithilfe von
Wiki-Spaces verkurzt und geordnet. Allgemeine Veranderungen der internen
Kommunikation k6nnen aber noch nicht ausgemacht werden, da das Phanomen
hierfiir noch zu neu ist. Gegenwartig lotet das Unternehmen Mdglichkeiten des internen
Wiki-Einsatzes aus. Der Experte ist sich dabei jedoch sicher, dass eine Anderung der
internen Kommunikation erfolgen wird, da ein neues Instrument auch immer neue
Optionen mit sich bringt (A19).

So wird beispielsweise bemerkt, dass bestimmte Informationen schneller kolportiert
werden. Dies funktioniert teilweise wie ein Flurfunk, wofir das Web 2.0 die ideale
Plattform darstellt. Tendenzen sind in diese Richtung zu erkennen, aber noch liegt
keine unternehmensinterne Untersuchung dazu vor. Ein Monitoring in der
Kommunikation wird nicht betrieben, es sei denn die Spaces werden zu diesem Zweck
organisiert. Jedoch ist davon auszugehen, dass die Moglichkeit, sich in den
verschiedenen Spaces zu allen Themen auszutauschen, auch Auswirkungen auf die
Unternehmenskommunikation haben wird (A22).

Ebenso kann Experte C noch nicht abschétzen, wie sich die interne Kommunikation
durch das Web 2.0 wandeln wird. Die Veranderung der Mitarbeiterkommunikation stellt
ein schwieriges Thema dar, dem der Experte kein grofes Gewicht beimisst. Durch
Marktanalysen und Unternehmensbefragungen in Deutschland wurde die Erkenntnis
gewonnen, dass in der IT-Branche die Affinitat der Mitarbeiter zu ,Social Media im
Unternehmen® (C12) sehr ausgeprégt ist. Bei anderen Konzernen hingegen, wie auch
bei seinem eigenen, lief die Implementierung von Social Web in bestimmten Bereichen
fehl und wurde deshalb wieder eingestellt (C12).

Das Arbeitsverhdltnis von Experte B begann erst nach der Einfiihrung von Web 2.0 im
Jahr 2003. Daher kann er keine Auskinfte geben, in welchem Verhéltnis sich die
Kommunikation generell verandert hat. Jedoch sind seit dem Einsatz einer Social-
Networking-Plattform durchaus Veranderung zu erkennen. Jeder Mitarbeiter hat nun
die Mdglichkeit seinen eigenen, speziellen Interessen nachzugehen. Je nach Thema
werden Communities gebildet, die personlich erstellt und gestaltet werden kénnen.
Dies dient sowohl dem Teilen von Inhalten und Daten mit anderen Kollegen, als auch
dem Austausch von Ideen und Informationen. Dadurch kann jede Zielgruppe, sei sie
noch so klein, gezielt benétigtes Informationsmaterial in einzelnen Kategorien finden.

Dies kann als eine Veréanderung der Mitarbeiterkommunikation angesehen werden. Die
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interne Kommunikation wird dadurch nicht unkomplizierter, jedoch kdénnen Mitarbeiter
mittels Tags nicht nur einzelne Dateien, sondern ganze Communities zu bestimmten
Themen finden (B15). Daneben ist ein genereller Anstieg der Kommunikation zu
verzeichnen. So nehmen neben dem Kommunikationsbedarf auch die
Kommunikationsgrinde durch das Web 2.0 zu, da beispielsweise die Inhalte einer
Community permanent aktualisiert werden muissen. Die interne Kommunikation
befindet sich momentan in einem Veranderungsprozess, bei dem die Entwicklung noch
nicht abzusehen ist (B47).

Experte D nennt die vermehrte Informationsverfligbarkeit als Veranderung der internen
Kommunikation. Informationen, die fruher in einem E-Mail-Postfach archiviert waren,
werden nun abgespeichert und dadurch anderen zur Verfligung gestellt. Zudem ist ein
Rickgang der E-Mail-Kommunikation zu verzeichnen, jedoch noch nicht im
gewlnschten Maf3 (D10).

Vorteile und Chancen des Web 2.0 im Unternehmen

Als Vorteile der Social Web-Anwendungen innerhalb des Unternehmens werden
vonseiten der Experten unterschiedliche, sich erganzende Aspekte genannt. So wird
neben der Wissensgenerierung, unter anderem der grenzenlose
Kommunikationsaustausch, die Integration der Mitarbeiter sowie die selbststéndige

Informationssuche als positive Auswirkungen des Web 2.0 beschrieben.

Neben der Mitarbeitervernetzung, der selbststdndigen Informationssuche und der
Wissensgenerierung bewertet Experte B besonders die Mdglichkeit des grenzenlosen
Kommunikationsaustauschs als Chance des Web 2.0. Dies soll durch die einfache
Kommunikation zwischen den Peers als auch Top-down innerhalb der Hierarchielinien
angetrieben werden. Mittels den Uber die Abteilungsgrenzen hinweg stattfindenden
Dialog erhalten die Mitarbeiter einen breiteren Blickwinkel (B16).

In diesem Kontext spielen aus Unternehmersicht zwei Punkte eine Rolle: Einerseits
kann die Wissenserhaltung in den taglichen Arbeitsprozess integriert werden und
dadurch die Tatigkeiten der Mitarbeiter erleichtert werden. Andererseits hat der
Mitarbeiter die Mdglichkeit sich Uber sein Know-how als auch seine Erfahrung zu
profilieren (D11). Des Weiteren weisen die Arbeitsprozesse im Web 2.0 im Gegensatz
zum klassischen Intranet eine deutlich héhere Transparenz auf und flhren zu einer

besseren Integration des Personals (D12).
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Die Aspekte ,erhdhte Transparenz, Gefuhl der Partizipation, sowie Reduzierung der
Arbeitslast bei den Mitarbeitern* (A23) nennt auch Experte A als mdgliche Vorteile des
Wikis (A23). Zudem bilden die Verringerung des Arbeitsvolumens, die Vereinfachung
der Kollaborationsprozesse sowie eine schnellere Zusammenarbeit mit dezentral
aufgestellten Mitarbeitern weitere Vorzige. Mitarbeiter werden per E-Mail Uber
Anderungen benachrichtigt und kénnen unmittelbar Beitrdge kommentieren oder
andern, wodurch das Arbeiten enorm beschleunigt wird (A18).

Experte C nennt die verlasslicheren Informationen durch die Kollaborationsplattformen
als grol3ten Nutzen des Web 2.0 im Unternehmen. Dies inkludiert sowohl tagesaktuelle
Themen als auch spezielles Wissen der Belegschaft. Durch die schnelle Verfugbarkeit
von Informationen nimmt die Geschwindigkeit generell in Unternehmen zu (C43).

Ferner verfligen die Mitarbeiter Uber einen besseren Informationsstand (C44).

Nachteile von Web 2.0 in der internen Kommunikation

Bei der Bewertung mdoglicher Nachteile von Web 2.0-Anwendungen innerhalb der
Mitarbeiterkommunikation wird einerseits die Expertise der einzelnen Interviewpartner
deutlich, andererseits spielt die Firmenbranche und die damit verbundene Abhangigkeit
von Informationen eine Rolle. Tendenziell werden bei der Enterprise 2.0 eher weniger

Nachteile gesehen.

Experte A, in dessen Unternehmen das Phdnomen Web 2.0 noch recht jung ist, nennt
die Wertigkeit der Informationen sowie die Verbreitung falscher Nachrichten als
Nachteile von Web 2.0. Die Prozesse im Knowledge-Management missen durch den
Einsatz von Web 2.0 umstrukturiert werden. Durch die Ablésung hauptamtlich
genutzter Informationsregister durch Wiki-Spaces, in denen gleichberechtigte Wiki-
Autoren ihr Wissen generieren und austauschen konnen, bedarf es einer
Neuorganisation im Umgang mit der Wertigkeit von Informationen und Wissen. Die
Informationen, welche in der Informationsdatenbank gespeichert sind, wurden von der
Betriebsorganisation geprift. Allerdings entsteht auch im Wiki durch den Austausch der
Mitarbeiter ein Wissen, das mdglicherweise wertvoller ist, als jenes in der
Unternehmensdatenbank, da dieses naher am Geschehen stattfindet. Die Frage dabei
richtet sich jedoch nach dessen Verlasslichkeit und Aktualitat. Demnach betrachtet der
Experte die Validitat der Informationen als Problematik der Wikis. Diesbezuglich
beschaftigen sich in seinem Unternehmen derzeit einige Spezialisten damit, Lésungen

zu finden, die eine verninftige als auch effektive Nutzung des Wikis flr eine breite
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Masse erlauben. Das Wiki ist dezentral strukturiert und wird von den Angestellten
selbst organisiert. Daher muss sich noch in diesem Punkt die Funktionalitat und
Zuverlassigkeit der ,Wisdom of the Crowd" (Al7) beweisen, da die Bearbeitung
wichtiger Vorgange eine hundertprozentige Zuverlassigkeit der Informationen verlangt
(A17).

Die Experten B, C und D sehen darin jedoch keinen Nachteil. Falsche Nachrichten
werden von Kollegen verbessert, wodurch eine relativ schnelle Selbstregulierung
stattfindet. Im Falle einer permanenten Verbreitung von Falschmeldungen durch einen
Mitarbeiter, verliert dieser rasch an Glaubwirdigkeit. Zudem glaubt Experte B, dass
Menschen Uber gewisse interne Kontrollmechanismen verfligen und die Quellen der
Beitrage bewerten. Jeder Mitarbeiter ist dazu angehalten, die Inhalte zu kontrollieren
als auch kritisch zu beurteilen. Die Verbreitung falscher Nachrichten stellt daher kein
Problem von Web 2.0 dar (B23). Problematisch betrachtet er allerdings die
allgemeinen  Nachteile der Online-Kommunikation. Die Gefahr liegt in
Missverstandnissen, die entstehen, wenn keine personlichen Interaktionen mdglich
sind. Gerade beim Chatten ist es schwieriger, mit kurzen Satzen sein
Kommunikationsziel zu erreichen. Dies stellt jedoch kein spezifisches Problem von
Web 2.0, sondern generell von computervermittelter Kommunikation dar (B18).
Interviewpartner B zufolge, Uberwiegen die Vorteile des Social Web jeden Nachteil
(B23).

Im Unternehmen von Experte C sollen im n&chsten Schritt nicht nur bestimmte
Redakteure, sondern jeder Mitarbeiter tiber die Erlaubnis verfiigen, Content im Intranet
zu erstellen und zu verandern. Es wird dabei die Auffassung geteilt, dass dadurch die
Fehlerquote innerhalb des Contents sinkt, anstatt anzusteigen. Fehler werden dadurch
von mehr Mitarbeitern gefunden und sogleich korrigiert, ohne dass der Urheber
kontaktiert werden muss (C29).

Die Weitergabe falscher Informationen betrachtet Experte D als prinzipiell méglich,
jedoch wurden auch friher falsche Arbeitsanweisungen per E-Mail weitergegeben, da
diese alt und ungepflegt waren. Ein Wiki bietet hierbei die Chance, sowohl die
Steuerung als auch die Pflege zu optimieren (D17).

Neben der Verlasslichkeit der Informationen fihrt Experte A die Dissimilation der
Informationen der Kommunikationskanéle als weiteren Aspekt an. In diesem Fall wird
die interne Kommunikation der Mitarbeiter innerhalb oder zwischen den virtuellen
Ra&umen aktiv betrieben. Die Unternehmenskommunikation kénnte ihre Botschaften
nur noch dann vermitteln, wenn sie ebenfalls in diesen Netzwerken publiziert wird.

Momentan benutzt das Unternehmen noch das Intranet als Hauptkanal. Obwohl die
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Wahrnehmung dort begrenzt ist, besitzt die interne Kommunikationsabteilung und der
Vorstand dennoch die Gewissheit, dass die Botschaft zumindest von einem grol3en
Teil der Mitarbeiter rezipiert wird. Ob sie aufgenommen wird, bleibt dabei fraglich. Je
dezentraler diese Kommunikationslandschaft wird, desto schwieriger ist es, einen
solchen zentralen Kommunikationskanal als relevant aufrechtzuerhalten (A24).

Aus eigener Erfahrung nennt Experte C die Unwissenheit tber die Akzeptanz des Web
2.0 bei den Mitarbeitern sowie den damit verbundenen Aufwand als Nachteil (C45).
Zusétzlich macht er auf eine weitere Gefahr aufmerksam. Er identifiziert ein Problem
im Umgang mit inaktiven Social Media-Kanalen. Oftmals werden diese wegen
fehlender Courage kunstlich am Leben erhalten. Das Eingestehen von Fehlern ist laut
Experte C wichtig und gilt fur die externe Kommunikation genauso wie auch fir die
interne Kommunikation eines Betriebs (C50).

Experte D sieht hingegen keine Gefahren im Einsatz von Web 2.0. Jedoch herrscht in
groRReren Unternehmen die Angst, die Kontrolle tUber die Steuerung der Kommunikation
im Haus zu verlieren. Was seiner Meinung nach richtig ist, aber in modernen Zeiten
nicht gewinscht sein darf. Ein Wiki offeriert eine Plattform, auf dem auch ohne
Erlaubnis von der Geschaftsfilhrung Diskussionen stattfinden und Daten ohne Priifung
eingespielt werden kdnnen. Je groRer und konservativer ein Unternehmen ist, desto
groBBer ist die Befiurchtung im Management. Das Unternehmen von Experten D
hingegen weist eine extrem offene Politik auf. Mitarbeiter sind tber alle Projektdaten,
Umsatze und Entscheidungen informiert, weshalb Angste nicht relevant sind (D13).

Im Bezug auf das Behavioral Branding greift auch B die von Experten D erwéhnten
Angste auf. Viele sind der Meinung, dass Social Media eine Gefahr fiir Behavioral
Branding darstelle (B43). Mitarbeiter konnen sich im Internet vereinen und einen
negativen Blogbeitrag Uber das Unternehmen publizieren, welcher anschlieRend zu
einem Imageschaden fiihrt. Auch innerhalb eines Unternehmens kénnen Unmut oder
Probleme auftreten, die sich als Folge auf das Behavioral Branding auswirken. Daher
darf ein Unternehmen Social Media nicht vernachlassigen und muss angemessen
kommunizieren. Denn Social Media bedeutet schnelle Reaktionszeiten. Bei Problemen
muss das Unternehmen zeithah reagieren, da sich eine negative Meldung relativ
schnell vervielfaltigt. Der Meinung des Experten zufolge, stellt Social Media ein Tool
dar, das sich nicht nur positiv, sondern bei falscher Handhabung und Unwissenheit
auch negativ auswirken kann. Demzufolge handelt es sich um ein wichtiges Thema,

das auch mit Behavioral Branding zusammenhéangt (B44).
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Geriichte

Geriuchte nehmen als Form der informellen Kommunikation eine Sonderstellung in
diesem Kontext ein. Die Experten sind sich einig, dass das Web 2.0 zwar zu einer
schnelleren Verbreitung eines Gerichts fihren kann, dieses bei richtiger Handhabung

jedoch eher eine Chance, als ein Risiko bildet.

Diesem stimmt auch Experte D zu, jedoch gilt dies in seiner Firma als kein Problem (D
14). Auch fur groRe Unternehmen stellen Geriichte keine Gefahr dar, jedoch sind dort
viele Angste vorhanden. Betriebsleitern wird durch Web 2.0 offensichtlich, was bis dato
im sogenannten ,Flurfunk” versteckt stattfand. Allerdings wird dem Management durch
Social Web nun die Chance geboten, das Aufkommen von unbestatigten Meldungen
umgehend zu sehen und darauf zu reagieren (D15). Dabei darf ein Unternehmen die
Mitarbeiter  nicht alleine lassen oder durch  Diskussionsverbote  und
Systemabschaltungen negativ reagieren, sondern muss in einen offenen Diskurs mit
dem Personal treten (D16).

Auch Experte C sieht Geriichte bei richtiger Handhabung nicht als Risiko, sondern eher
als Moglichkeit fir ein Unternehmen an (C18). Er betont in diesem Kontext gleichzeitig
die Wichtigkeit der Ressource Mensch. Denn wenn Ressourcen vorhanden sind, um
negative Meldungen schnell einzuddmmen und die Opinionleader im Unternehmen
zugig zu erreichen, kénnen Unternehmen diese eher als Chance nutzen (C50). So
sieht sich in seinem Betrieb die Internen Kommunikationsabteilung in der Pflicht, die
Kommunikationskanéle genau zu beobachten, um bei Gegebenheiten sofort eingreifen
zu kénnen. Kritische Themen werden dadurch deutlich schneller wahrgenommen. Des
Weiteren ist es der Unternehmensfihrung Uber solche Plattformen nun mdglich, an
Flurfunkdiskussionen teilzunehmen, die sie bis dato nicht mitbekommen haben. Ferner
bekommt die Geschéftsfihrung die Gelegenheit, sich intensiv mit den Mitarbeitern Gber
problematische Themen zu unterhalten, das Feedback der Mitarbeiter nicht nur
einzuholen, sondern auch zu nutzen, Stellung dazu zu nehmen und rechtzeitig
einzugreifen. Risiken sind zwar da, die nicht ignoriert werden dirfen, jedoch sollen

ebenso die Chancen, die dadurch entstehen, nicht aul3er Acht gelassen werden (C18).

Veranderung der Gewichtung der internen Kommunikati on durch Web 2.0

Im Bezug auf eine veranderte Gewichtung der internen Kommunikation durch Web 2.0,

herrschen unter den Experten unterschiedliche als auch unsichere Ansichten.



Empirische Untersuchung 119

Experte A kann momentan noch keine Verédnderung an der Gewichtung der
Mitarbeiterkommunikation durch das Wiki ausmachen, da der Wiki-Einsatz in seinem
Unternehmen dafir noch zu neu ist. Ein Beginn eines Wandels in der Kommunikation
ist jedoch zu erkennen (A 19).

Interviewpartner C misst der internen Kommunikation durch das Web 2.0 nicht mehr
Bedeutung bei, jedoch neue Mdglichkeiten (C51).

Uber einen Wertanstieg der internen Kommunikation durch Web 2.0 lasst sich nur
schwer mutmafen. Der personlichen Meinung von Experten B zufolge, wird die interne
Kommunikation wichtiger, da jeder die Mdglichkeit besitzt, die Rolle der Internen
Kommunikationsabteilung einzunehmen und dadurch als Kommunikator zu fungieren.
In diesem Zusammenhang werden auch Kommunikations-Skills und Medien-Skills
bedeutsamer. Besonders in Situationen, die auferplanmafig verlaufen, sind diese
Fahigkeiten entscheidend. Aus dieser Notwendigkeit sind mittlerweile sogar neue
Berufsbilder, wie Communitymanager, entstanden (B45).

Auch Experte D kann nicht sagen, ob sich Unternehmen Uber die Wichtigkeit der
Mitarbeiterkommunikation bewusst sind. Die interne Kommunikation hat sich verandert
und erlangt insofern auch mehr Bedeutung, da sie von einer Einbahnstralle der
Kommunikation zu einem ,Highway* (D18) avanciert. Die Internen
Kommunikationsabteilungen in Unternehmen verfassen nicht mehr Texte, die von dem
Personal rezipiert werden sollen, sondern es wird Feedback gegeben und auch
erwartet. Daneben werden Diskussionen gefiihrt sowie Bewertungen und
Zusatzinformationen gegeben. Im Prinzip handelt es sich dabei um eine bidirektionale

Kommunikation (D18).

9.5.2 Auswirkungen des Web 2.0 auf das Behavioral B randing

Im Anschluss an die Mitarbeiterkommunikation sollen im Folgenden die Auswirkungen
des Web 2.0 auf das Behavioral Branding untersucht werden. Neben der Diskussion,
ob das Behavioral Branding allgemein durch Social Web-Anwendungen gestarkt

werden kann, zeigen die Experten mogliche Anwendungsgebiete auf.

Starkung des Behavioral Branding durch Web 2.0

Bei einer gezielten Strategie und damit verbundenen Anwendungen des Web 2.0 kann
sich auch ein Wiki auf das Behavioral Branding auswirken. Momentan wird dies jedoch
im Unternehmen von Experten A nicht als Ziel verfolgt (A20). Unternehmenswerte

werden mittels Social Web-Anwendungen nicht neu bestimmt, da es sich lediglich um
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Instrumente handelt, die einen bestimmten Zweck verfolgen. Madaglicherweise

inkludieren diese auch einen eleganteren Transport bestimmter Werte (A 29, 30).

Ein besserer Transport der Markenidentitdt hangt primar davon ab, ob ein
Unternehmen diese besitzt. Die Uberlegung umfasst zwei Punkte: ,Hat mein
Unternehmen (berhaupt eine Markenidentitat? Wie transportiere ich sie meinen
Mitarbeitern und von denen in die weite Welt?* (D34) Punkt eins hat mit Web 2.0 nichts
gemein. Wenn eine Markenidentitat jedoch vorhanden ist, kann ein Unternehmen sie
bis in die kleinste Ecke des Betriebs transportieren (D34). In der Firma von Experte D
werden beispielsweise alle Dokumente, auch die Unternehmenswerte, gemeinsam
erarbeitet (D36). Das kollektive Generieren von Unternehmenswerten hangt jedoch
stark von der UnternehmensgroRe ab, so Experte D (D37). Er stimmt zu, dass
Mitarbeiter durch das Web 2.0 besser informiert sind und ein erfolgreicher
Informationsaustausch zu einem besseren Behavioral Branding fuhrt (D39, 40).

Auch nach Interviewpartner B tragt das Web 2.0 dazu bei, das Behavioral Branding der
Mitarbeiter zu starken. Es kann ein gutes Image innerhalb der Firma aufgebaut sowie
eine Art Gemeinschaftsgedanke damit gebildet werden. Daneben wird eine gewisse
Innovationsfreude ausgestrahlt und erkannt, dass nicht nur Top-down, sondern auch
Bottom-up kommuniziert werden kann. Dies wiederum wirkt sich auch auf das Image,
welches Mitarbeiter Gber ihr Unternehmen besitzen, aus (B9). Die Einflussnahme ist
dabei Instrumentenabhangig. In diesem Kontext wird dem Wiki aufgrund seiner
Beschaffenheit kein grol3es Potenzial von Interviewpartner B zugeschrieben. Blogs
hingegen schon, da aktive Blogger tagesaktuelle Themen, die in Verbindung mit der
Firma stehen, kommunizieren. Dies verbessert nicht nur die Bindung an das
Unternehmen, sondern auch das Behavioral Branding. Dariiber hinaus sind die
Mitarbeiter stolz, dass sie die Mdglichkeit besitzen, einen Blog zu erdffnen und ihre
Meinung zu &ufRern (B42). Indem Mitarbeiter spiren, dass sie partizipieren kdnnen,
verfestigt sich das Corporate Branding von selbst in deren Kdpfen. Jedoch stellt dies
nicht den Sinn und Zweck des Web 2.0-Einsatzes dar. Auch wenn die Strategien im
Mutterkonzern entwickelt werden, kann sich der Experte nicht vorstellen, dass Social
Media zur internen Verbesserung des Brandings eingesetzt wird. Dies stellt wenn einer
der untergeordneten Grinde da (B5).

Experte C zufolge ist es Marken- bzw. Branchenabhéngig, ob Web 2.0 zur Starkung
des Behavioral Brandings der Mitarbeiter genutzt werden kann. In seinem
Unternehmen wirde er die Starkung des Behavioral Brandings durch Web 2.0 bejahen

(C27), da sich dieses auf das Thema ,Kommunikation Uberall“ (C28) konzentriert.
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Mitarbeiter gelten in ihrer Freizeit als Botschafter des Unternehmens, je nachdem wie
enthusiastisch sie tber Smartphones Web 2.0 nutzen, starken sie auch die Marke des
Unternehmens (C28). Das Arbeitsfeld der Firma von Experte C lasst sich hervorragend
mit Web 2.0 verknipfen. Demzufolge gestaltet sich in seinem Unternehmen die
Verankerung der Markenidentitdt als nicht so diffizil, wie beispielsweise bei einem
Unternehmen, das aus der Industriefertigung stammt (C36). Die Unternehmenswerte
und -ziele werden zwar in der internen Unternehmenskommunikation haufig verankert,
jedoch noch nicht tber Web 2.0 vermittelt. Er geht jedoch davon aus, dass bei einem
intensiveren Einsatz von Web 2.0 im Unternehmen nicht nur die Orientierung besser
verankert, sondern auch durch die Wissensgenerierung das Behavioral Branding
gestarkt wird und zieht damit eine Parallele zu Wikipedia. Die verlasslicheren
Informationen wirken sich letztlich auch auf das Brandingniveau aus (C 35, 29).
Allerdings fuhrt mehr Wissen nicht zwingend zu einer starkeren Bindung an das
Unternehmen. Denn Bindung wird nicht Uber Wissen, sondern im Wesentlichen Uber
Emotionen erzielt. Diese gilt es Uber Social Media-Kanédle an die Mitarbeiter zu
vermitteln. Einem Unternehmen ist nicht geholfen, wenn ,es statt 15.000 Wikipedia-
Seiten auf einmal 27.000 Wikipedia-Seiten hat* (C31). Wenn ein Mitarbeiter jedoch die
Bindung zu seinem Unternehmen begriinden kann, ist der Wert fir den Betrieb um ein
vielfaches héher, als wenn das Knowledge um 50 Prozent erweitert wird (C31).

Ein wichtiger Unterschied ist in diesem Kontext zwischen Wissen und Information zu
ziehen. Knowledge trégt nur zu einem bestimmten Grad zu einem besseren Behavioral
Branding bei. Dennoch muss ein Basiswissen uber das Unternehmen, dessen Ziele
und Werte bei den Mitarbeitern vorhanden und verankert sein (C54). Die Bedeutung
von Information ist hingegen eine andere. Werden Mitarbeiter kontinuierlich tber
unternehmensinterne Vorgange aufgeklart, fuhrt dies bei manchen Mitarbeitern zu
einer besseren Identifikation mit dem Unternehmen als auch zu einem
markenkonformeren Verhalten (C56). Abschlielend halt der Experte als wichtigste
Punkte noch einmal fest: Der Mitarbeiter wird durch Web 2.0 noch mehr zu einem
Markenbotschafter. Dies ist aber sehr stark branchenabhéngig. So sind beispielsweise
im IT-Bereich am meisten Nutzungsmdoglichkeiten vorhanden, gefolgt von der
Telekommunikationsbranche, die ebenfalls Uber viele Nutzungsoptionen verflgt.
Schwieriger wird es in anderen Betriecben, wie etwa einer mittelstandischen
Produktionsfirma. Hier gestaltet sich Nutzung von Web 2.0 fur das Behavioral Branding
als deutlich schwieriger. Die zwei wichtigsten Punkte stellen somit die Branche sowie
eine klare Botschaft dahinter dar (C53).
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Veranderung der Gewichtung des Behavioral Branding durch Web 2.0

Das Behavioral Branding wird in der Literatur wie auch in der Praxis noch nicht
umfassend im Zusammenhang mit Web 2.0 thematisiert. So sprechen auch die
Experten dem markenkonformen Verhalten tendenziell nicht mehr Bedeutung durch

Social Web zu.

Experte D betrachtet die Diskussion tber die Bedeutung des Behavioral Branding aus
einem anderen Blickwinkel. Die Unternehmensfiihrung hat vor dem nicht
markenkonformen Verhalten der Mitarbeiter Angst, weshalb sie ein besonderes
Augenmerk darauf richtet. Friher haben sich Mitarbeiter nicht immer markenkonform
verhalten, was dem Management allerdings gleichgultig war. Durch Web 2.0 kénnen
Manager nun das nicht markenkonforme Verhalten und dessen schnelle Verbreitung
mittels Web 2.0 beobachten, wodurch Angst entsteht. Der Experte glaubt, dass der
Ursprung der Diskussion an einer anderen Stelle stattfindet. Die Unternehmensfiihrung
tragt nicht Sorge dafir, dass sich Mitarbeiter markenkonformer verhalten und dies nach
aufRen tragen, sondern die FUhrungsebene bemerkt, dass sich die Mitarbeiter generell
nicht markenkonform verhalten und daher dringender Handlungsbedarf aufseiten des
Unternehmens besteht (D41). Demzufolge rickt zwar Behavioral Branding mehr ins
Zentrum und erfahrt auch mehr Bedeutung, jedoch in einem andern Zusammenhang
(D 42).

Experte B ist sich hierbei nicht sicher, ob Social Media und Behavioral Branding
zusammenhdangen. Er geht eher von einer gegenseitigen Stiitzung aus (B43).

Aus eigener Erfahrung vertritt Experte C nicht die Meinung, dass das Behavioral
Branding mehr Gewichtung durch das Web 2.0 bekommt. In diesem Kontext spielen
das Unternehmen und die Fuhrungskréfte, als kommunikative Berater, eine zentrale
Rolle. Die Kommunikation muss authentisch sein, damit sie wirkungsvoll ist. Aus
heutiger Sicht wirde er sagen, dass das Web 2.0 die Gewichtung von Behavioral
Branding weder verbessert noch verschlechtert hat (C32). Hinsichtlich der zukinftigen
Entwicklung ist es schwierig, Prognosen Uber die Verdnderung des Behavioral
Branding zu treffen, da der Umfang noch nicht abgeschatzt werden kann. Denn bei
einer Anderung der kompletten Kommunikationskultur eines Unternehmens sind die
Konsequenzen nur schwer abzuschatzen. Dennoch glaubt er, dass sich das Verhalten
in dem Moment, in dem es fur den Web 2.0-Einsatz mehr Mdoglichkeiten gibt,
verandern  wird. Sein Unternehmen  strebt  einen  Kulturwandel im
Kommunikationsbereich der Mitarbeiter an. Zu diesem gehoért letztlich auch eine

Verhaltensadnderung, deren Umstellung jedoch auch eine gewisse Zeit benétigt (C40).
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Web 2.0-Nutzungsmoglichkeiten flir Behavioral Brandi ng

Die Wissens- und Informationsvermittlung an die Mitarbeiter in einem Unternehmen
bildet eine wichtige Grundlage fur das Behavioral Branding. Daraus lassen sich
verschiedene Anwendungsgebiete und Nutzungsmoglichkeiten von Social Web-

Anwendungen fur diesen Bereich ableiten.

Zum Transport der Markenidentitat existieren verschiedene Mdglichkeiten. Experte D
wirde mit einer Blogkommunikation die Mitarbeiter wie Kunden behandeln und diese
genauso gut uUber interne Belange informieren. Friher dienten dazu in GroRkonzernen
Mitarbeiterzeitschriften, welche heute allerdings fast ganzlich ausgestorben sind. Web
2.0 stellt ein Medium dar, mit dem diese Kommunikation wieder aufgebaut werden
kann. Damit kdnnen Beitrage aus Marketing und Vertrieb an die Mitarbeiter geleitet
werden. AnschlieRend ist es Mitarbeitern moglich, auf Grundlage des Feedbacks eine
Diskussion zu starten. Jedoch benétigt es dazu einen Kommunikator, der diesen
Prozess in Gang setzt, da sich dies von alleine nicht entwickelt. Fihrungskréafte kénnen
keine Corporate Identity oder kein Corporate Design erstellen und von anderen
verlangen, diese zu lesen. Um die Identitat in den Kdpfen der Mitarbeiter zu verankern,
wird eine permanente Kommunikation Giber das Unternehmen benétigt (D35). So ist es
beispielsweise maoglich, die Belegschaft nach ihrer Meinung beziglich der
Unternehmenswerte zu befragen, anstatt diese aus Marketinggesichtspunkten heraus
zu platzieren. Dem Management werden dadurch direkt die Werte geliefert, mit denen
es arbeiten kann. Dabei handelt es sich jedoch lediglich um theoretische Ansétze, die
nach Experte D selten praktiziert werden (D 38).

Zu diesen wenigen praktischen Fallen gehort das Unternehmen von Experte B. Hier
wurden bereits mit Hilfe von Web 2.0 weltweit die Unternehmenswerte generiert, indem
die Firma alle Mitarbeiter aufrief, ein Online-Brainstorming zu den
Unternehmenswerten zu betreiben. Auf diese Weise wurden die Unternehmenswerte
im Zusammenspiel mit allen global verteilten Mitarbeitern definiert (B3). Dieses Tool
wurde bereits mehrmals eingesetzt, was allerdings auf der anderen Seite mit sehr viel
Arbeit verbunden ist. Plattformen missen zu den jeweiligen Themen erstellt und
anschlielend ausgewertet werden. Dennoch handelt es sich nach der Meinung von
Interviewpartner B um ein sehr gutes Tool, da alle Mitarbeiter an
Ideenfindungsprozessen beteiligt werden. Bei dieser Anwendung kénnen zudem auch
andere Gruppen, wie Universitatsvertreter, Journalisten oder Familien der Mitarbeiter
teilnehmen. Es ist mdglich das Instrument je nach Thema zielgruppenspezifisch

einzusetzen (B4).
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9.5.3 Allgemeine Anforderungen des Web 2.0 an die U  nternehmen

In diesem Abschnitt sollen nachfolgend die Herausforderungen, welche sich dem
Unternehmen im Allgemeinen und den Fuhrungskraften im Speziellen durch den
Einsatz von Web 2.0 ergeben, erlautert werden. In diesem Kontext spielt vor allem

auch die Nutzung der Social Software-Anwendungen eine entscheidende Rolle.

Herausforderungen an das Unternehmen

Der Einsatz von Web 2.0 verlangt eine Unternehmenskultur, die sich durch Offenheit
und Transparenz auszeichnet. Daneben missen Hierarchien in der Kommunikation als
auch in Organisationsstrukturen abgeflacht werden. Diese Forderungen stellt das
Unternehmen und allem voran die Betriebsleitung vor verschiedene
Herausforderungen, die nicht nur technischer, sondern besonders kultureller Herkunft

sind.

Um sich mit Web 2.0 auseinanderzusetzen, missen nicht nur Fihrungskréfte, sondern
auch Mitarbeiter Hirden Uberwinden. Konservative Unternehmen, wie ein
Finanzinstitut, bendtigen Jahre, bis das Personal lernt, mit dem System richtig
umzugehen (D44). Dies héangt allerdings stark mit der Kommunikationskultur im
Unternehmen zusammen (D19). Der Nutzen ist jedoch grol3 und auch jetzt schon unter
Beweis gestellt, da Unternehmen mit einer offenen Kommunikation im Haus viel enger
zusammenstehen. Das funktioniert nicht tber klassische Medien, sondern nur mit Web
2.0-Systemen (D44). Jedoch wird oft Ubersehen, dass ein Unternehmen fir Web 2.0
Mitarbeiter bendtigt, da es kein Selbstlaufer ist. Es kommt zum sogenannten
Gartnerprinzip: Wo ein Wiki eingesetzt wird, muss es jemanden geben, der sich darum
kimmert. Es bedarf einer permanenten Pflege, wofir sich andererseits die Kosten flr
die EinfUhrung deutlich geringer halten. Diese Betreuung kann je nach
UnternehmensgroéRe von Halbtagsstellen bis zu ganzen Abteilungen reichen. Auch in
grolRen Unternehmen fehlt haufig die Ressource Mensch, um Web 2.0 aufzubauen und
zu pflegen (D21).

Experte C stimmt diesem Punkt ebenfalls zu. Es missen Ressourcen vorhanden sein,
um ein Thema im Social Web verninftig zu verfolgen. Gerade bei negativ behafteten
Themen ist dies wichtig. Darin sieht er eine Gefahr, die haufig vom Management
unterschatzt wird. Denn Social Media lauft nicht selbststandig nebenbei. So mussen
Kandle tberprift werden, um Brandherde rechtzeitig zu entdecken (C49). Ferner muss

Web 2.0 von der Geschaftsfihrung akzeptiert werden, da dieses Thema durchaus
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auch kritisch betrachtet wird. Unternehmen C hat sich in der Offentlichkeit sehr intensiv
mit Web 2.0 auseinandergesetzt. Der Druck auf die interne Kommunikationsabteilung
ist nun relativ hoch, Web 2.0 auch selbst zu benutzen. Wenn ein Unternehmen Kunden
animiert, neue Kandle zu nutzen, muss das auch intern bei den Mitarbeitern erfolgen
(C1e).

Herausforderung an die Unternehmenskultur und Unter nehmenskommunikation

Das Web 2.0 bringt nicht nur Veranderungen in den Technologien und Anwendungen
mit sich, sondern auch in der Unternehmenskultur. Diese muss sich sowohl offen als
auch transparent prasentieren, um die Voraussetzungen fir Web 2.0-Anwendungen

innerhalb eines Unternehmens zu erfillen.

Das Web 2.0 fihrt zu einer Abflachung von Hierarchien im Unternehmen. Innerhalb der
Communities ist auf den ersten Blick nicht ersichtlich, wer sich hinter einem Beitrag
verbirgt. Besonders in grof3en Unternehmen kennen sich nicht alle Mitarbeiter
untereinander und konnen dadurch nicht einschatzen, ob es sich bei einem
Kommentar um einen Abteilungsleiter oder um einen ,normalen“ (B31) Mitarbeiter
handelt. Dadurch empfindet der Leser die Beitrdge als gleichwertig und stuft deren
Glaubwirdigkeit gleich hoch ein (B31). Kennt der Mitarbeiter hingegen die ldentitat des
Autors, ist es moglich, dass sich dieser nicht mehr traut, Kritik auszuiben (B31).
Grundsatzlich stimmt Experte B zu, dass starre Strukturen und Hierarchien durch Web
2.0 abgebaut als auch die Unternehmenskommunikation und —kultur flexibler werden
(B40).

Auch Experten A zufolge kbnnen starre Strukturen und Hierarchien aufgeldst werden.
Sein Unternehmen befindet sich noch auf den ersten Stufen in diese Richtung, jedoch
befordern Web 2.0-Instrumente eine Durchlassigkeit der Kommunikation in beide
Richtungen, wodurch Feedback-Schleifen in Richtung Unternehmensfihrung besser
und einfacher nutzbar werden. Daher ist er sich sicher, dass sich in diesem Punkt noch
Veréanderungen ergeben werden (A28).

Bei der Einflihrung dieser Art der internen Kommunikation muss ein Unternehmen den
Willen haben, sich von den klassischen Hierarchien in der Kommunikation zu
verabschieden. Denn anfangs, wie auch von Experte B beschrieben, sind im Web 2.0
alle gleich. Die Unternehmenskommunikation muss eine gewisse Offenheit anbieten
und darf keine geschlossene Kultur verfolgen, da ansonsten das Web 2.0 nutzlos ist.

Die Idee, dass jeder gleichberechtigt konsumieren, beitragen und kommunizieren kann,
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wird in der Realitat nicht immer umgesetzt. Es gibt viele Web 2.0-Intranets in
Unternehmen, die aus Alibigriinden aufgebaut, jedoch vom Management klar ablehnt
werden. Hier liegt die Schreibberechtigung lediglich bei einzelnen Personen und die
Kommentierung ist bei Nachrichten des Vorstands untersagt. Trotzdem wird dies als
Web 2.0 deklariert und basiert auch auf derselben Software (D32). Diese Handhabung
bezeichnet der Experte jedoch als kontraproduktiv (D33).

Moglichkeiten zum Feedback und zur Kritikausiibung v onseiten der Mitarbeiter

Die Intensitit des Feedbacks ist einerseits von der UnternehmensgréRe und
andererseits von den Hierarchien im Unternehmen abhangig. Im Unternehmen von
Experte D gelten Rickmeldungen als Usus und tagliches Business (D28). Web 2.0
wirkt allerdings bei den Mitarbeitern nicht als Motivator zur Kritikaustiibung. ,Die, die
sich vorher getraut haben, trauen sich es jetzt auch” (D29). Allerdings erfolgt die
Kritikausibung nicht anonym, sondern personalisiert, was bei vielen Mitarbeitern
Bedenken hervorruft (D30). Das positive daran ist, dass die Kritikformulierung
konstruktiv erfolgt. Ein negativer Aspekt kdnnte sein, dass dadurch vielleicht zu wenig
Kritik geduRert wird. Dies hangt jedoch nicht mit dem Web 2.0, sondern mit der
Unternehmenskultur zusammen (D31).

Im Unternehmen von Experte B kdnnen Mitarbeiter Feedback zu Entscheidungen der
Unternehmensfiihrung geben und sind sogar zum Teil daran beteiligt, dass gewisse
Entscheidungen Uberhaupt erst getroffen werden. Dies erfolgt durch Abstimmungen,
Ideeneinbringungen und konstruktiven Diskussionen. So werden die Beschliisse der
Geschéftsfuhrung vonseiten der Mitarbeiter mit beeinflusst, wodurch negatives
Feedback reduziert wird. Neben solchen partizipativen Entscheidungsfindungen
werden auch klassisch E-Mails mit Informationen oder Entscheidungen verschickt, auf
welche Mitarbeiter die Moglichkeit haben, ebenfalls via E-Mail zu antworten. Das hat
allerdings nichts mit Web 2.0 zu tun (B24). Nach Experte B trauen sich Mitarbeiter
durchaus, offen Kritik auszutiben, wenn sie unzufrieden sind (B25). Dies erfolgt jedoch
auf konstruktive Art (B26). Auch hier erfolgt die Handhabung personalisiert, da es bei
den Web 2.0-Tools keine Mdglichkeit zur anonymen Veroffentlichung gibt (B27, 28).

Im Unternehmen C dienen noch E-Mails als Feedback-Kanal. Wenn die interne
Kommunikationsabteilung im Intranet Unternehmensbeitrdge oder Entscheidungen
postet, haben Mitarbeiter die Mdglichkeit ihre Rickmeldungen an eine E-Mail-Adresse
zu schicken (C23). Auch hier trauen sich Mitarbeiter Kritik auszutiben und benutzen

dabei ihren vollen Namen (C24, 25). Freier und intensiver werden Themen allerdings
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auf der Xing-Plattform betrieben, was nach C mdglicherweise mit der Offenheit des
Kanals zusammenhangt (C24).

Auch in Unternehmen A lauft das Feedback noch nicht Gber Web 2.0. Es ist aber eine
Diskussionsfunktion, die an einzelne ausgewéhlte Meldungen angehangt werden kann,
als entsprechende Erweiterung im Intranet geplant. Dies wurde bisher bei sinnvollen
Aktionen handisch nachgebaut, indem Feedbacks an die urspriingliche Meldungsseite
gesammelt angehangt und dadurch informell an das Unternehmen und die Mitarbeiter
zurickgespielt wurden. Mit dem in Kirze -eingefihrten Blog beschreitet das
Unternehmen Neuland, da hier auch Vorstdande bloggen werden und die
Kommentarfunktion immer offen ist. Da im Wiki nur angemeldete Personen agieren
durfen, sind alle Beitrage personalisiert (A13). Es ist schwer abzuschatzen, wie kritisch
sich Mitarbeiter gegenuber der Unternehmensfihrung auf3ern werden. Bei anonymen
Feedbackschleifen ist die Kritik teilweise sehr ,gesalzen“ (Al4). In einem o6ffentlichen
Prozess hingegen, bei dem die Mitarbeiter mit ihnrem Namen unterzeichnen, wird dies

wahrscheinlich umsichtiger und wohl formuliert erfolgen (A 14).

Veranderung der Aufgabengebiete der Fuhrungskrafte

Durch den Einsatz von Web 2.0 wechselt das Aufgabengebiet der Geschaftsfihrung
weg vom operativen Geschaft hin zu strategischen Aufgaben. Dabei stellt das Know-

how Uber Social Media wichtige Anforderungen an die Fihrungskréafte dar.

Das Aufgabenfeld von Fuhrungskraften wird sich nach Meinung von Experte A zwar
nicht andern, dennoch aber Konsequenzen auf deren Arbeitsprozesse als auch auf die
Kommunikationsprozesse mit den Mitarbeitern haben. Aktive Abteilungsleiter
organisieren bereits Teile ihrer Fihrungsarbeit Gber einen Wikiblog. So werden nicht
mehr regelmalig Morgenmeetings abgehalten, sondern stattdessen relevante
Informationen Uber das Wiki bekannt gegeben. Die Mitarbeiter kdnnen diese
kommentieren, sich mit der FUhrungskraft in Verbindung setzen und organisieren.
Momentan ist dies aufgrund des Know-hows allerdings noch auf bestimmte Bereiche,
insbesondere der IT, beschrankt (A27). Im Bezug auf die Filterung interner
Stimmungslagen im Unternehmen geht er nicht davon aus, dass Fuhrungskrafte diese
mit dem momentan implementierten Wiki besser einschatzen kénnen. Dafir ist ein Wiki
zu sehr ,ein Arbeitsinstrument und zu wenig Networking-Instrument oder reines

Kommunikationsinstrument* (A25).
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Web 2.0 offeriert Fuhrungskrafte mehr Mdglichkeiten, ndher an den Mitarbeitern zu
sein, sie zu fuhren, nach ihrem Befinden zu fragen oder zu schauen, ob Probleme
vorliegen. Jedoch gehéren diese Aspekte auch ohne Web 2.0 zu den grundlegenden
Aufgaben einer Fuhrungskraft. Der Einsatz von Web 2.0 erfordert hingegen auch Skills
in diesem Bereich. Fuhrungskréfte missen tber Wissen hinsichtlich der generellen
Funktionen von Social Media, der Bedeutung der einzelnen Instrumente sowie deren
Handhabung verfligen. Sie mussen die Folgen positiver oder negativer Bewertungen
einschatzen konnen und damit einverstanden sein, dass gewisse hierarchische
Kommunikationsmuster wegfallen oder Barrieren schwacher werden (B29). Auch wenn
Fuhrungskréafte durch Web 2.0 weniger Kontrolle besitzen, ist es bei Konfliktsituationen
trotzdem ihre Aufgabe, nicht mit Uberwachung oder Zensur zu reagieren, sondern
konstruktive Dialogméglichkeiten anzubieten. Daher vertritt Experte B die Meinung,
dass bei einer transparenten, offenen, gleichberechtigten und demokratischen
Kommunikation mit den Mitarbeitern ein Unternehmen gute Chancen hat, dass Social
Media innerhalb eines Unternehmens noch stéarker als auf3erhalb des Unternehmens
fur Erfolg sorgt (B 30).

Experte D postuliert in diesem Kontext, dass ein Umdenken in Unternehmen erfolgen
muss, da sich sonst die Mitarbeiter andere Arbeitgeber suchen (D46). Die
Unternehmensfilhrung muss dafir sorgen, dass Mitarbeiter gerne in der Firma
arbeiten, dass neue Mitarbeiter gewonnen werden und sich diese wohlfiihlen, damit sie
effizient arbeiten. Web 2.0 setzt darin ein relativ starkes Signal an die Mitarbeiterschaft
und vermittelt dem Personal das Geflihl, dass seine Mitarbeit erwiinscht ist (D47, 48).
Sensibilitdt als neue essenzielle Fahigkeit einer Unternehmensfihrung ist dabei, wie
bereits von Experten B erwahnt, nicht auf das Web 2.0 zurtickzufiihren. Er verweist in
diesem Zusammenhang auf den Aspekt der virtuellen Zusammenarbeit, die zur
Verringerung der persdnlichen Begegnungen bei Meetings oder im Unternehmen fihrt.
Es wird sehr viel Uber E-Mails, Telefon und tGber Web 2.0 kommuniziert. Ebendiese
computervermittelte Kommunikation erfordert mehr Sensibilitat aller

Organisationsmitglieder, da man sich nicht mehr persdnlich gegenlbersteht (D26).

Kontrollmacht der Fihrungskrafte

Die  Kontrollmacht im  Bezug auf Kommunikationsprozesse in  der
Unternehmenskommunikation umfasst nach Experte A zwei Aspekte: Im Sinne einer
Kontrolle Gber Wissen, Ubermitteln Vorstande und Fuhrungskrafte nach wie vor tber

das Intranet strategische Botschaften, die arbeitsprozessbezogen wichtig sind, an die
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Mitarbeiter (A17). Auch wenn im Intranet nicht viel wahrgenommen wird, hat der
Vorstand die Gewissheit, dass diese zumindest von einem grof3en Teil des Personals
gesehen werden (A24).

Auf der anderen Seite geht der Aspekt Kontrolle Uber Wissen und Uber reine
Unternehmenskommunikation weit hinaus. Es geht um die Steuerung der
Informationen, welche die Mitarbeiter fiir ihre tagliche Arbeit benétigen (A17).

Die Meinungen der anderen drei Experten gehen bei dieser Thematik auseinander.
Wahrend es nach Experte B einen Kontrollverlust geben wird, da Mitarbeiter ohnehin
kommunizieren und dadurch die Menge fir eine Kontrolle zu grofl3 wird (B22), verneint
dies Experte C. Er glaubt, dass Fuhrungskrafte bei einer verninftigen Flhrung von
Web 2.0 nicht weniger Kontrollmacht haben werden (C18). Experte D kann zum
jetzigen Zeitpunkt noch nicht festmachen, ob Fuhrungskrafte weniger Kontrollmacht
durch Web 2.0 haben werden. Das wird sich seiner Ansicht nach erst noch
herausstellen (D27).

Hierarchien zwischen Fiihrungskraften und Mitarbeite rn werden flacher

Die im Zusammenhang mit Enterprise 2.0 haufig genannte offene Unternehmenskultur
impliziert flachere Hierarchien und flexiblere Strukturen, welche ebenso zwischen

Fuhrungskréaften und den Angestellten abgebaut werden.

Hierarchien werden laut Experte D im positiven Sinne flacher, wodurch man sich auf
Augenhohe begegnen wird (D45).

Experte C merkt in diesem Zusammenhang an, dass auf dem Papier keine Hierarchien
abgebaut werden, jedoch in den Kopfen, wo es die Unternehmensfiihrung zuldsst.
Bestimmte Fuhrungskréfte missen allerdings in ihrer Reputation gehalten werden, da
ein Geschéftsfihrer auch durch Web 2.0 ein Geschéaftsfihrer bleibt. Vielleicht
kommuniziert er dadurch anders oder schneller (C41). Er geht davon aus, dass sich
durch die Implementierung von Sharepoint 2010 auch das Verhdltnis zwischen
Mitarbeitern und Fuhrungskraften verandern wird (C16). Zumindest im Kopf werden
Hierarchien fallen. Wenn Fldhrungskrafte auf Social Networking-Plattformen
angemeldet sind und moglicherweise Beitrage nur passiv mitlesen, sind sie dennoch
anwesend. In diesem Fall nicht als Fuhrungspersonlichkeit, sondern nur mit ihrem
Vornamen. Auch dies bedeutet einen Kulturwandel (C41), bei dem im schlimmsten Fall
der Geschaftsfuhrer nicht erkennbar ist, so der Experte (C42). Dies birgt auch eine

Gefahr, da eine Fuhrungskraft durch Social Media weiterhin eine Respektperson bleibt
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(C16). Die interne Kommunikationsabteilung muss daher darauf achten, dass das
Management, vor allem das Top-Management, trotz Kulturwandel, einen gewissen
Respekt beibehalt (C16).

Experte B kann zu stattgefundenen Veranderungen zwischen Mitarbeitern und
Fuhrungskréaften durch Web 2.0 aufgrund seiner Arbeitsdauer nichts sagen. In seinem
Unternehmen herrscht ein offenes Klima, bei dem jeder die Mdglichkeit hat, Feedback
zu geben (B26). So kann auch ein Praktikant, der einen guten Wissensbeitrag erstellt
hat, in dem Moment fir das Unternehmen genauso wichtig sein, wie der

Unternehmensfihrer (B32).

Nutzung des Web 2.0

Nach dem Modell der rationalen Medienwahl stellt der User ein Kosten-Nutzen-Kalkl

an und wahlt aufgrund der sachlichen und sozialen Anforderungen das passende
Medium aus. Das normative Modell hingegen postuliert, dass sie nicht nur nach einer
rationalen Abwagung erfolgt, sondern besonders durch soziale Normen und

Bedienungskompetenzen bestimmt wird.

Die Implementierung von Web 2.0 gelingt in bestimmten Unternehmensbereichen, wie
beispielsweise in der Firma von Experte C, nicht. Davon sind nach eigener Umfrage
auch andere Unternehmen betroffen. Die Blogs wurden in der Form, wie sie die
Muttergesellschaft des Unternehmens C anbot, nicht akzeptiert, da die Handhabung
technisch zu schwierig war. Sie konnten nicht wie ein Word-Dokument von den
Mitarbeitern bearbeitet, sondern mussten mit Codes beschrieben werden. Das war
ungewohnt und wurde, wie auch die Plattform selbst, folglich nicht von den Mitarbeitern
akzeptiert. Seitdem jedoch die neue Social Networking-Plattform fir den Vertrieb
angeboten wird, wird Social Media in der Vertriebsgruppe starker angenommen und
genutzt (C12).

Prinzipiell stimmt er der einfachen Nutzung von Social Media zu. Jedoch nicht der
technischen Losung, die seinem Unternehmen von der internen IT angeboten wurde.
Ein Mitarbeiter darf nicht Uberlegen missen, wie man Inhalte erstellt. Wenn dies der
Fall ist, gewinnt das Unternehmen, wie seines, nicht die Akzeptanz der Mitarbeiter
(C13).

Im Unternehmen von Experte A wird das Wiki sehr intensiv genutzt. Mitarbeiter, die
hauptsachlich im Wiki arbeiten, rufen das Intranet beispielsweise nicht mehr aktiv auf.

Daher wird geprtft, welche Tools Mitarbeiter fir welchen Zweck einsetzen, um so ein
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genaueres Bild (iber die Anderung des Nutzerverhaltens zu gewinnen. Bei Bedarf wird
die Kommunikationsstrategie diesem schliel3lich angepasst (A 24). Daneben hat das
Unternehmen auch Richtlinien definiert, um so das Miteinander im Wiki zu steuern
(A10).

Die Nutzung von Web 2.0 in Unternehmen B ist gewtlinscht und wird daher auch
Uberall geférdert. Es wurden Social Media-Guidelines entworfen, die keine Vorschriften
darstellen, sondern lediglich Richtlinien, in denen die Geschaftsfihrung regelméaRig
darauf hinweist, dass Mitarbeiter kommunizieren dirfen. Wenn sich diese unsicher
sind, was im Umgang mit Web 2.0 erlaubt ist und was nicht, kdnnen sie dies in den
Guidelines nachlesen (B33, 34).

Web 2.0-Nutzung der Fihrungskrafte

Wikis werden sehr intensiv von Fihrungskréften zur Fihrungskraftekommunikation
genutzt. In einem geschitzten Wikispace wird im Unternehmen ein Changeprozess
betrieben, der hauptsachlich die oberen zwei Fiihrungsebenen betrifft (A 15).

Auch Experte B bestatigt das Bild einer intensiven Nutzung seitens der Fuhrungskrafte.
Jedoch sind Fuhrungskrafte in der Regel sehr erfahrene Mitarbeiter und keine Digital
Natives. In vielen Féllen sind sie dber 50 Jahre alt und nicht mit dem Internet
aufgewachsen. Infolgedessen haben sie mit der Benutzung manchmal Schwierigkeiten
(B33). Es ist allerdings fast zwangslaufig notig, dass sich Fuhrungskréafte mit Social
Media auseinandersetzen missen, da alle Mitarbeiter damit arbeiten. Nahezu jeder
Beitrag verlinkt auf Communities oder einen Blogeintrag. Dadurch kommt ein
Mitarbeiter permanent mit Web 2.0 in Bertihrung. Der Experte beschreibt dies als
natirlichen, schleichenden Prozess, der nicht vorbestimmt wird und mit jedem neuen
Mitarbeiter in das Unternehmen getragen wird (B39).

Experte D hingegen ist der Ansicht, dass Geschéftsfiihrer die Instrumente noch zu
wenig nutzen. Allerdings dort, wo die Geschéftsfihrung die Nutzung federfiihrend
vorantreibt, ist es sehr erfolgreich (D23). Fuhrungskrafte nehmen in dieser Thematik
eine sehr starke Vorbildrolle fur die Mitarbeiter ein (D24).

Experte C hat die Erfahrung gemacht, dass Web 2.0 von Fihrungskraften
unterschiedlich intensiv genutzt wird. Manche nutzen es sehr ausgepragt, andere
wollen damit nichts zu tun haben (C20). Es ist schwer zu sagen, ob Fuhrungskrafte
eine Vorbildrolle in der Nutzung einnehmen, da diese nicht stringent ist (C21). Es gibt
keine Vorschriften, die besagen, dass Fuhrungskrafte Web 2.0 intensiv nutzen sollen.

Eine Nutzung als Vorschrift ist ferner fraglich, da Social Media authentisch sein muss.
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Mitarbeiter missen sehen kénnen, welche Beitrdge die Fuhrungskraft generiert hat
sowie dass diese von ihr personlich stammen. Durch einen unauthentisch wirkenden
Content wird die Fuhrungskraft unglaubwirdig und deren Reputation gekappt. Daher
kann eine Fuhrungskraft zur Verwendung von Social Media nicht gezwungen werden.
Deren Akzeptanz wirde fehlen und sich in der Umsetzung widerspiegeln, was

wiederum die Mitarbeiter merken wirden (C22).

Problematik in der Nutzung

Experte D weil3, dass es vielerorts Probleme mit der Nutzung von Web 2.0 bei den
Mitarbeitern gibt. Dies stellt aber einen kulturellen Aspekt der Unternehmensfuhrung
dar. Die Geschéftsfiihrung muss nach unten an die Mitarbeiter kommunizieren, dass
der Umgang mit Web 2.0 als erwiinscht und positiv gilt (D22).

Das einzige Problem, welches im Zusammenhang mit der Nutzung von Web 2.0 im
Unternehmen von B auftrat, ist die Altersstruktur. Auch wenn eine abnehmende
Tendenz vermerkt wird, ist es noch vorhanden. Abteilungen mit sehr vielen
langjahrigen Mitarbeitern weisen manchmal mit der Nutzung von Social Media
Schwierigkeiten auf, da ihnen der Bezug dazu fehlt (B37).

In Unternehmen C stellte die Handhabung ein Nutzungsproblem bei den Mitarbeitern
dar. Zudem wurden das Wiki und der Blog 2004 eingefiihrt, als noch sehr wenig tber
Social Media gesprochen wurde und es keinen ,Massenhype” (C14) gab. Bei einer
spateren Implementierung ware das Web 2.0 nach Experte C erfolgreicher gewesen.
Jedoch konnen grol3e Konzerne nicht jahrlich eine neue Plattform zur Verfligung
stellen, da dies mit hohen Kosten verbunden ist. Gerade bei einem global tatigen
Unternehmen stellt das eine andere Dimension dar, als bei einem mittelstandischen
Betrieb (C14). Um die Nutzungsmotivation der Mitarbeiter zu steigern, werden auch
hier Guidelines erstellt. Diese sollen aber nicht nur der Animation dienen, sondern
ebenso Ratschlage und Begriindungen zum Umgang mit Web 2.0 liefern (C15).

Bei der Einfuhrung der neuen Social Web-Plattform wird es daher Schulungen und
Informationsmaterial geben. Dennoch bleibt die Frage, ob sich die Mitarbeiter von dem
Kulturwandel, der in das Unternehmen getragen werden soll, infizieren lassen. Ferner
ist es unsicher, ob lediglich jene Mitarbeiter, die Web 2.0 bereits kennen und fur die der
Umgang selbstverstandlich ist, es nutzen werden oder ob diese auch andere Kollegen
damit anstecken (C46). Als essenzieller Punkt gilt dabei, Mitarbeiter, die mit der
Thematik bereits vertraut sind, als Botschafter im Unternehmen einzusetzen, um auch

andere Kollegen zu begeistern. Dadurch wird schnell eine Akzeptanz unter den
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Mitarbeitern erzielt. Dies kann zwar nicht bei 100 % der Belegschaft erreicht werden,
aber mithilfe der Opinionleader kann zumindest ein Grol3teil der Mitarbeiter begeistert

werden, so der Experte (C47).

9.5.4 Zwischenfazit

Nachfolgend sollen noch einmal die wichtigsten Informationen der Experteninterviews
zusammengefasst werden. Um einer Wiederholung vorzubeugen, werden hier lediglich
die Aspekte aufgegriffen, welche nicht der Beantwortung der Forschungsfragen dienen.

Diese werden im anschlieRenden Kapitel genauer erlautert.

Im Einsatz der Web 2.0-Instrumente lasst sich eine unterschiedliche Intensitat der
Benutzung zwischen den Unternehmen verzeichnen. Die Firmen von Experten B und D
arbeiten bereits langer mit Social Web-Anwendungen und integrieren diese intensiv in
ihre Arbeitsprozesse. Diese Expertise spiegelt sich auch in ihrer Einstellung gegentber
Web 2.0 wider, da sie die Wichtigkeit einer offenen Unternehmenskultur nicht nur
betonen, sondern auch leben. Fir Unternehmen A und C hingegen stellt Web 2.0 ein
noch relativ neues Phanomen dar, welches erst beziglich seiner Auswirkungen
genauer untersucht werden muss. Daher fallt wahrscheinlich die Offenheit im Umgang
und in der Unternehmenskultur der beiden Betriebe im Vergleich zu B und D geringer
aus. So bildet in der Organisation von Experte A nach wie vor das Intranet den
Hauptkanal in der Unternehmenskommunikation, obwohl die Fihrungsebene Uber
dessen Defizite in der Wahrnehmung bei den Mitarbeitern weil3. Hingegen erwahnt
Experte C oftmals die Wichtigkeit der Stellung des Top-Managements und die damit
verbundene Unternehmenshierarchie. Daraus kdnnte geschlossen werden, dass der
Gedanke einer offenen Unternehmenskommunikation als auch Unternehmenskultur
noch nicht vollstéandig implementiert wurde.

Das Wissensmanagement und die Kollaboration werden von den meisten Experten als
die Hauptgrinde fir den Einsatz von Web 2.0 angesehen. Daneben steht auch die
Vernetzung unter den Mitarbeitern sowie die dadurch resultierende schnellere
Informationsbeschaffung im Vordergrund. Als wichtiger Faktor im Einsatz von Web 2.0
gilt, dass sich das Medienkonsumverhalten der Mitarbeiter &ndert. Besonders jiingere
Mitarbeiter kennen Social Web aus ihrer Freizeit und nutzen auch Web 2.0-Plattformen
privat. Dieser Verhaltensdnderung miissen sich Unternehmen anpassen.

Als Ziele, die mit Social Web erreicht werden sollen, werden neben dem Aufbau und

der Pflege von Wissen die interne Datenspeicherung, die Projektabwicklung,
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Community-Bildung sowie Innovation und Fortschritt genannt. In Zukunft, so kann sich
ein Experte vorstellen, wird das Thema Vertrauen im Kontext mit Web 2.0 eine

bedeutende Rolle spielen.

Die damit verbundenen Vorteile stellen nach den Experten unter anderem die
Vernetzung der Mitarbeiter; das selbststdandige Suchen nach Informationen; die
Wissensgenerierung, welche in einem zweiten Schritt zur Verringerung und
Erleichterung der téaglichen Arbeit fihrt; eine schnellere Zusammenarbeit,
verlasslichere Informationen sowie deren schnellere Verfugbarkeit dar. Der
grenzenlose Austausch unter den Mitarbeitern soll ihnen zu einem breiteren
Blickwinkel verhelfen. Die Arbeitsprozesse weisen durch das Web 2.0 nicht nur eine
hohere Transparenz auf, sondern auch eine bessere Integration des Personals.
Dadurch steigt das Partizipationsgefiihl bei der Belegschaft und ermdglicht ebenso
eine bessere Profilierung Uber das Know-how und die Erfahrungen aufseiten des
Mitarbeiters.

Die Verlasslichkeit von Informationen sowie deren schnelle Verbreitung werden von
Experte A als Nachteile des Web 2.0 im Unternehmen bewertet. Die Freiheit, dass alle
Mitarbeiter Content generieren konnen, verlangt auf der anderen Seite eine
Neuorganisation im Umgang mit der Wertigkeit von Wissen und Informationen. Dieses
Know-how kann zwar durchaus bedeutender sein, als jenes von der
Betriebsorganisation vorgegebene, jedoch unterliegt es keiner hauptamtlichen Priifung.
Signifikant wird dieser Unterschied, wenn Mitarbeiter wichtige Vorgadnge bearbeiten,
bei denen die Informationen hundertprozentig verlasslich sein missen.

Die anderen drei Experten hingegen teilen die Auffassung, dass durch die kollaborative
Wissensgenerierung die Fehlerquote innerhalb des Contents sinkt und die
Informationen verlasslicher werden. Es findet demnach eine relativ schnelle
gegenseitige Regulierung unter den Kollegen statt. Dabei sind die Mitarbeiter
angehalten, Inhalte und deren Quellen zu kontrollieren als auch kritisch zu
hinterfragen. Dennoch bedarf es einer permanenten Pflege und Aktualisierung der
Informationen, um einer Verbreitung falscher Botschaften vorzubeugen. Als
problematisch werden allerdings die allgemeinen Nachteile der Online-Kommunikation
angesehen. Aufgrund der Entraumlichung der CMC spielen die zentralen Elemente der
nonverbalen Kommunikation keine Rolle. Die Kommunikationspartner kénnen sich
gegenseitig nur eingeschrankt wahrnehmen, was zu Missverstandnissen fihren kann.
Gerade beim Chatten ist es schwierig, mit kurzen Satzen sein Kommunikationsziel zu

erreichen. Dies stellt jedoch kein spezifisches Problem von Web 2.0, sondern generell
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von computervermittelter Kommunikation dar. Die Unwissenheit Uber die Akzeptanz
des Web 2.0 seitens der Mitarbeiter sowie der damit verbundene Aufwand wird
ebenfalls als ein Nachteil gewertet. Besonders in groRen und konservativen
Unternehmen herrscht die Beflirchtung, durch Web 2.0 einen Steuerungsverlust der
Kommunikation verzeichnen zu missen, vor. Dennoch sehen Experte B und D in

diesem Kontext keinerlei Nachteile im Einsatz von Web 2.0 im Unternehmen.

Innerhalb der informellen Kommunikation nimmt das Gerlcht eine besondere Stellung
im  Zusammenhang mit Web 20 ein. Web 2.0 offeriert viele
Kommunikationsplattformen, auf welchen sowohl Gerlchte entstehen als auch in
kurzer Zeit weit verbreitet werden kdnnen. Besonders in Konzernen sind diesbeziglich
groRe Angste vorhanden. Dabei stellt das Geriicht nach Ansichten der Experten bei
richtiger Handhabung weniger ein Risiko als vielmehr eine Chance dar. Dem
Management wird durch Social Web sichtbar, was bis dato verborgen auf dem
~Flurfunk® geschah. Jedoch bietet sich dadurch der Flhrungsebene die Gelegenheit,
sich an Diskussionen zu beteiligen, Feedback einzuholen und dieses sinnvoll zu
nutzen, Stellung zu beziehen sowie rechtzeitig einzugreifen. Als wichtiger Punkt dabei
gilt die Bereitstellung von Ressourcen in Form von Personal. Kommunikationskanale
miissen permanent beobachtet werden, um bei Bedarf rechtzeitig reagieren zu kénnen.
Im Falle eines Geruchts darf die Unternehmensfuhrung nicht durch Sanktionen

handeln, sondern muss offen mit dem Mitarbeitern in eine Diskussion treten.

Generell wird das Web 2.0 von den Mitarbeitern angenommen und gerne genutzt. Um
dies weiterhin zu unterstitzen, haben die vier Unternehmen Richtlinien erstellt, die
neben der Motivation auch der Handhabung sowie der Steuerung dienen. So
unterstitzen Firmen ihre Mitarbeiter im Umgang mit Web 2.0 und wirken gleichzeitig
unerwinschten Folgen entgegen. Des Weiteren weist die Geschéftsleitung in einigen
Konzernen regelmaRig darauf hin, dass die Kommunikation seitens der Belegschaft
erwiinscht ist. Damit sich jedoch Web 2.0 etablieren kann, muss dieses dem
Nutzungsverhalten der Mitarbeiter entsprechen. Wie ein Experte erlautert, ist es
sinnlos, wenn Instrumente von Mutterkonzernen vorgegeben werden und deren
Anwendungen fir das Personal zu schwierig sind. Wenn Mitarbeiter Uberlegen
missen, wie die Erstellung von Inhalten erfolgt, werden die Plattformen nicht
akzeptiert. Gerade fur altere Personen spielt der einfache Umgang mit den
Anwendungen eine wichtige Rolle. Denn die Altersstruktur stellt, wenn auch in

abnehmender Tendenz, ein Problem in der Web 2.0-Nutzung dar. Alteren



Empirische Untersuchung 136

Fuhrungskréften fehlt oftmals der Bezug zu Social Web und fihrt in manchen Féllen zu
Schwierigkeiten in der Handhabung. Mit gezielten Forderungen, Schulungen und
Informationsmaterial versuchen die Unternehmen diesem Defizit entgegenzuwirken.
Opinionleader nehmen hierbei eine besondere Stellung ein. Diese sind mit der
Thematik Web 2.0 vertraut und fungieren als Botschafter im Unternehmen, um andere
Kollegen zu begeistern. Dadurch kann ein Betrieb recht schnell und effektiv eine groR3e
Akzeptanz unter den Mitarbeitern erreichen. Daneben spielt der kulturelle Aspekt der
Unternehmensfilhrung eine zentrale Rolle. Es ist essenzielll, dass die
Unternehmensfiihrung den Umgang mit Social Web vorlebt, als auch kommuniziert.
Hier weisen jedoch noch viele Firmen Defizite auf, die oftmals mit Nutzungsproblemen

im Unternehmen verbunden sind.

9.6 Beantwortung der Forschungsfragen

Die aus den Experteninterviews und der anschlieRenden qualitativen Inhaltsanalyse
gewonnenen Erkenntnisse sollen im folgenden Kapitel zur Beantwortung der

Forschungsfragen herangezogen werden, um diese konkret beantworten zu kénnen.

FF 1: Wie verandert das Web 2.0 die Mitarbeiterkomm unikation innerhalb eines
Unternehmens?

Besonders der informellen Kommunikation im Unternehmen werden durch das Web
2.0 neue Kommunikationsarenen in Form von Plattformen offeriert. Der soziale
Austausch, welcher bis dato in Kaffee-Ecken oder auf Gangen als ,Flurfunk®
stattgefunden hat, kann dadurch auf ein Web 2.0-basiertes Intranet verlegt werden. Auf
diese Weise kdnnen auch geografisch getrennte Mitarbeiter miteinander interagieren
und ihre sozialen Kontakte ausbauen wie auch pflegen. Weiters wird der
Kommunikationsfluss durch das Web 2.0 schneller und damit auch die
Informationsverbreitung. Durch die neuen Kommunikationsplattformen erlangt die
horizontale Kommunikation und damit auch der soziale Austausch Mdglichkeiten zu
wachsen und starker zu werden. Wie sich dies allerdings auf die
Unternehmenskommunikation auswirkt, kann heute noch nicht ausgemacht werden.
Zudem bekommen innerhalb einer Firma kleinere Zielgruppen die Chance,
systematisch ihren Interessen nachzugehen und entsprechende Communities dazu zu
bilden. Der Mitarbeiter kann Inhalte und Daten mit anderen Kollegen teilen als auch mit
diesen in Kotakt treten, um Informationen und Ideen auszutauschen. Somit kann jeder

Mitarbeiter mithilfe von Web 2.0 spezifische Informationen nach Kategorien suchen.
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Dabei kann er sich automatisch zu Mitarbeitergruppen verlinken, die sein Interesse
teilen. Infolgedessen lasst sich ein erhdhtes Kommunikationsaufkommen als auch eine
vermehrte Informationsverfiigbarkeit feststellen. Informationen, die bis dato in E-Mail-
Postfachern gespeichert wurden, kdénnen dem gesamten Personal dauerhaft zur
Verfligung gestellt werden, was besonders bei haufigen Personalwechsel von grof3em
Vorteil ist. Ein Rickgang der E-Mail-Flut wird ebenso verzeichnet, jedoch noch nicht im
gewilnschten Malf3.

Die Veranderungen der Mitarbeiterkommunikation h&ngen dabei auch mit der
jeweiligen Unternehmensbranche zusammen. So zeigt sich besonders im IT-Bereich
eine hohere Affinitat bei den Mitarbeitern. Demzufolge sind hier auch groRRere
Veranderungen in der Kommunikation zu erwarten. Generell ist das Meinungsbild
jedoch noch sehr von Unwissenheit gepragt, da das Forschungsfeld noch relativ jung
ist. Zudem wurden bisher noch keine unternehmensinternen Untersuchungen
durchgefuhrt, die eine Veranderung aufzeigen oder auf eine tendenzielle Entwicklung

schliel3en lassen.

FF 2: Wie kann durch Web 2.0 eine Verbesserung des  Behavioral Branding bei
den Mitarbeitern erzielt werden?

Die Starkung des Behavioral Brandings hangt nach Meinung der Experten von
verschiedenen Faktoren, wie den Instrumenten, der Strategie als auch der Branche,
ab. Ferner spielt in diesem Kontext auch die Unternehmenskultur eine wichtige Rolle.
Je nach GroRRe und Tiefe des Einsatzgebiets der Web 2.0-Instrumente, kann auf die
Offenheit der Unternehmenskultur riickgeschlossen werden.

Grundsatzlich sind sich die Experten einig, dass das Behavioral Branding mittels dem
Web 2.0 gestéarkt werden kann. Jedoch gilt dies in keinem der Unternehmen als
konkretes Ziel, sondern nimmt gegebenenfalls eine untergeordnete Rolle ein. Wie in
der Literatur beschrieben, betrachten auch die Experten das Markenwissen als
Voraussetzung fir das Behavioral Branding. Demnach muss zumindest ein
Basiswissen uber das Unternehmen und die Marke, deren Ziele und Werte bei den
Mitarbeitern verankert sein. Allerdings ist Wissen hierbei von Informationen zu
unterscheiden. Wissen leistet lediglich zu einem gewissen Grad einen Beitrag zum
markenkonformen Verhalten. Behavioral Branding wird nicht durch die Erhéhung des
Wissens in Form von mehreren Wikipedia-Seiten gestarkt, sondern durch eine
kontinuierliche Informationsvermittiung  Uber  unternehmensinterne  Vorgange.

Besonders Blogs eignen sich in diesem Kontext, um aktuelle Themen, die in
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Verbindung mit der Firma stehen, zu publizieren und dadurch das Commitment bei den
Mitarbeitern zu starken. Die Tatsache, dass Angestellte die Madglichkeit zur
Partizipation und zur Meinungsdul3erung besitzen, trdgt ebenso zu einer festen
Bindung bei. Noch mehr Bedeutung als dem Wissen wird den Emotionen, die als
wesentliche Faktoren im Aufbau des Commitment gelten, beigemessen. Geflhle, die
Mitarbeiter an ihre Firma binden, missen gezielt Uber Web 2.0-Kandle an diese
kommuniziert werden, damit sie ihre Bindung zum Unternehmen begriinden kdnnen.
Mittels Web 2.0 koénnen diese, ebenso wie Informationen, grundlegendes
Markenwissen sowie die Markenidentitdt grenzenlos an geografisch verteilte
Angestellte transportiert und dadurch das Behavioral Branding gestéarkt werden.

Fur diesen Transport eignen sich mehrere Instrumente wie Storytelling, Markenwelten,
Dialogbilder oder Corporate Songs. Weiters offeriert das Web 2.0 zahlreiche neue
Plattformen, um diese Kommunikationsinstrumente intensiver einsetzen zu kénnen.
Eine weitere Moglichkeit besteht in der kollektiven Generierung der Markenwerte. In
diesem Fall entwickelt das Management die Corporate Identity nicht nach
Marketinggesichtspunkten, sondern folgt in ihren Uberlegungen den Meinungen ihrer
Mitarbeiter. Der Geschaftsfihrung werden dadurch Werte geliefert, welche bereits in
den Kopfen der Mitarbeiter verankert sind. Dieser Ansatz findet in der Praxis jedoch
nur selten Anwendung. Ein Betrieb unter den befragten Experten ist diesen wenigen
zuzuschreiben und setzt Web 2.0 erfolgreich bei Unternehmensentscheidungen und
Brainstorming-Prozessen ein. So wurde bereits Uber Social Web weltweit unter allen
Angestellten ein Online-Brainstorming zu den Unternehmenswerten durchgefihrt.
Folglich fand das daraus abgeleitete Unternehmensleitbild eine groRe Akzeptanz unter
der Belegschaft. Dieses Web 2.0-Konzept ist zwar mit viel Aufwand verbunden,
dennoch gilt sein Nutzen als sehr hoch. Je nach Thema lasst dich die Anwendung
zielgruppenspezifisch einsetzen und kann auch andere Gruppen, wie die Familien der
Angestellten, inkludieren. Das Personal wird hierbei in Ideenfindungsprozesse
integriert und dadurch wird gleichzeitig das Innovationsmanagement vorangetrieben.
Zudem wird durch die Partizipation der Arbeitskrafte bei  wichtigen
Unternehmensentscheidungen dem Aufkommen von negativen Feedback sowie einem
madglichen Widerstand unter der Belegschaft bereits im Vorhinein entgegengewirkt.
Zwei Unternehmen der befragten Experten generieren ihre Unternehmenswerte Uber
Web 2.0 kollaborativ mit ihren Mitarbeitern. Da es sich hierbei um ein eher kleineres
sowie um ein grof3es global tatiges Unternehmen handelt, kann daraus geschlossen
werden, dass die BetriebsgroRe keinen ausschlaggebenden Faktor in diesem Kontext

spielt. Vielmehr ist der Einsatz von der Offenheit der Unternehmenskultur abhangig.
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Daneben gehotren beide Firmen dem IT-Sektor an. Daraus kénnte die These von

Experten C bestatigt werden, dass die Affinitat in diesem Bereich am grofiten ist.

FF 3: Wie beeinflusst das Web 2.0 die Stellung der Mitarbeiterkommunikation
und des Behavioral Brandings innerhalb eines Untern ehmens?

Bezlglich einer Veranderung der Gewichtung der Mitarbeiterkommunikation lasst sich
noch nicht sagen, ob sich die Geschéftsfiihrung bereits deren Bedeutung bewusst ist.
Unter den befragten Experten messen jene der internen Kommunikation mehr Gewicht
bei, deren Betriecbe Uber die langste Expertise verfigen und der IT-Branche
angehoren. Inwiefern diese beiden Aspekte zusammenhangen lasst sich jedoch nicht
beantworten. Die Mitarbeiterkommunikation hat sich von einer hierarchischen Top-
down Linie zu einer dialogorientierten Kommunikation entwickelt. Angestellte haben
nun verstarkt die Méglichkeit auch Bottom-up mit den Fihrungskraften oder horizontal
mit anderen Kollegen zu interagieren. Jeder Mitarbeiter hat nun die Mdéglichkeit, die
Rolle der Internen Kommunikationsabteilung einzunehmen und dadurch zum
Kommunikator zu werden. Es ist nicht mehr nur der Internen Kommunikationsabteilung
vorbehalten, Inhalte zu generieren. Ferner werden nicht mehr ausschlief3lich
Informationen verfasst und von anderen rezipiert, sondern auch Feedback und
Bewertungen abgegeben, Diskussionen gefihrt und Zusatzinformationen generiert. Die
Mitarbeiterkommunikation ist durch den Einsatz von Web 2.0 zu einer bidirektionalen
Kommunikation avanciert. So schétzt ein Experte die Chance sehr hoch ein, dass bei
einer transparenten, offenen, gleichberechtigten und demokratischen
Mitarbeiterkommunikation, Social Media innerhalb eines Unternehmens noch starker
als extern, fur Erfolg sorgt. Weiters werden Kommunikationskompetenzen als auch
Fahigkeiten im Umgang mit den Neuen Medien immer essenzieller, aus deren
Notwendigkeit sich sogar neue Berufsbilder, wie Communitymanager, entwickelt
haben. Diese Meinung wird jedoch nicht von allen Experten geteilt. Einem
Interviewpartner zufolge erhalt zwar die Mitarbeiterkommunikation neue Mdéglichkeiten
durch das Social Web, ihre Bedeutung nimmt dadurch jedoch nicht zu. Des Weiteren
kann zum jetzigen Zeitpunkt eine htéhere Gewichtung der internen Kommunikation

noch nicht ausgemacht werden, da der Web 2.0-Einsatz noch zu kurz ist.

Generell sind die Experten der Meinung, dass das Behavioral Branding durch das Web
2.0 bis dato nicht mehr Geltung gewonnen hat. Nach Experte D erlangt dieses zwar

mehr Bedeutung, jedoch in einem anderen Kontext. Der Unternehmensfihrung wird
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mittels Web 2.0 das nicht markenkonforme Verhalten der Mitarbeiter und dessen
schnelle Verbreitung durch die Mdglichkeiten des Web 2.0 vor Augen gefiihrt. Dadurch
entstehen Angste im Management, weshalb diese Thematik ins Zentrum des
Interesses rickt. Die Geschéftsleitung tragt dabei allerdings nicht Sorge, dass sich
Angestellte markenkonformer nach auf3en hin verhalten, sondern sie merkt, dass sich
das Personal generell nicht markenkonform verhalt und infolgedessen dringender
Handlungsbedarf entsteht.

Hierbei nehmen die Fidhrungskrafte eine zentrale Rolle ein, da diese authentisch
kommunizieren missen, um entsprechende Wirkungen zu erzielen. Hinsichtlich der
zukUnftigen Entwicklung ist es schwierig, Prognosen Uuber die Verédnderung der
Gewichtung des Behavioral Brandings anzustellen, da deren Umfang noch nicht

abzuschatzen ist.

FF 4. Welche Herausforderungen entstehen fir das Un  ternehmen durch den
Einsatz von Web 2.0-Anwendungen in der internen Kom  munikation?

Um Mitarbeiter halten zu kénnen als auch zufrieden zu stellen, verlangt die heutige Zeit
ein Umdenken in Unternehmen. Besonders die Unternehmensfiihrung muss dafir
sorgen, dass Mitarbeiter gerne in der Firma arbeiten und neue qualifizierte
Arbeitskrafte gewonnen werden. Um dies zu gewéhrleisten, missen Betriebe den
veranderten Mediennutzungsverhalten der Gesellschaft folgen und sich auch kulturell
weiterentwickeln. Web 2.0 hat nicht nur einen technologischen Wandel initiiert, sondern
erfordert ebenso neue Denkansétze und Werte im Unternehmen. Es gilt mehr denn je,
das Wissen und die Arbeit des Mitarbeiters zu schatzen, dessen Handlungsfreiraum zu
erweitern und in Unternehmensprozesse zu integrieren.

Dies verlangt jedoch, dass sich die Geschaftsfihrung von bisherigen hierarchischen
Strukturen im Unternehmen als auch in der Kommunikation verabschiedet. Die mit dem
Web 2.0 einhergehenden Veranderungen implizieren auch eine Reihe anderer
Herausforderungen fir die Mitglieder einer Firma. Web 2.0-Anwendungen wirken sich
ebenso auf die Arbeitsprozesse des Personals aus und gestalten diese neu. So
werden beispielsweise Morgenmeetings nicht mehr persénlich abgehalten, sondern
lediglich wichtige Informationen tber ein Wiki publiziert. Das wiederum flihrt zu einer
weiteren Reduktion personlicher Interaktionen innerhalb eines Unternehmens und
folglich zu einer Zunahme der computervermittelten Kommunikation. Im Sinne der
Entkontextualisierung der CMC hat der Sender nicht nur den Umgang mit

beschrankteren Ausdrucksmitteln zu erlernen, sondern muss daneben einschétzen
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kénnen, welche Botschaften die Kollegen wahrgenommen und auch verstanden
haben. Dies erfordert demnach eine gro3ere Sensibilitdt aufseiten der Fihrungskrafte
wie auch der Mitarbeiter, um Missverstandnissen vorzubeugen.

Social Media offeriert den Fuhrungskréften neue Mdoglichkeiten, ndher bei ihren
Mitarbeitern zu sein, diese zu motivieren, zu fihren oder mdgliche Probleme zu
erkennen. Allerdings verlangt die Nutzung besonders von Fihrungskraften das
Erlangen von neuem Know-how sowie Kommunikations- und Medienkompetenzen. So
missen Betriebsleiter Kenntnisse in der Hinsicht auf Funktion und Handhabung von
Social Media, Uber die Bedeutungen der einzelnen Instrumente sowie Uber deren
Umgang aufweisen. Sie missen die Folgen positiver und negativer Bewertungen
einschatzen kénnen und die Rahmenbedingungen fur die Selbstorganisation der
Mitarbeiter schaffen. Ferner nehmen sie bei der Nutzung eine Vorbildrolle fur die
Mitarbeiter ein. Jedoch sind Fuhrungskréfte in der Regel altere Personen, die nicht mit
dem Internet aufgewachsen und daher Digital Immigrants sind.

Des Weiteren ist es ihre Aufgabe, eine offene Unternehmenskultur zu gestalten und
diesen Veranderungsprozess zu fihren als auch zu begleiten. Dies bedarf jedoch ein
Einverstandnis ihrerseits Uber den Wegfall hierarchischer Kommunikationsmuster und
der Verringerung von Barrieren im Unternehmen. Zudem muss bei der
Unternehmensfilhrung das Bewusstsein vorhanden sein, dass Web 2.0 kein
Selbstlaufer ist, sondern Personal bendtigt, welches mit dem Aufbau und der Pflege
des Social Web beauftragt wird. Eine weitere Umstellung erfolgt durch die Mdglichkeit
der offentlichen Kritikausiibung. Deren mdgliche Intensitat hangt dabei wiederum von
der Unternehmenskultur ab, da nicht alle Konzernleiter eine kritische Stellungnahme
seitens des Personals erlauben. Besonders bei kritischen Themen missen
Fuhrungskréfte offen in den Dialog mit den Mitarbeitern treten und Stellung beziehen.
Mitarbeiter kdnnen Social Web-Anwendungen nur personalisiert nutzen koénnen,
weshalb der Austausch innerhalb der Diskussionsforen als konstruktiv beschrieben
wird. Die Kritikaustibung dabei erfolgt Uber Web 2.0 freier und intensiver als Uber E-

Mail, was mdglicherweise mit der Offenheit des Kanals zusammenhangt.

9.7 Hypothesengenerierung

Da es sich bei dieser Untersuchung um ein qualitatives Auswertungsverfahren handelt,
werden im Folgenden auf der Grundlage der Untersuchungsergebnisse Hypothesen
erstellt. Deren Zusammenhdnge koénnen in einem weiteren Schritt durch eine

guantitative Methode Uberprift werden.
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Durch das Web 2.0 erhalt vor allem die informelle Kommunikation neue
Kommunikationsplattformen.  Mitarbeiter  kénnen sich  untereinander besser
verstandigen und Informationen austauschen, wodurch deren Beziehung zueinander

vertieft wird. Diese Beobachtung lasst auf folgende Hypothese schlief3en:

Hypothese 1: Wenn die informelle Kommunikation durch Social Web-Anwendungen

zunimmt, dann steigt die Anzahl der Innovationen im Unternehmen.

Web 2.0-Anwendungen ermdglichen eine schnellere und breitere
Informationsibermittlung sowie eine bessere Integration der Mitarbeiter in die taglichen
Arbeitsprozesse. Dadurch wird ihr zunehmendes Bedirfnis nach Selbstverwirklichung,
Mitwirkung und Anerkennung befriedigt. Die Intensitdt der Teilnahme hangt jedoch
davon ab, inwieweit dies die Unternehmensfihrung zuldsst, wodurch folgende

Hypothese gebildet werden kann:

Hypothese 2: Je offener sich eine Unternehmenskultur im Umgang mit Web 2.0 zeigt,
desto grofer ist die Bindung der Mitarbeiter an die Marke und infolgedessen auch das

Behavioral Branding.

Der Literatur sowie den Marktanalysen und Befragungen eines Experten zufolge,
nimmt die IT-Branche eine Vorreiterrolle im Umgang mit Web 2.0 in der
Mitarbeiterkommunikation ein. Auch die beiden Experten, deren Unternehmen aus dem
IT-Bereich stammen, weisen unter den vier befragten Interviewpartnern die grofite

Expertise sowie eine offene Denkhaltung auf, was zu folgender Hypothese fihrt:

Hypothese 3: Wenn ein Unternehmen der IT-Branche angehort und Social Web-
Anwendungen in der internen Unternehmenskommunikation einsetzt, dann wird der

Mitarbeiterkommunikation mehr Bedeutung beigemessen.

Die Starkung des Behavioral Branding durch Web 2.0 hangt neben anderen Faktoren
auch von der Branche des Unternehmens ab. Fir Betriebe, deren Aufgabenfelder in
der Kommunikationstechnologie liegen, konnen daher essenzielle Themen mit Web 2.0
verbunden werden. Dadurch bieten sich den Unternehmen, die in der Branche der
Informationstechnik und der Telekommunikation tétig sind, die groRten
Nutzungsmoglichkeiten zur Verbesserung des markenkonformen Verhaltens ihres

Personals.
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Hypothese 4: Je mehr ein Unternehmen kommunikationstechnologisch gepragt ist,
desto groRer ist der Nutzen von Web 2.0 zur Starkung des Behavioral Branding bei

den Mitarbeitern.

Im Bereich der Nutzungsproblematik von Web 2.0 zeigt sich, dass alteren Mitarbeitern,
die nicht mit dem Internet aufgewachsen sind, oftmals der Bezug hierzu fehlt.
Infolgedessen werden dort Schwierigkeiten in der Anwendung von Social Web-
Programmen sichtbar. Besonders Fuhrungskrafte sind in der Regel sehr erfahrene
Mitarbeiter und Digital Immigrants. Gemal3 der normativen Medienwahl passt sich die
eigene Medienbewertung und -nutzung an den Einstellungen der anderen
Arbeitskollegen an. Fuhrungspersonen nehmen hierbei eine Vorbildfunktion ein, da
deren Verhalten das der Mitarbeiter initiiert und unterstitzt. So beobachtet das
Personal das Nutzungsverhalten der Vorgesetzten mit Web 2.0-Anwendungen und

bezieht dieses auf ihre eigenes, was zu folgender Hypothese flhrt:

Hypothese 5: Je alter FUhrungskrafte in einem Unternehmen sind, desto mehr
Probleme gibt es hinsichtlich der Nutzung von Social Web-Anwendungen unter den

Mitarbeitern.



Fazit und Ausblick 144

10 Fazit und Ausblick

Trotz der zahlreichen Vorteile, die das Web 2.0 fur die interne Kommunikation offeriert,
befindet sich die Implementierung von Social Software-Programmen bei vielen
Unternehmen noch in der Anfangsphase. Um den Nutzen von Social Web-
Anwendungen vollstandig ausschopfen zu koénnen, muss allerdings eine
Unternehmenskultur gestaltet werden, die sowohl Transparenz als auch Offenheit
zulasst und damit wichtige Voraussetzungen der Enterprise 2.0 erflillt.

In den meisten Unternehmen stellt die Enterprise 2.0 ein zu neues Phanomen dar, um
die Auswirkungen des Web 2.0 auf die Mitarbeiterkommunikation umfassend
identifizieren zZu kénnen und diese im Kontext der  gesamten
Unternehmenskommunikation zu  betrachten. Auch hinsichtlich  zukinftiger
Entwicklungen ist es schwierig, Prognosen hierzu anzustellen, da der Umfang der
Verdnderungen noch nicht absehbar ist. Dennoch zeichnen sich bereits erste
Tendenzen eines Wandels der internen Kommunikation ab: Besonders die informelle
Kommunikation gewinnt neue Arenen, da das Web 2.0 ideale Plattformen fir einen
internetbasierten Flurfunk bietet. Des Weiteren kann jeder Angestellte gezielt seinen
Interessen nachgehen und sich in Communities mit anderen Kollegen
zusammenschlieBen. So werden auch Themen diskutiert, die nur eine kleine
Zielgruppe im Unternehmen interessieren. Der Arbeitnehmer findet nun nicht mehr nur
Dateien, die den gesuchten Inhalt enthalten, sondern auch dazugehérige
Gemeinschaften, welche sich mit der Thematik auseinandersetzen. Vor allem bei der
Expertensuche gilt dies als groRRer Vorteil. Daneben wird eine generelle Erhéhung des
Kommunikationsaufkommens sowie eine vermehrte Informationsverfligbarkeit
festgestellt. Hinsichtlich einer héheren Gewichtung der Mitarbeiterkommunikation im
Unternehmen bzw. bei der Geschaftsfiuhrung kann ebenfalls noch keine Aussage
getroffen werden. Auch unter den Experten gibt es hierzu unterschiedliche Ansichten.
Die Befurworter untermauern ihre Ansicht, dass sich die interne Kommunikation von
einer  hierarchischen  Ein-Weg-Kommunikation zu einer dialogorientierten
Kommunikation entwickelt hat, bei der Mitarbeiter verstarkt die Mdoglichkeit haben,
Bottom-up mit den Fihrungskraften als auch horizontal mit anderen Kollegen zu
kommunizieren. Des Weiteren kann jedes Unternehmensmitglied als Kommunikator
fungieren und Inhalte erstellen, die bis dato der internen Kommunikationsabteilung
vorbehalten waren. Ebenso die Option, Feedback geben zu kénnen und Diskussionen
zu fuhren, lassen die Mitarbeiterkommunikation schliellich zu einer bidirektionalen

Kommunikation avancieren. Neue Berufe, wie Communitymanager, verdeutlichen
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zudem die Bedeutung der internen Kommunikation, da sowohl Kommunikations- als
auch Medienfahigkeiten als immer wichtiger gelten.

Die Starkung des Behavioral Brandings durch Web 2.0 hangt von verschiedenen
Faktoren, wie dem Instrument, der Strategie, der Branche und der Unternehmenskultur
ab. Dies wird zwar grundsatzlich als moglich eingestuft, gilt jedoch bei den befragten
Experten nicht als deklariertes Ziel. Das Behavioral Branding kann allerdings im
Zusammenhang mit Web 2.0 automatisch unterstiitzt werden, indem einerseits das
Wissen im Unternehmen erhéht wird und andererseits Mitarbeiter kontinuierlich mit
Informationen Uber aktuelle Themen versorgt werden. Da Wissen nur einen gewissen
Beitrag zum  markenkonformen Verhalten leistet, stellt besonders die
Informationsvermittiung einen wichtigen Aspekt dar. Mitarbeiter sind nicht nur
umfassender informiert, sondern bauen auch eine Bindung zur Marke auf, da sie sich
mit ihr besser identifizieren kdnnen. Ebenso die Tatsache, dass Mitarbeiter generell
ihre Meinung im Unternehmen kundtun durfen, tragt zur Starkung des Commitments
bei. Als weitere Faktoren lassen sich in diesem Kontext die transparenten
Arbeitsprozesse sowie die Partizipation, die durch das Web 2.0 ermdglicht werden,
nennen. Elementar dabei ist, dass die Angestellten nicht nur ein Markencommitment
aufbauen, sondern dieses auch begriinden kdénnen. Dabei spielen Emotionen einen
zentralen Aspekt, welche gezielt Uber Web 2.0-Kanale an das Personal kommuniziert
werden konnen. Fir diesen Transport eignen sich verschiedene Instrumente und
Anwendungen, wie Storytelling, Markenwelten oder die kollektive Generierung von
Marken- oder Unternehmenswerten. Gerade letztere erweisen sich als effektive
Moglichkeit, eine hohe Akzeptanz der definierten Werte bei der Belegschaft zu
erreichen.

Obwohl das Behavioral Branding generell einen wenig thematisierten Gegenstand in
Unternehmen  bildet, wird dieses durch das Web 2.0 haufiger zum
Diskussionsgegenstand. Der Unternehmensfuhrung wird mittels Social Web-
Anwendungen das nicht markenkonforme Verhalten der Mitarbeiter und dessen
schnelle Verstarker starker bewusst. Besonders in Verbindung mit Gerlchten
entstehen dadurch beim Management Angste und Handlungsbedarf. Grundsétzlich
jedoch wird eine Starkung des markenkonformen Verhaltens und dessen
Reprasentanz nach auf3en nur geringe Bedeutung beigemessen, wodurch das in der
Literatur erhobene Defizit als bestétigt angesehen werden kann.

Die Intensitat des Web 2.0-Einsatzes sowie die damit verbundenen Auswirkungen auf
die Mitarbeiterkommunikation und infolgedessen auf das Behavioral Branding héngen

entscheidend von der Unternehmenskultur und somit von der Betriebsleitung ab. Diese
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muss sich im Zuge des Web 2.0 von ihren bisherigen hierarchischen Strukturen im
Unternehmen als auch in der Kommunikation verabschieden, wodurch sich eine Reihe
an Herausforderungen fur alle Unternehmensmitglieder ergeben. Arbeitsprozesse
werden umstrukturiert, wodurch die Online-Kommunikation eine weitere Zunahme
erfahrt. Zur richtigen Handhabung und zur Vorbeugung von Missverstandnissen in der
computervermittelten Kommunikation, werden Kommunikations- und
Medienféhigkeiten der Mitarbeiter immer wichtiger. Besonders Fuhrungskrafte nehmen
dabei eine Vorreiterrolle ein, da sie Uber fundierte Kenntnisse Uber das Web 2.0,
dessen Funktionen, Instrumente und deren Umgang verfiigen missen, um Social
Web-Anwendungen erfolgreich zu nutzen. Des Weiteren entscheiden sie Uber die
Offenheit der Unternehmenskultur, schaffen Rahmenbedingungen fir die
Selbstorganisation der Mitarbeiter und missen diese zur Nutzung von Social Software-
Programmen motivieren. Dabei zéhlen haufig Fldhrungskrafte, als erfahrene
Mitarbeiter, nicht zu den Digital Natives. Dadurch fehlt ihnen oftmals der Bezug zum
Web 2.0, was zu Schwierigkeiten in der Nutzung fihren kann. Diese gilt es jedoch zu
Uberwinden, da sich das Nutzungsverhalten der Geschaftsleitung entscheidend auf das
der Mitarbeiter auswirkt und somit Gber die Akzeptanz der Social Web-Anwendungen
mit entscheidet.

Nicht nur die Anspriiche der Mitarbeiter, sondern auch der gesellschaftliche Wandel
verlangt ein Umdenken in Unternehmen. Die Unternehmensfiihrung muss sich tber
das Potenzial der Ressource Mitarbeiter bewusst werden. Denn nur Mitarbeiter, die in
einem Betrieb  Anerkennung und Wertschatzung erfahren sowie sich
selbstverwirklichen koénnen, setzen ihr volles Engagement ein. Um dies zu
gewadhrleisten, mussen Betriebe den veranderten Mediennutzungsverhalten des
Personals folgen und sich diesem auch kulturell anpassen. Denn bei einer
transparenten, offenen, gleichberechtigten und demokratischen
Mitarbeiterkommunikation kann Web 2.0 innerhalb eines Unternehmens noch stérker

als extern fur Erfolg sorgen.

Ein weiterer interessanter Untersuchungsgegenstand bildet in diesem Kontext
beispielsweise die Evaluation, um festzustellen ob und welche internen
Unternehmensziele mit Web 2.0 erreicht wurden. Ferner kdnnen dadurch auch die
Veranderungen der internen Kommunikation besser gemessen und ein klareres Bild
Uber den Wandel aufgezeigt werden. Doch wie misste eine solche Evaluation
durchgefuhrt werden? Welche Kriterien und Unternehmensbereiche stellen hierbei

wichtige Untersuchungsgegensténde da? Die Fragekette liel3e sich noch fortfiihren und
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eroffnet dadurch der Wissenschaft viele Anknipfungspunkte diesen noch wenig

erforschten Bereich genauer zu untersuchen.
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Anhang

Interviewleitfaden

Einstiegsfragen:

Darf ich das Interview zum transkribieren aufnehmen?

Darf ich Sie mit lhrem richtigen und vollen Namen nennen?

Wirden Sie sich und ihre Stellung im Unternehmen kurz vorstellen?

Welche Web 2.0- Instrumente setzten Sie in lhrem Unternehmen in der internen

Kommunikation ein?

Seit wann sind diese im Einsatz?

Welche Ziele verfolgt Ihr Unternehmen durch den Einsatz dieser Instrumente?

Veranderungen der internen Kommunikation durch Web 2.0

Wie wirden Sie sagen, hat sich die interne Kommunikation durch den Web 2.0 Einsatz

verandert?

Welche Vorteile und Chancen bringt das Web 2.0 lhrer Meinung nach fur das

Unternehmen und die Mitarbeiter?

Welche Nachteile oder auch Gefahren sehen Sie in dem Einsatz von Web 2.0-

Instrumenten fir das Unternehmen oder die Mitarbeiter?

Stellung interne Kommunikation und Behavioral Brand ing:

Hat sich die Gewichtung der internen Kommunikation durch den Web 2.0-Einsatz

verandert?

Hat sich die Stellung des Behavioral Brandings durch den Web 2.0-Einsatz verandert?

Denken Sie, dass sich die interne Kommunikation und das Behavioral Branding durch

das Web 2.0 in ihrer Bedeutung fir das Unternehmen noch andern werden?
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Veranderung Behavioral Branding durch Web 2.0

Wird Ihrer Meinung nach die Markenidentitdt durch das Web 2.0 bei den Mitarbeitern
besser verankert?

Wie nutzt ihr Unternehmen Web 2.0 Anwendungen zur Verankerung der

Markenidentitat bei den Mitarbeitern?

Wie kénnte man Web 2.0 fur das Behavioral Branding nutzen?

Wird Web 2.0 in Inrem Unternehmen dazu verwendet, Unternehmenswerte gemeinsam
zu erarbeiten?

Kénnen neue Mitarbeiter mittels Web 2.0-Anwendungen Informationen Uber das
Unternehmen, sprich Unternehmenswerte, Unternehmensphilosophie,

Unternehmensidentitat beziehen?

Glauben Sie, dass durch die Wissensgenerierung und —vermittlung das Behavioral

Branding gestéarkt wird?

Herausforderungen Unternehmen

Welche Herausforderungen stellen sich dem Unternehmen generell durch Web 2.0?

Fuhrungskrafte:

Wie hat sich das Aufgabenfeld von Fuhrungskraften durch den Einsatz von Web 2.0
Anwendungen verandert?
* Verlangt der Einsatz von Web 2.0 mehr Sensibilitat von Fuhrungskréften
bezuglich zur Filterung der Grundstimmung im Unternehmen?
e« Lassen sich generell Missstimmungen oder Unstimmigkeiten durch
Mitarbeiterbeitrage erkennen?

« Wie hat sich durch den Einsatz von Web 2.0 die Mitarbeiterfihrung verandert?

Wie intensiv nutzen Fihrungskrafte in Ihrem Unternehmen Web 2.0-Anwendungen fir

die interne Kommunikation?

Haben Fuhrungskrafte durch den Einsatz von Web 2.0 weniger Kontrollimacht?
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Kénnen in lhrem Unternehmen Mitarbeiter Feedback zu Entscheidungen der

Unternehmensfiihrung geben?

Trauen sich in lhrem Unternehmen Mitarbeiter via Web 2.0 Kritik gegenuber der

Unternehmensfiihrung auszuiben?

Wird generell Kritik Uber Web 2.0 aus unter den Mitarbeitern ausgetbt?

Nutzung:
Hatten Sie Probleme, Mitarbeiter zum Nutzen der Web 2.0 Anwendungen zu

animieren?

Wie werden Mitarbeiter animiert Web 2.0-Anwendungen zu nutzen?
- Vorgaben
- Fuhrungskrafte als Vorbild
- Gruppenzwang
- Anerkennung

- Anreize wie Auszeichnungen

Unternehmenskultur:

Wie hat sich Ihrer Meinung nach die Unternehmenskultur durch den Einsatz von Web
2.0 geandert?

- Flexibilitat

- Hierarchieabbau

- Anderung von Werten, Einstellungen, Grundhaltungen

Know-how:

Glauben Sie, dass Mitarbeiter durch Web 2.0 generell besser informiert werden?

Abschlussfrage:

Wollen Sie noch wichtige Aspekte nennen, die ihrer Meinung nach zu wenig

berucksichtigt wurden?
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Transkripte

Interview 1:

Code des Interviewten: A

Code der Interviewerin: |

Datum: 22.06.2011

Dauer: 30:31 Minuten

Atmosphéare: Angenehme Atmosphére mit einem flissigen Gesprach. Dieses Interview
wurde telefonisch via Skype gefuhrt und unterlag nur geringen &uf3eren Storungen.

Eine kurze technische Stérung ist aufgetreten.

1)I: Ware es fir Sie O.K. wenn ich das Gesprach auf nehme, damit es nachher
besser transkribieren kann?
A: Kénnen Sie machen.

2)I: Das ist super. Und zwar in dem Interview geht  es ja um den Einsatz von Web
2.0-Anwendungen in der internen Kommunikation. Also alle Fragen die ich lhnen
stelle, beziehen sich nur auf die interne Kommunika  tion.

A: Das ist Okay

3)I: O.K. Super.
A: Was anderes kann ich Ihnen auch nicht sagen.

A)1: Nur zwecks dem Verstandnis, damit keine Missve  rstandnisse entstehen.
Al: Noch einmal zum Hintergrund. Ich bin hier [Position]. Insofern ist das jetzt mein
Thema.

5)I: Okay.
A: Alle Sachen, die nach extern gehen, missen Sie mit meinem Kollegen sprechen.

6)I: Nein alles klar. Darf ich Sie mit Inrem richti  gen und vollen Namen nennen?
A: Wo wollen Sie mich da nennen?

NI: In meiner Masterarbeit.
A: Ja, das konnen Sie ruhig machen.

8)I: Welche Web 2.0-Instrumente setzen Sie in lhrem Unternehmen in der
internen Kommunikation ein?
A: Ein Wiki.

9)I: Ein Wiki. Und seit wann ist dieses Wiki im Ein  satz?
A: Wir hatten das Wiki in einem sehr ausgedehnten Testfeld von Herbst 2009 bis
Frahjahr 2011 laufen und seit April ist es jetzt fur alle verfligbar.
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10)I: Welche Ziele verfolgt das [Unternehmen] mitd  em Einsatz von dem Wiki?

A: Wenn wir (..) im Intranet klassische Einwegkommunikation betreiben bzw. das
Intranet als Repository und als Plattform fur Arbeit und Fachinformationen dient, ist es
ja im Wiki so, dass die Aspekte der Kollaboration im Vordergrund steht, sprich da
organisieren sich eher kleinere Einheiten, wie Projekte, Teams, Abteilungen,
untergeordnete Struktureinheiten im Unternehmen und nutzen das ja quasi wie virtuelle
Arbeitsraume. Und das ist auch hauptséchlich der Impact von der ganzen Geschichte.
Also der reine Kommunikationsaspekt, wie wir das jetzt aus Kommunikationssicht oder
Sicht der Unternehmenskommunikation formulieren wirden, ist da relativ
zurickgenommen. Also das Intranet ist nach wie vor der Hauptkanal fur die
Mitarbeiterkommunikation, also Unternehmenskommunikation an die Mitarbeiter.
Trotzdem fangen wir jetzt schon punktuell an, die Mdglichkeiten des Wiki, also wir
nutzen da jetzt schon Confluence als technische Plattform, die Méglichkeiten des Wiki
auch fur unsere Kommunikationszwecke in der Unternehmenskommunikation zu
nutzen. Zum Beispiel, dass wir fir ein relativ grol3es unternehmensinternes Projekt,
das mit Umzigen usw. verbunden ist, einen Blog einrichten, um da die Mitarbeiter auf
dem Laufenden zu halten und ihnen auch die Mdglichkeit zu geben, in Kommentaren
mit den Autoren des Blogs in Kommunikation zu treten. Dieser Blog wird in einem Wiki
fails installiert. Also da nutzen wir jetzt die Plattform wirklich fir unsere eigenen
Zwecke, ansonsten ist das Wiki dezentral strukturiert, das heil3t die Beitragenden
organisieren sich und organisieren die Plattform vollkommen selbststandig. Wir haben
da nur eine relative konzeptionelle Draufsichtsfunktion. Wir haben da natirlich die
Konzernbetriebsvereinbarung, die da geschlossen wurde mit dem Betriebsrat begleitet,
um das ordentlich einzufuhren. Wir haben Spielregeln definiert und dafir gesorgt, dass
die entsprechend sichtbar sind und wahrgenommen werden usw. und im
Anmeldeprozess auch eine Rolle spielen, um so ein bisschen das Miteinander im Wiki
zu steuern naturlich, aber dartber hinaus was jetzt die inhaltliche Ausrichtung
anbelangt oder auch die Strukturierung der gesamten Plattform, das kdnnen wir und
das wollen wir auch gar nicht (beeinflussen?).

11)I: Koénnen die Mitarbeiter in lhrem Unternehmen a uch Feedback zu
Entscheidungen der Unternehmensfiihrung geben?

A: Ich habe Sie nicht verstanden, ich verstehe Sie ehrlichgesagt sehr schlecht. Falls
Sie durch ein Mikro sprechen, vielleicht kénnen Sie einen Horer in die Hand nehmen.

12)I: Ich sitze namlich am Computer und mache das G anze Uber Skype. Geht es
jetzt besser?
A: Ja.

13)I: Meine Frage war, ob Mitarbeiter zu Entscheidu ngen, die quasi von oben
kommen Feedback geben kénnen und auch Kritik ausibe n darfen bzw. kénnen
und das auch tun oder ob das weniger der Fall ist.

A: Also im Intranet planen wir jetzt eine entsprechende Erweiterung, das also auch
eine Diskussionsfunktion an einzelne ausgewahlte Meldungen drangehdngt werden
kann. Wir haben das bisher praktisch handisch nachgebaut, dann, wenn es wirklich
(obertun?) und sinnvoll war. Da haben wir also dann im Artikel die Leute eingeladen,
an eine bestimmte E-Mail-Adresse zu Feedbacken und die Feedbacks haben wir dann
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in einer eigenen Feedbackseite wiederum an die urspringliche Meldungsseite
drangehangt. Also haben das insofern auch wieder zurlickgespielt an das
Unternehmen, an die Mitarbeiter. Das war aber noch nicht technisch gestiitzt und hat
sich wirklich auf einige wenige Situationen beschrankt. Jetzt mit diesem Blog
beschreiten wir da wirklich Neuland, weil da ist es so, dass unter anderem auch
Vorstande bloggen werden und die Kommentarfunktion ist immer offen, allerdings nicht
anonym, sondern nur personalisiert, weil im Wiki nur schreiben kann, wer auch
angemeldet ist. Aber da kdnnen dann die Leute jederzeit ihren Kommentar dazu
abgeben und sicherlich werden dann auch in Rickkommentierungen wiederum die
Autoren in der Diskussion teilnehmen.

14)l: Meinen Sie auch, dass sich die Mitarbeiter kr itisch gegenuber der
Unternehmensfiihrung auRern werden oder ist das jetz  t noch schlecht zu sagen?
A: Das ist natirlich schwer abzuschatzen, zumal die Leute ja nicht anonym unterwegs
sind. Das ist ja immer der springende Punkt. Sobald sie anonym sind, bekommen Sie
alle mdglichen Feedbacks. Wir haben immer schon eine Feedbackschleife im Intranet
an die Autoren der einzelnen Artikel und da kenne ich das also sehr gut, weil diese
Feedbackschleife immer anonym war. Also dann als Autor der Meldung sozusagen
den Wasserstand der Meldung bekommen, wie gut die Stimmung ist. Und das ist
teilweise natirlich gesalzen. Aber in so einem offentlichen Prozess, wie ich ihn jetzt
gerade beschrieben habe, wie wir ihn dann auch in diesem Blog sehen werden, das ist
natirlich ein véllig anderes Szenario. Sobald die Leute mit ihrem Namen
unterzeichnen, tberlegen die sich natirlich gut, wie stark sie da hineinsteigen. Das ist
jetzt auch fur uns voéllig neu.

15)I: Ja, versteh ich. Nutzen denn in lhrem Unterne  hmen die Fihrungskréfte die
Wikis oder ist das hauptsachlich noch auf Seiten de r Mitarbeiter und werden die
Fuhrungskréfte durch die Blogs dann mehr integriert ?

A: Nein, das wird schon sehr intensiv genutzt auch zur Fihrungskraftekommunikation
und wir (betreiben?) auch in einem groRBen, geschitzten Wikispace einen
Changeprozess hier im Unternehmen, der hauptsichlich die oberen zwei
Fuhrungsebenen betrifft und da tauschen sich die Fuhrungskrafte miteinander aus,
nutzen diese Plattform. Also das beschrénkt sich keinesfalls nur auf die Mitarbeit oder
Kundendienstebene.

16)I: In der Literatur wird oft erwahnt, dass durch den Einsatz von Web 2.0 die
Kontrollmacht der Fihrungskrafte verringert wird. W ie sehen Sie das? Kodnnen
Sie das bejahen?

A: Hmmm.

I:Weil es heil3t oft: Wissen ist Macht und Wissen wi  rd durch Web 2.0 quasi
transparenter gemacht und fir alle Mitarbeiter zugd  nglich gemacht. Wirden Sie
sagen, dass Fuhrungskrafte durch den Einsatz von We b 2.0 nicht mehr so viel
Kontrollmacht haben, auch dadurch dass Mitarbeiter Feedbackmdglichkeiten
gewonnen haben oder wirden Sie sagen, dass

A: Ja die Frage ist ja Kontrolle woriiber?
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17)I: Naja generell Uber die Kommunikationsprozesse im Unternehmen.

A: Gut, also ich mein das ist, die Frage hat im Grunde zwei Aspekte. Also
Kommunikationsprozesse im Sinne der Unternehmenskommunikation. Das habe ich ja
eingangs schon erwéahnt. Natdrlich ist es so, dass wir da eine klare Ansage machen.
Intranet ist Startseite, Intranet ist nach wie vor der Kommunikationskanal Nummer eins.
Uber diesen Kanal sprechen natiirlich Vorstande, Filhrungskrafte zu ihren Mitarbeitern
und darUber werden die strategischen Botschaften verteilt. Dartiber werden im Grunde
samtliche Mitteilungen gespielt, die auch fachlich, arbeitsprozessbezogen wichtig sind.
Auf der anderen Seite ist es natirlich so, dass dieser Aspekt Kontrolle Gber Wissen
Uber reine Unternehmenskommunikation weit hinaus geht. Es geht ja auch darum, zu
steuern, wo finden eigentlich die Leute die Informationen, die sie fir ihre tagliche Arbeit
brauchen. Mal ganz abgesehen von irgendwelchen strategischen Verlautbarungen
usw. Da taucht natirlich dann schon ein Problem auf, wenn hauptamtliche Inforegister
sozusagen die hier Ublicherweise genutzt werden - nicht nur im Intranet, sondern da
gibt es auch andere Systeme, groRe Datenbanken usw. - wenn die abgeldst werden
durch Wiki-Spaces, in denen gleichberechtigte Wiki-Autoren sozusagen ihr Wissen
austauschen und generieren. Und genau da ist eigentlich fur Leute, die jetzt mit diesem
Thema des Knowledge-Managements im eigentlichen Sinne zu tun haben, auch der
Hund begraben. Weil da missen im Augenblick einige Prozesse ein bisschen anders
aussehen als noch in der Zeit vor dem Wiki. Da muss einfach jetzt organisiert werden,
wie zum Beispiel mit Wertigkeit von Information und Wissen umgegangen wird. Weil
natdrlich irgendwelche Infos, die hier in der Infodatenbank liegen, sind zwanzigmal
hauptamtlich abgestimmt, haben irgendwo einen Stempel der Betriebsorganisation, die
sich darum kimmert und dann ist das jetzt meinetwegen eine [Arbeitsvorgang]. Wir
befinden uns ja in der Welt der [Unternehmensbranche]. Ist das dann sozusagen das
Gultige, wenn Sie jetzt meinetwegen ein Wiki fir eine [Unternehmensabteilung] haben,
wo sich die Mitarbeiter, die [Mitarbeitergruppe] Uber bestimmte [Probleme]
austauschen, entsteht da natirlich auch Wissen, das mdglicherweise noch viel
wertvoller, weil naher am Puls ist als das, was in dieser Datenbank steht. Die Frage ist
aber naturlich immer, wie verlasslich ist dieses Wissen und wie verlasslich wird es
aktualisiert. Also das sind so die eigentlichen Probleme, die so ein Wiki-Einsatz mit
sich bringt und da sind momentan einige Leute damit beschaftigt, nach Wegen zu
suchen, die eine halbwegs verniunftige und auch effektive Nutzung des Wiki fir eine
breite Masse erlauben. Sie missen ja bedenken, dass wenn wir hier im Stab Uber
irgendwelche Themen austauschen ist das eine vdllig andere Sache, als wenn ein
[Mitarbeiter] im Betrieb einen [Vorgang] von zigtausenden von Euros regeln muss, da
muss naturlich die Info hundertprozentig verlasslich sein. Da zeigt sich dann natirlich
schon, wie die ,Wisdom oft he Crowd" tatsachlich funktioniert. Ob sie funktioniert und
wie verlasslich.

18)I: Hatten Sie denn Probleme am Anfang als Sie da s Wiki implementiert haben,

die Mitarbeiter zu motivieren das Wiki herzunehmen oder war das kein Problem?

A: Also Motivationsproblem haben Sie im Wiki Uberhaupt gar nicht, weil der Vorteil des
Wiki ist, dass die Leute, die das nutzen auch wirklich nutzen wollen und nutzen
missen. Also die sehen darin eine Chance, ihre Arbeitslast zu verringern,
Kollaborationsprozesse zu vereinfachen, schneller zu werden in der Zusammenarbeit
mit vielen Leuten, die oft dezentral aufgestellt sind. Das kenn ich also selbst aus
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eigener Erfahrung. Sie werden ja benachrichtigt tber alle Anderungen per E-Mail,
kénnen sofort wieder rein springen, kommentieren, andern usw. Das beschleunigt also
das Arbeiten enorm. Deswegen ein Motivationsproblem war das gar nicht. Im
Gegenteil, in manchen Ecken musste man mal regulierend darauf schauen, dass nicht
zu schnell zu viele Informationen zu unstrukturiert verhandelt werden usw.

19)I: Wirden Sie sagen, dass sich die Gewichtung de r internen Kommunikation
jetzt durch den Wiki-Einsatz verandert hat? Also is t die interne Kommunikation

in lhrem Unternehmen wichtiger geworden oder hat si ch da durch den Wiki-
Einsatz von der Stellung, von der Bedeutung her nic  hts verandert?

A: Also im Augenblick noch nicht. Da ist das Phanomen noch zu frisch, aber das
beginnt sich zu verandern und ich denke mal, also ein Beispiel ist eben jetzt dieser
Blog, den wir haben. Es gibt noch ein zwei andere Bespiele, wo wir Wiki-Spaces
genutzt haben, um bestimmte Kommunikationsprozesse zu stutzen und zu ordnen.
Naturlich wird es das andern. Es ist ein neues Instrument mit ganz anderen
Maoglichkeiten und wir sind jetzt gerade ein bisschen dabei das auszuloten, was man
damit auch wirklich tun kann.

20)I: Widirden Sie sagen, dass auch das Wiki Auswirku ngen auf das
markenkonforme Verhalten, sprich das Behavioral Bra nding, der Mitarbeiter hat
oder konnten Sie sich vorstellen, dass es auch in d iesem Sektor zu
Verbesserungen fuhrt?

A: Kann ich mir vorstellen, wenn es daftr wirklich genutzt wird. Wie bei allen Tools, ist
es erstmal nur ein Tool und sonst nichts. Wenn eine bestimmte Strategie dahinter steht
und bestimmte Anwendungen damit realisiert werden, kénnte ich mir das schon
vorstellen. Im Augenblick gibt es keine Plane oder Konzepte in dieser Richtung.

21)I: Meinen Sie, dass es in absehbarer Zukunft Pla ne gibt, dass sich dann zum
Beispiel neue Mitarbeiter Uber das Wiki Uber die Un  ternehmenswerte und die
Unternehmensphilosophie informieren kénnen?

A: Das kann ich mir jetzt nicht vorstellen. Ich glaub, dass wirklich diese strategischen
Informationen nach wie vor ganz einfach Uber das Intranet ausgeliefert werden. Dafir
ist das immer noch die beste Plattform. Wie gesagt, so wie wir das Wiki nutzen, es gibt
sicher auch andere Mdglichkeiten es zu nutzten. Aber so wie wir es nutzen, ist es
wirklich nur ein reines Arbeitsmittel und komplett deszentral strukturiert. Das heif3t wir
mussten fur solche Zwecke dann auch schon wieder bestimmte Hierarchien einziehen,
die wir so im Augenblick noch nicht haben. Aber im Augenblick ist es wirklich so, dass
alle Spaces mehr oder weniger gleichberechtigt nebeneinander stehen und nur in sich
hierarchisiert sind.

22)I: Wie hat sich generell die interne Kommunikati  on verdndert? Sind die
Mitarbeiter vernetzter geworden? Tauschen die sich vielmehr aus
untereinander?

A: Da habe ich noch keine verlasslichen Daten muss ich sagen. Da hab ich nur Sachen
gehort, auch nicht aus dem personlichen Erleben. Aber es ist schon so natirlich, dass
Uber (diesen gewdahlten?) Austausch bestimmte Informationen schneller kolportiert
werden. Also das funktioniert ja teilweise wie so ein Flurfunk. Insofern, wenn Sie auch
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das mundliche sich mitteilen im Flur oder in der Kantine als interne Kommunikation
betrachten, und das ist es zweifelslos, dann haben Sie dafir jetzt die ideale Plattform
und dass da schon in diese Richtung vorfallen und vorgefallen sind, habe ich gehort.
Da gibt es jetzt aber noch keine Untersuchung, die wir anstellen, wir Monitoren auch
nicht. AufRer dort, wo die Spaces auch wirklich zu diesem Zweck auch organisiert
werden. Das ist ja dann wieder ein ganz anderes Thema. Aber interessanter und da
zZielt natdrlich auch Ihre Frage ab ist ja vielmehr, was passiert denn so in den nicht
sichtbaren aber umso vitaleren Bereich der vielen vielen Spaces dort, wo sich die
Leute auch zu allem mdglichen auch austauschen kénnen. Und ich nehme schon an,
dass das schon U(Uber kurz oder lang Auswirkungen auf die interne
Unternehmenskommunikation haben wird.

23)I: Was meinen Sie von lhrem Standpunkt aus, welc  he Vorteile oder Chancen
sich dadurch dem Unternehmen ergeben?

A: Also moglicher Vorteil oder mdgliche Chance ist sicherlich eine héhere Transparenz
und das Gefuhl fur den Mitarbeiter selbst teilnehmen zu kdnnen. Das greift aber
naturlich  nur dann, wenn wir das auch aktiv nutzen. Also als
Unternehmenskommunikation aktiv nutzen, also wirklich auch Situationen herstellen,
wo die Leute dann in diese transparenten Verhaltnisse hineinkommen und dann selbst
dazu beitragen. Das machen wir jetzt zum Beispiel mit dem erwahnten Blog, den wir da
installieren. Aber da gibt es nattrlich auch noch alle méglichen anderen Szenarien, die
man sich vorstellen kdnnte. Muss man aber naturlich aktiv anpacken.

24)I: Welche Nachteile oder Gefahren wiirden Sie sag  en, kénnten entstehen?

A: Na klar, da haben wir ja schon driiber gesprochen, natirlich der eine Punkt ist
immer die Verlasslichkeit der Informationen, die generiert werden. Das ist also jetzt sag
ich mal die reine arbeitstechnische fachliche Seite. Der andere Aspekt ist die
Dissimilation der Informationen der Kommunikationskandle, ja dass Sie
maoglicherweise friiher oder spater vor der Situation stehen kdnnten, dass sich die
Leute eher in Wiki-Spaces organisieren und innerhalb oder zwischen diesen Wiki-
Spaces ihre interne Kommunikation betreiben als aktive Kommunikation sozusagen
und wir als Unternehmenskommunikation unsere Botschaften nur noch
unterbekommen, wenn wir auch in diesen Netzwerken stattfinden. Also im Augenblick
haben wir immer noch die relativ komfortable Situation, dass wir da so einen
Hauptkanal haben und auch wenn da sicherlich viel nicht wahrgenommen wird, wir
aber zumindest immer noch die Gewissheit haben, oder der Vorstand hat die
Gewissheit, wenn er die Botschaft hineinsetzt, wird sie zumindest vom grofRen Teil der
Bevolkerung auch gesehen. Ob sie auch wirklich inhaliert ist, kann man so natirlich
nicht sagen, aber zumindest wird sie gesehen. Und je dezentraler diese
Kommunikationslandschaft wird, desto schwieriger wird es sein, so einen zentralen
Kommunikationskanal Gberhaut noch als relevant aufrecht zu erhalten. Also da kann
man jetzt schon Tendenzen sehen, dass das eben Leute, die hauptséchlich im Wiki
arbeiten, weil sie das Wiki brauchen fir ihre Projektarbeit das Intranet zum Beispiel gar
nicht mehr aktiv aufrufen. Diese Prozesse, diese Tendenzen missen wir aufmerksam
beobachten. Da sind wir auch mit konkreten Aktivitdten schon dahinter. Also wir prifen
jetzt regelmaRig, wie informieren sich Leute, welche Tools nutzen sie, wie und fir
welchen Zweck und so ein ziemlich genaues Bild davon zu haben, wie sich diese
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Situation in den néchsten Jahren andern wird. Es geht nur so und dann muissen wir
natdrlich, falls es nétig sein sollte, unsere Kommunikationsstrategie anpassen.

25)I: In der Literatur heild3t es, dass Uuber solche W eb 2.0-Tools auch
Missstimmungen in der Mitarbeiterkommunikation wahr genommen werden
kénnen durch die Fuhrungskréafte, was allerdings wie der eine Sensibilisierung
bendtigt. Glauben Sie, dass sich das Aufgabenfeld d  er Fuhrungskréfte in diese
Richtung hin entwickeln wird, dass die quasi so Sof t Skills entwickeln muissen,
um eben die Stimmungslage im Unternehmen besser ein  zuschéatzen oder
glauben Sie das weniger?

A: Das glaube ich funktioniert zumindest mit diesen Tools, die wir im Augenblick
implementiert haben so nicht. Das kdnnte ich mir vorstellen, zum Beispiel wenn Sie
eine sehr breite Mitarbeiterschaft im (Jemmer?) haben und die sich dort vernetzen und
austauschen. Dann haben Sie da sicherlich eine Mdéglichkeit mal ihren Seismografen
(reinzuranken?). Aber ein Wiki ist einfach zu sehr ein Arbeitsinstrument und zu wenig
Networking-Instrument oder reines Kommunikationsinstrument als dass es sich daftr
eignen wurde. Also das kann ich mir jetzt nicht so vorstellen.

26)I: Denken Sie generell, dass sich das Aufgabenfe Id von Fihrungskraften
andern wird?
A: Aufgrund dieser Tools?

27)I: Ja genau.

A: Das Aufgabenfeld nicht, aber natirlich hat es bestimmte Konsequenzen, was die
Arbeitsprozesse anbelangt. Auch die Kommunikationsprozesse mit ihren Mitarbeitern
usw. Klar, es gibt sehr aktive Abteilungsleiter im Wiki, die im Grunde Teile ihrer
Fuhrungsarbeit inzwischen Uber einen Wikiblog organisieren. Ich mach hier nicht mehr
standig Morgenmeetings, sondern ich schreibe denen jeden morgen rein, was ist
relevant und die Leute kénnen kommentieren und sich so praktisch auf dem Wiki-
Space mit mir connecten und sich organisieren. Insofern spielt dann eben auch das
Tool in der Fuhrungsarbeit eine Rolle. Aber das ist im Moment nattrlich noch auf
bestimmte Bereiche, insbesondere in der IT natirlich, weil die kennen das ja eher
schon langer, beschrankt.

28)l: Sie haben vorhin auch mal, ich glaube im Zusa mmenhang mit dem Nutzen
auch einen Punkt angesprochen: Flexibilitat. Es hei 3t, wiederum in der Literatur,
dass eben Web 2.0 einen Wandel in der Unternehmensk  ultur hervorruft und dass
starre Strukturen und Hierarchien abgeflacht werden bzw. flexibler werden.
Kénnen Sie sich dem anschlieRen? Also dass diese ge  wohnte Top-Down-
Kommunikation mit oben steht Unternehmensfihrung, d ann kommen
Fuhrungskrafte und Mitarbeiter. Dass diese starren Hierarchien aufgelockert
werden.

A: Das ist sicherlich méglich. Wie gesagt im Augenblick sind das bei uns erst erste
Schritte in diese Richtung, aber natirlich beférdern diese Instrumente eine
Durchlassigkeit in beide Richtungen und ja ich denke mal die Feedback-Schleifen
Richtung FiUhrungskraft werden dadurch besser und technisch gestitzt einfacher
nutzbar. Also da wird sich sicher etwas tun.



Transkripte 172

29)I: Glauben Sie auch, dass Unternehmenswerte neu  bestimmt werden
kdnnten?
A: Da glaube ich nicht dran.

30)I: Das glauben Sie nicht. Okay..
A: Das sind immer nur die Instrumente und natirlich kann man die jetzt fir bestimmte
Zwecke einsetzen und vielleicht bestimmte Werte damit ein bisschen eleganter zu
transportieren oder so. Das ist sicherlich mdglich, aber da glaube ich jetzt nicht dran,
dass nur quasi ein bestimmtes Tool eingefihrt wird, das sich da die Werte
verschieben. Nein, glaube ich nicht.

31)I: Alles klar. Wunderbar. Ich ware jetzt soweit mit meinen Fragen durch.
Haben Sie noch Aspekte, wo Sie meinen, dass ich die Ihrer Meinung nach zu
wenig bertcksichtigt habe?

A: Nein, ich denke, das war schon ganz war schon ganz auf dem Punkt.

32)I: Ich bedanke mich vielmals bei Ihnen fur Ihre Unterstutzung und fir Ihre tolle
Auskunft.
A: Sehr gerne.

Interview 2:

Code des Interviewten: B

Code der Interviewerin: |

Datum: 24.06.2011

Dauer: 48:43 Minuten

Atmosphére: Telefonisches Interview via Skype mit geringen aul3eren Stérungen. Eine
kurze technische Stérung ist aufgetreten. Atmosphéare war sehr entspannt. Es wurde

sogar das Du angeboten.

1I: Ich hab in der Literatur schon ein bisschen ge lesen und da wird
[Unternehmen] ja sehr oft hergenommen als das ja ei  n bisschen Paradebeispiel,
weil ihr schon relativ viele Instrumente habt, aber kdénntest du mir noch einmal
genau schildern, welche Web 2.0-Instrumente ihr in der internen Kommunikation
einsetzt?

B: Wir arbeiten mit [Instrument] ganz viel, eigentlich ist das eine Art Mail-System, so
ein bisschen vergleichbar wie Mozilla Thunderbird oder so. Man kann ganz normal
seine Mail ablegen und beantworten und so was. Und da drinnen gibt es eine
integrierte Chatfunktion, die nennt sich [Instrument], das kennst du wahrscheinlich
auch von Skype oder so. Das zahlt auf jeden Fall schon unter die etwas
kollaborativeren Arbeitsmittel, die wir verwenden. Dann gibt es Blogs, die innerhalb
[Unternehmen] geschrieben werden, es gibt Wikis und es gibt ein grol3es, sagen wir
facebook flr unser Unternehmen, das nennt sich [Instrument], das so &hnlich
aufgebaut ist wie facebook, wo jeder Mitarbeiter sein eigenes Profil hat, wo man sich
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Netzwerke aufbauen kann aus anderen Peers und eben interessanten Menschen, die
man fur seine Kollaborationen, fir seine Arbeit eben braucht. Und man kann genauso
Statusupdates schreiben, man kann die Community anmailen, man kann Daten
hinterlegen, Filesharing machen und so, das lauft alles tber [Instrument].

2)I: O.k. Aber das ist auch nur fur die interne Kom  munikation gedacht oder?
B: Ganz genau. Das ist alles nur fiir die interne Kommunikation.

I: Alles klar.

B: Es gibt auch interne Blogs und externe Blogs. Das wird schon flr beides genutzt.
Und intern gibt es auch noch Wiki und dann noch so ein paar kleinere Social Media-
Tools, die so langsam am Auslaufen sind. Eine Media Library haben wir, wo wir
Filesharing betreiben kdnnen und wir haben ein Programm, das nennt sich
[Instrument], das ist ziemlich ahnlich. Also die Media Library l6st das eigentlich
momentan alles ab, wo man dann auch die einzelnen Files auch bewerten kann. Also
mit Sternchen vergeben und so (..).

3)I: Und das lauft aus?

B: Ne des nicht. Das [Instrument] lAuft aus soweit ich weif3 und es gab auch andere
Versuche glaub ich, so eine Art facebook fir das Unternehmen zu erschaffen. Da fallt
mir aber jetzt der Name nicht mehr ein. Das ist auch nicht mehr gelaufen. Und das sind
so die groRen wichtigen Sachen, die wir sozusagen tagtaglich in der Zusammenarbeit
benutzen. Und dann gibt es noch fir wichtige Unternehmensentscheidungen und fur
Brainstorming-Prozesse und so gibt es ein Tool namens [Instrument]. Das hat auch
[Unternehmen] ins Leben gerufen. Ich kann mal ein Beispiel machen, da ging es um
die Unternehmenswerte. Da wurden weltweit alle Mitarbeiter aufgerufen, innerhalb
eines  bestimmten  Zeitrahmens zu  vorgegebenen Themen zu den
Unternehmenswerten, ja Online-Brainstorming nennen wir das mal, zu betreiben und
haben dort in diesem Tool, ich glaube, da sind um die 100.000 Postings innerhalb von
72 Stunden von allen Mitarbeitern weltweit zusammenbekommen, und dort wurden die
Unternehmenswerte des [Unternehmens] definiert. Im Zusammenspiel von weltweiten
[Unternehmen] Kollegen.

4)1: Und dann wurden die quasi richtig neu generier  t dadurch?

B: Genau. Und das war im [Jahr]. Inzwischen haben wir schon ganz viele solcher
[Aktion mit Tool] gemacht. Ganz viele ist jetzt vielleicht auch ein bisschen Ubertrieben,
aber halt mehrere, weil das immer sehr viel gro3e Arbeit ist. Plattform muss gebaut
werden, dass es eben zu dem Thema passt. Es muss hinterher ausgewertet werden,
was auch nicht sehr einfach ist. Aber das Tool ist wirklich sehr gut, weil eben die
Mitarbeiter alle daran teilnehmen kdnnen. Und sich online beteiligen kénnen, an
Ideenfindungsprozessen und wir hatten auch schon eine [Aktionen mit dem Tool], der
war oder mehrere [Aktionen mit dem Tool], die auch mit der Offentlichkeit zusammen
gewesen sind, also Mitarbeiter plus ich sage einmal Universitatsvertreter plus
Journalisten plus [Unternehmenspartner] und deren Familien zum Beispiel. Also je
nach Thema kann man da die Zielgruppe spezifisch auswahlen. Ungefahr einmal im
Jahr oder so gibt es eine [Aktion mit dem Tool].
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5)I: Also nutzen Sie bei [Unternehmen] Web 2.0-Anwe ndungen auch zur
Verankerung der Markenidentitat bei den Mitarbeiter ~ n? Durch solche Aktionen?

B: Das ist jetzt ein bisschen eine strategische Frage, ja? Also natirlich passiert es
automatisch, dass, wenn ein Social Media Tool, sagen wir mal [Instrument], wenn das
sehr erfolgreich ist und dort auch die Mitarbeiter eben spiiren, dass sie partizipieren
kénnen und daran teilhaben, dass sich dann automatisch auch ich sage mal Corporate
Branding auch bei den [Mitarbeitern] im Kopf ein bisschen verfestigt. Ich wirde jetzt
nicht sagen, dass der Sinn und Zweck, also Uber die Strategie kann ich jetzt gar nichts
sagen, die wird wenn dann in den USA gemacht, warum diese Tools Uberhaupt ins
Leben gerufen werden. Aber ich kann mir nicht vorstellen, dass das der Grund ist,
warum wir Social Media machen. Also wir machen nicht Social Media um zu sagen, ja
wir wollen intern unser Branding verbessern. Das ist wenn dann einer der
untergeordneten Grinde.

6)I: Wirden Sie sagen, dass sich Web 2.0 dafir eign en wirde, das Behavioral
Branding, also das markenkonforme Verhalten von Mit  arbeiter zu starken?
B: Ich habe das akustisch gerade nicht verstanden. Also noch einmal.

NI: Entschuldigung. Wirdest du sagen, dass sich We b 2.0-Tools eignen wirden,
das Behavioral Branding, also das markenkonforme Ve rhalten der Mitarbeiter zu
starken?

B: Also ich nenn das jetzt mal. Ich wirde das jetzt anders nennen. Ich fang mal mit
dem Behavioral, wie heif3t das?

8)I: Behavioral Branding. Also das ist markenkonfor mes Verhalten der
Mitarbeiter.

B: Okay. Also letzten Endes sowas wie, ich bin ein [Mitarbeiter] und ich verhalte mich
auch in meiner Freizeit wie ein [Mitarbeiter] beziehungsweise ich wirde in meiner
Freizeit auch nichts tun, was den Corporate Guidelines und sonstiges widerspricht.
Richtig?

9)I: Genau.

B: Also ich glaube, dass es dazu beitragt. Ich beantworte das jetzt einfach mal so, dass
ein gutes Image innerhalb der Firma aufzubauen. Da bin ich ganz fest davon
Uberzeugt. Das ist auch meine personliche Meinung, dass Social Media-Tools gut
dafur sind, innerhalb der Firma, sagen wir mal eine Art Gemeinschaftsgedanken zu
bilden, auch um zu sehen, es wird jetzt nicht nur Top-Down kommuniziert, man kann
auch Bottom-Up kommunizieren. Zudem wird eine gewisse Innovationsfreude dadurch
ausgedrickt, dass man eben neue Tools im Unternehmen relativ schnell implementiert.
Ich glaube schon, dass sich das auf das Image, was die Mitarbeiter von dem
Unternehmen haben auch intern eben, das sich das sehr wohl auswirkt, ja.

10)I: Und kénnen Mitarbeiter bei [Unternehmen] Uber Web 2.0 sich Informationen
uber das Unternehmen, die Unternehmenswerte oder di e Philosophien einholen?
B: Mhhh, ja.

11)I: Ist das in einem Wiki oder in einem Blog fest  gehalten?
B: Also ich sage mal so, unsere Unternehmenswerte sind ja nicht nur intern, sondern
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auch extern bekannt. Die kann jeder auf unserer Homepage nachlesen. Das ist auch
kein Geheimnis, also was unsere Unternehmenswerte sind, dartUber weil3 jeder
[Mitarbeiter] eigentlich Bescheid. In der Regel ist das auch so, dass sich die Bewerber
schon vorher Uber die Unternehmenswerte informieren.

12)I: Aber es kann ja sein, dass sich das jemand no ch einmal genauer
anschauen mdchte. Also neue Mitarbeiter, die jetzt noch nicht so vertraut sind,
haben auf jeden Fall jederzeit die Moglichkeit sich das noch einmal durchzulesen
und zu verinnerlichen?

B: Ja, also wenn der eine spezifische Suchanfrage hat, dann findet der auf jeden Fall in
[Instrumente] eine Prasentation oder einen Podcast oder ein Video zu bestimmten
Themen. Da bin ich mir ganz sicher.

13)I: Weil3t du welche Ziele, mit denen die Web 2.0- Anwendungen, die jetzt bei
[Unternehmen] eingefuihrt worden sind, verfolgt word en sind? Also welche Ziele
damit konkret angestrebt werden sollen?

B: Ich kann nichts darlber sagen, warum jedes einzelne Tool eingefihrt worden ist.
Dahinter stecken immer irgendwelche Griinde und natirlich ist auch vor allem ein
wichtiger Faktor, dass die Leute es aus ihrer Freizeit kennen, sie interagieren auf
facebook, sie schauen sich Videos bei YouTube an und ihr Medienkonsumverhalten,
das andert sich einfach. Man kann jetzt nicht sagen, in einem Unternehmen bleiben wir
jetzt aber bei unserer Mitarbeiterzeitschrift. Wir wollen kein Web 2.0 oder so. Und ich
nehme an, dass es gerade bei Innovationen und Fortschritten ein grof3er Faktor ist.
Aber genau weil3 ich das nicht ehrlich gesagt.

14)I: O.K. Das macht nichts. Weildt du seit wann die Instrumente genau im
Einsatz sind?
B: Ja. Also sehr sehr friih schon. Die ersten Blogs gab es schon so um 2003.

15)I: Ja, das ist wirklich frGh. Wuirdest du sagen, dass sich die interne
Kommunikation, also die Kommunikation zwischen den Mitarbeitern und auch
zwischen den Mitarbeitern und Vorgesetzten sich dur ch das Web 2.0 verandert
hat?

B: Dazu muss man sagen, dass ich seit 2005 in dem Unternehmen bin und das in
verschiedenen Aufgaben. Jetzt in der Kommunikationsabteilung erst seit letztem Jahr
und auch mit solchen Aufgaben betreut. Ich kenne das eigentlich nur so wie es jetzt ist.
Also was relativ neu eben eingefihrt worden ist, ist [Instrument], das ist wie facebook.
Was sich dadurch veréndert hat ist also, dass spitze Zielgruppen, also Leute, die sich
fur bestimmte Themen interessieren innerhalb des [Unternehmens], es missen ja nicht
immer viele sein. Dass die spezifisch kommunizieren, also sagen wir, wir interessieren
uns im Unternehmen fir Social Media, das interessiert jetzt vielleicht nicht jeden (...),
dann bilden sich im [Instrument] einzelne Communities zu bestimmten Themen. Die
kann man selber gestalten, jeder kann so eine Community ins Leben rufen und kann
dort seine Inhalte, seine Dateien sharen und kann auch mit anderen Mitgliedern in
Kontakt treten und kann dort Ideen austauschen und Informationen hin- und
herschieben und was auch immer. Also in so fern hat sich das schon verandert, dass
jede Zielgruppe ihre Information findet. Relativ spezifisch in den einzelnen Kategorien.
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Aber komplex ist und bleibt es natirlich trotzdem. Das [Unternehmen] die viele
Mitarbeiter weltweit haben und wahnsinnig komplex in ihrem Produktportfolio sind, da
gibt es eben - ich will nicht ligen — aber wir haben wahnsinnig viele Communities
schon mittlerweile. Das sind tausende. Also unkomplizierter wird es deswegen nicht.
Aber man kann mit den richtigen ich sage mal Suchbegriffen anhand von Tags, die
auch fur die Community vergeben werden, findet man recht schnell, nicht nur einzelne
Dateien, sondern eben eine ganze Community zu bestimmten Themen.

16)I: Also die Vernetzung zwischen den Mitarbeitern und das selbststandige
Suchen nach Informationen beziehungsweise die Wisse nsgenerierung, die ja
dann dadurch entsteht, das sind jetzt schon ein paa r Vorteile, die du genannte
hast. Wirdest du jetzt noch andere Punkte sagen, wa s Web 2.0 dem
Unternehmen oder Mitarbeitern als Vorteile oder Ch  ancen bringen?

B: Also das ist jetzt wieder nur meine persénliche Meinung. Ich glaube, dass es schon
wichtig ist, dass sich Leute austauschen kdnnen, dass sie eben auch uUber Grenzen
hinweg kommunizieren koénnen. Nicht nur in ihren eigenen Abteilungen und
untereinander sagen wir mal im eigenen Saft schmoren, sondern eben auch einen
breiteren Blick haben und relativ einfach von Peer zu Peer und eben auch von oben
nach unten in den Hierarchielinien kommunizieren kénnen. Sei es durch Chats, sei es
durch Communities, durch Beitrage in bestimmten Foren. Wir haben auch noch ganz
normale Intranetforen, wo Leute kommunizieren kénnen und sich austauschen kénnen.
Das find ich eben sehr wichtig, weil dann eben der Dialog nicht nur in den Silos, so
nennen wir das immer, stattfindet, sondern eben lber die Grenzen hinweg, Uber die
Abteilungsgrenzen, und dadurch die Leute einen breiteren Blickwinkel erhalten.

17)I: Wurde mit dem Web 2.0 auch diese E-Mail-Flut  eingeddmmt, Uber die man
oft liest?

B: Ja, das ist auf jeden Fall ein Bestreben. Es ist natirlich nicht immer méglich, alles
auf Web 2.0 zu verlagern. Aber definitiv ist es so, dass man nicht mehr so viele
Dateien hin- und herschicken muss, wenn man weil3, wo sie abgelegt sind. Da schickt
man einfach nur noch per Chat den Link riber und muss nicht extra eine E-Mail
aufmachen und eine Datei hineinkopieren, um sie zu verschicken und sich damit seine
Mailbox voll zu machen. Also das funktioniert schon recht gut. Aber nichts desto trotz
wird es mit Sicherheit E-Mails immer geben, da bin ich mit ganz sicher.

18)I: Und was wirdest du sagen, sind die Nachteile  oder sogar auch Gefahren fir
Unternehmen, wenn es Web 2.0 in der internen Kommun  ikation einsetzt? Oder
auch fur die Mitarbeiter?

B: Da wirde mir jetzt gar nicht so viel einfallen. Also die einzigen Nachteile, die man
mit Web 2.0-Kommunikation hat, sind die, die man auch mit normaler Online-
Kommunikation hat, also wie bei E-Mails zum Beispiel. Wenn man sich nicht
gegenuber sitzt, dann missversteht man sich auch mal, wenn man was schreibt.
Gerade beim Chatten ist es einfach schwieriger mit kurzen Sé&tzen auch das zu
erreichen, was man will. Ich glaube aber, das ist kein spezifisches Problem von Web
2.0. Das ist ein Problem von geschriebener oder eben nicht persdnlicher
Kommunikation. Das erlebt man auch am Telefon, wenn auch nicht ganz so schlimm
wie beim Schreiben einer SMS zum Beispiel, aber man erlebt das eben auch in
anderen Medien. Ich glaube nicht, dass es ein Social Media oder Web 2.0 Problem ist.
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19)I: Kdénnte mit Web 2.0 eine gewisse Kontrolle tibe r ihre Mitarbeiter und ihre
Leistungen seitens der Unternehmensfiihrung erfolgen ?

B: Ich bin mir sicher, dass man das eventuell kénnte. Ich weif3 auch nicht, ob das Sinn
und Zweck von Social Media sein sollte. Also ich muss da einmal genau dariber
nachdenken, wie das gemeint sein kénnte. Aber im Sinne von, flr jeden ist offen
sichtbar, wann wer welche Arbeiten gemacht hat, zum Beispiel?

I: Mhm.
B: Oder wie genau meinst du das?

20)I: Ja genau, dass man sagt, der eine Mitarbeiter  ist sehr fleiig, der postet viel,
der macht viel. Ein anderer Mitarbeiter postet weni  ger, macht weniger Beitrage.
Ist der jetzt deswegen fauler? Ob dadurch eine Kont  rolle entsteht?

B: Also fur solche Zwecke nutzen wir Social Media nicht. Das wirde ich auch fur
Quatsch halten, weil es ganz normal ist, dass es im Intranet eine ganze Menge
Consumer gibt, die nur lesen und sozusagen das rezipieren, was geschrieben wird.
Und es gibt auf der anderen Seite immer Leute, die aktiv sind. Aber deswegen heifl3t es
nicht, nur weil die anderen nicht sichtbar sind oder mit dem und dem Dialog
partizipieren und da auch noch ihren Senf dazu geben. Also wenn man das mal weiter
zuspitzt, wirde das ad Absurdum fuhren, dass die Leute nur noch kommunizieren, um
des Kommunizierens Willen, also um sichtbar zu sein. Das hat dann mit der
eigentlichen Arbeit nichts mehr zu tun. Wir sind auch froh, wenn unsere [Mitarbeiter]
beim Kunden sind und weniger Blogs schreiben. Also es ist schén, wenn sie mal einen
schreiben, aber sie missen nicht regelméRig irgendwelche Web 2.0-Medien flttern,
um gute [Mitarbeiter] zu sein.

21D)I: In einem anderen Interview wurde erwéhnt, das s die Mitarbeiter den
Wahrheitsgehalt der Beitrage von anderen Mitarbeite  rn nicht Gberprifen kénnen.
Also dass

B: Das kann ich aber in der Regel auch nicht, wenn ich mir die Nachrichten anschaue
und Angela Merkel was erzahlt, dann kann ich auch nicht den Wahrheitsgehalt
Uberprifen.

22)I: Das stimmt. Nur war das eher so gemeint, dass wenn Anleitungen zu
bestimmten Abwicklungen zum Beispiel in einem Wiki publiziert werden, dass es
quasi keine Kontrollinstanz gibt, die das Uberprift , ob das auch wirklich richtig
beschrieben worden ist. So dass, wenn ein anderer M itarbeiter das liest und das
dann so macht, dass dann quasi keine Fehler weiterg  egeben werden.

B: Wie soll ich sagen. Bei Social Media, sicher gibt man ein gewisses Mal3 an Kontrolle
ab. Das ist aber so und damit muss man sich abfinden und niemand macht sich
dariiber eine Utopie — zumindest nicht in unserem Unternehmen — dartber, dass man
das in irgendeiner Art und Weise kontrollieren kénnte. Mitarbeiter kommunizieren, ob
man das jetzt kontrolliert oder nicht, ob man sich die Mihe macht jeden einzelnen
Beitrag zu lesen oder nicht. Die kommunizieren ohnehin und ich glaube durch die
Menge geht das einfach nicht, man kann das nicht kontrollieren.
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23)I: Hattet ihr in eurem Unternehmen damit schon e inmal Probleme?

B: Ich (...). Angenommen jemand postet eine falsche Anleitung zu irgendwas oder
postet einen Link, der nicht funktioniert, dann postet ein anderer drunter: ,Du, der Link
stimmt nicht“, oder sagt: ,Das hab ich aber woanders ganz anders gelesen”. Also ich
glaube, dass sich das relativ schnell selbst reguliert. Jemand der stédndig nur
irgendwelchen Mist produziert, der verliert auch, glaube ich, relativ schnell an
Glaubwiirdigkeit und der wird dann auch nicht mehr fir wahr genommen. Ich glaube
auch, dass die Leute auch gewisse innere Kontrollmechanismen haben und schauen,
wer schreibt das, was ist das fir eine Quelle, woher der das bezieht, sind das vielleicht
nur Hirngespinste oder hat der auch eine fundierte Quelle. Da ist auch jeder selber
aufgerufen, die Inhalte zu kontrollieren und sein kritisches Urteilsvermégen dann auch
einzuschalten. Ich halte das ehrlich gesagt nicht fur ein Problem. Es kdnnte ein
Problem sein, dass sich eben auch negative Botschaften auch relativ schnell
verbreiten. Aber auch da muss ich sagen, ist bei [Unternehmen], bei den
Kollaborationstools, die wir haben, was man da mitbekommt, ist in der Regel
konstruktiv und in der Regel ein sehr seridser ja eben konstruktiver Dialog. Auch wenn
da mal hier und da eine Schwierigkeit gibt, wo ein Kollege fragt, wie machen wir das
denn am besten, dann gibt es drei oder vier Leute, die versuchen zu helfen. Also man
kann eigentlich nicht sagen, dass es innerhalb der internen
Unternehmenskommunikation groRe Nachteile gibt. Ich wirde sagen, die Vorteile
Uberwiegen jeden Nachteil.

24)I: Das fuhrt mich auch gleich zu meiner nachsten Frage und zwar: Kénnen
Mitarbeiter bei [Unternehmen] Feedback zu Entscheid  ungen geben, die von der
Unternehmensleitung kommen?

B: Ja, also erstens werden sie natirlich zum Teil daran beteiligt, dass gewisse
Entscheidungen auch erst Uberhaupt fallen, das hatte ich vorhin ja auch schon erklart,
in diesen [Instrument] zum Beispiel. Es wurde zum Beispiel Uber die Transformation in
Deutschland ein Buch dartber geschrieben, das heifdt [Titel]. Da geht es darum, wie
sich das [Unternehmen] in Deutschland transformiert hat. Das hat grof3e
Verédnderungen in der ganzen deutschen Gesellschaft nach sich gezogen und hat sich
eben transformiert und da gab es einen grof3en [Instrument] zu diesem Thema. Da
haben alle deutschen [Mitarbeiter] zu dem Thema abgestimmt, Ideen vorgeschlagen
und konstruktiv zu diesem Thema diskutiert. Da wurden natirlich die Entscheidungen
insofern auch schon mit beeinflusst. Da hat man auch nicht das Problem, dass es
wahnsinnig  viel negatives Feedback gibt auf Entscheidungen  der
Unternehmensfiihrung. Und dann ist es auch immer so, dass wenn ganz normal E-
Mails verschickt werden mit Informationen oder Entscheidungen, dann hat der
Mitarbeiter nattrlich die Moglichkeit ganz normal eine E-Mail zuriickzuschreiben und
nachzufragen. Das hat dann mit Web 2.0 aber nicht viel zu tun. AuRerdem gibt es auch
gewisse Tools, wo [Mitarbeiter] nachfragen kdnnen, warum ist was wie gelaufen. Die
sind aber auch eher nicht Web 2.0.

25)I: Trauen sich auch Mitarbeiter, offen Kritik zu Uben, wenn sie mit etwas
unzufrieden sind?
B: Ja. Das wirde ich schon sagen.



Transkripte 179

26)I: Hat das Web 2.0 das Verhdltnis generell zwisc hen Mitarbeitern und den
Fuhrungskréaften veréandert?

B: Das kann ich nicht so gut beantworten, weil wie gesagt: ich bin eigentlich
angekommen bei [Unternehmen] und es gab diese Tools alle schon. Ich weil3 also
nicht, wie es vorher gewesen ist. Ich kann nur sagen, dass es bei uns, soweit ich das
mitbekomme, ein offenes Klima herrscht und dass wenn irgendwo jemand ein
Feedback zu geben hat, sei es ein positives oder ein negatives, dann gibt es die
Mdoglichkeit. Also wir haben zum Beispiel flr einen grolien Messeauftritt im Intranet
sehr viel interne Berichterstattung gemacht. Eine Seite, da gab es Videos und Berichte,
Fotos etc. und unten drunter war eine Kommentarfunktion. Da kam alles drauf, gute
wie auch mittlere Kommentare. Dort wurde alles gepostet, ich weil3 nicht mehr wie
viele Kommentare wir hatten, aber schon einige. Da waren eben schon kritische dabei
aber trotzdem konstruktiv. Die Leute trauen sich schon was zu sagen, aber es ist jetzt
nicht so, dass die Leute meckern oder schimpfen oder irgendwie unkonstruktiv sind.

27)I: Posten die Mitarbeiter bei [Unternehmen] mit ihrem richtigen Namen oder
ist das anonym?
B: Ja.

28)I: Also mit richtigen Namen.
B: Ja. Also es gibt auch ein anonymes Tool, das ist aber nicht Web 2.0 basiert. Aber
bei den Web 2.0-Tools ja, es gibt keine Méglichkeit anonym zu posten.

29)I: Wirdest du sagen, dass sich das Aufgabenfeld von Fuhrungskréaften
verandert hat? Also dass Soft Skills wichtiger gewo rden sind, zum Beispiel das
Fuhlen nach der Stimmung unter den Mitarbeitern. He  rauszufinden, ob sie gut
gelaunt sind, ob es da irgendwelche Themen gibt, di e zu Missstimmungen
gefuhrt haben.

B: Ja, aber das war eigentlich schon immer die Aufgabe von Fuhrungskraften, finde
ich. Fuhrungskrafte haben jetzt eigentlich noch mehr die Mdglichkeit abzulauschen und
von den Lippen der Mitarbeiter zu lesen. Aber wenn das nicht schon immer die
Aufgabe einer Fuhrungskraft gewesen ist, dann weil3 ich nicht was die Aufgabe einer
Fuhrungskraft ist. Aber die Mitarbeiter mitzunehmen und zu schauen, wie es ihnen
geht und welche Probleme sie haben, das ist eigentlich auch ohne Web 2.0 eine
Aufgabe von Fihrungskraften. Sie haben jetzt durch Web 2.0 mehr die Mdglichkeit
mehr ein Ohr an der Sache zu haben, aber dazu gebrauchen sie natirlich — und das ist
wichtig — Skills in dem Bereich. Sie miUssen wissen, wie Social Media funktioniert, sie
mussen wissen was Twitter und facebook ist und wie man kommentiert. Was bedeutet
es, wenn der und der Artikel schlecht bewertet wird und so weiter. Oder wenn er gut
bewertet wird. Also sie missen einfach ein Verstandnis dafir haben und eine
Mentalitéat, dass eben gewisse hierarchische Kommunikationsmuster wegfallen oder
zumindest die Barrieren schwacher werden.

30)I: Wuirdest du sagen, dass Fuhrungskrafte weniger Kontrollmacht durch das
Web 2.0 haben? Well ja jetzt auch Mitarbeiter quasi  Feedback zu Entscheidungen
geben kdénnen und generell Kommunikationsprozesse tr ansparenter werden?

B: Ja, also sie kénnen weniger kontrollieren, aber ich glaube, dass es trotzdem ihre
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Aufgabe ist, wenn etwas aus dem Ruder gerat, zu versuchen nicht durch Kontrolle
oder durch Zensur, indem Kommentare geldscht werden, sondern konstruktiv in den
Dialog zu treten und von Dialogméglichkeiten weiterhin anzubieten. Ich glaube wenn
man transparent und offen ist und eine gleichberechtigte und demokratische
Kommunikation mit den Mitarbeitern fahrt, dann hat man gute Chancen, dass Social
Media innerhalb eines Unternehmens sogar noch stéarker als aufRerhalb des
Unternehmens fir den Erfolg sorgt. Dann hat man auch vielleicht gar nicht das
Problem, dass so wahnsinnig viel negative Kommentare und kritische Stimmen
kommen.

31)I: Also sind die Hierarchien schon ein bisschen abgeflacht durch das Web 2.0.
B: Ich wirde sagen ja, und zwar dadurch, dass es innerhalb dieser Communities auf
den ersten Blick nicht sichtbar ist, wer zum Beispiel eine Datei in die Media Library
hochgeladen hat oder einen Beitrag gepostet hat. Ob sich hinter dem Namen ein
Abteilungsleiter oder ein ,normaler* Mitarbeiter verbirgt ist nicht klar, vor allem in einen
grol3en Unternehmen, wo ja nicht jeder jeden kennen kann. Dann sind die Beitrage fur
mich als Leser erst einmal gleichwertig und die Glaubwirdigkeit ist gleich hoch. Wenn
ich allerdings weifl3, wer sich hinter Max Muller versteckt, kann es nattrlich schon sein,
dass ich mich dann nicht traue, einen kritischen Kommentar zu schreiben.

32)I: Also dann konnte quasi auch ein Praktikant, d  er jetzt einen Wissensbeitrag
Uber irgendeine Sache erstellt hat, genauso wichtig sein, wie jetzt ein
Unternehmensfihrer, weil er eben einen super Beitra g gepostet hat.

B: Da bin ich mir ganz sicher. Auf jeden Fall.

33)I: Nutzen die FUihrungskrafte Web 2.0 intensiv?

B: Ja klar, also diejenigen, die ich kenne schon. Flhrungskrafte sind in der Regel auch
immer sehr erfahrene [Mitarbeiter] und es kann auch sein, dass die jetzt nicht Digital
Natives sind. Das ist ja auch ganz logisch. Ich sage mal U-50, und viele Filhrungskrafte
sind U-50, sind einfach nicht mit dem Internet aufgewachsen und tun sich natirlich
auch manchmal ein bisschen schwerer, es zu benutzen. Aber es ist bei uns absolute
Policy und es ist immer erlaubt und immer auch gewiinscht, dass Leute das benutzen
und es wird geftrdert an allen Ecken und Enden. Es gibt Social Media-Guidelines
innerhalb unseres Unternehmens, das sind aber keine Vorschriften, das sind
Guidelines und letzten Endes beruht es darauf, dass man mit einem gesunden
Menschenverstand an die Sache herangeht, wenn man sich unsicher ist, was darf ich
jetzt tun, was darf ich nicht tun. Zum Beispiel was darf ich extern auf meinem
facebook-Profil Uber meine Firma Uberhaupt schreiben? Da gibt es so Guidelines eben.

34)l: So ein Handbuch oder?

B: Ich Uberlege gerade, ob das wirklich ein Handbuch ist. Ich glaube, das sind nur
Guidelines. Darin weist dann unsere Geschaftsfihrung regelmafiig darauf hin, dass wir
kommunizieren dirfen, aber die Sachen, die man sowieso nicht sagen darf, die
sconfidental“ sind, die darf man natirlich auch in externen Social Media Portalen nicht
raus posaunen. Dass man sich im Internet eben nicht geschaftsschadigend verhalt.
Das gehort aber auch zum gesunden Menschenverstand dazu.
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35)I: Gibt es so was auch fir die interne Kommunika  tion? So Guidelines?

B: Ja, wir haben hier keine Trennung von intern und extern. Social Media ist Social
Media und nur weil unser [Instrument] so eine Teiloffentlichkeit ist, also auch nur
[Mitarbeiter] drinnen sind, gelten da keine anderen Guidelines als fir die anderen
Sachen, wie fur facebook, Twitter und Co.

36)I: Gab es Probleme die Mitarbeiter bei der Einfi  hrung von Web 2.0 zum
Nutzen zu animieren?

B: Also ich sage noch einmal, ich bin ja schon immer im Web 2.0-Unternehmen
gewesen, deswegen kann ich das gar nicht sagen.

37)l:Vielleicht hast du das irgendwie mitbekommen?

B: Die einzige Sache, die immer ein bisschen ein Problem ist und war, das wird eh
weniger, aber das ist die Altersstruktur. Wenn wir eine Abteilung haben, wo sehr viele
langjahrige Mitarbeiter drinnen sind, die tun sich schwerer zu sagen, ich mache jetzt
einen Twitter-Account oder was auch immer und habe Lust dazu. Da fehlt einfach
manchmal noch ein bisschen der Bezug dazu.

38)I: Werden die dann extra geschult oder geférdert  ?

B: Wenn es gewlnscht ist von einem Bereich, der sagt, wir wollen Social Media starker
nutzen, dann kann das schon stattfinden. Es ist aber, wie alles, auch kein Zwang.
Wenn ein Mitarbeiter weiterhin E-Mails verschicken mdchte, dann darf der das auch
weiterhin gerne machen. Aber es ist natirlich auch angeraten sich damit
auseinanderzusetzen, weil dieser Trend einfach nicht aufhaltbar ist.

39)I: Fuhrungskrafte haben da wahrscheinlich noch e ine Sonderposition. Die
missen sich damit wahrscheinlich auseinandersetzen.

B: Das ist fast zwangslaufig. Man kommt da nicht drum herum. Wir arbeiten alle mit
[Instrument], ich kenne niemanden, der nicht [Instrument] benutzt. Fast alle Beitrage
verlinken wieder zurtick auf irgendwelche Communities, auf einen Blogeintrag etc. Man
kommt gar nicht mehr daran vorbei. Das ist eigentlich ein natirlicher Prozess und
nicht: Ab heute machen wir nur noch Social Media und alles andere ist vergessen. Das
ist ein schleichender Prozess, der mit jedem neuen Mitarbeiter kommt, mit jedem
Absolventen wird das immer mehr in Fleisch und Blut Gibergehen.

40)I: In der Literatur heil3t es oft, dass Web 2.0 e inen Wandel der
Unternehmenskommunikation und der Unternehmenskultu r, das heil3t, dass
starre Strukturen flexibler werden, dass eben Hiera rchien abgeflacht werden.
Wirdest du dem zustimmen?

B: Ja. Kurze Antwort.

41)I: Okay. Ich wirde noch einmal ganz gern auf das Behavioral Brading
zurickkommen. Wirdest du sagen, dass Wikis oder auc h Blogs helfen wiirden,
die Markenidentitat besser zu verankern beziehungsw  eise, dass generell ein
markenkonformeres Verhalten auch in den Képfen der Mitarbeiter wichtiger wird.

B: Das ist etwas, was ich ein bisschen unter dem Begriff Image zusammenfasse. Das
heil3t, wie sieht es aus, was haben unsere Mitarbeiter fur ein Bild Uber ihre Firma. Dass
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wenn sie gebunden sind an das Unternehmen, verhalten sie sich auch nach auf3en hin
als so genannte Ambassadors, das heil3t als Botschafter fir das Unternehmen. Nach
auf3en hin als positive Botschafter, ich glaube, das ist das, was du auch meintest oder?

42)1: Ja, genau.

B: Also ich bin fest davon Uberzeugt, dass — vielleicht nicht ein Wiki, weil ein Wiki ist
eher so ein Infosammelsurium. Von Wikis haben wir glaube ich zehntausende zu den
unterschiedlichsten Themen. Aber bei Blogs bin ich mir schon eher sicher. Wir haben
auch einige sehr aktive Blogger hier bei uns im Unternehmen, die wirklich zu
tagesaktuellen Themen in Verbindung mit unserer Firma auch immer kommunizieren.
Ich glaube schon, dass das auch eine gewisse Bindung an das Unternehmen und auch
ein gewisses Behavioral Branding aufbessert. Ich glaube, dass die Leute auch stolz
darauf sind, dass es so was gibt. Dass normale Mitarbeiter einen Blog aufmachen
kénnen und einfach Uber unternehmensrelevante Themen ihre Meinung schreiben
konnen.

43)I: Also meinst du, dass dadurch die Stellung des Behavioral Branding im
Unternehmen verandert werden kdnnte? Also dass sie zum Beispiel wichtiger
wird? Oder glaubst du, hat es da gar keinen Einflus s darauf?

B: Ich weil3 nicht, ob diese beiden Trends zusammenhéangen: Social Media und
Behavioral Branding. Aber ich glaube, dass sie sich gegenseitig unterstiitzen. Viele
sagen ja, Social Media ist eine Gefahr flir das Behavioral Branding.

44)1: Warum?

B: Weil Mitarbeiter eben, das ist jetzt nicht meine Meinung, sich im Internet
zusammentun, die auf ein Unternehmen schlecht zu sprechen sind und z.B. einen
Blogbeitrag schreiben, den sehr viele lesen und schon hat man einen Imageschaden.
Das konnte natirlich innerhalb eines Unternehmens auch passieren. Wenn es
irgendwo einen Unmut gibt und Leute anfangen Uber ein Problem innerhalb des
Unternehmens zu reden, sich das negativ auf das Unternehmensimage oder das
Behavioral Branding auswirkt. Ich glaube, dadurch dass Social Media einen Einfluss
darauf hat, darf man Social Media nicht vernachlassigen. Man muss eben angemessen
kommunizieren, also Social Media heil3t ja schnelle Reaktionszeiten zum Beispiel. Also
wenn ich das Gefluhl habe, irgendwo braut sich was zusammen, kann ich nicht einfach
wie friher, wenn jemand einen Brief geschrieben und sich beschwert hat, kann ich
nicht einfach eine Woche warten, bevor ich da irgendetwas tue. Da muss ich schnell
reagieren, denn so etwas vervielféltigt sich relativ schnell. Also Social Media ist flr
mich jetzt nicht unbedingt nur ein Tool, was sich positiv auswirken kann, es kann sich
auch negativ auswirken, wenn man es nicht gut macht. Also wenn man nicht weil3, wie
es richtig funktioniert. Daher ist es auch ein wichtiges Thema, das eben auch mit dem
internen Unternehmensimage oder dem Behavioral Branding zusammenhangt. Ich
weild jetzt aber nicht, ob ich deine Frage richtig beantwortet habe ehrlich gesagt.

45)I: Doch schon. Wirdest du sagen, dass sich die G  ewichtung der internen
Kommunikation im Unternehmen veréndert hat, sprich dass die interne
Kommunikation, die Mitarbeiterkommunikation als wic htiger angesehen wird?

B: Ich weil3 nicht, ob sie als wichtiger angesehen wird, was den Wert anbetrifft, was die
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Geschéftsfihrung von der internen Kommunikation denkt. Meine persénliche Meinung
ist, ja! Interne Kommunikation wird durch Social Media immer wichtiger. Weil, um zum
Beispiel eine Community zu betreuen, also Host einer Community zu sein, dazu muss
man kein Mitarbeiter der Kommunikationsabteilung sein, dazu kann man auch einer
technischen Community angehdren und eben da ein Blogger oder so sein. Dadurch
werde ich auch zum Kommunikator und deswegen heidt es auch interne
Kommunikation. Es wird immer wichtiger, dass man auch Kommunikations-Skills hat.
Ich sag jetzt nicht, dass man unbedingt die Kommunikationsabteilung riesig ausbauen
misste, aber es ist wichtig, dass die Mitarbeiter Medien-Skills haben, was Web 2.0
anbetrifft, und dass sie auch Kommunikations-Skills haben. Das heif3t, wie verhalte ich
mich beispielsweise in einem Fall, wenn irgendetwas in meiner Community schief lauft.
Ich glaube, dass solche Skills immer wichtiger werden und nicht umsonst gibt es neue
Berufsbilder wie Communitymanager mittlerweile. Wenn man bei Stepstones
hineinschaut, dann sieht man immer haufiger, dass Social Media Experten gefragt
sind. Oder Communitymanager, Medienberater werden gesucht. Das geht alles in die
gleiche Richtung.

46)1: Aber wahrscheinlich auch, und das ist jetzt n  ur eine Annahme von mir,
durch die Potenziale, die quasi das Web 2.0 in der internen Kommunikation
bringt, kann man da wahrscheinlich noch mehr Potenz iale herausholen, als es
bisher méglich gewesen ware in einem Unternehmen, o der?

B: Geht es jetzt um Potenziale, was jetzt meine Mitarbeiter anbetrifft? Also die
Mitarbeiter des Unternehmens?

47)1: Also wenn man den Mitarbeiter als Ressource s ieht, dann kdnnte man ja
sagen, dass durch Web 2.0 das Potenzial besser ausg  enutzt werden kann.

B: Weil viel mehr Leute gleichzeitig kommunizieren. Es wird auch einfach mehr
kommuniziert. Es entsteht gleichzeitig mehr Kommunikationsbedarf. Also wenn ich
eine Community zu einem Thema aufmache, dann muss ich schauen, dass die Inhalte
aktuell sind, die Diskussion am Laufen bleibt etc. in meiner Community. Ich erschaffe
mir also auch mit einer Community auch wieder mehr Kommunikationsgriinde. Das
kann auch alles nicht mehr von einer Kommunikationsabteilung alleine geleistet
werden. Eine Kommunikationsabteilung wird vielleicht in Zukunft irgendwann spater
andere Aufgaben bekommen, weil sich so eine Informationsverteilung eben auch auf
andere Bereiche verlagert. Ich kdnnte jetzt nicht sagen, dass es dadurch einfacher
oder arg komplizierter werden wirde. Es ist einfach ein Verdnderungsprozess und ich
glaube, da muss man einfach noch ein bisschen abwartet, wie sich das auswirkt.

48)1: Alles klar. Ich wére jetzt soweit mit meinen Fragen durch. Wirdest du noch
sagen, dass es noch wichtige Aspekte gibt, die ich nicht bertcksichtigt habe?

B: Ich fand es jetzt eigentlich schon ganz gut. Es sind auch gute Fragen dabei
gewesen, uUber die ich mir jetzt auch wahrend des Telefonats zum ersten Mal
Gedanken gemacht habe. Mir fallt jetzt spontan nichts ein. Ich glaube, ich habe das,
was mir selber dazu eingefallen ist auch dazu gesagt. Vielleicht, weil das ja immer ein
bisschen bldd ist, wenn man sich zum ersten Mal Gedanken zu einem Thema gemacht
hat, vielleicht kannst du mir das, was du da transkribiert hast, noch einmal schicken,
damit ich einen Blick habe, ob das auch so riber gekommen ist, wie ich mir das
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gedacht habe.

I: Natlrlich, das kann ich machen. Vielen herzliche n Dank fiir das Interview und
deine Unterstitzung.

Interview 3:

Code des Interviewten: C

Code der Interviewerin: |

Datum: 27.06.2011

Dauer: 52:50 Minuten

Atmosphére: Das Gesprach erfolgte via Skype. Es herrschte eine angenehme
Atomsphére, in der ein flissiges Gesprach stattfand. Zu Beginn kleine technische

Stérungen, die das Gesprach aber nicht weiter behindert haben.

1)I: Darf ich Sie mit Ihrem richtigen und vollen Na  men nennen?
C: Ja, kdnnen Sie gerne.

2)I: Bei der Transkription werde ich sowieso einen Code verwenden, damit
niemand quasi weil, welcher Experte welches Intervi  ew gegeben hat.
C: Okay.

3)I: Ich stelle nur am Anfang alle Experten kurz vo  r und daftir wird ich gern den
Namen nennen. Wirden Sie mir ganz kurz lhre Stellun g im Unternehmen
vorstellen?

C: Ich bekleide die Position des [Bezeichnung der Position]. Das heif3t konkret, ich
kimmere mich um die Kommunikation, die Uber das Unternehmen in den Online-
Medien passiert, also sowohl Intranet als auch Internet. Im Intranet bin ich
verantwortlich fur Inhalt und Strategie, wohl gemerkt, was die Corporate Inhalte angeht.
Nicht dass ich jetzt fur jeden Inhalt des Intranets, den irgendein Mitarbeiter hineinstellt,
verantwortlich bin, sondern wir schauen hier, dass das Corporate Design eingehalten
wird, dass bestimmte Inhalte, die Uber das Unternehmen drinnen stehen muissen,
drinnen stehen und sowas. Gleiches gilt auch fir das Internet, also fur [Unternehmen],
Unternehmensinhalte, sprich das, was im Bereich Presse steht oder was Uber das
Unternehmen da drinnen steht, was Uber soziales Engagement und so weiter da
drinnen steht, das liegt auch hier bei uns in dem Bereich.

4)I: Welche Web 2.0-Instrumente setzten Sie in lhre m Unternehmen in der

internen Kommunikation ein?
C: Im Bereich online oder?

5)I: Ja, genau.
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C1: Also wir setzten momentan sowohl Wikis als auch Blogs ein, wir zielen ab auf den
Bereich Social Media, oder grundsatzlich?

6)I: Social Media.

C: Also Wikis und Blogs haben wir auf jeden Fall im Einsatz. Fur Mitarbeiter haben wir
bei Xing eine eigene Gruppe, die auch nur fir Mitarbeiter und ehemalige Mitarbeiter
freigeschaltet wird. Inzwischen haben wir die Grenzen ein bisschen gelockert, wir
haben ja auch relative viele externe im Einsatz und auch die schalten wir nattrlich frei,
weil sie sich untereinander vernetzen sollen. Das ist Status quo. Ich weil3 nicht, ob Sie
sich technisch auskennen mit Plattformen, wie Sharepoint von Microsoft.

7)I: Eher weniger.

C: Ja okay. Das wird jetzt kommen, das ist ein grob angelegtes Projekt von dem
[Unternehmen]. Wir sind jetzt immer ja Beiboot sage ich mal der Muttergesellschaft. Es
wird jetzt kommen Sharepoint 2010 von Microsoft, was sehr viele Social Media
Moglichkeiten bietet, also ich sage mal eigentlich alles. Nur das was wir momentan den
Mitarbeitern anbieten, also wenn Sie nach dem Status quo fragen, dann haben wir halt
Wikis und Blogs und eben diese Xing-Gruppe. Was wir noch anbieten, ist auf der
Plattform, die heil3t Chief, fir Fachbereiche, sage ich mal, die sehr stark Uber
Netzwerke kommunizieren. Das sind eigene Plattformen, die auch heute schon sehr
stark in den Bereich Social Networking gehen, sowohl untereinander vernetzen, wie
Sie das von Xing kennen, oder auch Beitrdge einstellen und auch bewerten,
kommentieren. Aber das ist, wie gesagt, fachbereichsspezifisch. Also wir haben die
Erfahrung gemacht, dass es nur selten etwas bringt, Social Media in allen Bereichen
aufzurollen, weil nicht alle Bereiche diese Plattformen in der Form nutzen, wie es
andere tun. Wenn wir beispielsweise den Vertrieb nehmen, das ist das, was ich gerade
gesagt habe, mit den Bereich Social Media, die machen das sehr stark und intensiv.
Das haben wir vor drei Jahren schon gesehen, als wir Xing eingefihrt haben. Bei
diesen Xing-Gruppen fir Mitarbeiter haben wir schon gesehen, dass die Mehrzahl der
Mitarbeiter aus dem Vertrieb kommt, was schlicht und ergreifend daran liegt, dass
Vertreter sehr viel unterwegs sind. Die sind nur sehr kurz an einem festen Platz im
Biro und die vernetzen sich dann online Uber solche Diskussionsgruppen.
Beispielsweise so, wie wir das eben auch bei Xing geboten haben. Die haben jetzt ihre
eigene Plattform aufgestellt, wo sie sich vernetzt, sag ich mal unterhalten kénnen und
wo sie Beitrdge nicht nur reinstellen, sondern auch im Rahmen der Live-
Kommunikation voten oder bewerten kdnnen oder so was.

8)I: Seit wann sind diese Instrumente im Einsatz?

C: Xing wie gesagt seit 2009. Ich glaube im November 2008 habe ich die Gruppe
gegrindet. Seit 2009 ist es im Einsatz. Der Bereich Chief, also dieses Vertriebs-Tool,
das ist im Einsatz seit Beginn des Jahres.

9)I: Und die Wikis und die Blogs?
C1: Das ist eigentlich schon sehr lange im Einsatz. Die Wikiblog-Plattform wirde ich

mal schatzen seit 2004 ungefahr.

10)I: Ahja, das ist ja recht frih. Wissen Sie, welc  he Ziele [Unternehmen] mit dem
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Einsatz dieser Instrumente verfolgt?
C1: Welche Ziele war jetzt die Frage?

11)I: Ja genau.

C: Auf jeden Fall Community-Building. Das geht in verschiedene Bereiche. Wir wollen
die Mitarbeiter da verstarkt vernetzen und ihnen die Mdglichkeit geben, tber dieses
Vernetzte auch schneller Losungen zu finden. Also da ist sicherlich auch ein
Geschwindigkeitsaspekt, der da mitspielt. Also wenn sie beispielsweise in einem
Mitarbeiterverzeichnis eben auch Skills eingeben kénnen und diese Skills wiederum
Uber eine Suchmaschine angezeigt werden, bringt ihnen das sicherlich auch mehr auf
der Suche nach Kontakten zu irgendwelchen Themen oder sowas. Da ist einmal das
Thema Knowledge, eben auch dieses Thema Community-Buildung, auch das sehen
wir in den externen Tools, wie in beispielsweise facebook, wo sich halt auch Gruppen
gebildet haben. Ich denke mir mal, das sind im Moment die Hauptaspekte. Die Aspekte
fur die Zukunft gehen sicherlich dartber hinaus, dass man sich Uberlegt, die beiden
Themen Familie und Beruf will ich nicht nennen, aber ich sage mal das Thema
Vertrauen wird grof3 geschrieben. Und wenn Sie heute eine bestimmte Zeit von
zuhause aus arbeiten dirfen oder von wo auch immer, dann muissen Sie natlrlich
auch da vernetzt und erreichbar sein. Und die Informationen, die (alt?) her eingebracht
heutzutage immer noch im Unternehmensintranet stehen. Das wollen wir halt gerade
als Unternehmen, das mobile Kommunikation tberall anbietet, wollen wir das verstarkt
im Bereich Mitarbeiter auch anbieten.

12)I: Und wie wirden Sie sagen, hat sich die intern e Kommunikation durch den
Einsatz von Web 2.0 verandert?

C: Das ist eigentlich ein schwieriges Thema. Also im Moment wirde ich kein grol3es
Gewicht darauf packen, weil schlicht und ergreifend wir auch da durch Analysen im
Markt die Erfahrung gemacht haben oder durch Befragung anderer Unternehmen in
Deutschland, dass in Unternehmen, die starker der IT-Branche angehéren, also
wirklich solche Unternehmen wie IBM oder HP oder meinetwegen auch T-Systems, die
ja auch diese ganze IP-Infrastruktur fur die Telekom machen, dass da das Thema
Social Media im Unternehmen von den Mitarbeitern sehr stark akzeptiert wird. In
anderen Unternehmen und das betrifft jetzt nicht nur [Unternehmen], sondern auch
Unternehmen, wie Frankfurt Airport — kurz Fraport -, auch mit denen haben wir auch
gesprochen, die auch solche Erfahrungen gemacht haben, die gesagt haben: ,Nein,
wir haben das ausprobiert und das hat in bestimmten Bereichen nicht funktioniert und
dann haben wir es auch sein gelassen.” Und das ist hier genauso der Fall, also in dem
Moment, wo wir irgendwann gesehen haben, dass Blogs beispielsweise werden in der
Form wie die Plattform, die die Muttergesellschaft anbietet, nicht akzeptiert, weil sie
einfach technisch viel zu schwierig ist, also das ist ja nicht wie ein Word-Dokument,
was sie bearbeiten mit (.)-Shift usw., sondern sie mussen ja teilweise wissen, wie man
Codes schreibt usw. Das wird halt von den Mitarbeitern nicht akzeptiert und dann sind
die ganzen Plattformen von den Mitarbeitern nicht akzeptiert. Seitdem beispielsweise
solche Plattformen, die ich gerade fir den Vertrieb erwéhnt habe, seitdem es die gibt,
wird es in der Gruppe Vertrieb auch starker akzeptiert und starker genutzt. Insgesamt
wirde ich sagen, wenn Sie mir eine Skala von 1 bis 10 vorgeben wiirden, wirde ich im
Moment 4 sagen. Also 10 das Héchste. Also ich wirde sagen, es hat uns schon
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vorangebracht, aber noch nicht so in der Form. Da fallt mir noch gerade was ein, was
zur Ergéanzung zu dem Thema eingesetzt wird, ist halt auch das Thema Voten im
Bereich Videos. Wir haben ja auch den Bereich Unternehmens-TV, was wir regelmafig
an die Mitarbeiter ausstrahlen und da kdénnen die auch beispielsweise voten, wie sie
die Beitrage fanden oder so.

13)I: In der Literatur wird oft die einfache Nutzba rkeit von Web 2.0 als grol3er
Vorteil genannt. Also trifft das gar nicht so zu.

C: Prinzipiell stimme ich dem zu. Ich stimme dem nur nicht zu, wenn es um die
technischen Lésungen geht, die uns hier von der internen IT angeboten wurden. Social
Media sehe ich auch als sehr einfach an, nur sie konnen natiirlich einfache Plattformen
zur Verfugung stellen, wie ich sage jetzt mal beispielsweise ein Facebook. Sie kénnen
aber auch eine Plattform zur Verfiigung stellen, die sicher auch einige Funktionalitdten
von Wikis oder Blogs anbietet, aber wenn sie schon Uberlegen missen, wie schreibe
ich den Text jetzt fett oder kursiv oder wie bringe ich da jetzt Bulletpunkte da rein, weil
ich (..) machen will in einem Wiki beispielsweise, dann haben sie die Akzeptanz der
Mitarbeiter nicht. Und genau das ist hier der Fall gewesen. Aber grundsatzlich stimme
ich dem zu, dass Web 2.0 definitiv einfach ist und auch vieles vereinfacht. Also Social
Media.

14)I: Also das war quasi das Problem, das Sie am An fang bei manchen

Mitarbeitern hatten, die Web 2.0 genutzt haben. Die  Handhabung sozusagen.

C: Genau, die Handhabung. Sie sehen das ja auch am zeitlichen Verlauf, was ich
gerade gesagt habe. Also Wikis und Blogs, diese Plattformen, die wir da zur Verfliigung
gestellt hatten oder zur Verfigung gestellt bekommen hatten, habe ich jetzt mal
angesetzt mit 2004. Ich glaube das war auch ungeféahr der Zeitraum. Jetzt missen Sie
mal im Vergleich sehen, wer hat denn 2004 weltweit schon Uber Social Media
gesprochen? Das war noch nicht so wirklich viel. Also facebook war da noch nicht so,
was die Durchdringung angeht. Twitter gab es noch langst nicht. Das hat noch ein paar
Jahre gedauert, bis Twitter kam. Ich glaube dieser Massenhype war schlicht und
ergreifend noch nicht da. Und ich glaube, wenn man eine andere Plattform 4 oder 5
Jahre spater eingeflihrt hatte, also 2008/2009 hatte man auch einen ganz anderen
Erfolg gehabt. Nur in solch gro3en Konzernen ist natirlich das Problem, die stellen
nicht jedes Jahr eine neue Plattform zur Verfiigung, was natirlich auch mit
wahnsinnigen Kosten verbunden ist. Gerade wenn sie weltweit Unternehmen in 30
Landern aufrollen missen. Das ist halt eine ganz andere Dimension, als wenn Sie
sagen, wir haben hier in Deutschland ein Unternehmen, das rollen wir jetzt mal auf und
in zwei Wochen sind wir damit durch oder so. Die Dimension ist ganz einfach eine
andere.

15)I: Animieren Sie denn Ihre Mitarbeiter Web 2.0-A nwendungen zu nutzen?

C: Guter Punkt. Wir sind gerade dabei, eine Social Media-Guideline abzustimmen. Die
sind jetzt schon von allen Seiten abgestimmt, sowohl von der Geschéftsfilhrung als
auch vom Betriebsrat. Auch das muss in so einem Unternehmen verschiedene Punkte
durchlaufen. In diesen animieren wir auch Social Media zu nutzen und geben auch
Ratschlage, was man machen soll und begriinden diese Ratschlage auch. Ich finde es
ganz wichtig, wenn ich in einem Blog beispielsweise sage: Oute dich als [Mitarbeiter],
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wenn du Uber [Unternehmen] sprichst. Nicht nur diese Aussage zu treffen, sondern
dann auch zu begriinden, warum der Mitarbeiter das machen soll. Das tun wir in
diesen Guidelines, die kommen die ndchsten Tage denke ich mal heraus, oder
vielleicht auch innerhalb des ndchsten Monats. Aber darin wird definitiv animiert, sich
an Social Media zu beteiligen.

16)l: Was wuirden Sie denn sagen, welche Herausforde rungen sich
[Unternehmen] durch Web 2.0 gestellt haben? Also zu  m Beispiel hat sich das
Aufgabenfeld der Fuhrungskréafte dadurch verandert o der hat sich das Verhaltnis
zwischen Mitarbeitern und Fuhrungskraften verandert ?

C: Jain. Ich glaube, dass es bei den Fihrungskréften, insbesondere beim
Topmanagement, in dem Fall der Geschaftsfuhrung, erst einmal eine gewisse
Akzeptanz finden muss. Weil man dem Thema Social Media auch durchaus kritisch
gegenubersteht. Das hat jetzt aber auch damit zu tun, ich weil3 jetzt nicht, ob Sie es in
den Medien verfolgt haben, wie [Unternehmen] sich extern als Social Media-Betreiber
prasentiert hat. Also [Unternehmen] war in Deutschland eines der ersten Unternehmen,
die sich offentlich dem Thema gestellt haben. Von daher ist natirlich auch der Druck
nach innen grof3. Ich sage einmal, wenn wir nach aul3en hin, uns préasentieren als
Unternehmen, das sich dem Thema fur Kunden sehr stark angenommen hat und auch
versucht Uber Kommunikationswege oder Kanéle irgendwelche Lésungen zu finden, ob
das jetzt als Smartphone ist oder sonst was. Immer Uberall erreichbar und mit
samtlichen Apps dieser Welt werden versucht, Leute zu animieren diese Kanéle zu
benutzen, dann muss das nattirlich auch nach innen passieren. Also da denke ich mal,
ist der Druck fur uns momentan, fur die Interne Kommunikation, relativ hoch. Ich
glaube, dass es noch nicht passiert ist, aber ich glaube, was passieren wird, wenn das
Thema Social Media erst einmal ins Laufen gekommen ist, so wie wir uns das
vorstellen. Eben als Sharepoint 2010 wird sich da natirlich auch was in der Kultur
verandern. Nicht nur von den Mitarbeitern selber in der Kommunikationskultur, sondern
auch an dem Verhaltnis zwischen Mitarbeitern und Fuhrungskréften. Das birgt eine
Gefahr in sich, weil eine Fuhrungskraft ist, auch wenn es Social Media gibt, immer
noch eine Respektperson wirde ich mal so sagen. Eine Fuhrungskraft wiirde bestimmt
nicht auf facebook oder internen Social Media Kanal posten, ein Foto von irgendeinem
Baggerloch, wo er oder sie gerade in Bikini oder Badehose sitzt. Das ist halt ein ganz
anderes Verhdltnis. Insofern, ich glaube, dass sich die Kultur &ndern wird, ich glaube
aber auch, dass vonseiten der internen Kommunikation aufpassen muss, dass man
dem Management und vor allem dem Top-Management, einen gewissen Respekt
dabei erhalt.

17)I: Glauben Sie denn, dass Fuhrungskrafte weniger Kontrollmacht Uber die
Mitarbeiter dadurch haben werden?
C: Weniger sagten Sie?

18)I: Ja, weniger. Weil sich ja die Mitarbeiter unt  ereinander besser verstandigen
kénnen und bei Gerlichten eine starkere Macht bekomm en oder auch Feedback
zu Entscheidungen geben kénnen.

C: Ja, also wenn man es vernunftig macht nicht. Nein. Wir haben das nattrlich auch
gerade im Hinblick auf das, was da im Haus kommen wird mit dieser neuen Plattform,
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viel diskutiert und viel Gberlegt und sehen uns da von der internen Kommunikation aus
in der Pflicht, die Kandle genauer zu beobachten. Sprich das was Sie gerade
ansprechen, wenn ein Gericht oder so gerade irgendwo aufflammt, das da auch dann
sortiert anzugehen. Das ist natirlich ein Risiko, aber das ist auf der anderen Seite auch
eine riesen Chance, weil sie bekommen Themen, wie im Web auch. Sie bekommen
Themen deutlich schneller mit, wenn da jetzt sage ich mal eine Gruppe von
Mitarbeitern auf einer internen facebook-Plattform, ich sage jetzt einfach facebook,
damit Sie wissen was ich meine, anfangen zu diskutieren oder tGber irgendein Thema
sich zu unterhalten. Also ich sage jetzt einmal als Beispiel: Das Unternehmen plant ein
Sommerfest und da ist jetzt eine Einladung rausgegangen und auf einmal fangen
Mitarbeiter auf der Plattform an zu diskutieren: ,So was Blédes, das hatten wir ja
letztes Jahr schon. Warum ist das jetzt an dem Standort und nicht an dem Standort?"
Diese Diskussionen haben sie vorher nicht mitbekommen, entweder sind die im
Internet gelaufen, meinetwegen auf facebook, wo sie es nicht mitbekommen haben
oder die Leute unterhalten sich in der Kantine. Sie haben es nicht mitbekommen. Sie
haben Uber solche Plattformen die Chance sowas mitzubekommen, sich sehr stark mit
den Mitarbeitern auch tber kritische Themen zu unterhalten und - ich sage einmal Uber
diese Kanale - nicht nur das Mitarbeiterfeedback einzuholen, sondern das auch zu
nutzen, Stellung zu nehmen, rechtzeitig einzugreifen. Ich sehe das eher als Chance als
ein Risiko. Risiken sind da und die darf man auch gar nicht zur Seite kehren, aber man
darf auch nicht die Chancen auf3er Acht lassen, die da entstehen.

19)I: Aber darum wuirde sich dann die interne Abteil  ung kiimmern und nicht die
Fuhrungskréfte, oder?
C: Genau, das ware Aufgabe der internen Kommunikation.

20)I: Nutzen bei lhnen im Unternehmen die Fidhrungsk rafte Web 2.0-
Anwendungen sehr intensiv?

C: Teils Teils. Ich kenne Fuhrungskréafte, die das wirklich sehr intensiv nutzen, ich
kenne aber auch Fuhrungskrafte, die sagen, damit will ich gar nichts zu tun haben.
21)I: Okay. Nehmen bei lhnen Flhrungskrafte quasi e ine Vorbildrolle in der
Nutzung ein?

C1: Das ist schwer zu sagen. Es ist halt nicht stringent.

22)I: Es ist auch keine Vorschrift sozusagen, dass Fuhrungskréfte das intensiver
nutzen sollen, damit sie quasi als gutes Beispiel v orangehen.

C: Nein, definitiv nicht. Ich weil3 nicht, ob wir das als Vorschrift machen sollen, weil das
Problem bei Social Media ist ja, Social Media muss authentisch sein, sonst kénnen sie
das direkt vergessen. Sonst kdnnen sie sich auch irgendwohin stellen und eine Rede
ablesen, die ein anderer geschrieben hat und die sie vorher noch nicht gelesen haben.
Es muss authentisch sein, es muss von der Person selber kommen, es muss echt sein.
Sie muissen sehen, was die Fudhrungskraft grundsatzlich da in Social Media
hineinschreibt, missen sie erkennen kénnen, dass das von der Person selber kommt.
In dem Moment, in dem das nicht authentisch wirkt und das ist ja schon mehrfach,
zumindest in der offenen Online-Welt passiert. In dem Moment, wo das nicht
authentisch riiber kommt, geht das den Bach runter und dann werden sie verschrien
und dann bekommen wir auch keinen Ful3 mehr auf den Boden. Dann machen sie die
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Fuhrungskraft unglaubwiirdig und letztlich kappen sie da auch an der Reputation einer
Fuhrungskraft. Wenn eine Fihrungskraft sagt, ich will mit dem Thema nichts zu tun
haben, dann brauchen sie auch gar nicht versuchen, die Fihrungskraft dazu zu
verpflichten und zu sagen, beschéftige dich jetzt mal ein bisschen mehr damit. Sie wird
es nicht akzeptieren und auch nur sehr widerwillig machen und das merken die User.
Das ist so.

23)I: Kénnen in lhrem Unternehmen Mitarbeiter Feedb  ack zu Entscheidungen,
die von der Unternehmensfiihrung kommen, geben?

C: Kbnnen sie, ja. Die gehen aber momentan hier ein als E-Mails. Da sind wir noch
nicht auf dem Social Media-Kanal, aber wenn wir, die Interne Kommunikation, hier bei
uns im Intranet irgendwelche Beitrage posten, also Unternehmensbeitrage,
Entscheidungen oder sonst irgendetwas, dann konnen sie auch als Mitarbeiter
hergehen und an die E-Mailadresse ihr Feedback schicken. Das steht dann auch unter
der Intranetmeldung darunter: Fragen und Anregungen, klicken Sie hier. Sage ich mal
einfach so. Oder auch in den Printmedien, die wir haben, wie Mitarbeiterzeitung, auch
da haben wir eine E-Mailadresse. Oder auch bei dem Unternehmens-TV. Die
Ruckkanale haben wir auf jeden Fall da, nur eben noch tber E-Mail und nicht Uber
soziale Medien, sondern Uber den klassischen Weg: E-Mail an und Text verfassen.

24)I: Wird denn auch Kritik gedufRert von den Mitarb  eitern? Trauen die sich das?

C: Ja, klar. Jaja, das ist sicherlich verhalten sage ich mal, aber natirlich passiert das
schon. Wo wir das offener merken, ist beispielsweise das Xing-Forum. Also da stehen
manchmal auch Kritiken drinnen, die Uber das hinausgehen, was wir jetzt per E-Mail
erhalten. Vielleicht weil es ein offener Kanal ist und nicht das Intranet, was auch immer.
Aber da werden Themen schon heil3er diskutiert, als Uber den klassischen E-
Mailrtickkanal.

25)I: Benutzen die Mitarbeiter ihren richtigen Name  n oder sind die anonym?

C: Nein, immer den richtigen Namen. Bei E-Mail ja sowieso, da kdnnen sie ja nicht
anonymisiert E-Mails schicken und im Xing-Forum werden sie auch namentlich
erkannt. Das fuhrt schlussendlich darauf zuriick, dass wir die Mitarbeiter in diesem
Forum zulassen und das natirlich auch vorher prifen. Also wenn Sie jetzt sagen, ich
hatte Zugriff auf das und das Forum, dann schauen wir bei uns intern bei den
Verzeichnissen, Telefonverzeichnissen oder sonst irgendwas: sind Sie Mitarbeiter und
schauen in Ihre Kontakte, ob das alles gesichert ist, und dann schalten wir Sie frei.

26)I: Mal auf ein anderes Thema zu kommen, kann lhr er Meinung nach Web 2.0
natzlich sein, um das Behavioral Branding, sprich d as markenkonforme
Verhalten der Mitarbeiter zu starken?

C: Den ersten Teil von der Frage noch einmal bitte.

27)I: Kann lhrer Meinung nach das Web 2.0 dafir gen utzt werden, um das
Behavioral Branding, also das markenkonforme Verhal ten der Mitarbeiter, zu
starken?

C: Kommt auf die Marke darauf an. Bei [Unternehmen] wiirde ich sagen ja.

28)I: Und wie kann das gemacht werden?
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C: Wie vorhin schon gesagt, wir sind ja ein Unternehmen, das sich sehr stark auf das
Thema Kommunikation Uberall konzentriert. Auch das ist natlrlich ein Punkt, wenn die
Mitarbeiter als Botschafter drauf3en sind, also drauf3en heifdt in ihrer Freizeit und auch
mit Freunden, im Urlaub oder wo auch immer ihr Smartphone nutzen, auf Teufel komm
raus und irgendwie bei facebook was posten missen und meinetwegen auch im
Intranet was nachschauen wollen oder sowas. Gerade in dieser Situation sind sie auch
schon als Mitarbeiter Botschafter des Unternehmens. Je nachdem wie enthusiastisch
sie das nutzen, starken sie naturlich auch die Marke.

29)I: Durch Web 2.0 wird ja Wissen generiert. Glaub en Sie, dass durch diese
Wissensgenerierung auch das Behavioral Branding ges tarkt wird? Dadurch,
dass das quasi fur die Mitarbeiter besser verfiigbar geworden ist, weil sie sich ja
Informationen besser aufrufen kénnen, die sie gerad e bendtigen.

C: Ich denke schon, nur ich wiirde da die Parallele zu Wikipedia ziehen. Also auch das
ist was, was wir im nachsten Intranetschritt anstreben, dass wir halt sagen: ,Nein, es
gibt nicht nur 200 Redakteure im Unternehmen, die Intranetcontent einstellen, sondern
jeder Mitarbeiter kann, wie bei Wikipedia auch, jeden Content eigentlich veréandern.”
Das ist also eher unwahrscheinlich, dass der Content dadurch falscher wird, als er
vorher war, sondern eher richtiger. Und in dem Moment, wo sie nicht mehr 200 Leute
daran sitzen haben, die konzentriert Inhalte bearbeiten, sondern 10.000 oder 12.000,
die in dem Moment den Fehler sehen und den auch sofort bearbeiten kénnen und nicht
erst anfangen missen zu schauen, wer ist denn dafir jetzt zustandig. Da muss ich jetzt
telefonieren oder da muss ich jetzt eine E-Mail schreiben, da muss ich das Ganze
aufschreiben, was jetzt der Fehler war. Sondern anklicken, &ndern, abschicken. In dem
Moment korrigieren sie kontinuierlich ihre Inhalte. Es wird seltener etwas Falsches im
Intranet beispielsweise stehen, als es vielleicht jetzt der Fall ist. Das zahlt sich
letztendlich auch aus auf das Brandingniveau.

30)I: Meinen Sie auch, dass dadurch auch die Bindun g zu der Marke gestarkt
wird, wenn der Mitarbeiter mehr weil3?
C:. Wenn er mehr weil3?

31)I: Ja, also wenn er mehr Wissen Uber seine Firma hat, ob er dadurch auch
mehr an seine Firma gebunden wird.

C: Nein, nicht zwingend. Um das kurz zu begriinden. Die Bindung erzielen sie ja nicht
Uber Wissen, die Bindung erzielen Sie im Wesentlichen Uber Emotionen. Die
Emotionen mussen sie Uber die Social Media-Kanale an den Mitarbeiter spielen. Wenn
der jetzt keine Ahnung, statt 15.000 Wikipediaseiten auf einmal 27.000 Wikipediaseiten
hat, da ist dem dann glaub ich nicht viel geholfen. Wenn sie den so emotional an das
Unternehmen binden, dass der nur noch schwarmt, sobald er hier aus dem Laden
herauskommt und sagt, wie toll [Unternehmen] ist und das begriinden kann und was
[Unternehmen] alles fir die Mitarbeiter tut usw., dann bringt das das Unternehmen
deutlich weiter, als wenn sie, wie gesagt, das Knowledge um 50 % erweitern. Also
verhaltnismafig glaube ich, dass das lhnen deutlich mehr bringt, als wenn sie mehr
Wissen einstellen.

32)I: Glauben Sie denn, dass sich die Gewichtung de s markenkonformen
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Verhaltens durch das Web 2.0 verandert wird? Dass d  ie Fuhrungskrafte sehen,
ein markenkonformes Verhalten ist wichtig, damit ei n Unternehmen ein gutes
Image nach aul3en hat und das kann durch Web 2.0 meh  r gestarkt werden? Also
dass es generell an Gewichtung gewinnt?

C: Wenn ich alles einmal konsolidiere, was wir inzwischen an Erfahrung gemacht
haben, wirde ich Nein sagen. Es kommt sehr strak auf das Unternehmen an, es
kommt sehr stark auf die Fihrungskrafte, also auf das Top-Management an, es kommt
natirlich sehr stark auf die kommunikativen Berater drauf an, die dahinter stehen. Wie
gesagt, das muss authentisch sein, was da kommuniziert wird, ansonsten funktioniert
das Uberhaupt nicht. Ich kenne beide Félle, wo das sehr authentische ist, ich kenne
auch den Fall, wo es Uberhaupt nicht authentisch ist und da letztlich auch eingestellt
wurde. Das ist dann die letzte Entscheidung, die man in so einem Fall treffen kann,
wenn man sieht, das Ding lauft nicht, muss man halt den Punkt finden, wo man aufhort.
Aber nein, aus heutiger Sicht wirde ich sagen weder verbessern noch verschlechtern.

33)I: Und die Markenidentitat, damit kénnen ja auch Emotionen hergestellt
werden.
C: Ja.

34)l: Lasst sich die denn besser durch Web 2.0 vera  nkern, indem zum Beispiel
Unternehmenswerte oder Markenwerte zusammen mit den Mitarbeitern generiert
werden?

C: Kommt auf das Unternehmen drauf an, in unserem Fall ja.

35)I: Betreiben Sie das?

C: Also die Werte und die Ziele, die verankern wir sehr haufig in unserer
Kommunikation. Dadurch, dass wir hier momentan noch sehr wenig Web 2.0 im
Einsatz haben, machen wir das gerade nicht im wahren Web 2.0. Aber wenn wir Web
2.0 verstarkt einsetzen werden, glaube ich schon, dass das verstéarkt dazu fiihren wird,
die Orientierung zu verankern.

36)I: Und wie meinen Sie, kbnnte man das machen als Unternehmen? Also wie
konnte man jetzt die Markenidentitdt durch Web 2.0 bei den Mitarbeitern
verankern?

C: Naja gut, also gerade bei unserem Unternehmen ist das weniger schwierig, als
wenn sie ein Unternehmen haben, was aus der Industriefertigung oder sowas kommt.
Also da kann ich mir das ganz einfach schwieriger vorstellen. Der Bereich
Telekommunikation, um den es bei uns geht, ist ja ein sehr schneller Bereich und ich
glaube es lasst sich ganz hervorragend verknipfen, weil wir gerade das Thema
mobiles Internet sehr stark treiben und dazu gehdren auch solche Themen, wie Web
2.0 oder soziale Medien grundsatzlich. Von daher glaube ich, dass wenn sie die
Kanale nutzen konnen, um die Botschaft des Kanals und die Ziele des Unternehmens
selber zu kommunizieren. Ich wisste nicht, was das Ganze noch erschweren sollte
oder was da hinderlich sein sollte.
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37)1: Also wenn ich Sie jetzt richtig verstanden ha be, sagen Sie, dass die
Markenidentitat auf jeden Fall besser bei den Mitar beitern verankert werden
kann, die Stellung oder die Gewichtung des Behavior  al Brandings jetzt nicht
mehr an Bedeutung erlangen wird. Habe ich das richt  ig verstanden?

C: Muss ich selber noch einmal kurz (revidieren?) im Kopf.

38)l: Kein Problem lassen Sie sich ruhig Zeit.
C: Ja, sagen Sie noch einmal kurz, was Sie gerade zusammengefasst haben.

39)I: Also dass lhrer Meinung nach die Markenidenti  tat durch das Web 2.0 schon

besser bei den Mitarbeitern verankert werden kann, aber dass Behavioral
Branding, also das markenkonforme Verhalten an sich , Jjetzt nicht mehr
Bedeutung durch Web 2.0 erlangen wird.

C: Ahm.

40)1: Schwierige Frage, ich weil3.

C: Es ist schwer zu sagen. Das Schwierige ist, sie wissen halt nicht, was passieren
wird. Ich glaube, dass das Verhalten in dem Moment, wo sie halt mehr Mdglichkeiten
haben, Web 2.0 und Social Media einzusetzen, dass sich auch das verandern wird. Wir
selber wollen ja den Kulturwandel sage ich mal im Bereich der Kommunikation der
Mitarbeiter, streben wir auch diesen Kulturwandel an. Zu dem Kulturwandel gehért
letztlich auch eine Verhaltensanderung. Also die Leute wollen das ja starker und mehr
nutzen. Ich glaube nur, es wird also auf jeden Fall ein langer Prozess werden. Wir
rechnen da selber momentan mit mindestens einem Jahr ab Tag der Einflihrung. Ich
glaube schon, dass sich das andern wird, ich kann nur nicht abschatzen in welchen
Umfang, das kann marginal sein. Stellen Sie sich vor, sie mussten die komplette
Kommunikationskultur eines Unternehmens andern. Konsequenzen sind nur sehr
schwer abschéatzen. Ich glaube, dass es sich &ndern wird, den Umfang kann ich nicht
sagen.

41)I: Muss die Unternehmenskultur flexibler werden, werden da Hierarchien
abgebaut oder was meinen Sie, was auf die Kultur zu ~ kommt?

C: Ja, ich glaube auf dem Papier werden keine Hierarchien abgebaut, nein. Ich glaube
in den Kopfen werden Hierarchien da abgebaut, wo es die Unternehmensfiihrung
zulasst. Also wir missen schon schauen, dass wir bestimmte FlUhrungskrafte in ihrer
Reputation da halten, wo sie sind. Ein Geschéftsfuhrer ist heute nicht der Kumpel von
nebenan und wird das auch durch Web 2.0 nicht, sondern der ist immer noch ein
Geschaéftsfuhrer. Vielleicht kommuniziert der jetzt ein bisschen anders oder schneller
oder wie auch immer. Wie gesagt, vor uns steht immer das Thema: authentisch. Aber
ich glaube, dass im Kopf zumindest Hierarchien fallen durch Web 2.0. Das was heute
auch bei uns zum Beispiel im Bereich auf facebook passiert, also ich sag mal,
Fuhrungskréfte, die auf facebook angemeldet sind und ob die jetzt aktiv was machen
oder inaktiv, vielleicht auch einfach nur mal Sachen mitlesen, aber sie sind einfach
schon einmal da. Sie sind in dem Fall nicht mehr Herr XYZ, sondern wie das in
sozialen Medien Uublich ist, ist das halt auf einmal der Vorname, auch das ist ein
Kulturwandel.
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42)1: Das hei3t auf den ersten Blick ist das gar ke in Geschéftsfuhrer, sondern
Herr Hans, bléd gesagt.
C: Im schlimmsten Falle ja.

43)I: Was sind denn lhrer Meinung nach die gré3ten Vorteile oder Chancen, die
das Web 2.0 jetzt ein Unternehmen oder auch den Mit  arbeitern bringt?

C: Auf jeden Fall verlasslichere Informationen denk ich mal, dadurch, dass man ja auch
Kollaborationsplattformen schafft, ob das jetzt ein Wiki ist oder irgendein anderer
Bereich, wo halt jeder mitarbeiten kann. Ob das jetzt verlassliche Informationen sind,
im Sinne von, ich pflege jetzt mal mein Profil und gebe dann da auch meine Daten ein,
tagesaktuell tber Themen, wo ich gerade dran bin, wo ich mich als Spezialist sehe
oder was ich als meinen persoénlichen Knowledge angeben will oder sonst irgendetwas.
Also Dinge, die sage ich mal bei so klassischen Unternehmenstelefonbichern online
verfugbar sind. Also ich glaube, dass solche Plattformen ein Unternehmen deutlich
schneller machen kdnnen. Dadurch, dass Informationen da sind und auch von der
Geschwindigkeit her da sind, wie sie es vorher nicht waren.

44)1: Glauben Sie auch, dass Mitarbeiter generell b esser informiert sind?
C: Ja, denke schon.

45)I: Und was meinen Sie, welche Nachteile oder auc h Gefahren sich dadurch
dem Unternehmen oder Mitarbeitern offerieren?

C: Naja gut, also wie gerade schon gesagt, sie wissen halt nicht, wie sowas
angenommen wird. Das heil3t, sie kbnnen das jetzt mit einem wahnsinnigen Aufwand
in ein Unternehmen hineintragen und dann...

46)I: Aber dem konnte man ja zum Beispiel durch Sch ulungen oder

Informationsmaterial entgegensteuern.

C: Das wird es geben, ja. Trotzdem ist halt die Frage, wie viele Mitarbeiter lassen sich
da von dem Kulturwandel, der da in das Unternehmen getragen werden soll, wirklich
infizieren. Sind das diejenigen, die auch heute schon in Medien wie facebook usw.
unterwegs sind, fir die das selbstverstandlich ist, oder infizieren die dann auch
andere? Also ich hab auch erst letzte Woche oder vorletzte Woche erst die Erfahrung
gemacht bei einer Kollegin, die jetzt so mit Web 2.0 gar nichts zu tun hat. Der hatte ich
mal ,Foursquare* vorgestellt. Ich weil3 nicht, ob Sie das kennen.

47)1: Nein.

C: Das ist halt ein App, die gibt es halt fir die klassischen Gerate, wie IPhone oder
Android. Das hatte ich ihr mal vorgestellt und die war total begeistert. Und ich glaube,
dass wenn sie Leute haben, die sich wirklich mit dem Thema auskennen und die als
Botschafter in das Unternehmen (hineintreiben?), um auch andere wiederum zu
begeistern, dann werden sie auch relativ schnell Akzeptanz finden. Die werden sie
nicht bei 100 % der Belegschaft finden, das ist klar. Aber ich sage mal, wenn sie die
Meinungsmacher fir sich an Land ziehen, dann glaube ich schon, dass sie den
Grol3teil der Mitarbeiter begeistern.
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48)1: Und daneben? Kodnnten Sie sich neben diesem As pekt, den Sie gerade
erlautert haben, noch weitere Gefahren oder Nachtei  le vorstellen?
C: Hmmmm.

49)1: Oder eigentlich eher weniger. Das kann jaauc  h sein.

C: Naja, es kommt natirlich immer auf den Grad der Kontrolle an, wirde ich jetzt fast
sagen. Also das ist ja keine Kontrolle, sondern ganz einfach, wie sie das Medium
beobachten. Da sind wir jetzt bei dem Thema Ressourcen. Sie mussen natirlich auch
die Ressourcen haben, um das Thema dann verninftig zu verfolgen. Ich sage mal,
diese Themengenerierung, auch dieses Auflisten von vielleicht negativ behafteten
Themen und auch da missen sie die richtigen Ressourcen dafir haben. Auch das ist
eine Gefahr, die haufig auch unterschatzt wird, gerade vom Management, die sagen:
Hier fihren wir Social Media ein und das lauft dann so nebenbei. Also sie missen hier
definitiv die Kandale reviewen, um solche Brandherde rechtzeitig aufzudecken oder
auch um Themen zu erkennen. Sonst Gefahren...

50)I: Gerlchte?

C: Nein, in dem Moment, wo sie Ressourcen haben, um Geriichte schnell
einzudammen oder Ressourcen haben, um ihre Opinionleader im Unternehmen relativ
schnell und relativ gut im Griff zu haben, sage ich mal oder mit denen sprechen,
kdénnen sie in dem Moment auch eher aus Gerlichten eine Chance als ein Risiko
machen. Eine Gefahr ist noch, aber das ist auch eine Gefahr, die wir im Internet
heutzutage auch haben, dass sie ein Social Media-Kanal, welcher das auch immer
sein mag, laufen lassen, obwohl sie erkennen, er lauft nicht. Das ist halt das Thema im
Web 2.0 im Internet halt auch. Web 2.0-Kandle kann man ausprobieren, wenn man
aber sieht, dass sie nicht funktionieren, muss man auch den Mut haben, diese wieder
einzustellen und muss dann auch dazu stehen. Und das gilt intern genauso.

51)I: Und wirden Sie sagen, dass die interne Kommun ikation generell durch das
Web 2.0 wichtiger wird?

C: Nein, wichtiger wirde ich nicht sagen, nein. Sie bekommt neue Moglichkeiten, aber
wichtiger? Nein.

52)I: Alles klar, ich glaube soweit bin ich mit mei  nen Fragen durch. Haben Sie
noch Aspekte, die lhrer Meinung nach von mir jetzt Zu wenig angesprochen
worden sind? Fallt Ihnen da noch was ein?

C: Eigentlich nicht. Sagen Sie mir noch mal kurz, worliber Sie lhre Arbeit schreiben?
Was ist das Thema?

53)I: Ich schreibe Uber den Einsatz von Web 2.0 in  der Mitarbeiterkommunikation
und die Auswirkungen auf das Behavioral Branding.

C: Ja, okay. Nein, eigentlich wisst ich nichts. Wie gesagt unter diesen Aspekt auch
Ihres Themas, wirde ich halt als wichtigen Punkt herausstellen, dass der Mitarbeiter
noch mehr zum Botschafter, zum Markenbotschafter wird. Dass das aber auch sehr
stark auf die Branche ankommt. Also wie gesagt, in der IT-Branche haben Sie da
deutlich starker die Mdglichkeiten das zu nutzen. Ich denke mal in der TK-Branche, wie
bei uns jetzt auch, haben sie auch mehr Méglichkeiten das zu nutzen. Wenn sie einen
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Dachdeckerbetrieb haben, also einem grof3en Dachdeckerbetrieb, ich spreche jetzt
nicht wvon einem mittelstandischem Betrieb, oder irgendeiner Produktion,
Fensterproduktion oder so sonst irgendwas, wird es ihnen deutlich schwerer fallen, das
zu nutzen. Dann kommt es auf eine verninftige PR-Strategie an, also da sollten sie
sich dann schon eine verninftige Agentur daflir holen. Aber wie gesagt, das ist glaube
ich so der Hauptaspekt: Branche mit einer klaren Botschaft dahinter. Das sind schon
die zwei sehr wichtigen Punkte dabei.

54)I: Also in der Literatur heil3t es oft, die Grind e fir ein gutes Behavioral
Branding sind Markenwissen und die Verankerung der Markenidentitat in den
Kopfen der Mitarbeiter. Das heildt, je mehr Wissen d ie Mitarbeiter Uber das
Unternehmen haben und die Markenidentitat in den Ko pfen verankert sind, desto
eine gréRere Bindung bauen sie zum Unternehmen auf und desto
markenkonformer verhalten sie sich. Wiirden Sie dem zustimmen?

C: Also was das Wissen angeht, wirde ich dem zu einem bestimmten Grad
zustimmen. Wie ich vorhin schon gesagt habe, das bringt ihnen nichts, wenn sie
27.000 statt 13.000 Intranetseiten haben. Natdrlich muss ein Basiswissen da sein, was
macht mein Unternehmen, was ist das, was hat mein Unternehmen flr Ziele, was sind
die Werte des Unternehmens. Ich glaube das muss schon verankert sein.

55)I: Weil dann kénnte man ja sagen, dadurch, dass die Mitarbeiter besser
informiert sind, verhalten sie sich markenkonformer als Hypothese aufzustellen.
Oder ist das zu einfach gesagt?

C: Ja, kann man eigentlich so sagen.

56)I: Also fuhrt das Web 2.0 durch diese Wissensgen erierung in einem zweiten
Schritt auch zu einem starkeren Behavioral Branding , weil die Mitarbeiter einfach
besser informiert sind?

C: Also das sind fur mich zwei Punkte, geht es jetzt um das Informieren oder geht es
um das Wissen? Wenn ich den Mitarbeiter Gber die internen Kommunikationskanéle
kontinuierlich informieren kann Gber Dinge, die im Unternehmen passieren usw., fihrt
das sicherlich beim ein oder andern Mitarbeiter dazu, sich besser mit dem
Unternehmen zu identifizieren oder auch markenbegeisterter zu sein. Wahrscheinlich
bei der Mehrzahl der Mitarbeiter. Es gibt sicherlich auch welche, die irgendwann
sagen: ,Ach du scheil3e, schon wieder ein Thema auf meinem Telefon, weil die Interne
Kommunikation irgendwas von mir will.“ Das ist das Thema Informationen, was Sie
vorhin meinten, war das Thema Wissen und da war halt der Punkt, wo ich lhnen vorhin
gesagt habe, es bringt IThnen nichts, wenn Sie 27.000 Seiten Wissen im Intranet haben.
Also ich glaube das sind zwei unterschiedliche Dinge.

57)I: Ja, Sie haben recht. Das verstehe ich. Da hab ich mich vielleicht falsch
ausgedrickt. Okay gut, ich ware durch. Ich bedanke mich vielmals bei lhnen, Sie
haben mir tollen Input gegeben und viele Informatio nen vermittelt.

C: Ja, gerne. Ich winsche Ihnen viel Glick auf jeden Fall mit der Arbeit und viel Spald
dabei.

58)I:Vielen Dank fir das Interview.
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C: Sehr gerne. Viel Erfolg bei der Arbeit!

Interview 4:

Code Interviewer: D

Code Interviewerin: |

Dauer: 31: 05 Minuten

Datum: 28.06.2011

Atmosphére:  sehr  entspannte und angenehme  Gesprachsatmosphare.
Interviewpartner war sehr freundlich. Trotz des kirzesten Gesprachs war dieses sehr
informativ. Das Interview wurde Uber Skype geflhrt. Es traten keine technischen

Stérungen.

1) I: Darf ich Sie mit Ihrem richtigen und vollen N amen nennen?
D: Jaja, klar.

2) I: In der Transkription werde ich dann sowieso C  odes verwenden, dass
niemand weil3, wer welches Interview zu welchem Expe  rten gehort.
D: Verstehe.

3) I: Ich habe schon ein bisschen gelesen und habe gesehen, dass Sie
Confluence in lhrem Unternehmen verwenden und das b einhaltet Wikis, Blogs,
Communities und

D: Und so weiter und so fort. Social Networt-Anteile, sogenanntes Microblogging. Von
Anfang bis Ende, aber urspriinglich ist Confluence als Produkt ein Wiki.

4) I: Aber ausgebaut auch mit anderen Instrumenten.
D: Genau. Wie sagen sie immer? Mit Collaborationelementen. Alles was zum Thema
Zusammenarbeit, Wissensmanagement usw. vorkommt, wird dort mit eingebaut.

5) I: Was sind genau Communities? Ist das so was wi e Social Networking?

D: Also da sind Sachen wie Personenverzeichnisse drinnen, jeder hat sein eigenes
Profil, da kann er reinschreiben, was er bisher gemacht hat, man kann jede Seite,
jeden Artikel kommentieren, man kann Bewertungsfunktionen an- und ausschalten,
wenn man das mochte. Ein Wiki ist ja urspringlich nur die Erstellung vonseiten, von
Inhalten, von Textinhalten mit Bildern. Wenn das erweitert wird, kommen eben
Communityfunktionen, wie kommentieren, Foren usw. mit hinzu.

6) I: Also das verschwimmt dann alles schon so quas i fast. Zwischen Wiki und
Blogs und Communities.

D: Ja, ja im Prinzip in dem Fall ist es richtig. Da verschwimmt es schon. Wobei der
Name Wiki, der ist schon sehr eindeutig. Wiki ist immer eine bestimmte Art eine Seite
zu bearbeiten sozusagen und zu speichern.
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7) I: Und seit wann haben Sie diese Instrumente im  Einsatz?
D: Also Wikis insgesamt seit Firmenbestehen 2003, Confluence seit 2008.

8) I: Welche Ziele haben sie mit diesen Instrumente n in Ihrem Unternehmen
verfolgt?

D: Wir machen unsere gesamte, sagen wir mal unser gesamtes Wissensmanagement,
die interne Datenspeicherung, die gesamte Projektabwicklung machen wir alles mit
diesem einen System. Bei uns ist das extrem in die Mitte der taglichen Arbeit gertickt
sozusagen.

9) I: Also ist das eigentliche Ziel Wissensmanageme  nt, was dahinter steht?
D: Absolut. Fihrendes System im ganzen Haus.

10) I: Wie wirden Sie sagen, hat sich die interne K ommunikation durch das Web
2.0 veréndert?

D: Das ist bei uns relativ schwer, wir sind ja sagen wir mal, dadurch dass wir ein
[Unternehmen] sind, recht affin, was das Ganze angeht. Es hat sich schon etwas
geéndert. Wir haben deutlich mehr Informationen gespeichert als friher, die irgendwo
in einem Mailpostfach vor sich hingetimpelt sind. Und wir haben wahrscheinlich etwas
weniger Mails, wobei es noch nicht das ist, was wir uns wiinschen.

11) I: Was wirden Sie sagen, sind die Vorteile oder = Chancen, die das Web 2.0
dem Unternehmen oder den Mitarbeitern bringt?

D: Die Chancen sind relativ, es gibt zweierlei Punkte aus der Sicht des Unternehmens:
Das ist die Erhaltung von Wissen. Ich kann in den taglichen Prozess der Arbeit diese
Wissensbewahrung einbauen, ohne dass der Mitarbeiter denkt, er misste jetzt noch
einmal extra was tun. Also man muss sie nicht zwingen dazu, es kommt in den
taglichen Fluss rein. Und fur den Mitarbeiter bedeutet das, dass er seine tagliche Arbeit
einfacher machen kann und dass er sich intern besser profilieren kann tber sein Know-
how, Uber seine Erfahrung.

12) I: Und dass er wahrscheinlich besser integriert wird in alle Arbeitsprozesse.

D: Genau. Die sind deutlich transparenter als sagen wir mal wenn sie das mit einem
klassischen Intranet, also internen Webseite machen, die relativ wenig kann. Oder
wenn sie das per E-Mailkommunikation oder im schlimmsten Falle per Aushang
machen.

13) I: Was meinen Sie, sind die Nachteile oder auch  Gefahren, die durch das Web

2.0 dem Unternehmen oder auch den Mitarbeitern gege  niber entstehen kénnen?

D: Also ich sehe lberhaupt keine Gefahren. Aber wenn man mit etwas gréRReren
Unternehmen spricht, dann haben die immer Angste, dass sie die Kommunikation im
Haus nicht steuern kénnen. Was auch richtig ist, was aber in modernen Zeiten auch
gar nicht mehr gewinscht sein darf. Wir sind da extrem offen, unsere Mitarbeiter
wissen alle Projektdaten, wissen alle Umséatze, haben auch sehr viel Einblick in
Entscheidungen im Unternehmen. Insofern brauchen wir da nichts zu verstecken. In
einem Wiki kann natirlich auch diskutiert werden, ohne dass die Geschéftsfihrung das
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erlaubt. Oder da kénnen auch Daten eingespielt werden, die vorher nicht gepruft sind.
Und je gréRer und konservativer das Unternehmen ist, desto mehr Angste schiirt das
primar im Management. Das ist fir uns nicht relevant.

14) 1. Wie sehen Sie das mit Gerlchten? Dass sich G erlchte unter den
Mitarbeitern schneller verteilen?

D: Das ware definitiv so, aber wie gesagt, das ist fir uns nicht relevant. Da sind wir zu
klein und zu nah am technischen Puls, dass uns das interessieren wiirde.

15) I: Und wie meinen Sie ist das bei gro3en Untern ehmen? Kdnnte das eine
Gefahr fUr groRe Unternehmen sein?

D: Also ich sehe da keine Gefahr. Auch nicht fiir groRe Unternehmen, aber die Angste
sind dort vorhanden. Fir die groRRen Unternehmen wird das offensichtlich, was sonst
auf dem Flurfunkt oder in der Teeklche passiert. Das passiert so oder so, mag sein,
dass es ein bisschen schneller ist, das ist aber irrelevant. Das Management kann das
sofort sehen, einsteigen und mitmachen, da gibt es kein Problem. Wir sind ja auch
Berater, was Wissensmanagement angeht und was ich dort sehe, ist, dass die Angste
sehr sehr hoch sind.

16) I: Und was raten Sie den Unternehmen dann, was  sie dagegen tun kénnen?
Also wahrscheinlich immer die Kommunikationsprozess e zu kontrollieren, um zu
schauen, was bei den Mitarbeitern los ist, oder?

D: Genau, dabei zu sein. Die Leute nicht einfach alleine zu lassen aber auch nicht
negativ reagieren, Systeme abschalten, Diskussionen verbieten, sondern die
Diskussion dann wirklich offen zu fihren.

17) I: In einem Interview wurde genannt, dass ein N  achteil oder eine Gefahr ist,
dass falsche Informationen Uber Arbeitsvorgénge tei Iweise in Wikis verbreitet
werden und die dann somit quasi falsch anderen Mita  rbeitern weitergegeben
werden.

D: Das ist sicherlich moglich ja. Aber wenn Sie die klassischen Vorgehen heutzutage
oder heutzutage wird es ja schon ein bisschen besser. Vor drei bis finf Jahren war es
so, dass Arbeitsvorgdnge von einem Mitarbeiter an den anderen weitergegeben
wurden und E-Mails (herausgerollt?) wurden, wenn es ein richtiges Tool, ein
Arbeitsanweisungstool irgendwo gab, dann waren die Daten oft alt und ungepflegt.
Uber sagen wir einmal ein Wiki, ist das eigentlich sehr gut steuerbar. Das muss man
aber angehen. Wenn man sich nicht darum kiimmert, sind die Daten im Wiki genauso
falsch wie friher im E-Mail oder sonst wo. Wir machen gerade fir ein grofRes
Unternehmen ein Projekt, wo wir uns genau darum kimmern, dass wir 70.000
Dokumente flr Richtlinienarbeitsanweisung und Prozesse in einem Enterprise-Wiki
strukturieren. Das ist hochinteressant.

18) I: Hat sich denn Ihrer Meinung nach die Gewicht ung der internen
Kommunikation durch das Web 2.0 verandert? Also die Bedeutung, dass es
irgendwie fir die Unternehmen wichtiger geworden is t?

D: Also ob es die Unternehmen mittlerweile schon kapiert haben, weif3 ich nicht, aber
es ist insofern wichtiger geworden und hat sich auch verandert, aus einer gerichteten
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Kommunikation, praktisch aus einer Einbahnstral3e der Kommunikation ist ein Highway
geworden sozusagen. Es ist ja nicht mehr so, wer das auch macht, bei grol3en
Unternehmen gibt es da eine Abteilung, die interne Kommunikation, bei
mittelstandischen macht das die Personalabteilung, das Geschaftsfihrungsbiro oder
sonst irgendetwas. Dass die was schreiben und die anderen das lesen und damit ist
die Sache erledigt, sondern man bekommt ja Feedback und man erwartet auch
Feedback. Man fuhrt eine Diskussion, man bekommt eine Bewertung oder dhnliches.
Es werden Zusatzinformationen eventuell abgegeben und damit habe ich im Prinzip
eine bidirektionale Kommunikation.

19) I: Also meinen Sie auch, dass fir die Unternehm  ensfihrung der Mitarbeiter
an sich wichtiger wird? Weil ja sein Wissen besser gespeichert werden kann, ein
besserer Wissenstrager ist?

D: Ja, auf jeden Fall. Ob ich das Unternehmensfiihrung nennen wirde, weil3 ich nicht,
aber sagen wir mal so, eher die Kommunikationskultur in einem Unternehmen. Die ist
sehr sehr wichtig.

20) I: Welche Herausforderungen stellen sich denn g  enerell einem Unternehmen,
wenn es Web 2.0 implementiert?
D: Inhaltlich oder technisch oder beides?

21) I: Inhaltlich.

D: Inhaltlich wird oft vergessen, dass man dafiir Mitarbeiter braucht. Also es ist kein
Selbstlaufer. Wenn Sie heute ein Wiki einflhren, gibt es ein sogenanntes
Gartnerprinzip, das heif3t tberall, wo ein Wiki gepflegt wird, muss es auch jemanden
geben, der den Garten umgrabt und sich darum kiimmert. Und in mittelstdndischen
grolBen Unternehmen sind das dann auch schon mal Halbtagsstellen oder ganze
Abteilungen. Wenn man heutzutage auch in groen Unternehmen ein Wiki zulasst,
fehlt meistens die Ressource Mensch, um das Ganze voranzubringen, um das Ganze
zu pflegen. Ein Wiki hat die Eigenschaft, dass man es nicht einmal aufsetzt und dann
ist es fertig, sondern ein Wiki muss permanent gepflegt werden. Dafir sind auch die
Kosten fur die Einfihrung deutlich geringer.

22) I: Haben Sie mitbekommen, dass es Probleme gibt , die Mitarbeiter zum
Nutzen dieser Web 2.0-Anwendungen zu animieren?

D: Ja sehr, ganz massiv. Das ist ein kultureller Aspekt der Unternehmensfiihrung. Das
muss sagen wir mal von der Geschéftsfihrung aus, muss das nach unten getragen
werden, dass das gut ist, dass das erwiinscht ist.

23) I: Meinen Sie, dass die Geschéaftsfuhrer als Vor  bildfunktion die Instrumente
selber zu wenig nutzen?

D: Ja, also die Unternehmen, die ich kenne, wo die Geschéftsfiihrung das federfihrend
mittreibt, wird das auch ein riesen Erfolg.

24) I Nehmen da FUhrungskrafte doch eine sehr star ke Vorbildrolle fur die
Mitarbeiter ein.
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D: Absolut.

25) I: Meinen Sie denn, dass sich das Aufgabenfeld der Fuhrungskrafte durch
Web 2.0 in der internen Kommunikation andert?
D: Das Aufgabenfeld?

26) I: Ja, sprich, dass sie mehr Sensibilitéat bendt  igen, um eben Stimmungslagen
bei den Mitarbeitern besser herauszufiltern als fru her, dass sie

D: Das ist so. Ich wirde das jetzt nicht auf Web 2.0 schieben. Eher auf den Aspekt der
virtuellen Zusammenarbeit, dass man sich nicht mehr permanent bei Meetings oder auf
dem Gang sieht, sondern sehr viel Gber E-Mails, Telefon und Uber das Web 2.0
kommuniziert. Und da muss man etwas sensibler sein, als wenn man sich
gegenubersteht und die Mimik eines Gesichts erkennt oder dhnliches.

27) I: Meinen Sie denn, dass Fuhrungskréafte weniger Kontrollmacht durch Web
2.0 haben werden?
D: Das hoffe ich. Aber ich weil} es nicht. Das werden wir sehen.

28) I: Okay. Das ist noch unklar. Haben Sie mitbeko mmen, dass Mitarbeiter
Feedback zu Entscheidungen geben kénnen durch Web 2 .0?

D: Das ist sehr stark abhéngig von der Unternehmensgréf3e. Bei uns mit etwas tber 20
Mitarbeiter ist das Usus. Das ist wirklich tagliches Business auch im Enterprise Wiki, in
Social Media Umfeld bei uns. Oder direkt je gréRer das Unternehmen wird, hilft Web
2.0 dann auch nichts mehr. Da sind die Hierarchien einfach doch noch sehr statisch.

29) . Trauen sich Mitarbeiter auch offen Kritik au  szullben gegeniber der
Unternehmensfiihrung, wenn sie jetzt mit einer Entsc heidung nicht zufrieden
sind?

D: Die trauen es sich nicht durch Web 2.0 mehr, wenn das so die Frage ist. Die, die
sich vorher getraut haben, trauen sich es jetzt auch.

30) I: Aber jetzt gibt es ja mehr Mdglichkeiten.

D: Ja, aber das ist ja nicht anonym. Das ist ja sagen wir mal auch wieder namentlich.
Viele Leute haben sogar bedenken, das im Web 2.0 Umfeld zu machen, weil sie das ja
dann praktisch nicht in einer kleinen Gruppe in der Teekiiche tun, sondern dies mit
einem riesigen Publikum erledigen.

31) I: Und deswegen ist die Frage dann, ob sie sich das noch trauen, weil das
kann ja dann jeder sehen.

D: Man kann das positiv und negativ sehen. Das Positive nach vorne gekehrt ist, dass
sie sich zweimal Uberlegen, welche Kritik sie dort &ufRern und richtig formulieren.
Negativ kbnnte man sehen, dass vielleicht zu wenig Kritik kommt, das glaube ich aber
nicht, dass das mit Web 2.0 zusammenhéangt, sondern wirklich mit der Kultur des
Unternehmens.

32) I: In der Literatur heidt es oft, dass sich dur ch Web 2.0 die
Unternehmenskultur andern muss. Das heil3t, Hierarch ien sollten abgebaut
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werden oder Strukturen sollten flexibler werden. Wi e musste sich den lhrer
Meinung nach eine Unternehmenskultur verédndern, das s Web 2.0 erfolgreich
eingefuhrt werden kann?

D: Also wenn man diese sagen wir mal Art der internen Kommunikation einfiihrt, dann
muss man das wollen und dann muss man im Prinzip von den klassischen Hierarchien
zumindest in der Kommunikation Abschied nehmen. Im Enterprise Wiki, im Web 2.0-
Intranet sind am Anfang erstmal alle gleich. Die Idee ist, das ist natirlich in der Realitét
nicht so, jeder kann beitragen, jeder kann konsumieren und jeder kann kommunizieren.
Insofern muss die Unternehmenskultur eine gewisse Offenheit anbieten, wenn ich
sage, ich mdchte nicht, dass meine Mitarbeiter das machen, ich mdchte nicht, dass
meine Mitarbeiter darauf antworten, ich mochte nicht, dass meine Mitarbeiter ihre
privaten Mitarbeiterprofile, was habe ich frlher gemacht usw., im Intranet
vertffentlichen, dann ist das eine starre geschlossene Kultur, dann brauche ich das
nicht einzufiihren, weil dann nitzt es nichts. Es gibt sehr viele sagen wir mal Alibi Web
2.0-Intranets im Unternehmen, die aus Alibigrinden aufgebaut wurden, wo aber das
Management ganz klar sagt, das wollen wir nicht. Wo also in den Vorstandsnews
Kommunikation untersagt ist. Wo die Schreibberechtigung auf wenige einzelne
reduziert wird usw. Aber die nennen das dann natirlich auch Web 2.0 und meistens ist
es auch dieselbe Software.

33) I: Nur der Nutzen ist natdrlich geringer, den s ie davon tragen.
D: Kdnnte man sogar als contra produktiv bezeichnen.

34) I: Ich untersuche in meiner Arbeit auch noch di e Auswirkungen von Web 2.0
auf das Behavioral Branding der Mitarbeiter, sprich auf das markenkonforme
Verhalten. Wirden Sie denn sagen, dass durch Web 2. 0 die Markenidentitat bei
den Mitarbeitern besser verankert werden kann?

D: Sie kann besser transportiert werden, aber dort wo sie entsteht, das ist nicht im Web
2.0. Also Sie haben ja zwei Punkte: Das eine ist: Habe ich Uberhaupt eine
Markenidentitat? Was mdchte ich erreichen als Unternehmen? Und das Zweite ist: Wie
transportiere ich die zu meinen Mitarbeitern und von den Mitarbeitern auch in die weite
Welt raus? Der Punkt eins habe ich die oder habe ich die nicht, hat nichts mit Web 2.0
zu tun und ich kann sie auch nicht verbessern. Ich muss sie erst einmal besitzen. Aber
wenn das der Fall ist, dann kann ich sie Uber Web 2.0 deutlich besser transportieren
und auch sagen wir mal in die kleinste Ecke des Unternehmens bringen.

35) I: Und was meinen Sie, wie Unternehmen diesen T ransport machen kdnnten?

D: Da gibt es verschiedene Szenarien. Ich wirde erst einmal mit einer
Blogkommunikation anfangen und die Mitarbeiter intern sozusagen, wie Kunden
behandeln. Und natlrlich auch genauso gut informieren, wie ich meine Kunden
informiere. Eben auch Uber interne Belange, die nicht nach auf3en kdnnen, ich muss
also wirklich so eine Art, ja friher hat man das in groRen Unternehmen in
Mitarbeiterzeitschriften gemacht, die sind aber heute alle tot, aber es gibt eigentlich
noch keinen Ersatz. Da ist Web 2.0 so ein Medium, wo ich das wieder aufbauen kann,
wo ich die Kommunikation in Form von Beitrdgen aus dem Marketing heraus, aus dem
Vertrieb heraus, eben alles, was die Ziele des Unternehmens fihrt, zu den Mitarbeitern
hinsteuern kann. Und dann bekomme ich auch Feedback usw. und diskutiere mit
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denen, aber irgendjemand muss es kommunizieren. Von alleine kommt das nicht. Ich
kann nicht reinschreiben: Also hier ist unsere Marke, das ist unsere Corporate ldentity,
das ist unser Corporate Design, hier sind unsere Elevator Statements, oder wie die
heiBen und jetzt lest mal schon. Sondern da muss ich dann wirklich jeden Monat ein,
zwei Artikel Uber unser Unternehmen, was wir wieder Tolles erreicht haben, wo wir
stark sind, wo wir noch nacharbeiten miissen usw. schreiben, um das in die Kopfe der
Mitarbeiter zu bekommen.

36) I: Nutzen Sie denn Web 2.0, um z. B. Ihre Unter nehmenswerte gemeinsam zu
erarbeiten? Oder kennen Sie Unternehmen, die das ma chen?

D: Wir erarbeiten alle Dokumente gemeinsam in unserer Plattform. Insofern ist die
Frage

37) I: Hat sich das eribrigt ja.
D: Ja. Ich glaube nicht, dass das andere machen. Das hangt immer sehr stark von der
UnternehmensgréiRe ab.

38) I Aber das ware dadurch eine Mdoglichkeit, die ~ Werte des Unternehmens oder
der Marke besser bei den Mitarbeitern zu implementi  eren.

D: Ja, man kdnnte einmal die Mitarbeiter fragen: Was sind denn unsere Werte? Anstatt
die funf Werte der Firma XY immer aus Marketinggesichtspunkten heraus zu
platzieren, kénnte man ja mal in einem Web 2.0-Umfeld fragen: Liebe Leute wir wollen
uns selbst wUberprifen, was sind die wichtigsten fiinf Werte unserer Company? Wie
seht ihr das? Und dann bekomme ich auch die funf Top-Werte. Aber von den
Mitarbeitern an das Management geliefert und kann damit arbeiten. Aber wie gesagt,
das sind alles theoretische Ansatze, die ganz ganz wenig praktiziert werden.

39) I: Glauben Sie denn, dass Mitarbeiter generell  besser informiert sind durch
das Web 2.0?
D: Ja.

40) I: Und dass diese bessere Informiertheit auch z  u einem besseren Behavioral
Branding fihren kdnnte?
D: Wenn das gut gemacht ist, wird das so sein, ja.

41) I: Denken Sie, dass durch das Web 2.0 das Behav ioral Branding, also das
markenkonforme Verhalten fur die Unternehmensfiihrun g wichtiger wird? Quasi,
dass sie sieht, man kann mit Web 2.0 das stdrken un  d das generell der Bereich
markenkonformes Verhalten dadurch mehr Bedeutung er langt?

D: Also im Grunde ist das richtig. Ich sehe das nur von der anderen Seite her. Das ist
das, was wir eingangs schon diskutiert hatten. Die Unternehmensfilhrung hat Angst,
dass sich die Mitarbeiter nicht markenkonform verhalten im Web 2.0. Und deswegen
haben sie so ein besonderes Augenmerk darauf. Die haben sich friher am Biertisch
auch nicht markenkonform verhalten, das war dem Management aber egal. Jetzt
sehen sie das und es wird sehr schnell, also Web 2.0 ist etwas extrem schnelles. Es ist
sehr schnell verteilt, sehr schnell kommuniziert. Jetzt bekommen sie Angste, dass das
nicht markenkonformes Verhalten ist und insofern macht der, der was Gutes machen
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will, versucht das natiirlich sagen wir mal Gber die Web 2.0-Plattform zu steuern. Also
ich glaube, dass das Entstehen der Diskussion an einer anderen Stelle stattfindet. Ich
glaube nicht, dass die Unternehmensfiihrung sagt, wir missen dafiir sorgen, dass sich
unsere Mitarbeiter besser markenkonform verhalten und das auch nach aufRen tragen.
Sondern ich glaube: Wir haben gemerkt, unsere Mitarbeiter verhalten sich Uberhaupt
nicht markenkonform, wir miissen was tun.

42) 1. Also ruckt das schon mehr in das Zentrum und bekommt auch mehr
Bedeutung, aber eigentlich in einem anderen Kontext
D: So ist das, genau.

43) I. Alles klar, dann habe ich Sie richtig versta  nden. Gut, wunderbar, ich wér
dann auch schon mit meinen Fragen durch.
D: Ja super.

44) 1. Gibt es noch Aspekte, die Ihrer Meinung nach wichtig sind und die ich zu
wenig bertcksichtigt habe in diesem Kontext?

D: Nein, was ich sehr gut fand, dass Sie auch Themen angesprochen haben, dass
Mitarbeiter erst einmal gro3e Hirden zu Uberwinden haben, um sich mit diesem
Thema auseinanderzusetzen. Da ist es auch so, wenn das ein konservatives
Unternehmen ist, wie ein Finanzinstitut ist, dann braucht das Jahre, bis die Mitarbeiter
mit dem System richtig umzugehen lernen. Aber der Nutzen ist extrem und der Nutzen
ist auch jetzt schon unter Beweis gestellt, dass Unternehmen viel viel enger
zusammenstehen, wenn eine offene Kommunikation im Haus stattfindet. Das kann ich
nicht Gber klassische Medien machen, dafiir brauche ich Web 2.0-Systeme.

45) I: Eine Frage hatte ich sogar noch. Wie meinen  Sie wirkt sich das Web 2.0 auf
das Verhaltnis zwischen Mitarbeitern und Fiuhrungskr aften aus?

D: Die werden irgendwann einmal merken, dass wir alle das Gleiche studiert haben,
egal, ob wir jetzt Manager sind oder Ingenieur. Ich glaube grundsatzlich, dass
Hierarchien etwas flacher werden mussen. Wer Web 2.0 einfuhrt, weil3 das auch im
positiven Sinne. Ich will hoffen, dass er das weil3. Ich gehe davon aus, dass man sich
auf Augenhohe begegnet. Irgendjemand hat mal gesagt: Ein kluger Manager sucht
sich Leute, die kliger sind als er als Mitarbeiter. Also da ist ja auch was dran. Die
Manager denken heute auch nicht mehr in Massen daran, dass sie was Besseres sind
als alle anderen und dass sie die einzig wahren sind, die das Unternehmen fiihren
konnen.

46) I: Das heif3t, da geschieht schon ein Umdenken.
D: Jaja, absolut. Missen sie ja auch, weil die Leute sonst dort nicht mehr arbeiten.
Man kann sich ja — zumindest in einigen Branchen- zurzeit seinen Job aussuchen.

47) I: Das stimmt.

D: Und ich muss als Unternehmensfiihrung auch etwas dafur tun, dass die Mitarbeiter
gerne da sind, dass ich neue Mitarbeiter gewinne und dass sie sich da wohlflihlen, um
effizient zu arbeiten. Web 2.0 ist da ein relativ starkes Signal in die Mitarbeiterschatft.
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48) I: Ja klar, weil wenn sich ein Mitarbeiter einb  ringen kann und sein Wissen
erbringen kann und vielleicht dann auch dafir gelob t wird, dann
D: genau, das heif3t, im Prinzip er wiinscht es, dass er dort mitarbeitet.

49) I: Ja, dann ist das natdrlich auch eine Befried  igung.
D: Ja.

I: Vielen Dank fiir das tolle Interview.
D: Bitteschon.
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Abstract — Deutsch

Web 2.0 verwandelte das Internet von einem Medium der Informationsvernetzung zu
einem Medium der spontanen Interaktionen mit vernetzten Informationen. Dadurch
kann jeder Nutzer ohne technische Vorkenntnisse Inhalte selber erstellen, publizieren
oder veradndern sowie orts- und zeitunabh&ngig mit anderen Menschen interagieren. In
den vergangenen Jahren erfolgte ein verstarkter Einsatz von Social Software-
Anwendungen in der internen Unternehmenskommunikation, das auch als Enterprise
2.0 bezeichnet wird. Als primare Zielsetzung gilt die effizientere Gestaltung der
Zusammenarbeit als auch des Wissensmanagement unter den Mitarbeitern. Allerdings
erfordert die Enterprise 2.0 nicht nur technologische, sondern auch kulturelle
Veranderungen von einem Unternehmen. Sie beruht auf Selbstorganisation, flachen
Hierarchien und Partizipation und erfordert von der Unternehmensfilhrung ein
geringeres Mal3 an zentraler Planung und Steuerung. Demnach postulieren Web 2.0-
Anwendungen eine offene wie auch transparente Unternehmenskultur, die einen
vernetzten und flexiblen Gebrauch von Kommunikationsinstrumenten zul&sst.

In diesem Kontext ist das Ziel der vorliegenden Forschungsarbeit herauszufinden, wie
sich das Web 2.0 auf die Mitarbeiterkommunikation und infolgedessen auf das
Behavioral Branding der Mitarbeiter auswirkt. Diese Untersuchung wird mittels
zweierlei Methoden bewaéltigt. In einem ersten Schritt liefert eine umfassende
literaturbasierte Theoriearbeit allgemeine Grundlagen als auch einen Status quo des
Forschungsstandes. Neben einer generellen theoretischen Auseinandersetzung wird
der Zusammenhang zwischen der Mitarbeiterkommunikation und des Behavioral
Branding sowie die durch das Internet initiierten Veranderungen der Kommunikation
thematisiert. Auf Basis der Theorie der Online-Kommunikation werden anschliel3end
verschiedene Social Web-Anwendungen hinsichtlich ihres Einsatzpotenzials fir die
interne Kommunikation als auch fir das Behavioral Branding untersucht. Aufbauend
auf diesem Wissen werden in einem zweiten Schritt qualitative Experteninterviews
gefuhrt. Mit den daraus gewonnen Erkenntnisse sollen die im Rahmen der Arbeit
erstellten Forschungsfragen beantwortet werden. Dabei gilt besonders die
Veranderung der Mitarbeiterkommunikation durch das Web 2.0, die Ausarbeitung
allgemeiner Einsatzmoglichkeiten des Web 2.0 zur Starkung des Behavioral Branding
sowie die daraus resultierenden Herausforderungen fir das Unternehmen als zentrale
Untersuchungsgegenstande.  Als  Ergebnisse  lasst sich  ein  erhbhtes
Kommunikationsaufkommen als auch eine vernetzte Informationsverfligbarkeit
feststellen, wobei besonders die informelle Kommunikation neue Plattformen gewinnt.

Eine Starkung des Behavioral Brandings wird im Kontext mit Web 2.0 hingegen nicht



Abstract — Deutsch 207

konkret verfolgt. Dennoch ergeben sich zahlreiche Mdglichkeiten dieses automatisch
zu unterstitzen. Jedoch héangen die jeweiligen Einsatzmdglichkeiten von Social Web-
Anwendungen entscheidend von den Fihrungskraften ab. Diese entscheiden tber die
Offenheit und Transparenz der Unternehmenskultur und damit Uber die

Nutzungspotenziale von Web 2.0 in der internen Unternehmenskommunikation.
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Abstract — Englisch

Web 2.0 changed the internet from a medium of information networking to a medium of
spontaneous interaction with networked information. That is why every user can create,
publish or change content on his or her own and, furthermore, interact with other
people location- and time-independent without any technical knowledge. During the last
couple of years social software applications were used a great deal in internal
corporate communication, which is also being referred to as enterprise 2.0. The
primary aim is to create an efficient way of cooperation and of knowledge management
among the employees. However, enterprise 2.0 does not only require technological but
also cultural changes from the companies. It relies on self organisation, flat hierarchies
und participation and requires a minimum of central planning and control from the
company’s management. Thus, web 2.0 applications postulate a corporate culture that
is open and transparent, so that a networked and flexible use of communication tools
can be guaranteed. In this context, the aim of this research paper is to find out how
web 2.0 affects the communication among colleagues and, as a result, the behavioral
branding of the employees. This analysis will be made with the help of two methods. In
a first step, a general foundation and a status quo of current research will be given by a
comprehensive theoretical part based on literature. Apart from a general theoretical
discussion, the connection between the communication among colleagues, behavioral
branding and changes of communication initiated by the internet will be debated. On
the basis of online communication, several social web applications will be examined
with regard to their potential use for internal communication and behavioral branding.
Based on this knowledge, qualitative expert interviews will be conducted in a second
step. With the results gained, research questions that have been asked within this
study will be answered. The central focus of the analysis is threefold: the change in the
communication among colleagues through web 2.0, the expansion of the general use
of web 2.0 in order to strengthen behavioral branding and the resulting challenges that
companies have to face. As a result, an increased need for communication and a
cross-linked availability of information can be observed, whereas it is informal
communication in particular that gains new platforms. A strengthening of behavioral
branding can not be seen in the context of web 2.0. However, numerous opportunities
arise to support it automatically. Yet the respective fields of application of social web
applications depend greatly on the managers. They decide on the openness and
transparency of the corporate culture and thereby on the potential use of web 2.0 in the

internal corporate communication.
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