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Presseinformation

Über 60 Prozent der deutschen Onliner stellen eigene Inhalte ins 
Internet

TNS Emnid-Umfrage: Generation Upload gewinnt stark an Bedeutung 

Bielefeld, 27. Juli 2009 - 47 Prozent der deutschen Internetnutzer sind Mitglied in einem 

sozialen Netzwerk wie Facebook, StudiVZ oder Xing. Dies ergab eine repräsentative 

telefonische Umfrage, die das Meinungsforschungsinstitut TNS Emnid im Auftrag von 

Vodafone Deutschland unter 1.001 Personen mit Online-Zugang am 21. und 22. Juli 

durchführte. Unter den 14- bis 29-Jährigen liegt der Anteil der Mitglieder in einer Online-

Community sogar bei 89 Prozent. 61 Prozent der Befragten haben bereits Texte, Fotos, Musik 

oder Filme im Internet hochgeladen. Unter den Jüngeren sind es sogar 80 Prozent, die damit 

zur Generation Upload gehören, also zum Kreis derer, die die Möglichkeiten der digitalen 

Kommunikation nutzen, ihr Leben aktiv und kreativ zu gestalten.  

„Die Zugehörigkeit zur Generation Upload ist längst keine Altersfrage mehr“, kommentierte 

Klaus-Peter Schöppner, Geschäftsführer von TNS Emnid, die Ergebnisse. „Vor allem die 

starke Nutzung der sozialen Netzwerke zeigt, wie sehr das Internet unser Leben bereits 

beeinflusst und ganz neue Kontakt- und Dialogformen bietet.“ 

Die häufig geäußerte Befürchtung, das Internet verdränge die sozialen Kontakte im wirklichen 

Leben, konnte die Umfrage widerlegen. 34 Prozent der Internetnutzer haben mehr reale 

Kontakte durch das Internet, lediglich sieben Prozent weniger. Bei den Jüngeren ist das 

Verhältnis mit 49 zu fünf Prozent sogar noch deutlicher. 

Zugleich steigert das Internet die öffentliche Diskussionsfreude der Deutschen. Während nur 

20 Prozent der Befragten schon einmal einen Leserbrief an eine Zeitung geschrieben haben, 

waren 32 Prozent der Onliner bereits als Diskutanten im Internet aktiv. Bei den 14- bis 29-

Jährigen Internetnutzern haben sich sogar 55 Prozent an Debatten auf Internetforen beteiligt, 

während sich nur elf Prozent in dieser Altersgruppe an einen eigenen Leserbrief erinnern. 

Besonders schätzen die Deutschen im Internet Erfahrungsberichte von anderen Menschen 

zum Beispiel über Urlaubsreisen oder Produkte. 61 Prozent halten sie für wichtig oder sehr 

wichtig. 
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Unter den modernen Kommunikationskanälen werden die E-Mail mit 51 Prozent der 

Internetnutzer und Handy-Telefonate mit 48 Prozent der Mobilfunknutzer als wichtig oder sehr 

wichtig eingestuft. Die sozialen Netzwerke folgen mit 42 Prozent deutlich vor SMS mit 30 

Prozent der Mobilfunknutzer. In der Altersgruppe der 14- bis 29-Jährigen  liegen Handy-

Telefonate mit 74 Prozent klar vorn, gefolgt von der SMS mit 59 Prozent und sozialen 

Netzwerken mit 52 Prozent. 

Die Umfrage zeigt, dass Internet und mobile Kommunikation Kontakte verstärken, Zugänge 

zu Informationen deutlich erhöhen und auf die Gestaltung des Alltags immer mehr Einfluss 

gewinnen. Die Möglichkeiten der digitalen Welt werden dabei von der Generation Upload 

nicht passiv genutzt, sondern aktiv in den Lebensalltag integriert.   

TNS Emnid – the sixth sense of business 

Die TNS Emnid Medien- und Sozialforschung GmbH wurde vor mehr als 60 Jahren gegründet 
und gehört damit zu den traditionsreichsten Anbietern in der Markt- und Sozialforschung.  
Für Auftraggeber aus der Medien-, Politik- und Sozialforschung ist TNS Emnid kompetenter 
Partner für nationale und internationale Forschungsvorhaben. Mit modernsten und qualitativ 
hochwertigen Erhebungsverfahren und Instrumenten der Markt- und Sozialforschung 
generiert TNS Emnid mit der gesamten Methodik vom Face-to-Face Interview über 
telefonische Interviews bis hin zu Online-Befragungen aktuelle und exklusive 
Marketinginformationen. Die TNS Emnid Medien- und Sozialforschung GmbH ist eine 
Tochtergesellschaft der TNS Infratest Holding GmbH & Co. KG. und gehört zur TNS Gruppe 
(Taylor Nelson Sofres, London). Sie ist damit Teil einer der führenden Marktforschungs- und 
Beratungsgesellschaften weltweit. Weitere Informationen unter www.tns-emnid.com

Kontakt und weitere Informationen: 

TNS Emnid 
Oliver Krieg 
t +49 (0)521 9257 376 
f +49 (0)521 9257 333 
e oliver.krieg@tns-emnid.com 

www.tns-emnid.com 
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1 Allgemeine Informationen über die Erhebung 

 

Hintergrund – Social Media und Web 2.0 

Das Gesamtprojekt „Social Media Company Monitor 2009“ untersucht als eine von 3 

Teilanalysen Aspekte der jüngsten Entwicklungsstufe des Internets, genannt „Web 2.0“. 

Diese wird maßgeblich geprägt durch die massenhafte Verbreitung so genannter „Social 

Media“.  

Darunter sind vor allem die großen Social Networks/Communitys zu nennen wie StudiVZ 

/MeinVZ und SchülerVZ (zusammen rund 14 Mio Nutzer), Facebook (3,2 Mio Nutzer) oder 

die Business!Community Xing (7 Mio Nutzer). Hinzu kommen die Multimediaplattformen 

wie YouTube, auf denen Bewegtbilder dominieren.  

Gemein ist diesen Social Media, dass die Inhalte dieser Webseiten vorwiegend von den 

Nutzern selbst erstellt werden. Dies unterscheidet Social Media grundlegend von allen 

anderen Massenmedien der Neuzeit, deren Inhalte von Redaktionen oder Unternehmen 

erstellt und kontrolliert wurden. Man spricht hier vom charakteristischen Element des 

„User Generated Content“ in Social Media. Dieser wird in der Regel von den Nutzern zur 

Verbreitung im Kreise der eigenen Bekannten oder potentiell Interessierten erstellt.  

 

Forschungsrelevanz 

Aus Sicht des Marketing und der Marktforschung ist das Phänomen der Social Media aus 

den verschiedensten Gründen äußerst interessant, von denen hier aus Platzgründen nur 

einige genannt werden.  

Zunächst kann die Kommunikation von Konsumenten untereinander verfolgt werden ohne 

dafür Zeit und Geld für klassische Marktforschung auszugeben. Diese Substitution 

ermöglicht unter anderem die Bildung von Konsumentenprofilen in zuvor ungeahntem 

Ausmaß und Qualität. Dies betrifft auch die Wahrnehmung von Marken und Produkten in 

den Augen der Kunden. Die Verfolgung („Tracking“) der Online!Aktivität kann weitgehend 

automatisiert erfolgen und gestattet die tatsächliche Handlung und Wahrnehmung von 

Konsumenten synchron zu seinen Entscheidungssituationen. Das Problem klassischer 

Marktforschung, meist nur zu wenigen Zeitpunkten eine mehr oder weniger repräsentative 

Stichprobe befragen zu können, entfällt hier.  

Über die reine Erfassung von Kundenprofilen hinaus kann direkt in die 

Kundenkommunikation und Kundenbindung eingestiegen werden, wie es in der Offline!

Welt aufgrund zu hoher Kosten unmöglich wäre.  
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Im Idealfall gelingt über Social Media Marketing die Einbindung und Aktivierung von 

Kunden in virale Marketing!Kampagnen, die direkt zu Steigerung der Bekanntheit und des 

Umsatzes in deren sozialen Umfeld führen. 

In Relation zu den neuen Möglichkeiten ist das Wissen über die für das Marketing 

relevanten Funktionsweisen und sozialen Prozesse jedoch noch sehr gering. Forschung und 

Praxis stehen vor allem aufgrund der rasanten Ausbreitung der Social Media noch ganz am 

Anfang. Der Social Media Company Monitor 2009 liefert einen Beitrag zur Schließung dieser 

Lücken und Ansätze zur Anwendung in der betrieblichen Praxis. 

 

Zielsetzung, Beteiligte und Aufbau des Social Media Company Monitor 

Im Rahmen einer empirischen Erhebung wurden in der ersten Jahreshälfte 2009 ca. 350 

Unternehmen zu ihren Kenntnissen und Aktivitäten im Web 2.0 befragt. Die Befragung 

wurde durch ca. 170 Studenten der Cologne Business School in Köln unter der Leitung von 

Prof. Dr. Klemens Skibicki und Prof. Dr. Elisabeth Fröhlich durchgeführt. Die Auswertung der 

Ergebnisse übernahm die Unternehmensberatung Brain Injection Ltd. & Co. KG unter 

Leitung von Frank Mühlenbeck. Das Deutsche Institut für Kommunikation und Recht im 

Internet (DIKRI) i.G. unter Leitung von Prof. Dr. Skibicki verwaltet die Datenhaltung und gibt 

die Ergebnisse der Studie offiziell heraus. 

83% der befragten Personen sind männlich, 17% weiblich. Das Durchschnittsalter der 

Befragten liegt bei ca. 42 Jahren. Alle Interviewpartner sind leitende Angestellte, Vorstände, 

Geschäftsführer oder Firmeninhaber.  

Die Studie hat zum Ziel herauszufinden, ob die Veränderungen im Kommunikationsmodell 

durch Social Media bereits bei Entscheidern in Unternehmen „angekommen“ sind und ob 

bzw. wie diese reagieren.  
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2 Kenntnisse und Nutzung von Web 2.0 in 

Unternehmen 

 

2.1 Kenntnisse von Web 2.0 und Social Media 

 

Ca. 59% der befragten Personen können mit dem Begriff „Web 2.0“ und/oder „Social 

Media“ etwas anfangen. 21,1% haben den Begriff Web 2.0 bereits gehört, verstehen aber 

nicht, was sich dahinter verbirgt.  

 

Welche der folgenden Themen würden Sie dem Thema Web 2.0 zuordnen? 

 

Abbildung: Der Anteil der Befragten, die diese Themen dem Bereich Web 2.0 zuordnen würden. 

 

11% der Befragten würden weder Social Bookmarking, Blogs oder Communities dem Thema 

Web 2.0 zuordnen.  
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2.2 Nutzung von Communities 

 

Wie stark sind leitende Mitarbeiter selbst in Communities vertreten? 

 

Abbildung: Der Anteil der Befragten, die ein eigenes Profil bei einer Community unterhalten 

Die Business!Community XING wird mit 34% am stärksten von den Befragten genutzt. Ca. 

40 % der Befragten haben kein eigenes Profil in einer Online!Community. 

 

Wozu nutzen Sie Ihr Community Profil? 

 

Abbildung: Für diese Themen nutzen die Befragten ihr Community!Profil. 

Am aktivsten werden Online!Communities für die Suche nach Personen genutzt.  
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2.3 Nutzung von Video!Plattformen 

 

Die Nutzung von Video!Plattformen ist in der Business!Welt noch nicht sehr stark vertreten. 

44% der Befragten nutzen Video!Plattformen überhaupt nicht. 22,5% nutzen Video!

Plattformen 1!2 Mal pro Woche. 5% nutzen sie 3!5 mal pro Woche, 5% nutzen sie täglich. 

 

2.4 Nutzung von Blogs 

 

12% der Befragten wissen nicht, was ein Blog ist. 76% der Unternehmen führen kein Blog. 

10% führen ein Business!Blog und ganze 2% der Befragten bloggen privat. 

 

Abbildung: Nutzung von Blogs. 

Unternehmen nutzen vielfach Blogs zum Einstieg in die erste Social Media 

Experimentierphase. Firmen der IT Branche sind Vorreiter darin, Blogs einzusetzen, um 

Supportkosten zu senken. Zusätzlich werden Blogs eingesetzt, um ein direktes Sprachrohr 

zu den Kunden zu schaffen. Daneben bieten Blogs den Vorteil, über Suchmaschinen wie 

Google besser gefunden zu werden. 
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2.5 Zukünftige Planung von Aktivitäten im Social Media Bereich 

 

Welche Social Media Aktivitäten planen Sie in der Zukunft? 

 

Abbildung: Aktivitäten von Unternehmen im Social Media Marketing 

Mit 51% der Befragten planen über die Hälfte in absehbarer Zeit keine Social Media 

Aktivitäten. Der Grund für diese Entscheidung könnte zumindest zum Teil mit dem noch 

fehlenden Wissen der Entscheidungsträger zusammenhängen, wie am Ende der Studie 

deutlich wird. 
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2.6 Personal für Social Media 

 

Wer sollte für das Thema Web 2.0 / Social Media im Unternehmen zuständig sein? 

 

Abbildung: Zuordnung von Social Media zu verantwortlichen Personen / Abteilungen. 

Hier war eine Mehrfachauswahl möglich. Hintergrund der Frage ist, herauszufinden, wie 

wichtig Entscheider das Thema Social Media einordnen. Bei Beratungsaufträgen in großen 

Unternehmen stellten die Unternehmensberater von Brain Injection fest, dass Probleme 

der Implementierung von Social Media oft auf Wissenslücken in diesem Bereich bei der 

Unternehmensführung zurückzuführen ist. Je höher deshalb das Thema im Unternehmen 

aufgestellt ist, desto besser kann Social Media in die Gesamtkommunikation des 

Unternehmens eingebunden werden. Das ganze 25% der Befragten Social Media einem IT 

Administrator übertragen würden stellt klar, wie wenig Verständnis in deutschen 

Unternehmen bisher verfügbar ist. Der IT Administrator ist für technische Themen 

zuständig und kann im Bedarfsfall nach klarer Vorgabe der Kommunikationsabteilung die 

technische Basis schaffen. Kommunikation selbst sollte aber in der Marketingabteilung bzw. 

auch höchster Führungsebene verantwortet werden.   

 



Social Media Company Monitor 2009 

 

 

www.social!media!monitor.de               www.brain!injection.com             www.cbs!edu.de 10 

 

2.7 Vorteile von Social Media Aktivitäten für Unternehmen 

 

Was denken Sie, wofür Social Media im Unternehmen genutzt werden kann? 

 

Abbildung: Zukünftige Nutzbarkeit von Social Media in Unternehmen aus Sicht der Befragten 

 

Wofür nutzen Sie Social Media bereits erfolgreich? 

 

Abbildung: Tatsächliche Nutzbarkeit von Social Media in Unternehmen aus Sicht der Befragten 

Obwohl 56% der Befragten der Meinung sind, dass man mit Social Media den Verkauf 

steigern kann, planen nur 49% den Einsatz. 15% der Unternehmen haben bereits 

nachweislich mit Social Media Marketing ihren Verkauf gesteigert.  
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3 Zusammenfassung und Ausblick 

 

Social Media Marketing greift immer stärker um sich und verändert die 

Rahmenbedingungen für Unternehmenskommunikation von Grund auf. Bei den 

Entscheidern in den Chef!Etagen deutscher Unternehmen gibt es einige Fürsprecher, die 

meisten bewerten ihr Wissen selbst aber noch als unzureichend.  

 

6,65% der Befragten halten Social Media / Web 2.0 für überbewertet. 

69,65% der Befragten sind der Auffassung, dass sie zu wenig über Web 2.0 wissen. 

 

Derzeit fegt eine Revolution durch die Welt – die Revolution des Web 2.0. Eine Revolution 

ist immer eine strukturelle Veränderung in der Gesellschaft. Das gesamte 

Kommunikationsmodell hat sich in wenigen Jahren extrem verändert. Sendeten 

Unternehmen noch vor kurzem ihre Botschaft über Mittelmänner und große Medien an die 

Empfänger, kann heute jeder Empfänger gleichzeitig über Blogs oder Social Networks 

Sender sein. Dies führt zur dringenden Notwendigkeit eines Umdenkens, da Kunden nun 

viel aktiver am Kommunikationsprozess teilnehmen können.  

 

Abbildung: Altes Kommunikationsmodell (Quelle: Mühlenbeck/Skibicki (2009): „Verbrauchermacht 

im Internet“) 

 

Abbildung: Neues Kommunikationsmodell (Quelle: Mühlenbeck/Skibicki (2009): 

„Verbrauchermacht im Internet“) 
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Die Theorie des „Boiled frog syndroms“ besagt, dass ein Frosch, der in heißes Wasser 

geworfen wird, sofort herausspringt. Der Fluchtreflex in seiner Haut reagiert auf plötzliche 

Veränderungen der Temperatur. Wenn er aber in kaltes Wasser gesetzt wird, und das 

Wasser wird langsam erhitzt, verkocht er und stirbt. Da die Anpassung langsam erfolgte 

wurde der Reflex nicht ausgelöst. Der Vergleich fand immer nur mit dem Zustand kurz 

vorher statt. Auf die Revolution des Web 2.0 übertragen, werden alle Unternehmen, die 

diese Revolution, in der sie sich befinden, nicht erkennen und nutzen, ähnlich wie der 

Frosch verkochen. Die Studie hat dargestellt, wie viele Unternehmen die 

Strukturveränderung noch nicht erkannt haben und dringend Unterstützung benötigen, um 

aus dem immer heißeren Topf auszusteigen. Deshalb rät das Deutsche Institut für 

Kommunikation und Recht im Internet (DIKRI) i.G. dazu, im ersten Schritt Wissen auf den 

höchsten Ebenen des Unternehmens anzueignen. Im nächsten Schritt muss eine auf das 

Unternehmen angepasste Kommunikationsstrategie entwickelt werden, die auf aktuelle 

und zukünftige Veränderungen reagiert und die Vorteile instrumentalisiert. 

In einer Folgestudie „Social Media Brand Monitor“, die voraussichtlich Ende August 2009 

erscheint, wird die Wahrnehmung von ca. 700 Marken in Social Networks und auf 

Videoplattformen analysiert. Der Unterschied von Branche zu Branche wird genauso 

herausgestellt wie die Benchmarks innerhalb einer Branche. 

Für Fragen und Hinweise wenden Sie sich bitte an folgende Partner:  

 

Brain Injection Ltd. & Co. KG    

Bonner Str. 328 

50968 Köln 

Tel.: +49 (221) 789 321 0 

Fax: +49 (221) 789 321 9 

E!Mail: info@brain!injection.com  

www.brain!injection.com 

 

Ihre Ansprechpartner: 

Prof. Dr. Klemens Skibicki 

Frank Mühlenbeck 

muehlenbeck@brain!injection.com 

Deutsches Institut für Kommunikation 

und Recht im Internet (DIKRI) i.G. 

c/o Brain Injection Ltd. & Co. KG 

Bonner Str. 328 

50968 Köln 
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4 Weiterführende Literaturhinweise zu Web 2.0 von 

Skibicki / Mühlenbeck 

 

 

„100 TOP!Strategien für Social Media Marketing” 

 Frank Mühlenbeck, Klemens Skibicki 

Erscheint voraussichtlich Oktober 2009 

Preis: 24,90 Euro 

 

 

 

„Verkaufsweg Social Commerce. Blogs, Podcasts, Communities – 

Wie man mit Web 2.0 Marketing Geld verdient” (1. Aufl. 12/2007) 

Frank Mühlenbeck, Klemens Skibicki 

Link zu Amazon 

Preis: 29,90 Euro 

 

 

„Community Marketing Management. Wie man Online!

Communities im Internet!Zeitalter des Web 2.0 zum Erfolg führt.” 

(2. Aufl. – 05/2008) 

Frank Mühlenbeck, Klemens Skibicki 

Link zu Amazon 

Preis:29,90 Euro 
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„Verbrauchermacht im Internet. Geld sparen, Geld verdienen, Recht 

bekommen.“ (1. Aufl. 10/2008) 

Frank Mühlenbeck, Klemens Skibicki 

Link zu Amazon 

Preis: 14,90 Euro 

 

 

„Wir sind das Web. Erfolgreicher flirten, professioneller bewerben, 

gezielter shoppen – so nutzen Sie die Chancen des neuen Internet!

Zeitalters. “ (1. Aufl. 11/2008) 

Frank Mühlenbeck, Klemens Skibicki 

Preis: 14,90 Euro 

 

 

„Lexikon der Internetfallen. Was Ihnen im Netz blühen kann und was 

Sie dagegen tun können “ 

Ralf Höcker, Klemens Skibicki, Frank Mühlenbeck 

Preis: 8,95 Euro 

Voraussichtlich ab Dezember 2009 im Handel 
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5 Mitwirkende Studenten der Cologne Business School
Alipour Adamloo, Anita 

Allmendinger, Anne Lena 

Angelow, Darina 

Arians, Katharina 

Arnold, Mario 

Aschermann, Christina 

Bärsack, Robert 

Bartz, Martin 

Behrendt, Julia 

Belopolski, Dmitri 

Bodor, Attila 

Brede, Lisa 

Breuer, Laura Jasmin 

Bröcker, Katrin 

Bröckers, Lea 

Büttenbender, Sebastian 

Cetin, Narin Bessi 

Cheloufi, Lamine 

Czigány, Béla 

Decker, Anna Katharina 

Dipper, Sarah 

Donike, Lisa 

Duhr, Verena 

Duquesne, Jeremy 

Eberwein, Maximilian 

Ehling, Katrin 

Eisele, Isabel 

Engels, Florian 

Errenst, Benno 

Eufinger, Stefanie 

Fahrenholz, Jannek 
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Berlecon Report

Web2.0 in Unternehmen

Potenziale von Wikis, Weblogs und Social Software

April 2007

Ergebnisse

Web2.0-Anwendungen halten derzeit verstärkt ihren Einzug in interne Un-
ternehmensprozesse. Immer mehr Firmen experimentieren mit Weblogs,
Wikis, Social-Bookmarking-Systemen oder internen Social Networks.
Richtig eingesetzt, gehen die Vorteile dieser Anwendung weit über die
Schaffung eines offenen und authentischen Kanals für die interne Unter-
nehmenskommunikation hinaus. So unterstützen Web2.0-Anwendungen
eine effizientere Verteilung von Informationen, da Inhalte dann abgerufen
werden können, wenn sie im Arbeitsablauf relevant sind. Dadurch verän-
dern sich Arbeitsprozesse weg von zeitlichem Vorgehen (Reihenfolge des E-
Mail-Eingangs) hin zu projekt- bzw. prozessorientierter Arbeitsweise. Die
Zusammenarbeit zwischen Mitarbeitern wird vernetzter und flexibler und
unabhängiger von bestehenden Organisationsstrukturen.
Zudem eröffnen sich neue Potenziale für den effizienteren und flexibleren
Umgang mit Wissen und das Anstoßen von Innovationsprozessen. Mitar-
beiter können ihre Expertise auch außerhalb festgelegter Einsatzbereiche
stärker ins Unternehmen einbringen und Wissen wird unternehmensweit
dauerhaft verfügbar.
Für die effiziente Umsetzung von Web2.0-Konzepten müssen jedoch einige
zentrale Herausforderungen erfüllt sein: So müssen Web2.0-Anwendungen
zielgerichtet und unter Berücksichtigung klarer Richtlinien und Standards
eingeführt werden. Sie sollten von Anfang an in tägliche Arbeitsprozesse
eingebunden und mit anderen Kommunikationskanälen integriert werden.
Web2.0-Anwendungen erfordern – und fördern – dabei eine offene, dia-
logfähige und kritische Unternehmenskultur. Ohne eine Kultur der Eigen-
verantwortung und der partnerschaftlichen Zusammenarbeit können sie ihr
Nutzenpotenzial nicht entfalten.

Inhalt

Dieser Report analysiert das Potenzial von Web2.0-Technologien und
–Konzepten im internen Unternehmenseinsatz. Er untersucht, in welchen
Bereichen Web2.0-Anwendungen positive Auswirkungen auf das Wissens-
management, die Kommunikation und die Zusammenarbeit in Unterneh-
men haben können. Der Fokus des Reports liegt auf solchen Anwendungen,
die bereits heute mit relativ begrenztem technischen und finanziellen Auf-
wand in Unternehmen effizienzsteigernd eingesetzt werden können. Dazu
zählen insbesondere Weblogs und Wikis, aber auch Social Bookmarking-
und Social Networking Tools. Es werden die wichtigsten Herausforderun-
gen und Erfolgsfaktoren beim Einsatz von Web2.0-Anwendungen beleuch-
tet und die Einsatzszenarien anhand von Fallbeispielen illustriert.
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1 Einführung

1.1 Aktuelle Bedeutung von Web2.0 für Unternehmen

Web2.0 zählt derzeit zu den zentralen Buzz-Wörtern der ITK-Szene. Insbe-
sondere durch spektakuläre Übernahmen von Web2.0-Unternehmen wie
MySpace und YouTube oder den Börsengang des Social Networks Xing
(vormals OpenBC) und die teilweise sehr hohen Bewertungen dieser Unter-
nehmen wurde vielfach von der Rückkehr der New Economy bzw. der
„Bubble2.0“ gesprochen. Damals – wie auch heute – fokussierte sich die
erste Euphorie vor allem auf innovative Startups und Onlineangebote für
junge Internetnutzer. Erst in einer zweiten Welle schwappte der Hype auf
den B2B-Markt über. Danach hielten die neuen Technologien Schritt für
Schritt Einzug in durchschnittliche Unternehmen und wurden selbstver-
ständliche Bestandteile des Arbeitsalltags.

Eine ähnliche Entwicklung zeichnet sich beim Thema Web2.0 ab. Zunächst
wurde Web2.0 stark auf Webportale für junge Internet-Communities zur
Selbstdarstellung und zum Austausch von Musik, Fotos oder Videos redu-
ziert. Seit etwa zwei Jahren werden Web2.0-Technologien immer häufiger
auch von Unternehmen in der externen Unternehmenskommunikation ein-
gesetzt. Insbesondere Unternehmen, die sich einen innovativen Anstrich
verpassen wollen, nutzen  Blogs oder Wikis – mehr oder weniger professio-
nell – für Marketing und PR. 1

                                                       
1 Vgl. „Weblogs in Marketing und PR“, Berlecon Research GmbH, 09/2004

Fokus des Web2.0-Hypes auf
Consumer-Dienste

Web2.0 hält Einzug in
Unternehmen
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Derzeit halten Web2.0-Anwendungen nun auch ihren Einzug in interne
Unternehmensprozesse und immer mehr Firmen experimentieren mit der
Nutzung von Blogs, Wikis und Social Software, um den Austausch von
Wissen und die Zusammenarbeit ihrer Mitarbeiter effizienter zu gestalten.
Unternehmen können dabei auf kostengünstige Open-Source-Lösungen zu-
rückgreifen. Zunehmend kommen aber auch große Anbieter wie IBM, Intel
und Oracle mit integrierten Web2.0-Suites an den Markt. In wenigen Jah-
ren dürften Web2.0-Anwendungen in vielen deutschen Unternehmen –
zumindest in abgegrenzten Einsatzgebieten – zum Arbeitsalltag gehören.

Das Spannende am Einzug von Web2.0 in die Unternehmen ist, dass es
nicht nur um den Einsatz neuer Technologien und Anwendungen geht,
sondern vor allem auch um neue Denkansätze, die mit Veränderungen in
der Unternehmenskultur einhergehen werden. Denn: „Web2.0 is an attitu-
de, not a technology“2.

Obwohl viele Ideen und Technolgien des Web2.0 nicht neu sind, fallen sie
derzeit auf einen sehr fruchtbaren Boden. Denn Unternehmen sehen sich
einem massiv veränderten globalen Umfeld gegenüber, dem alte Kommuni-
kations- und Organisationsstrukturen nicht immer gerecht werden können.
So beobachten wir derzeit eine zunehmende Fragmentierung von Wert-
schöpfungsketten beziehungsweise eine Veränderung hin zu Wertschöp-
fungsnetzen. Unabhängig von Organisationsstrukturen arbeiten verschiede-
ne Partner in wechselnden Rollen an Projekten zusammen – und dies über
Ländergrenzen und Zeitzonen hinweg.

Die Grenzen zwischen Mitarbeitern, externen Dienstleistern und Kunden
oder auch zwischen Wettbewerbern und Kooperationspartnern verschwim-
men dabei. Gleichzeitig erfordern verkürzte Produktlebenszyklen von Un-
ternehmen, schnell und flexibel zu reagieren, Entscheidungen zu treffen und
neue Produkte und Dienstleistungen an den Markt zu bringen. Starre, hier-
archische Kommunikations- und Organisationsstrukturen erscheinen hier
langfristig wenig überlebensfähig. Web2.0-Technologien und -Konzepte
bieten in diesem Umfeld neue Ansatzpunkte, um vernetzte Kommunikati-
ons- und Organisationsstrukturen zu unterstützen.

1.2 Relevante Grundlagen des Web2.0

Web2.0 wird heute als Schlagwort für eine Vielzahl verschiedener Techno-
logien, Dienste und Geschäftsmodelle genutzt, häufig ohne klare Abgren-
zung, was genau dem Begriff zuzuordnen ist und was nicht. Die Grundlage
des Web2.0 bilden Konzepte, Technologien und Anwendungen, die im Zu-
sammenspiel zu dem führen, was unter Web2.0 gemeinhin verstanden wird.
Neu sind dabei nicht immer die Bestandteile, sondern vor allem das Zu-
sammenspiel dieser Elemente.

Abbildung 1 gibt einen Überblick über ausgewählte Aspekte des Web2.0,
die im Unternehmensumfeld für den internen Einsatz besonders relevant
sind und in diesem Report analysiert werden. Weitere im Unternehmens-
kontext relevante Web2.0-Aspekte wie Enterprise Mashups oder Software as
a Service, die die IT-Architektur bzw. den Bezug von Software betreffen,
werden in diesem Report nicht behandelt.

                                                       
2 Tim O’Reilly (2005): What is Web 2.0? http://www.oreillynet.com

Neue Denkansätze

Starre, hierarchische
Kommunikations- und
Organisationsstrukturen sind
langfristig wenig
überlebensfähig

Drei Elemente des Web2.0
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1.2.1 Konzepte

Architektur der Partizipation / Kollektive Intelligenz

Eines der grundlegenden Konzepte des Web2.0 ist eine Architektur der
Partizipation. Anwendungen und Dienste sollen so gestaltet sein, dass jeder
Nutzer Wissen und Inhalte leicht einbringen kann („User generated con-
tent“). Die Anwendungen sind darauf ausgerichtet, die Teilnahme der Nut-
zer möglichst unkompliziert und intuitiv zu ermöglichen. Durch die Mit-
wirkung vieler Beteiligter kann das enorme Wissen, das sich innerhalb eines
Unternehmens bei den Mitarbeitern befindet, aber auch das von Kunden
und Partnern, systematisch genutzt werden.
Darüber hinaus wird kollektives Wissen durch die Auswertungen von
Nutzer- und Metadaten wie Tags oder Votes genutzt (siehe hierzu Abschnitt
1.2.2). Web2.0-Technologien sammeln und nutzen systematisch die Infor-
mationen, die durch die Interaktion vieler Nutzer entstehen.

Dezentrale Organisation und Vernetzung von Wissen

Eine Kernidee des Web2.0 ist, dass die Organisation von Wissen dezentral
und in Selbstorganisation durch die Nutzer erfolgt. Das Entstehen von
Inhalten unterliegt keiner zentralen Steuerung oder Kontrolle, sondern wird
von den Nutzern selbst strukturiert und verwaltet. Auch die Kommunikati-
on erfolgt nicht hierarchisch („die Unternehmensleitung informiert“) son-
dern vernetzt („Mitarbeiter und Unternehmensführung diskutieren aktuelle
Entwicklungen im Weblog“). Nicht festgelegte Organisationsstrukturen
bestimmen, wer, wann, mit wem Wissen teilt und an Inhalten arbeitet, son-
dern die Interessenlage der Nutzer.
Wissen soll darüber hinaus vernetzt und eingeordnet in Gesamtzusammen-
hänge transparent gemacht werden. Das erfolgt beispielsweise über Verlin-
kungen und Querbezüge oder auch durch die Darstellung und Kategorisie-
rung thematisch ähnlicher Inhalte.

Organische Weiterentwicklung von Wissen

Wissen (und in einem weiteren Schritt auch Produkte und Dienstleistun-
gen) ist nicht statisch, sondern entwickeln sich kontinuierlich weiter.
Web2.0-Anwendungen wie Wikis unterstützen die Bereitstellung und
Verwaltung dynamischen Wissens, indem sie Nutzern erlauben, Inhalte ge-
meinsam und kontinuierlich weiterzuentwickeln.

Diese dargestellten Konzepte werden in den folgenden Abschnitten detail-
lierter im Zusammenhang dargestellt.

Abb. 1: Grundlagen des
Web2.0 für Unternehmen

Jeder Nutzer kann Wissen und
Inhalte leicht einbringen

Systematische Auswertung
von Nutzer- und Metadaten

Selbstorganisation der Nutzer

Darstellung von Wissen im
Gesamtzusammenhang

Inhalte werden dynamisch
weiterentwickelt
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1.2.2 Technologien

Feeds und Newsreader

Durch die massive Beteiligung vieler Nutzer entsteht im Web2.0 jedoch
schnell eine unüberschaubare Vielfalt an Informationen. Mithilfe von Feeds
und Newsreadern soll diese Informationsvielfalt beherrschbarer werden, denn
sie erlauben dem einzelnen Nutzer, Informationen feingranular und indivi-
duell zusammenzustellen.

Ein Feed bzw. Newsfeed ist ein XML-Übertragungsstandards, der von einer
Website zur Verfügung gestellt wird und „abonniert“ werden kann. Er
benachrichtigt den User, wenn es inhaltliche Änderungen auf einer Seite
oder in einer Anwendung gibt. Wird beispielsweise das Weblog eines Mitar-
beiters aktualisiert, bekommen alle Interessenten, die den Feed der Seite a-
bonniert haben, automatisch eine Benachrichtigung. Über Feeds können
beispielsweise auch (Video)Podcasts3, also Informationen, die in  Audio- o-
der Videodateien bereitgestellt werden, abonniert werden. Feeds werden in
einem der zwei konkurrierenden Standards, RSS (Really Simple Syndicati-
on) und Atom, verteilt.

Die abonnierten Seiten können über einen Newsreader verwaltet werden.
Mit dieser Software kann der User Neuigkeiten lesen oder Feeds abbestellen,
falls eine Webseite nicht mehr von Interesse ist. Der Newsreader stellt quasi
die Nachrichtenzentrale des Users dar, er erlaubt einen effizienten Überblick
über eine Vielzahl von Informationsquellen und informiert den Nutzer nur
über die für ihn relevanten Neuigkeiten

Mit der Benutzung von Feeds und Newsreadern legt der Nutzer somit selbst
fest, welche Inhalte für ihn relevant sind und ihm zugestellt werden sollen.
Im Gegensatz zu Newslettern und E-Mail-Verteilern wird die Informations-
verteilung vom Verfasser auf den Leser verlagert und so dezentralisiert.

Tagging und Voting

Gerade, weil Informationen im Web2.0 massenhaft und verhältnismäßig
unstrukturiert vorliegen, muss gewährleistet sein, dass die richtigen Infor-
mationen auch gefunden werden können. Dazu versehen die Nutzer belie-
bige Inhalte wie Webseiten oder Dateien mit Stichworten („Tags“), die das
spätere Auffinden erleichtern. Das „Taggen“ von Inhalten ist zwar prinzi-
piell nichts Neues, denn es handelt sich lediglich um das Versehen von Do-
kumenten mit Metadaten. Web2.0-Anwendungen generieren daraus jedoch
einen Zusatznutzen und unterstützen den Nutzer bei der Erstellung.

So werden Tags zur Unterstützung der Volltextsuche genutzt und können
von Web2.0-Anwendungen automatisch ausgewertet werden, um ähnliche
Inhalte zu klassifizieren und besonders häufig vorkommenden Stichwörtern
eine größere Bedeutung beizumessen. Die Stichwörter bestimmt der Nutzer
individuell, er kann dabei aber vom System z.B. durch „Forward Typing“
unterstützt werden: Während der Eingabe werden bereits verwendete Stich-
wörter unverbindlich vorgeschlagen, geordnet nach der Häufigkeit der bis-
herigen Benutzung. Auf diese Weise entsteht eine „Ordnung von unten“,
weil die Nutzer gemeinsam entscheiden, mit welchen Stichwörtern welche
Inhalte beschrieben werden.

Elemente der Volltextsuche können nicht nur durch Tagging, sondern auch
durch Voting erweitert werden, um die Qualität der Suchergebnisse zu
verbessern. Voting beschreibt lediglich eine individuelle Bewertung von
                                                       
3 (Video)Podcasts werden in diesem Report nicht behandelt, weil sie im unterneh-
mensinternen Einsatz – zumindest in Deutschland – bisher kaum relevant sind.
Prinzipiell gelten für sie aber ähnliche Aussagen wie für Weblogs (siehe Abschnitt
2.1).

Informationsvielfalt wird
durch Feeds und Newsreader
beherrschbarer

Feeds informieren über
Änderungen auf einer Seite

Newsreader als
Nachrichtenzentrale des
Users

Informationsverteilung wird
vom Verfasser auf den Leser
verlagert

Tagging: Nutzer versehen
Inhalte mit Metadaten

Metadaten werden
ausgewertet, um Inhalte zu
ordnen

Voting kann Qualität der
Suchergebnisse zusätzlich
erhöhen
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Inhalten, beispielsweise nach dem Schulnotenprinzip, die ebenfalls als Me-
tadaten gespeichert werden. Die Metadaten aus Tags und Votes erhöhen
den Wert und Nutzen der Inhalte, insbesondere je mehr Nutzer sich an der
Erstellung und Bewertung der Metadaten beteiligen.

Die Gesamtheit aller Tags, gewichtet nach Häufigkeiten, bildet die so
genannte „Folksonomy“.4 Im Gegensatz zu Taxonomien, die auf zentral
erstellten und kontrollierten Kategorisierungen basieren, stellt die Folkso-
nomy eine dezentrale Kategorisierung von Wissen dar und setzt auf Selbst-
organisation. Inhalte werden durch die Nutzer klassifiziert und die Folkso-
nomy wird durch das System automatisch aufgebaut. Die so entstehende
Ordnung bietet einen hohen Grad an Flexibilität, gerade im Hinblick auf
neue Konzepte und Themen.5 Nachteile können sich jedoch durch das
Fehlen einer Hierarchie und den mangelhaften Umgang mit Synonymen er-
geben.

Webbasierte Anwendungen / AJAX

Web2.0-Anwendungen sind nicht auf den Endgeräten der Nutzer installiert,
sondern werden webbasiert über einen Browser genutzt und lassen sich
vergleichsweise einfach und flexibel an individuelle Nutzerbedürfnisse
anpassen.

Ermöglicht wurden die interaktiven Webapplikationen durch die Einfüh-
rung des AJAX-Konzepts (Asynchronous Javascript and XML). AJAX fasst
eine Reihe von Technologien zusammen, die die Funktionalität von webba-
sierten Diensten erhöhen, indem sie Webseiten dynamisch gestalten und die
Reaktionsgeschwindigkeit der Anwendungen steigern. Es werden nur noch
möglichst kleine Datenmengen mit dem Server ausgetauscht und Inhalte
vorgeladen, so dass sich die Geschwindigkeit einer Webanwendung deutlich
erhöht und komplexe Bedienelemente, die man aus Desktop-Anwendungen
kennt, ermöglicht werden.

Abbildung 2 gibt einen Überblick über die im Folgenden analysierten
Web2.0-Anwendungen für Unternehmen.

Weblogs

Wikis

Social Bookmarking

Unternehmensinterne
Social Networks

• Offenheit und Authentizität in der Kommunikation

• Effiziente Verteilung von Informationen und Wissen

• Dauerhafte Verfügbarkeit und Vernetzung von Wissen

• Projektorientierte Zusammenarbeit und Arbeitsorganisation

• Effiziente, gemeinsame Bearbeitung von Inhalten

• Flexibles und vernetztes Wissensmanagement

•  Effiziente Verwaltung von Bookmarks

• Austausch und unternehmensweite Verfügbarkeit von Bookmarks

• Zentrale Suche und Identifikation von Experten

• Transparente Darstellung von Organisationsstrukturen

• Identifikation und Kontakt zu Wissensträgern im Unternehmen

• Social Networking Analyse: Strukturen erkennen
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4 Der Begriff Folksonomy ist die Verschmelzung der Begriffe „Folk“ und „Taxono-
my“, womit eine Kategorisierung von Wissen gemeint ist, die durch „Folks“, also
der Nutzerbasis, geschaffen wird.

Folksonomy: dezentrale
Kategorisierung von Wissen

Endgeräteunabhängige
Anwendungen

AJAX als „Enabling
Technology“

Abb. 2: Web2.0-
Anwendungen für
Unternehmen
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2 Anwendungen: Potenziale und Einsatzszenarien

2.1 Weblogs

Ein Weblog („Blog“) ist eine Webseite, auf der ein Autor sehr einfach ohne
weitergehende technische Kenntnisse Inhalte publizieren kann. Dabei
werden wie in einem Logbuch die neuesten Einträge zuerst aufgeführt.
Weblogs bieten in der Regel eine Kommentarfunktion, die es Lesern er-
möglicht, die Inhalte des Weblogs zu diskutieren. „Gebloggt“ werden Erfah-
rungen, Neuigkeiten, Wissen („Lessons Learned“ etc.), Links, Kommentare
und private Inhalte.

Während Weblogs in den vergangen Jahren vor allem in der externen
Unternehmenskommunikation genutzt wurden, erlangen sie nun auch für
die interne Unternehmenskommunikation und den Austausch von Wissen
eine zunehmende Bedeutung.

Die potenziellen Vorteile von Weblogs im Vergleich zu anderen Kommuni-
kationskanälen liegen

!  neben der Offenheit und Authentizität der Information bzw. Kommu-
nikation im Unternehmen

! in der effizienteren Informationsverteilung sowie
! der dauerhaften Verfügbarmachung und Vernetzung von Wissen.

Offenheit und Authentizität

Im Gegensatz zu E-Mails, bei denen nur der jeweilige Adressat auf die E-
Mail antworten kann, wird durch die Kommentarfunktion von Weblogs
jedem interessierten Leser (der ein Zugriffsrecht besitzt) der Dialog mit dem
Verfasser und den anderen Lesern ermöglicht. Dieser Dialog ist dann für
alle berechtigten Leser einsehbar und erweiterbar.

Damit bieten Weblogs einen sehr offenen und authentischen Kanal für die
Kommunikation im Unternehmen. Weblogs sind zum Beispiel ein geeig-
netes Medium, um effektiv in der Hierarchie von oben nach unten („Top
down“) zu kommunizieren und ein Feedback von unten nach oben („Bot-
tom up“) zu erhalten (siehe Praxisbeispiel Box 1). So kann eine größere
Transparenz in beide Richtungen realisiert und Stimmungen unter Mitar-
beitern und eventuelle Missstände können schneller erkannt werden.

Weblogs haben traditionell einen informellen Charakter, werden meist von
einzelnen Personen geschrieben und wirken deshalb sehr persönlich. Für
örtlich verteilt arbeitende Mitarbeiter können Weblogs einen Ersatz für den
„Flurfunk“ oder die „Kommunikation an der Kaffeemaschine“ darstellen
und so deren Einbindung erhöhen.

Praxisbeispiel: Weblog von Siemens-CEO Klaus Kleinfeld

Klaus Kleinfeld verfasst seit über einem Jahr wöchentlich ein Weblog für
alle Mitarbeiter von Siemens – noch eine Ausnahmeerscheinung bei
deutschen DAX-Unternehmen. Das Weblog erreicht ca. 1000 Besucher am
Tag und führt durchschnittlich zu 70 Kommentaren pro Eintrag, die z.T.
von Kleinfeld persönlich beantwortet werden. Dieses Medium wird ge-
nutzt, um Mitarbeitern schwierige Entscheidungen und einschneidende
Veränderungen zu kommunizieren. Der Charakter eines Weblogs ist per-
sönlicher und informeller als herkömmliche Newsletter. Weil den Mitar-
beitern die Möglichkeit gegeben wird, die Beiträge zu kommentieren, hat
die Geschäftsführung auch ein besseres Bild von der Stimmungslage bei
den Mitarbeitern und wird für die Auswirkungen ihrer Entscheidungen
sensibilisiert.

Einfache Publikation von
Inhalten

Weblogs werden zunehmend
in der internen
Unternehmens-
kommunikation genutzt

Weblogs ermöglichen offenen
Dialog

Weblogs als
Stimmungsindikator

Weblogs als Ersatz für
“Flurfunk” für örtlich verteilte
Mitarbeiter

Box 1: Praxisbeispiel CEO-
Weblog
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Es äußern sich aber auch kritische Stimmen über Kleinfelds Weblog. Es
wird moniert, dass Kleinfeld gerade über die wirklich heiklen Themen
nicht schreibt und bei kritischen Kommentaren öfter mit sehr harschen
Gegenkommentaren reagiert. Dies ist eine wesentliche Frage der Unter-
nehmenskultur und entscheidet im Wesentlichen über den Erfolg eines
CEO-Weblogs. Siemens ist mit dem Weblog von Kleinfeld aber im Großen
und Ganzen sehr zufrieden.6

Effiziente Verteilung von Informationen und Wissen

Zudem bieten Weblogs einen neuen Kanal für die effiziente Verteilung von
Informationen und Wissen. Ein Großteil der internen Unternehmenskom-
munikation erfolgt in Unternehmen heute per E-Mail. Das Medium E-Mail
wird für praktisch alle Arten der Informationsverteilung verwendet. Dabei
werden Informationen vom Versender an mehr oder weniger große Grup-
pen verteilt, häufig ohne die tatsächliche Relevanz für die Empfänger beur-
teilen zu können oder zu berücksichtigen. Insbesondere die massenhafte
Nutzung von Gruppen-E-Mails (Stichwort CC) führt bei vielen Mitarbei-
tern zu überfüllten Posteingängen und einem „Information Overload“. Um
die E-Mail-Flut zu bewältigen, werden wenig zeitkritische E-Mails oder sol-
che mit nachgelagerter Priorität oft gelöscht oder verschoben und dabei e-
ventuell wichtige Informationen übersehen.

Bei der Nutzung von Weblogs dagegen wird der Informationsfluss umge-
dreht, so dass neue Informationen nicht mehr vom Versender verteilt,
sondern vom Interessenten gezielt unter Nutzung von Feeds abgerufen
werden. Bei Irrelevanz für den Empfänger kann dieser den Feed einfach
wieder abbestellen. Im Gegensatz zu E-Mails werden Weblog-
Informationen nicht nach zeitlichem Eingang abgerufen, sondern dann,
wenn sie im Arbeitsablauf relevant sind. Weblogs lassen sich damit effizient
z.B. als Newsletterersatz in der internen Unternehmenskommunikation ein-
setzen. Verschiedene Abteilungs-, Betriebsrats- und Unternehmensführungs-
Weblogs lassen sich von Mitarbeitern gezielt abonnieren und verringern so
die E-Mail-Flut.

Weblogs werden in der Regel zu einem bestimmten Thema geführt, die
Informationen haben also einen thematischen Fokus. Dies stellt einen
wesentlichen Unterschied zum Medium E-Mail dar, wo eine Vorsortierung
nach Themen oder Vorgängen – wenn überhaupt – erst in einem zweiten
Arbeitsschritt erfolgt. Die Informationen sind bei E-Mails in der Regel le-
diglich nach dem Zeitpunkt des Eintreffens geordnet.

Case Study: Mitarbeiter-Weblogs in der Pentos AG7

Unternehmen und Ziel: Die Pentos AG ist im Consulting-Bereich mit ca. 35
Mitarbeitern tätig und ist spezialisiert auf die innovative Optimierung von
Geschäftsprozessen. Die Mitarbeiter sind hauptsächlich auf verschiedene
externe Projekte verteilt und kommen normalerweise nur einmal im Monat
zusammen. Mit der Einführung eines Weblog sollte die Kommunikation
zwischen den Mitarbeitern verbessert werden.

Ergebnis: Alle Mitarbeiter schreiben einmal pro Woche einen 10-20-
zeiligen Weblog-Eintrag, in dem sie zum Projektstatus, zu Erfahrungen
und Problemen Stellung nehmen und im übergeordneten Kontext von
gemeinsamen Unternehmenszielen und Geschäftserfolg betrachten. Pri-
vate Themen sind in begrenztem Maße gewollt, da sie das

                                                       
6 Podcast: Interview von Martin Röll durch Michael Rossa (Siemens), Kritik in Blog
auf Fischmarkt.de
7 Quelle: Von der Pentos AG erstellte Case Study und Expertengespräch mit Dr.
Krasser, Geschäftsführer der Pentos AG. Case Study veröffentlicht in:  „Handbuch
e-learning“, Verlag Deutscher Wirtschaftsdienst, Dez. 2006

Sämtliche interne Unter-
nehmenskommunikation
erfolgt heute über E-Mail

Weblogs drehen den
Informationsfluss um,
Informationen werden gezielt
abgerufen

Informationen haben einen
thematischen Fokus

Box 2: Case Study
Mitarbeiter Weblog
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Gemeinschaftsgefühl stärken. Das Bloggen ist von der Unternehmenslei-
tung gefordert und die Qualität und Regelmäßigkeit an einen Gehaltsbo-
nus gekoppelt.

Erfahrungen: Im Durchschnitt schreiben Mitarbeiter 15 Minuten pro Wo-
che an ihrem Weblog und lesen ca. 30 Minuten lang durchschnittlich 10-
15 Weblogs von anderen Mitarbeitern. Die Zugriffszahlen pro Weblog
werden anonym erfasst und genießen eine große Aufmerksamkeit unter
den Mitarbeitern. Sie steigen mit der funktionalen Bedeutung des Autors.
Ausnahmen bilden Weblogs, die besonders originelle oder interessante
Inhalte, auch aus dem privaten Umfeld, bereitstellen.

Nutzen: Die Mitarbeiter reflektieren beim Bloggen kritisch ihre aktuelle
Tätigkeit. Die Führungskräfte verbessern so ihr Gespür für Probleme im
Projekt, die Zufriedenheit der einzelnen Mitarbeiter und erkennen even-
tuelle Über- oder Unterforderungen. Dies verbessert die Mitarbeiterbe-
wertung, sorgt für eine frühzeitige Erkennung von Fehlentwicklungen und
Stimmungsbildern und wird effektiv zur Personalentwicklung eingesetzt.

Die Weblogs sind in die unternehmensweite Wissensdatenbank integriert.

Die Verwendung der Weblogs hat die Selbstorganisation der Mitarbeiter
über Hierarchie- und Projektgrenzen hinweg drastisch gesteigert. Da-
durch werden die Ziele der Mitarbeiter effizienter erreicht und das Mana-
gement spürbar entlastet.

Ein weiterer Vorteil ist die Erkennung von Synergien und die Vermeidung
von Doppelerfindungen. Aus diesem Grund lesen auch die Projektmana-
ger stets die Weblogs der anderen Projektmanager, um frühzeitig ähnli-
che Sachverhalte bei den Kollegen zu erkennen und Know-how anbieten
oder anfordern zu können.

Fazit: Weblogs sind inzwischen zum zentralen Instrument der internen
Kommunikation bei der Pentos AG geworden und haben zu vorher nicht
erkanntem Zusatznutzen und neuen Einsatzgebieten geführt.

Verfügbarkeit und Vernetzung von Wissen

Weblogs unterstützen zudem die unternehmensweite und dauerhafte Ver-
fügbarkeit und Vernetzung von Wissen. Wissen und Informationen, die im
Unternehmen per E-Mail verteilt werden, verbleiben in der Regel bei ein-
zelnen Mitarbeitern. Nach dem Ausscheiden von Mitarbeitern verschwinden
Informationen und Wissen oft für immer in archivierten oder gelöschten
Posteingängen. Im Gegensatz dazu werden Weblogs im Intranet gespeichert
und können über Suchmaschinen abgefragt werden. Dadurch wird das Wis-
sen ins „Firmengedächtnis“ aufgenommen und bleibt nachhaltig verfügbar.

Durch das Führen eines Weblogs zu einem bestimmten Thema können sich
Mitarbeiter hierarchie- und abteilungsübergreifend in bestimmten The-
menfeldern als Experten profilieren. Beiträge dieser Experten können über
eine Stichwortsuche relativ leicht aufgefunden werden. Mitarbeiter können
über Abteilungsgrenzen hinweg ihre Weblog-Einträge gegenseitig abonnie-
ren, lesen und kommentieren. So entsteht eine weitere Kommunikations-
ebene im Unternehmen, die auf beruflichen Interessen basiert und nicht an
bestehende Unternehmensstrukturen gebunden ist. Geeignete Ansprech-
partner können selbstständig aufgefunden, kontaktiert und Know-how an-
gefordert oder angeboten werden.  Mitarbeiter können sich zu bestimmten
Themen und Expertisen selbst organisieren, es bilden sich Interessengrup-
pen und „Communities of Practice“. Häufig führt das zu einer unvorhergese-
henen Weiternutzung von Arbeitsergebnissen. Dadurch können Synergien
im Unternehmen besser genutzt und die Innovationsfähigkeit unterstützt
werden.

Wissen bleibt
unternehmensweit und
dauerhaft verfügbar

Selbstorganisation von
Experten in „Communities of
Practice“
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Bei Weblogs hat der Autor in der Regel die volle Kontrolle über seine
Inhalte. Dadurch entsteht im Gegensatz zu zentral verwalteten Wissensda-
tenbanken, wo Einträge vor der Veröffentlichung oft geprüft und ggf.
verändert werden, kein administrativer Aufwand. Gleichzeitig beinhaltet
dies natürlich die Gefahr, dass „Informationsmüll“ produziert wird. Anhand
von Zugriffsstatistiken kann jedoch die Beliebtheit von Weblogs gemessen
werden. Dadurch unterliegen Weblogs einer gewissen Selbstregulierung:
Relevante und interessante Weblogs ziehen eine größere Leserschaft an und
werden häufiger kommentiert.

Nutzenpotenziale von Weblogs:
! Offenheit und Authentizität: Weblogs bieten einen offenen und au-

thentischen Kanal für die interne Unternehmenskommunikation.
! Effiziente Verteilung von Informationen und Wissen: Informationen

können gezielt vom Interessenten abgerufen werden, wenn sie im Ar-
beitsablauf relevant sind. Damit lässt sich die E-Mail-Flut verringern.

! Verfügbarkeit und Vernetzung von Wissen: Wissen ist unabhängig von
vorhandenen Organisationsstrukturen verfügbar und auffindbar. Mit-
arbeiter können sich unternehmensweit als Experten profilieren und
sind so als Wissensträger leichter identifizierbar.

2.2 Wikis

Neben Weblogs zählen Wikis8 zu den derzeit am häufigsten genutzten
Web2.0-Anwendungen in Unternehmen. Ein Wiki ist eine editierbare
Webseite, deren Inhalt von jedem berechtigten Nutzer erweitert oder modi-
fiziert werden kann. Über eine leicht zu bedienende Anwendung können
mit Hilfe von wenigen Befehlen Inhalte, deren Struktur und Formatierun-
gen erstellt werden.

Im Gegensatz zu Weblogs, auf denen Informationen relativ statisch bereitge-
stellt werden, unterstützen Wikis die dynamische (Weiter-)entwicklung von
Inhalten: Eine Wiki-Seite durchläuft normalerweise einen evolutionären
Prozess und sammelt das Wissen mehrerer Nutzer zu einem bestimmten
Thema. Im Hintergrund dokumentiert ein für jeden zugängliches Logbuch
alle Änderungen mit Autor, Zeit und Inhalt, so dass gelöschte Inhalte
schnell wieder herstellbar sind und (auch ungewollte) Veränderungen leicht
nachvollzogen werden können.

Allerdings sind viele Wiki-Systeme etwas gewöhnungsbedürftig in der
Handhabung, weil die Strukturierung und Formatierung von Inhalten mit
Symbolen im Text realisiert wird. Diese programmierähnliche Arbeitsweise
wird besonders von technisch nicht versierten Mitarbeitern skeptisch gese-
hen, weil die Arbeitsweise ungewöhnlich und teilweise umständlicher als in
Schreibprogrammen wie Microsoft Word ist.

Grundlagen von Wikis
! Sofortige Aktualisierung: Alle Änderungen sind sofort unternehmens-

weit verfügbar.
! Viele kleine Änderungen sind ein typisches Aktivitätsmuster bei Wikis.

Die Entwicklung des Dokumentes wird in vielen inkrementellen Schrit-
ten aufgezeichnet und kann bei Bedarf einfach revidiert werden.

! Flexibilität durch Einfachheit: Ein Wiki bietet nur so viel Funktionalität
wie nötig ist, um eine Seite einfach zu editieren.

! Offenheit und Gleichberechtigung der Autoren: Die Idee bei Wikis ist,
dass jeder Nutzer einen Beitrag leisten kann und kollektives Wissen
ausgenutzt wird.

                                                       
8 Der Name Wiki kommt von „wikiwiki“, dem hawaiischen Wort für „schnell“,
weil sich in einem Wiki Inhalte und Strukturen schnell gemeinsam erfassen lassen.

Selbstregulierung von
Weblogs

Inhalte in Wikis können von
jedem Nutzer leicht editiert
und erweitert werden

Wikis unterstützen die
dynamische (Weiter-)
Entwicklung von Inhalten

Handhabung einiger Wiki-
Systeme
gewöhnungsbedürftig

Box 3: Zusammenfassung
Weblogs

Box 4: Grundlagen von Wikis
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Projektorientierte Zusammenarbeit und Arbeitsorganisation

Im Unternehmensumfeld eignen sich Wikis vor allem für die Zusammenar-
beit verschiedener – gegebenenfalls zeitlich und örtlich verteilter – Mitar-
beiter. Als Plattform für die projektorientierte Zusammenarbeit sind Wikis
heute in zahlreichen Unternehmen – zumindest testweise – im Einsatz.

Dabei können Wikis als zentrale Anlaufstelle für Informationen rund um
ein Projekt dienen: Projektplanung, Zeitpläne, Statusreports und Spezifika-
tionen sowie Links oder Dateien können im Wiki abgelegt werden, das so
zum zentralen „Aktenordner“ für ein Projekt wird. Im Gegensatz zur E-Mail
sind die Informationen in einem Wiki nicht nach dem Zeitpunkt des Ein-
treffens geordnet, sondern werden thematisch im Zusammenhang darge-
stellt. Projektbezogene Informationen und Wissen lassen sich zentral able-
gen und sind für alle Beteiligten einsehbar und in Echtzeit aktualisierbar.

Dadurch entsteht eine kompakte Dokumentation. Auf dieser Basis können
sich zum Beispiel neue Projektmitglieder schneller einarbeiten, aber auch
aufgrund einer leichteren Übergabe schneller ein Projekt verlassen, weil das
projektrelevante Wissen weniger beim Einzelnen liegt. Der Einsatz von
Mitarbeitern kann somit flexibler gestaltet werden.

Wikis eignen sich beispielsweise auch für die Vor- und Nachbereitung von
Meetings (siehe Praxisbeispiel British Council, Box 5). Teilnehmerinforma-
tionen, Terminvorschläge, Vorbereitungsmaterialien und Ankündigungen
werden vor dem Meeting von allen Teilnehmern über das Wiki zur Verfü-
gung gestellt. Das erleichtert die Planung, weil alle Teilnehmer Zugriff ha-
ben und sich beteiligen können. Nach den Meetings können Protokolle und
Anmerkungen hinzugefügt werden. Kontaktaufnahmen nach einem Mee-
ting werden durch visitenkartenartige Teilnehmerinformation erleichtert.

Praxisbeispiel: British Council Hong Kong9

Für die Planung eines Meetings wird eine neue Seite im Unternehmens-
Wiki eröffnet, die über eine standardisierte Struktur verfügt. Teilnehmern
werden über die Seite Kontaktinformationen, Zeitplanung und Vorberei-
tungsmaterialien zur Verfügung gestellt. Damit finden sowohl Planung,
Follow-Up als auch Protokollierung und Dokumentation des Meetings im
Wiki statt. Manche Mitarbeiter schreiben bereits während des Meetings
ihre Aufzeichnungen ins Wiki. Wikis haben sich für die Institution als
nützliches und effektives Hilfsmittel bei der Vor- und Nachbereitung von
Meetings erwiesen.

Effiziente, gemeinsame Bearbeitung von Inhalten

Darüber hinaus können Wikis vor allem als Plattform für die gemeinsame
Erstellung und Bearbeitung von Inhalten, Dokumenten oder komplexen
Texten dienen. Gerade in frühen Phasen der Erstellung von Dokumenten,
in denen Informationen oft noch unstrukturiert vorliegen und häufig verän-
dert werden, eignen sich Wikis zur Zusammenarbeit und zum Brainstor-
ming. Erreicht das Dokument eine gewisse Stabilität, kann es in anderer
Form, z.B. in einer Wissensdatenbank, gespeichert werden.

Im Vergleich zur Nutzung von E-Mails in Kombination mit der „Track
Changes“-Funktion von Word wird die Effizienz der Zusammenarbeit im
Hinblick auf die Transparenz und den Überblick über Änderungen erhöht.
Das Problem, dass verschiedene Versionen eines Dokuments kursieren und
bearbeitet werden (Stichwort: Versionierung), wird mit dem Einsatz von
Wikis erheblich verbessert. Veränderungen sind umgehend sichtbar, und

                                                       
9 Quelle: Using Wikis on the Intranet: The British Council Case Study
(http://www.pebbleroad.com/article/using_wikis_on_the_intranet_the_british_cou
ncil_case_study/)
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alle Teilnehmer werden bei Bedarf mit Feeds über Veränderungen infor-
miert.

Case Study: Immobilienscout2410

Unternehmen und Ziel: Die Firma Immobilienscout24 bietet ein Onlinepor-
tal zur Vermietung und zum Verkauf von Immobilien und Wohnungen und
neuerdings auch von Automobilen und Reisen. Es ist darüber hinaus ist
ein Portal für die Vermittlung von Jobs und Finanzierungen. Die Firma hat
ungefähr 60 Mitarbeiter. Vor ca. zwei Jahren wurde ein Wiki für die interne
Nutzung eingeführt. Ziel war es, die technische Entwicklung um ein nütz-
liches Tool zu ergänzen.

Entwicklung: Anfangs haben einzelne Mitarbeiter von dem Wiki nach Be-
lieben Gebrauch gemacht, ohne Vorgaben für Strukturen und Inhalte. Das
Wiki hat sich zunehmend als Medium für die Dokumentation und Ab-
wicklung von Projekten erwiesen und wurde von einer steigenden Anzahl
von Mitarbeitern genutzt. Seit Oktober 2006 ist das Wiki offiziell in die
Unternehmensprozesse integriert und wird von allen Mitarbeitern syste-
matisch als Kommunikationszentrale und Projektmanagement-Tool ge-
nutzt.

Ergebnis: Das Wiki enthält eine eigene Seite für jedes Projekt und umfasst
die Dokumentation aller Projektschritte. Standardisierte Abarbeitungs-
schritte der einzelnen Arbeitspakete bilden die hierarchische Grundstruk-
tur der Seite. Eine Indexseite auf dem Wiki verlinkt die Mitarbeiter mit den
Projekten, in denen sie gerade tätig sind. Eine zusätzliche Seite ist als
Ideen-Pool eingerichtet, auf der neue Vorschläge für Verbesserungen und
neue Geschäftsideen eingebracht werden können.

Herausforderungen:
! Es wurden Eintrittsbarrieren bei einigen weniger technikaffinen Mitar-

beitern festgestellt, weil Formatierungen, Links und Struktur des Wikis
mit Hilfe von Symbolen realisiert sind.

! Eine Ablehnung unter den Mitarbeitern wurde nicht festgestellt.
! Das implementierte Wiki verfügt über keine geschützten Bereiche für

sensible Informationen. Diese werden in einem getrennten Verzeichnis
im Intranet abgelegt.

! Das Einspielen und Management von Dokumenten ist im Wiki noch
verbesserungswürdig.

! Die Struktur von Dokumenten ist manchmal nicht selbsterklärend, was
die Suche nach relevanten Informationen erschweren kann. Um die
Übersicht zu verbessern, wird noch an einer weiteren Standardisie-
rung der Sprachregelungen und Strukturen gearbeitet.

Nutzen:
! Es existiert eine transparente, für jeden Mitarbeiter ersichtliche Pro-

jektdokumentation, die auch als Wissensbasis für Best Practices und
Lessons Learned genutzt wird.

! Das Wiki wurde als Projektmanagement-Tool in die bestehenden Pro-
zesse integriert und genießt eine hohe Akzeptanz unter den Mitarbei-
tern.

! Die interne E-Mail-Kommunikation hat sich spürbar verringert, seitdem
das Wiki systematisch eingesetzt wird.

! Das Wiki basiert auf einer Open-Source-Lösung und war deshalb sehr
günstig einzuführen.

Flexibles und vernetztes Wissensmanagement

Mit Hilfe von Wikis kann in Unternehmen oder einzelnen Teams relativ
leicht und kostengünstig eine gemeinsame Wissensbasis geschaffen und

                                                       
10 Quelle: Expertengespräch mit Mitarbeitern von Immobilienscout24

Alle Wissensträger können
vergleichsweise einfach zum
gesammelten Wissen
beitragen

Box 6: Case Study:
Immobilienscout24
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diese kontinuierlich erweitert werden. Durch die Offenheit des Systems und
die relative Einfachheit der Nutzung sind die Einstiegsschwellen niedrig, so
dass alle Wissensträger zum gesammelten Wissen beitragen können. Wikis
unterstützen insbesondere die dynamische Weiterentwicklung von Wissen:
Durch vielfältige Ergänzungen kann dadurch, wie bei Wikipedia, ein kom-
plexes Gesamtwerk entstehen. Durch den thematischen Fokus von Wikis
können Mitarbeiter ihr Wissen zu einem bestimmten Thema in das „kol-
lektive Wissen“ einordnen.

Wikis bilden dabei sehr gut vernetztes Wissen ab, weil sich Strukturen für
neue Themen und Querbezüge (Links) leicht erstellen lassen. Wird ein Link
zu einem noch nicht erfassten Thema erstellt, legt das Wiki automatisch
eine neue Seite an. So erfasstes, vernetztes Wissen kann allerdings auch un-
übersichtlich werden, wenn Strukturen nicht mehr oder nur noch schlecht
erkennbar sind. Richtlinien bzw. Standards zur Strukturierung innerhalb
von Wikis können dem entgegenwirken (siehe hierzu Abschnitt 3.1).

Wikis konkurrieren jedoch nicht mit ausgereiften und zentral verwalteten
Wissensmanagement-Systemen, sondern ergänzen diese in Fällen, in denen
Flexibilität statt zentraler und redaktioneller Kontrolle gefragt ist. Besonders
in frühen Phasen der Bearbeitung sind Dokumente oft instabil und werden
häufig geändert. Hier kann ein Wiki seine Stärke ausspielen und Kreativität
und Zusammenarbeit unterstützen, während die Verwaltung in einem
Knowledge-Management-System oft schwerfällig ist, weil sie einer zentralen
Kontrolle unterliegt. In späteren Phasen kann eine Wiki-Seite in ein Know-
ledge-Management-System übernommen werden, um eine weitere Verände-
rung einzuschränken.

Nutzenpotenziale  von Wikis:
! Inhalte in Wikis können von jedem Nutzer vergleichsweise leicht edi-

tiert und erweitert werden. Wikis unterstützen so die gemeinsame und
dynamische Entwicklung von Inhalten.

! Projektorientierte Zusammenarbeit und Arbeitsorganisation: Projekt-
bezogene Informationen und Wissen werden zentral abgelegt und sind
so für alle Beteiligte jederzeit einsehbar und aktualisierbar.

! Effiziente, gemeinsame Bearbeitung von Inhalten: Wikis unterstützen
die effiziente Zusammenarbeit an Inhalten, das Problem unterschied-
licher Versionen eines Dokuments wird durch zentrale Speicherung
umgangen.

! Flexibles und vernetztes Wissensmanagement: Alle Wissensträger
können vergleichsweise einfach zum gesammelten Wissen beitragen.
Dabei steht Flexibilität statt zentraler Kontrolle im Mittelpunkt. Infor-
mationen werden thematisch im Zusammenhang dargestellt. Durch
Querbezüge lässt sich vernetztes Wissen gut abbilden.

2.3 Social Bookmarking

Bookmarks werden im Wissensmanagement bisher noch stiefmütterlich
behandelt, obwohl sie mittlerweile einen relevanten Teil des Firmenwissens
darstellen. Social-Bookmarking-Systeme unterstützen die zentrale Verwal-
tung und Archivierung von Internetlesezeichen im Intra- oder Internet. Sie
machen so Wissen nutzbar, das sonst oft in privaten Bookmarksammlungen
im Browser oder in Word- oder Excel-Dateien lagert und mit dem Aus-
scheiden eines Mitarbeiters gelöscht wird.

Im Gegensatz zur Lesezeichenverwaltung im Browser können über Social-
Bookmarking-Systeme Links mit anderen Mitarbeitern auf effiziente Weise
ausgetauscht werden. Leicht zu verwendende Kategorisierungs-, Bewer-
tungs- und Kommentarfunktionen bieten zudem Ansatzpunkte für eine
systematische Auswertung und Nutzbarmachung der Bookmarks und Aus-
nutzung des kollektiven Firmenwissens.

Abbildung vernetzten
Wissens durch Querbezüge

Flexibilität statt zentraler
Kontrolle

Bookmarks: wachsende
Bedeutung für das
Unternehmenswissen

Bookmarks können
ausgetauscht, kategorisiert
und bewertet werden

Box 7: Zusammenfassung
Wikis
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So können Bookmarks durch Tags von den Nutzern kategorisiert und mit
Bewertungen und Kommentaren versehen werden. Durch die zentrale
Speicherung der Bookmark-Sammlungen lassen sich bei der Recherche zu
bestimmten Themen Inhalte mit hoher Relevanz und Qualität leichter
auffinden und thematisch verwandte Links anzeigen. Einige Bookmark-
Systeme bieten darüber hinaus Gruppenfunktionen an, über die z.B. ein
Projektteam gemeinsam Bookmarks verwalten kann.

Praxisbeispiel: Berlecon Research GmbH

Die Analysten von Berlecon Research GmbH tauschten in der Vergangen-
heit interessante Artikel zu einem bestimmten Thema per E-Mail aus.  Seit
einem halben Jahr wird ein Social-Bookmarking-System eingesetzt, in das
Lesezeichen nach Themen kategorisiert eingestellt werden. Mitarbeiter
können neue Links anderer Analysten per Feed abonnieren und/oder rele-
vante Artikel themen- oder projektbezogen abrufen – unabhängig davon,
wann die Informationen eingestellt wurden. Seit der Einführung werden
nun systematisch Bookmarks und ganze Bookmark-Sammlungen geteilt.
Diese Art der Informationsverwaltung unterstützt die themenbezogene
Arbeitsroutine der Analysten weitaus besser als die Abarbeitung eintref-
fender E-Mails.

Wird bei einer Recherche deutlich, dass ein Mitarbeiter Bookmarks zu
einem bestimmten Thema gesammelt hat, kann man sich die gesamte
Bookmark-Sammlung dieses Mitarbeiters anzeigen lassen. So stößt man bei
einer Recherche schnell auf Experten, die sich schon intensiv mit einem
Thema auseinandergesetzt haben. Die Linksammlung, die dieser Mitarbeiter
zum Thema bereits erstellt hat, ist ein guter Startpunkt für eigene Recher-
chen, bei Fragen ist bereits ein möglicher Ansprechpartner identifiziert.

Nutzenpotenziale von Social Bookmarking:
! Social-Bookmarking-Systeme unterstützen die zentrale Verwaltung

und Archivierung von Internetlesezeichen.
! Bookmarks lassen sich mit Metainformationen wie etwa Tags anrei-

chern, um ein späteres Auffinden zu erleichtern. Beliebte und relevan-
te Inhalte können leichter erkannt werden. Das angesammelte Wissen
ist dauerhaft für das Unternehmen nutzbar.

! Experten und Ansprechpartner können leichter identifiziert und kon-
taktiert werden.

2.4 Social Networks

Social Networks wie Xing oder LinkedIn haben in den vergangenen Jahren
eine hohe Popularität erfahren und sich zum vielfach genutzten Kommuni-
kationsdienst auch im Geschäftsumfeld entwickelt. Jeder Nutzer eines
Social-Networking-Dienstes erstellt eine persönliche Profilseite, die er
aktualisiert und pflegt. Neben Kontaktdaten, Foto und Statusinformationen
wird das Profil üblicherweise mit Zusatzinformationen, beispielsweise Ex-
pertise und Interessen, angereichert. Weiterhin wird ein Adressbuch geführt,
das die persönlichen Geschäftskontakte abbildet. Das Adressbuch ist übli-
cherweise für jeden Nutzer einsehbar und formt so ein Netzwerk, durch das
navigiert werden kann. Dieser Aspekt des Teilens der Adressdaten macht das
Netzwerk „social“. So kann beispielsweise der kürzeste Pfad durch das
Netzwerk zwischen zwei Nutzern angezeigt werden. Social Networks versu-
chen so quasi, soziale Netze aus der Offline-Welt online abzubilden.

Die Nutzung dedizierter Social Networking Software innerhalb von Unter-
nehmen ist bisher in Deutschland noch nicht weit verbreitet. Dabei kann
die Nutzung von Social Networking Software gerade für große und örtlich
verteilte Organisationen mit vielfältigen Vorteilen verbunden sein.

Bookmarks können
gemeinsam verwaltet werden
und sind unternehmensweit
verfügbar

Identifizierung möglicher
Ansprechpartner im
Unternehmen

Social Networks mittlerweile
populäres
Kommunikationsmedium im
Geschäftsumfeld

Interne Social Networks
allerdings noch nicht weit
verbreitet

Box 8: Praxisbeispiel Social
Bookmarking

Box 9: Zusammenfassung
Social Bookmarking
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So erlaubt Social Networking Software zum einen die transparente und
nachvollziehbare Darstellung von Organisationsstrukturen und Hierarchien.
Darüber hinaus können mithilfe von Social Networks Ansprechpartner,
Wissensträger oder geeignete Projektpartner innerhalb des Unternehmens
über bestehende Kommunikations- und Organisationsstrukturen hinaus
leichter identifiziert werden. Das kann entweder über die gezielte Suche
nach beliebigen Kriterien erfolgen. Alternativ kann das System auch durch
Auswertungen z.B. der Tags oder Bookmarks im Hintergrund auf (dem
Nutzer nicht bekannte) Kollegen hinweisen, die ähnliche Tätigkeiten
durchführen oder an ähnlichen Themen arbeiten (so genannte „Neigh-
bours“). Mögliche Synergien können so schneller erkannt und ggf. Doppel-
arbeit vermieden werden. Durch die Integration z.B. von Instant-
Messaging- oder Präsenzfunktionalitäten lassen sich Kommunikationsbarrie-
ren niedrig halten und Ansprechpartner schnell und informell kontaktieren.

Kunden, externe Partner oder Ehemalige eines Unternehmens können
ebenfalls Zugriff auf das interne Kontaktnetzwerk der Firma erhalten. Die
Einbindung von Partnern und Kunden ins firmeninterne Social Network
erleichtert die Kommunikation mit diesen Parteien.

Praxisbeispiel: Alumni-Netzwerke der Consultants

Besonders für große Consulting-Firmen ist hohe Mitarbeiterfluktuation
eine Herausforderung für die Personalentwicklung, aber auch eine Mög-
lichkeit der Geschäftsentwicklung. Denn einerseits verlässt mit den Mit-
arbeitern wichtige Expertise das Unternehmen. Daher ist es wichtig, bei
Bedarf den Kontakt mit den Ehemaligen möglichst problemlos wieder
aufnehmen zu können - etwa wenn diese über�aktuell benötigtes Pro-
zesswissen verfügen. Andererseits kommen die ehemaligen Mitarbeiter
durch ihre Position beim neuen Arbeitgeber als Ansprechpartner für die
Auftragsakquise in Frage. Daher betreiben einige große Consulting-
Unternehmen ihre eigenen Social Networks. So können sich etwa Mitar-
beiter und Ehemalige von Accenture oder IBM in „Premiumgruppen“ ver-
netzen, die bei Xing oder LinkedIn im Auftrag der Beratungshäuser einge-
richtet wurden.

Social-Network-Anwendungen bieten sich insbesondere auch als Plattform
für die Verzahnung mit anderen Web2.0-Anwendungen wie Weblogs,
Wikis und Social Bookmarking an. Die Profilseite eines Mitarbeiters kann
als Zugang zu seinem Weblog, der Bookmarksammlung und häufig ge-
nutzter Tags dienen. Beispielsweise kann auf der Profilseite eines Mitarbei-
ters seine Tag-Cloud dargestellt sein, also seine in der letzten Zeit benutzten
Tags mit einer Gewichtung nach Häufigkeit. So werden seine momentanen
Interessen und Themen sehr präzise dargestellt.

Die Aktivitäten eines Social Networks können im Rahmen einer Social-
Network-Analyse statistisch ausgewertet werden und lassenRückschlüsse
über die wahren Kommunikationsstrukturen in einer Firma zu. So lässt sich
beispielsweise feststellen, in welche Kontexte und Strukturen ein Mitarbeiter
eingebettet ist und wie stark Abteilungen miteinander verzahnt sind. Für
Social-Network-Analyse kann neben Social Networks auch beispielsweise
 der E-Mail-Verkehr ausgewertet werden.

Ansprechpartner,
Wissensträger oder geeignete
Projektpartner können leicht
identifiziert und kontaktiert
werden

Einbindung externer Partner
möglich

Grundlage für Verzahnung
mit anderen Web2.0-Diensten

Mit Social- Network-Analyse
wahre Strukturen erkennen

Box 10: Praxisbeispiel Social
Networks für Unternehmen
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Nutzenpotenziale Social Networks
! Ansprechpartner finden: Eine gezielte Suche in den Mitarbeiterprofilen

erleichtert das Auffinden geeigneter Ansprechpartner.
! Verwalten von Kollegen: Ein persönliches Adressbuch erleichtert das

Verwalten und Kontaktieren von Kollegen.
! Einbinden von Partnern: Kunden und unternehmensexterne Partner

können eingebunden werden.
! Plattform für weitere Social-Software-Dienste: Auf einer Profilseite

lässt sich eine Vielzahl weiterer personenbezogener Dienste wie
! beispielsweise Social Bookmarks, Wiki-Beiträge oder ein Weblog ein-

binden.

Box 11: Zusammenfassung
Social Networks
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3 Herausforderungen und Erfolgsfaktoren

Technologisch stellen die dargestellten Web2.0-Anwendungen vergleichs-
weise geringe Anforderungen an Unternehmen. Die zentralen Herausforde-
rungen bei der Umsetzung von Web2.0-Konzepten sind vielmehr organisa-
torischer Art. Einen Überblick über die zentralen Erfolgsfaktoren für die
Umsetzung von Web2.0-Anwendungen in Unternehmen gibt Abbildung 3.
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3.1 Vorgabe von Richtlinien und Standards

Web2.0-Anwendungen dienen zwar einer offeneren und authentischeren
Kommunikation und zeichnen sich durch dezentrale Selbstorganisation aus.
Das bedeutet aber nicht, dass sie vollkommen ohne Vorgaben genutzt
werden müssen. Für einen zielgerichteten und effizienten Einsatz in Unter-
nehmen sind Richtlinien oder auch die Festlegung von Standards in den
folgenden Bereichen durchaus sinnvoll:

!  Verbindliche Vorgaben zu unerwünschten Inhalten oder unangemessener
Sprache.

!  Vorgaben zum inhaltlichen Fokus: Wikis und Weblogs im Unterneh-
mensumfeld sollten einen klar erkennbaren Fokus haben. Dies können
ein Themenfeld, der Bezug zu einem konkreten Projekt oder eine fest
umrissene Zielsetzung sein.

! Vorgaben zur Einordnung in die Gesamtstruktur: Um einen Überblick zu
gewährleisten und Wildwuchs zu vermeiden, sollten einzelne Wikis oder
Weblogs nach einer festgelegten Struktur in das Gesamtsystem der im
Unternehmen vorhandenen Inhalte eingeordnet werden können. Aktu-
elle und wichtige (stark frequentierte) Seiten sollten in der Gesamt-
struktur gut sichtbar sein und alte oder ungenutzte Wikis archiviert
werden.

!  Vorgaben zur Vergabe und Verwaltung von Zugriffsrechten: Wikis, Blogs
und Social Software enthalten häufig unternehmenskritische Informati-
onen, z.B. Wikis, in denen eine Produktinnovation entwickelt und dis-
kutiert wird. Daher muss festgelegt werden, ob und von wem Zugriffs-
rechte vergeben und verwaltet werden. Gerade bei der Einbindung von
externen Partnern oder Kunden können geschlossene Gruppen im Un-
ternehmenskontext sinnvoll sein.

! Zentrale Instanz: Auch wenn es dem Geist von Web2.0 vielleicht wider-
spricht: eine zentrale  Instanz, die Inhalte sichtet, Fehlentwicklungen im

Weniger technologische als
vielmehr organisatorische
Herausforderungen

Abb. 3: Erfolgsfaktoren für die
Umsetzung

Vorgabe von Richtlinien und
Standards im
Unternehmenseinsatz
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- Zentrale Instanz
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Blick hat und gegebenenfalls Autoren auf veraltete Inhalte oder eine un-
passende Strukturierung hinweist, kann im Unternehmenseinsatz
durchaus sinnvoll sein. Die Kontrolle von Inhalten sollte nicht durch
Zensur, sondern in Form von Kommentierung und Richtigstellung er-
folgen. Aufgabe einer zentralen Instanz kann es auch sein, alte und/oder
ungenutzte Wikis und Weblogs zu archivieren.

!  Leitlinien und Tipps zu Struktur und Aufbau sowie zur Prägnanz und
Qualität des Schreibens zum Beispiel durch Weblog- bzw. Wiki-
erfahrene Mitarbeiter können helfen, ein hohes Qualitätsniveau der In-
halte zu erreichen.

3.2 Verankerung in Prozessen und im Arbeitsalltag

Netzeffekte spielen bei den meisten Web2.0-Anwendungen eine wichtige
Rolle, so dass ihre Vorteile erst ab einer kritischen Nutzermasse zum Tragen
kommen bzw. mit steigender Nutzerzahl zunehmen. Für einen sinnvollen
Einsatz von Social Networking Systemen beispielsweise müssen möglichst
viele Mitarbeiter ihr Profil erstellen und aktualisieren. Projekt-Wikis erhö-
hen nur dann die Effizienz, wenn alle Projektteilnehmer regelmäßig das Wi-
ki nutzen und die entsprechenden Feeds abonniert haben, um wichtige In-
formationen zeitnah zu erhalten.

Die intensive Partizipation der Mitarbeiter ist damit eine wichtige Grund-
voraussetzung für den effizienten Einsatz von Web2.0-Anwendungen in
Unternehmen. Sie stellt aber gleichzeitig auch eine der schwierigsten Her-
ausforderungen dar. Es ist nämlich nicht selbstverständlich, dass Mitarbeiter
anfangen, Weblogs zu lesen, zu schreiben oder ihr Profil in einem Social
Network zu pflegen. Eine „Blogger-Kultur“entwickelt sich in Unternehmen
oft über Jahre hinweg und organisch. Häufig nimmt die Nutzung neuer
Tools auch nach einer euphorischen Testphase wieder deutlich ab.

Je stärker neue Web2.0-Anwendungen von Anfang an gezielt in tägliche
Prozesse integriert werden, umso höher ist ihr Nutzen – sowohl für den
einzelnen Mitarbeiter als auch für das gesamte Unternehmen – und damit
der Anreiz, die Anwendungen aktiv zu nutzen. Die Verankerung von
Web2.0-Anwendungen in Unternehmensprozessen und im Arbeitsalltag ist
damit ein zentraler Erfolgsfaktor, um die intensive Partizipation der Mitar-
beiter zu gewährleisten. So können beispielsweise alle Teilnehmer eines
Projektes – oder auch der Projektleiter – festlegen, dass die Dokumentation
und Zusammenarbeit primär über das Projekt-Wiki erfolgen soll. Be-
stimmte Unternehmensinformationen können nur noch über ein entspre-
chendes Weblog verteilt werden; Mitarbeiter müssen das Medium dann zu-
mindest zur Informationsbeschaffung nutzen und der Anreiz zur aktiven
Teilnahme steigt. In der Anfangsphase können unterstützend E-Mails auf
neue Einträge im Wiki oder Weblog hinweisen.

Die einfache Nutzbarkeit ist eine wichtige Voraussetzung dafür, dass
Web2.0-Anwendungen schnell ihren Weg in den Arbeitsalltag finden. Der
Zusatzaufwand der Anwendungen sollte für den Nutzer so gering wie
möglich gehalten werden. Zahlreiche Logins für verschiedene Anwendun-
gen, eine komplizierte Benutzerführung oder Editoren, bei denen Formatie-
rungen während der Eingabe nur durch Symbole im Text dargestellt wer-
den,  reichen häufig aus, um Mitarbeiter von der Nutzung der Anwendun-
gen abzuhalten.

3.3 Wahl der geeigneten Informationskanäle

Mit Wikis, Weblogs, Social Networks und Social-Bookmark-Systemen
kommen für Unternehmen und ihre Mitarbeiter neue Informationskanäle
zu den bestehenden wie E-Mail oder Instant Messaging hinzu. Entscheidend
für die effiziente Nutzung ist somit die Wahl des richtigen Kommunikati-

- Leitlinien und Tipps

Netzeffekte: Vorteile nehmen
mit steigender Nutzerzahl zu
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ons- bzw. Informationskanals für verschiedene Arten von Inhalten. Wäh-
rend Wikis und Weblogs sich für bestimmte Arten von Informationen sehr
gut eignen, sind sie für andere Arten eher nicht geeignet.

Wikis und Weblogs eignen sich eher nicht für:

!  Informationen, die zeitnah verteilt werden müssen und ggf. eine un-
mittelbare Rückmeldung des Empfängers erfordern. Auch bei zeitkriti-
schen Informationen kann es aber sinnvoll sein, einen Weblog-Eintrag
anzulegen und dem Empfänger per E-Mail einen Link zu schicken, da-
mit die Informationen dauerhaft und nachvollziehbar verfügbar bleiben.

!  Persönliche und/oder vertrauliche Informationen für einen oder wenige
Empfänger. Beide Medien haben eher den Charakter von Publikatio-
nen, Weblogs eher von statischen Texten und Wikis eher von dynami-
schen, sich stetig ändernden Inhalten.

!  Informationen, bei denen eine verbindlich nachvollziehbare Autorschaft
gegeben sein muss. Grundsätzlich kann der Autor eines Inhaltes sowohl
bei Wikis als auch bei Weblogs festgestellt werden. Bei Wikis ist dies a-
ber nur über ein Logbuch im Hintergrund möglich, was die Identifika-
tion mühsam macht. Außerdem können in einem Wiki mehrere Nutzer
schreiben und Teile eines Textes verändern. So kann nicht von einem
Autor garantiert werden, dass sein Inhalt in sich konsistent ist.

Wikis und Weblogs eignen sich dagegen sehr gut für Informationen,

! die dauerhaft und zentral im Unternehmen verfügbar bleiben sollen. Bei
anderen Medien wie E-Mail oder Instant Messaging ist zwar ggf. auch
eine Durchsuchbarkeit und dauerhafte Verfügbarkeit gegeben, jedoch
ist das Wissen nur für den Adressaten der E-Mail nutzbar.

! die einen hohen Themen- oder Projektbezug aufweisen.
!  die sich an eine größere Gruppe von Empfängern, ggf. auch an einen

nicht klar abgrenzbaren Kreis von Interessenten richten.
!  die weiterverwendet oder kommentiert werden sollen, für die ein Feed-

back gewünscht ist.

Wenig geeignet für zeitkritische

Informationen, bei denen eine

unmittelbare Rückmeldung des

Empfängers nötig ist bzw.

sichergestellt werden muss, dass

dieser die Informationen auch

zeitnah erhalten hat.

Keine personalisierte und

vertrauliche Ansprache möglich

Sichtbarkeit des Autors bei Wikis

begrenzt

Vorteile gegenüber E-Mail Nachteile gegenüber E-Mail

+ –

Keine Unterbrechung des

Arbeitsflusses

Informationsauswahl durch den

Empfänger

Zentrale und dauerhafte

Speicherung der Informationen

Weiterverwendbarkeit der

Informationen, z.B.

Durchsuchbarkeit, Indexierung

Nachvollziehbarkeit der

Entwicklung
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3.4 Integration verschiedener Anwendungen

Für eine effiziente Nutzung von Web2.0-Anwendungen in Unternehmen
sollte die Integration verschiedener Web2.0-Anwendungen miteinander so-
wie die Integration der Web2.0-Anwendungen mit anderen Kommunikati-
onskanälen realisiert werden:

!  Alle Informationsquellen im Unternehmen wie Wissensdatenbanken,
Verzeichnisse, Wikis, Weblogs und das Firmenintranet sollten zentrali-

Wikis und Weblogs sind
wenig geeignet für:

- Zeitnahe Informationen

- Persönliche und vertrauliche
Informationen

- Gewährleistung des Autors

Sie sind gut geeignet für:

- Informationen, die dauerhaft
und zentral verfügbar sein
müssen

- Informationen mit Themen-
oder Projektbezug für größere
Empfängergruppen

Abb. 4: Vor- und Nachteile
von Wikis und Weblogs

Zentrale Abfrage und
integrierte Suche
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siert abgefragt werden können. Eine integrierte Suche sollte über alle
Informationsquellen des Unternehmens möglich sein. Ansonsten wer-
den mit der Einführung von Web2.0-Anwendungen nur weitere Wis-
senssilos geschaffen, die einer effizienten Nutzung des Wissens im Weg
stehen.

!  Mit der Einführung von Weblogs, Wikis, Social Bookmarking und
Social Networks kommt eine ganze Reihe von Anwendungen zu den be-
reits bestehenden hinzu. Die Integration mit anderen Kommunikati-
onskanälen erleichtert die Einbindung von Web2.0-Anwendungen in
den Arbeitsalltag, erhöht ihre Effizienz und unterstützt damit die Ak-
zeptanz auf Mitarbeiterseite. Im Rahmen von Unified-
Communications-Konzepten können über Schnittstellen beispielsweise
Kontaktinformationen, Präsenzinformationen und/oder Instant-
Messaging-Funktionalitäten in Wikis oder Social-Network-Systeme
eingebunden werden. Damit wird es den Nutzern ermöglicht, aus den
Anwendungen heraus eine direkte Kommunikation herzustellen, z.B.
eine Instant Message oder E-Mail zu versenden oder ein Telefonat zu i-
nitiieren.

!  Ebenso unterstützt eine integrierte Benutzerführung über verschiedene
Web2.0-Anwendungen die Nutzbarkeit und Akzeptanz der neuen An-
wendungen. So kann die Profilseite im Social Network der Ausgangs-
punkt zum Weblog des Mitarbeiters sein, eine Liste der am häufigsten
benutzten Tags bzw. eine Tag-Cloud anzeigen, die zuletzt benutzten
Bookmarks aufführen, sowie eine Liste der aktiv genutzten Wiki-Seiten
darstellen.

Einige große Hersteller wie IBM, Intel oder Oracle bieten vor diesem Hin-
tergrund integrierte Web2.0-Plattformen bzw. -Anwendungen für Unter-
nehmen an.

3.5 Geeignete Unternehmenskultur

Web2.0-Konzepte und Unternehmenskultur bedingen sich in beträchtli-
chem Maße gegenseitig. Auf der einen Seite fördern Web2.0-Konzepte eine
Kultur der Offenheit und konstruktiven Zusammenarbeit in Unternehmen.
Auf der anderen Seite sind Web2.0-Konzepte ohne eine entsprechende
Unternehmenskultur kaum umsetzbar.

Offene und ehrliche Inhalte machen Mitarbeiter prinzipiell angreifbar,
besonders weil die Informationen in Weblogs und Wikis dauerhaft vorliegen
und unternehmensweit durchsuchbar sind. In einer Unternehmenskultur,
die einen offenen, partnerschaftlichen Umgang im Unternehmen und eine
authentische Meinungsäußerung der Mitarbeiter nicht zulässt, ist der Ein-
satz von Web2.0-Anwendungen damit wenig sinnvoll.

Die Preisgabe ihres Spezialwissens in sozialen Anwendungen macht Mitar-
beiter zudem vordergründig ersetzbarer und ist oft mit zusätzlicher Arbeit
verbunden. Wenn die Bereitschaft zum Teilen von Wissen aufgrund von
Konkurrenzdruck fehlt und der Nutzen einer Kooperationskultur für den
Einzelnen nicht ersichtlich wird, können Web2.0-Anwendungen ihr Nut-
zenpotenzial kaum entfalten.

Web2.0-Anwendungen senken Kommunikationsbarrieren und tragen zum
Aufweichen von bestehenden, starren Kommunikations- und Organisations-
strukturen bei. Informationen werden nicht mehr hierarchisch, sondern
vernetzt und über organisatorische Grenzen hinweg ge- bzw. verteilt.
Selbstlenkung und Eigenverantwortung müssen daher von der Unterneh-
mensführung gewollt, gefördert und gefordert werden. Unternehmen müs-
sen sich auch darüber bewusst sein, dass die Umsetzung von Web2.0-Ideen
im Unternehmen einen Kontrollverlust bedeutet - z.B. über die unterneh-
mensinterne Kommunikation oder über die Art, wie Mitarbeiter ihre Zu-

Integration mit anderen
Kommunikationskanälen /
Unified Communication

Integrierte Benutzerführung
über verschiedene Web2.0-
Anwendungen

Web2.0-Anwendungen und
Unternehmenskultur
bedingen sich gegenseitig

Offene, dialogfähige,
kritische Unternehmenskultur

Kultur des Partizipierens und
Teilens von Wissen

Selbstlenkung und
Eigenverantwortung zulassen
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sammenarbeit organisieren. Sie müssen bereit sein, auch unvorhergesehene
Nutzungen der neuen Anwendungen und die daraus resultierenden Ent-
wicklungen zuzulassen.

4 Fazit und Ausblick

Weblogs und Wikis finden derzeit ihren Weg in die internen Prozesse von
Unternehmen. Die Nutzung von Social Bookmarking Systemen und unter-
nehmensinternen Social Networks steht in deutschen Unternehmen jedoch
noch am Anfang. Häufig befindet sich auch die Nutzung von Weblogs und
Wikis noch in der Testphase oder die Anwendungen werden noch nicht
systematisch eingesetzt. Ohne einen klaren Fokus bleibt ihr Nutzen aller-
dings begrenzt.

Denn für die effiziente Umsetzung von Web2.0-Konzepten müssen einige
zentrale Herausforderungen erfüllt sein:

!  Web2.0-Anwendungen dürfen nicht im luftleeren Raum, sondern
müssen zielgerichtet und unter Vorgabe von Richtlinien und Standards
eingeführt werden.

! Je stärker Web2.0-Anwendungen von Anfang an in tägliche Arbeitspro-
zesse eingebunden werden, umso höher ist ihr Nutzen für Mitarbeiter
und Unternehmen und damit der Anreiz, die Anwendungen aktiv zu
nutzen.

!  Web2.0-Anwendungen eignen sich nicht für alle Einsatzbereiche. Die
Wahl des richtigen Kommunikationskanals für verschiedene Arten von
Informationen und Inhalten ist zentral.

!  Je stärker Web2.0-Anwendungen miteinander und mit anderen Kom-
munikationskanälen integriert sind, umso leichter lassen sie sich in täg-
lichen Arbeitsprozessen verankern.

! Web2.0-Anwendungen erfordern – und fördern – eine offene, dialogfä-
hige und kritische Unternehmenskultur. Ohne eine Kultur der Eigen-
verantwortung und der partnerschaftlichen Zusammenarbeit können
Web2.0-Anwendungen ihr Nutzenpotenzial nicht entfalten.

Einige Faktoren sprechen dafür, dass Web2.0-Anwendungen – zumindest in
abgegrenzten Einsatzgebieten – in den kommenden Jahren zunehmend Teil
des Arbeitsalltags in Unternehmen werden. Gerade für international organi-
sierte und/oder in globalen Wertschöpfungsnetzen agierende Unternehmen
sind starre, hierarchische Kommunikations- und Organisationsstrukturen
immer weniger zeitgemäß. Durch die Umsetzung von Web2.0-Konzepten
wird die effiziente, räumlich verteilte Zusammenarbeit unterstützt und die
Flexibilität und Innovationsfähigkeit der Mitarbeiter gefördert.

Je mehr Vorreiterunternehmen Web2.0-Anwendungen effizient einsetzen,
umso stärker wird der Druck für Nachfolgerunternehmen, sich mit Web2.0
auseinanderzusetzen. Nicht nur, um im allgemeinen Wettbewerb nicht
zurückzufallen, sondern auch um die besten Arbeitskräfte gewinnen zu
können. Denn die jungen High-Potentials, die heute oder in den kommen-
den Jahre in den Arbeitsmarkt eintreten, sind mit Web2.0-Konzepten und -
Technologien im privaten Umfeld groß geworden. Sie erwarten ein flexibles
Arbeitsumfeld, in dem sie sich aktiv einbringen und vernetzt arbeiten und
kommunizieren können. Fehlt eine entsprechende Infrastruktur im Unter-
nehmen, werden sie diese im Zweifelsfall selbst und ohne Abstimmung mit
der IT-Abteilung via Internet einführen und nutzen.

Mit zunehmender Verbreitung dürften Web2.0-Technologien und -Ideen
in den kommenden Jahren nachhaltige Auswirkungen auf die Arbeits- und
Kooperationskultur in Unternehmen haben:

!  Kommunikation wird demokratischer, weniger hierarchisch und au-
thentischer.

Nutzung derzeit noch in der
Testphase

Zentrale Herausforderungen
für die effiziente Umsetzung
von Web2.0-Konzepten

Web2.0-Anwendungen
werden Teil des Arbeitsalltags

Wettbewerbsvorteile durch
Web2.0 – auch im Kampf um
Talente

Nachhaltige Auswirkungen
auf die Arbeits- und
Kooperationskultur in
Unternehmen
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!  Die Informationsflut wird beherrschbarer durch die Individualisierung
der Informationskanäle, über Vernetzung und über die Nutzung kol-
lektiven Wissens. Die Nutzung von E-Mails als primärem Kommuni-
kationskanal nimmt ab.

!  Arbeitsprozesse verändern sich weg von zeitlichem Vorgehen (Reihen-
folge des E-Mail-Eingangs) hin zu projekt- bzw. prozess-orientierter Ar-
beitsweise.

!  Die Zusammenarbeit zwischen Mitarbeitern, Partnern und Kunden
wird vernetzter und flexibler, d.h. unabhängiger von bestehenden Orga-
nisationsstrukturen. Synergien innerhalb von Unternehmen können
besser ausgenutzt werden.

!  Für Unternehmen eröffnen sich neue Potenziale für den effizienteren
und flexibleren Umgang mit Wissen und das Anstoßen von Innovati-
onsprozessen. Mitarbeiter können ihre Expertise auch außerhalb festge-
legter Einsatzbereiche stärker ins Unternehmen einbringen. Wissen wird
unternehmensweit dauerhaft verfügbar und stärker vernetzt.

! Dazu müssen die Führungsverantwortlichen allerdings bereit sein, einen
Teil ihrer Kontrolle abzugeben, einen offenen Informationenfluss und
damit auch weniger vorhersehbare Entwicklungen zuzulassen.

Web 2.0

Vernetzte, projekt- oder

themenbasierte Zusammenarbeit

Individualisierung von Informationen

Umkehr des Informationsflusses

Dynamische Weiterentwicklung und

Nutzung kollektiven Wissen

Selbstorganisation und

Eigenverantwortung

Architektur der Partizipation

Web 1.0

Hierarchische Organisations- und

Kommunikationsstrukturen

Festgelegte Kommunikationswege,

E-Mail als primärer Kanal

Statische Wissensinseln

Zentral gesteuerte

Innovationsprozesse
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Abb. 5: Auswirkungen von
Web2.0 für Unternehmen
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Weiterführende Quellen

Weblog von Dion Hinchcliffe: „Enterprise Web2.0“,
http://blogs.zdnet.com/Hinchcliffe   

Weblog von Andrew McAfee: „The Impact of Information Technology (IT)
on Businesses and their Leaders“
http://blog.hbs.edu/faculty/amcafee   

McAfee, A. (2006a): „Enterprise 2.0: The Dawn of Emergent Collaborati-
on”, MIT Sloan Management Review, Vol. 47, No. 3, Spring 2006

O’Reilly, T. (2005): “What is Web 2.0 – Design Patterns and Business Mo-
dels for the Next Generation of Software”, O’Reilly Media Inc.,
Sept. 2005

Tapscott, D. and Williams, A. (2006): “Wikinomics – How Mass Collabo-
ration Changes Everything”, Penguin USA, Dec 1st, 2006.

Methodik

Dieser Report basiert auf ausführlichem Desk Research sowie auf detaillier-
ten Interviews mit Experten und Mitarbeitern, die Praxiserfahrungen mit
der Anwendung von Web2.0 im Unternehmen haben. Der Report wurde
im Zeitraum Dezember 2006 bis April 2007 erstellt.

Nutzungsrechte und Haftungsausschluss

Nutzungsrechte

Dieser Report ist urheberrechtlich geschützt. Jegliche Vervielfältigung oder
Weitergabe an Dritte, auch auszugsweise, ist ausdrücklich untersagt, sofern
nicht eine explizite schriftliche Einwilligung der Berlecon Research GmbH
vorliegt. Auch die Wiedergabe von Tabellen, Grafiken etc. in anderen Pub-
likationen bedarf der vorherigen schriftlichen Genehmigung.

!  Die „Corporate Edition“ berechtigt zur unbeschränkten Vervielfälti-
gung bzw. Nutzung des Reports für interne Zwecke innerhalb der
rechtlich selbständigen Einheit des Erwerbers.

!  Die „Small Business Edition“ (Einzelplatzversion) dieses Reports be-
rechtigt nicht zur Vervielfältigung. Diese elektronische Version darf nur
auf einem PC genutzt werden.

Haftungsausschluss

Die Inhalte dieses Reports wurden mit der größtmöglichen Sorgfalt zusam-
mengestellt, eine Gewähr für ihre Richtigkeit kann jedoch nicht übernom-
men werden. Einschätzungen und Beurteilungen spiegeln unseren gegen-
wärtigen Wissensstand im April 2007 wider und können sich jederzeit än-
dern. Das gilt insbesondere, aber nicht ausschließlich, für zukunftsgerichtete
Aussagen.

In diesem Report vorkommende Namen und Bezeichnungen sind mögli-
cherweise eingetragene Warenzeichen.
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Online-Marketing und Web 2.0

Moderne Formen der Kundenansprache

Prof. Dr. Wolfram Höpken
wolfram.hoepken@hs-weingarten.de

Bad Waldsee, 10. Dezember 2009Bad Waldsee, 10. Dezember 2009
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Inhalt

• E-Mail-Marketing

• Web 2.0 und soziale Medien

• Weblogs (Blogs)

• Soziale Netzwerke

• Bewertungen / Meinungen

Bad Waldsee, 10. Dezember 2009

Online-Marketing und Web 2.03

Online-Marketing & eCRM

Personalisierung & Kundenorientierung

Kunden-

einfluss

Gewinnung von

Neukunden

(Personalisierung)

Festigung der

Kundenbeziehung

(eCRM)

Bad Waldsee, 10. Dezember 2009

Online-Marketing und Web 2.04

Aufbau einer

Online-Präsenz

(Websites)

1996 1998 2001
(in Anlehnung an Werthner 2007)
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eCRM via E-Mail-Marketing

Schneller
Geringe
Kosten

Hohe
Antwortraten Detailliertes

Reporting

• Kurze Vorlaufzeiten für
Konzeption und Erstellung

• 80% der Antworten
innerhalb von 36 Stunden

• Gute Sichtbarkeit (90% der
Online-Sitzungen beginnen
mit E-Mail Lesen)

• Bessere Personalisierungs-
möglichkeiten (one-to-one 

• Mehr als 90% geringere
Kosten im Vergleich zu
Printmedien

Vorteile von
E-Mail-Marketing

• Detaillierters Reporting 
in Echtzeit

• Erfolgsanalysen und 
Optimierungen

Dialog

• Unterstützung von Audio- und 
Video-Inhalten

• eCoupons
• eSurveys

Marketing)

• Direkte Kundeninteraktion
möglich, z.B. Feedback, Anfrage, 
Auftrag, Weiterleitung, etc.

Zusatzfunktionen

Bad Waldsee, 10. Dezember 2009

Online-Marketing und Web 2.05

Quelle: XQueue

Formen des Email-Marketings

Newsletter
Versand von Informationen auf regelmäßiger Basis
• Nutzer meldet sich für Service an
• Periodischer Versand von Unternehmens- oder Produktinformationen
• Ideal als Instrument der Kundenbindung

Kampagne

Erinnerung

Versand von Informationen auf Basis von Nutzerinteressen und 
verfügbarer Angebote

• Elektronische Version der traditionellen Wurfsendung
• Nutzer erteilt Einverständnis und definiert seine Interessen
• Optimierung von Zielgruppe und Zeitpunkt führt zu hohen Antwortraten

Versand von Informationen zu vordefiniertem Zeitpunkt
• Nutzer definiert explizit Inhalt und Zeitpunkt (z.B. Weihnachten, Silvester)
• Versand von Information ausschließlich zu definiertem Zeitpunkt
• Integration passender Angebote (z.B. Geschenke, Partybedarf)

Versand von Informationen wenn bestimmte Bedingungen erfüllt sind
Benachrichtigung

Umfrage

Versand von Informationen wenn bestimmte Bedingungen erfüllt sind
• Nutzer definiert explizit Bedingungen für Nachrichtenversand (z.B. 

Preisnachlass von mehr als 10%)
• Möglichkeit zur Integration zugehöriger Angebote

Online-Umfragen und Kundenfeedback
• Kostengünstiges Marktforschungsinstrument
• Schärfung von Kundenprofilen

Bad Waldsee, 10. Dezember 2009

Online-Marketing und Web 2.06
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Reporting

Detailliertes
Reporting

Sendeliste
Komplette Liste derKomplette Liste der
Empfänger und 
Versendezeitpunkte

Rückläufer
Liste nicht zugestellter E-
Mails und Gründe

Openings
Wer hat wann E-Mail 
geöffnet?

Klicks
Wer hat Link angeklickt?

Unsubscribes
Wer hat sich abgemeldet und 
warum?

Klick-
Statistik

Wer hat 
geöffnet

und wann?

Wer hat welchen
Link angeklickt

und wann?

Manuelle Antworten
Wer hat geantwortet und 
wann?

Tell-a-friend (optional)
Wer hat E-Mail weitergeleitet
und wann?

Bad Waldsee, 10. Dezember 2009

Online-Marketing und Web 2.07

Quelle: XQueue

E-Mail-Marketing Design

Strategie &
Konzept

• Identifikation und Quantifizierung des Nutzenpotentials
• Segmentierung und Charakterisierung der Zielgruppe

Implementierung

Analyse und
Optimierung

• Konzeptionelles Design der E-Mail-Marketing-Aktivitäten

• Rollout und Management der Kampagne

• Analyse und Optimierung relevanter Einflussfaktoren
(z.B. Betreff, E-Mail-Design und Länge, Kontakthäufigkeit, 
Absender, Grad der Personalisierung, Position des Angebots)

Rechtliche Fragen
• Rechtliche Verifikation der Vorgehensweise, z.B. Einholung

des Einverständnisses (double opt-in, ...) oder Vollständigkeit
der Unterlagen (Vertraulichkeitserklärungen, ...)

Bad Waldsee, 10. Dezember 2009

Online-Marketing und Web 2.08
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Mammoth Mountain

• Skigebiet Mammoth Mountain

• Kunde erhält Schneebericht täglich, 
wöchentlich oder ereignisgesteuert 
(z.B. mehr als 30cm Neuschnee)

Anmeldung Schneebericht E-Mail

• Werbung mit speziellen Angeboten

• Konversionsrate bis zu 25%

• Einzelne Kampagne erzielte 14.000$ 
innerhalb von 24 Stunden

Spezielle E-Mails

Bad Waldsee, 10. Dezember 2009

Online-Marketing und Web 2.09

Quelle: XQueue

E-Mail-Marketing

• Softwareanbieter

• Adtech, Agnitas (OpenEMM), ATD, Doubleclick, 
C l l lk S leCircle, Emailvision, Emarsys, Falk eSolutions, 

Inxmail, Kajomi, L-Soft, Mission eRelations, Optivo, 
Premiere Global Services, Pyromedia, Teamware, 
W3work, Xqueue

• Quellen

• http://www emailmarketingblog de• http://www.emailmarketingblog.de

• http://www.email-marketing-reports.com

Bad Waldsee, 10. Dezember 2009

Online-Marketing und Web 2.010
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Online-Marketing

Personalisierung, Kundenorientierung & Kundenintegration

Kunden-

einfluss

Gewinnung von

Neukunden

(Personalisierung)

Festigung der

Kundenbeziehung

(eCRM)

Integration des 

Kunden

(Social Web)

Von „kundenorientiert“

zu „kundengetrieben“

Bad Waldsee, 10. Dezember 2009

Online-Marketing und Web 2.011

Aufbau einer

Online-Präsenz

(Websites)

1996 1998 2001 2004
(in Anlehnung an Werthner 2007)

Web 2.0 und Soziale Medien

• Soziale Medien

• Soziale Netzwerke/Plattformen zum gegenseitigen 
h dAustausch von Wissen, Meinungen und 

Erfahrungen

• Basieren auf sozialer Interaktion und Kollaboration

• Verwischen die Grenzen zwischen Produzenten und 
Konsumenten 

• Geringe Eintrittsbarrieren (Kosten und 
Zugänglichkeit)

• Dialog statt Monolog (wie bei Massenmedien) 

Bad Waldsee, 10. Dezember 2009

Online-Marketing und Web 2.012
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Formen sozialer Medien

Kommunikation

• Weblogs: Blogger, LiveJournal, Open Diary, TypePad, WordPress, Vox

• Mikro-Blogging: Twitter, Plurk, Jaiku, identi.ca

S i l  N t k  F b k  Li k dI  M S  O k t  Hi5  XING• Soziale Netzwerke: Facebook, LinkedIn, MySpace, Orkut, Hi5, XING

• Events: Upcoming, Eventful, Meetup.com

Kollaboration

• Wikis: Wikipedia, Pbwiki, wetpaint

• Social Bookmarks: Delicious, StumbleUpon, GoogleReader

• Bewertungen, Meinungen: ciao, kununu, Yelp

• FAQ: Yahoo! Answers, WikiAnswers

Bad Waldsee, 10. Dezember 2009

Online-Marketing und Web 2.013

Multimedia

• Photo sharing: Flickr, Zooomr, Photobucket, SmugMug

• Video sharing: YouTube, Vimeo, sevenload, MyVideo

• Livecasting: Ustream.tv, Justin.tv, Stickam. Blog.tv

• Audio und Musik sharing: blip.fm, laut.fm, Last.fm

Bedeutung sozialer Medien

Zunehmende Bedeutung sozialer Medien

Halten Erfahrungsberichte 

55%

61%

32%

61%

Hochladen von Texten, 
Fotos, Musik oder Filmen

Diskutieren in Online-Foren

Halten Erfahrungsberichte 
und Produktbewertungen 

für sehr wichtig

Deutschen 
Internetnutzer insg.

14- bis 29-Jährigen

89%

47%

0% 50% 100%

Mitglied in sozialem 
Netzwerk (Facebook, Xing, 

…)

Quelle: TNS Emnid 2009

Bad Waldsee, 10. Dezember 2009
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Auswirkungen sozialer Medien

• Steigende Markttransparenz

• Kunden können sich vernetzen und Informationen 
und Erfahrungen austauschenund Erfahrungen austauschen

• E-Mund-zu-Mund-Propaganda hat signifikanten 
Einfluss auf Kaufentscheidung

• Ende der klassischen (Marken-)Kommunikation

• Gestaltung einer Marke über simple 
Marketingmaßnahmen verliert an Bedeutung

Standardisierte (Massen )Prod kte erden • Standardisierte (Massen-)Produkte werden 
zunehmend durch personalisierte Produkte und 
Nischenprodukte ersetzt oder ergänzt  

Bad Waldsee, 10. Dezember 2009

Online-Marketing und Web 2.015

Auswirkungen sozialer Medien

• Strategien im Zeitalter des Social Web

• Entwicklung eigener hochwertiger Produkte und
(Nischen-)Marken und deren Platzierung im Internet( ) g

• Vernetzung mit Nischennachfragern zur Vermarktung 
seines Sortiments und (Nischen-)Marken

• Vernetzung im Social Web (one-to-one Marketing)

• Präsentation der Produkte und Marken in sozialen 
Netzwerken (Entstehungsgeschichte, Hintergründe, 
Personen, …), )

• Dialog mit Kunden (Kundenfeedback und Management)

• Etablierung eines Kundennetzwerks

Bad Waldsee, 10. Dezember 2009

Online-Marketing und Web 2.016
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Weblogs (Blogs)

• Was ist ein Blog?

• Ein persönliches Tagebuch

• Eine Webseite auf der Sie fortlaufend Beiträge veröffentlichenEine Webseite auf der Sie fortlaufend Beiträge veröffentlichen

• Eine Möglichkeit mit Lesern / Kunden in Kontakt zu treten, da 
Leser Kommentare schreiben können

• Vorteile und Nutzen von Blogs

• Schnelle Veröffentlichung im Web ohne Programmierung

• Neue Beiträge sind bereits nach
15 Minuten mit Google zu finden

• Kundendialog durch Kommentarfunktion,
Votings, Ratings…

• Schnellere Erfolge im Online-Marketing
als gewöhnliche Webseiten

Bad Waldsee, 10. Dezember 2009

Online-Marketing und Web 2.017
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Soziale Netzwerke

• Was ist ein soziales Netzwerk?

• Community-Plattform zur Interaktion zwischen Nutzern

• Verbindet üblicherweise verschiedene Kommunikations-• Verbindet üblicherweise verschiedene Kommunikations
und Interaktionsmöglichkeiten (blogs, emails, chat, …)

• Vorteile und Nutzen

• Große Reichweite und hohe
Spezialisierung (Nischenmärkte)

• Aufbau langfristiger und
persönlicher Kundenbeziehungen

• Aufbau eines eigenen
Kundennetzwerks

• Ausnutzung von Netzwerkeffekten

Bad Waldsee, 10. Dezember 2009

Online-Marketing und Web 2.020
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Xing

Bad Waldsee, 10. Dezember 2009

Online-Marketing und Web 2.023
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Bewertungen / Meinungen

• Wie funktioniert eine Bewertungsseite?

• Kunden bewerten und kommentieren Produkte

• Kunden bewerten Kunden (und ihre Bewertungen)

• Kundenbewertungen dienen als Basis für Produktempfehlungen 
(implizit und explizit -> Recommendersysteme z.B. Amazon)

• Kundenbewertungen haben großen Einfluss auf Kaufentscheidung

• Vorteile und Nutzen

• Transparenz der Kundenwünsche und -bedürfnisse

• Steigerung der Angebots- und Beratungsqualität

• Dialog mit dem Kunden• Dialog mit dem Kunden

• Möglichkeit auf negatives Feedback zu reagieren

• Positive Wirkung durch professionelle Reaktion auf Kritik 

• Kundenbindung und Aufbau eines Kundennetzwerks

Bad Waldsee, 10. Dezember 2009

Online-Marketing und Web 2.026
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Bad Waldsee, 10. Dezember 2009
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Zusammenfassung

• Der Erfolg sozialer Medien

• Soziale Medien drücken den Wunsch des Nutzers nach 
persönlicher Ansprache und sozialen Kontakten aus

• Statt Massenmarketing im Internet ist one-to-one-
Marketing und Personalisierung gefragt

• Die richtige Nutzung sozialer Medien

• Soziale Medien bieten großes Potential zur verbesserten 
Kundenbindung gerade auch in Nischenmärkten

• Soziale Medien erfordern persönliche Ansprache des 
Kunden und AuthentizitätKunden und Authentizität

• Keine klassischen Marketingtexte oder 
Produktbewerbungen

• Stattdessen Einbeziehung des Kunden in das Unternehmen 
und Aufbau eines Kundennetzwerks

Bad Waldsee, 10. Dezember 2009

Online-Marketing und Web 2.031

Online-Marketing und Web 2.0

Moderne Formen der Kundenansprache

Prof. Dr. Wolfram Höpken
wolfram.hoepken@hs-weingarten.de

Bad Waldsee, 10. Dezember 2009Bad Waldsee, 10. Dezember 2009
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Interviewpartner: Toni Rehahn 

Geschäftsführer der Firma Boehringer Gastro Profi GmbH, Niederlassung Bonn 

 

Fragen: 

1. Können Sie mit dem Begriff Web 2.0 etwas anfangen? 

�Ja, es bezeichnet die neue Art des Internets, in der man angehalten ist selbst aktiv 

teilzunehmen.  

Vorstellung der Anwendungen + dazugehörige Frage 

2. Worin sehen sie den Nutzen von Blogs? 

� Wir benutzen das nicht, aber ich könnte mir vorstellen damit einen besseren 

Kundenkontakt herstellen zu können, weil diese Form etwas persönlicher ist. 

3. Wie sehen Sie die Informationsverbreitung per Feed oder Twitter? 

�hört sich gut an, aber da wir eher Großhandel betreiben, verfahren wir 

angebotstechnisch eher individuell und viele Veranstaltungen haben wir auch nicht, 

dass sich so ein Informationskanal lohnen würde. 

4. Welche Anwendungsmöglichkeiten sehen Sie für Wikis in Ihrer Firma? 

�Ich halte dies durchaus für denkbar, da wir zum Teil an Projekten arbeiten, an 

denen Mitarbeiter aus 3 verschiedenen Standpunkten in Deutschland arbeiten. Das 

würde den bisherigen Verlauf mit gemeinsamen örtlichen Konferenzen deutlich 

verbessern. Wir benutzen allerdings bereits ein ähnlich funktionierendes System zur 

Informationsbeschaffung und zum Online Einkauf. 

5. Welche Vor- und Nachteile entdecken Sie durch Bewertungsfunktionen? 

� Ich halte solche Funktionen für sehr wertvoll, da man ganz konkret die Wünsche 

des Kunden aufgezeigt bekommt. Außerdem will man als Dienstleister natürlich 

auch gute Leistungen bieten, dazu wäre es nützlich zu wissen was gut und was 

eher nicht so gut angesehen wird! 

6. Was halten Sie von persönlichen Berufsnetzwerken im Internet(Xing) und wie sehen 

Sie deren Nutzen? 

�Wir sind in einem regionalen Netzwerk vertreten, da wir uns eher auf den 

regionalen Bereich konzentrieren möchten. Darin sind jede Menge anderer Firmen 

und Vereine des Umkreises vertreten und man kann sich so gut informieren und 

zusammenarbeiten.  

Um neues Personal einzustellen, hört sich dieses Online-Netzwerk sehr gut an, da im 

voraus eben schon Einschränkungen gemacht werden können, wodurch unnötige 

Bewerbungsgespräche vermieden werden könnten. 

7. Können Sie sich vorstellen in Zukunft solche Medien einzusetzen? 

�Sicher führt irgendwann kein Weg mehr an diesen Medien vorbei, bis dahin ist 

aber bei uns noch nichts konkretes in dieser Richtung geplant. 

 



Ergänzung: Wir benutzen bei Meetings mit Partnern in China beispielsweise 

Videokonferenzen, um auch visuelle Gesichtspunkte bei den Verhandlungen 

beobachten zu können. 



Interviewpartner: Andrea Kreidler 

zuständig für Öffentlichkeitsarbeit bei der Firma Kreidler CNC Zerspanung. 

 

Fragen: 

1. Können Sie mit dem Begriff Web 2.0 etwas anfangen? 

� Ja, es bedeutet, dass man das Internet mit einer anders wahr nimmt. Es wird 

noch weniger „zensiert“ und jeder kann Inhalte verbreiten 

Vorstellung der Anwendungen + dazugehörige Frage 

2. Worin sehen sie den Nutzen von Blogs? 

� Jeder kann seine Meinung zu einem Thema kund tun, die Qualität des 

Kommentars im blog bleibt unberücksichtigt. Ich finde Sie gut, weil sie so 

informell sind und man viel Information aus einem blog rausholen kann. 

3. Wie sehen Sie die Informationsverbreitung per Feed oder Twitter? 

� Feed kenn ich nicht. Twitter ist eine perfekte Informationsverbreitung. Sie ist 

kostenlos, informell und jeder kennt Twitter. Den Nachteil sehe ich für den Teil 

der Gesellschaft, der das Internet nicht in dieser Art und Weise nutzt. Deshalb 

sollte die Informationsverbreitung nicht ausschließlich über Twitter laufen, 

zumindest momentan noch nicht. 

4. Welche Anwendungsmöglichkeiten sehen Sie für Wikis in Ihrer Firma? Allgemeiner 

Standpunkt 

� Ich sehe in unserer Firma (20 Mitarbeiter, davon 5 indirekte)keine 

Anwendungsmöglichkeiten. Unsere Kommunikationswege sind sehr kurz und wir 

haben Dinge mündlich schneller besprochen. Der eher kommunikationslose Weg, 

dass man sich über ein Wiki ergänzt, kommt bei uns deshalb nicht zur 

Anwendung. 

5. Welche Vor- und Nachteile entdecken Sie durch Bewertungsfunktionen? 

� Dadurch können gute Informationen über die Wünsche der Kunden gewonnen 

werden, bei uns ist dies allerdings aufgrund der Größe nicht denkbar. 

6. Was halten Sie von Berufsnetzwerken und wie sehen Sie deren Nutzen? 

� Wir sind auf einer Seite vertreten, die sich für Zulieferer eignet. Auf 

www.werliefert was.de sind wir ganz Deutschlandweit auffindbar! 

7. Können Sie sich vorstellen in Zukunft solche Medien einzusetzen? 

� Medien dieser Art sind nicht geplant aufgrund unserer Größe! 

 



Interviewpartner: Roman Schäfer 

Verkaufsleiter bei Liebherr Ochsenhausen 

 

Fragen: 

1. Können Sie mit dem Begriff Web 2.0 etwas anfangen?  

• Web 2.0 habe ich schon einmal in dem Zusammenhang gehört, dass man sich 

selbst im Internet präsentiert 

Vorstellung der Anwendungen + dazugehörige Frage 

2. Worin sehen sie den Nutzen von Blogs? 

• Blogs im Internet dienen dazu Infos auszutauschen und Meinungen zu 

veröffentlichen. 

3. Wie sehen Sie die Informationsverbreitung per Feed oder Twitter? 

• Twitter ist auch ein Informationsaustausch von Kurznachrichten, Feed sind glaube 

ich auch etwas in dieser Richtung. 

4. Welche Anwendungsmöglichkeiten sehen Sie für Wikis in Ihrer Firma?  

• Wikis sind dazu da, Informationen zu einem Produkt zu erweitern, jeder in der 

Firma kann das tun, es ist eine gute Kollaborationsplattform! 

5. Welche Vor- und Nachteile entdecken Sie durch Bewertungsfunktionen? 

• Sie helfen uns das passende Unternehmen für einen weitere Auftrag zu finden 

• Jedoch können diese Bewertungen verfälscht sein, man sollte sich sehr genau 

darüber informieren und aus verschieden Quellen Infos holen. 

6. Wie pflegen Sie aktuell ihr Berufsnetzwerk? 

• Wir setzen auf die altmodischen regionalen Netzwerke und auf die Pflege mit 

Telefon und E-Mail. 

7. Was halten Sie von Berufsnetzwerken und wie sehen Sie deren Nutzen? 

• Der Erfolg eines Unternehmens kann davon beeinflusst werden, es ist sehr 

wichtig diese zu pflegen. 

8. Können Sie sich vorstellen in Zukunft solche Medien einzusetzen? 

• Twitter wäre sehr interessant um kurze News schnell zu verbreiten. 



Interviewpartner: Walter Manz 

Personalleiter bei Dr. Schaette GmbH 

 

Fragen: 

1. Können Sie mit dem Begriff Web 2.0 etwas anfangen?  

• Web 2.0 habe ich noch nie gehört, vielleicht hat es etwas mit Werbung im 

Internet zu tun 

Vorstellung der Anwendungen + dazugehörige Frage 

2. Worin sehen sie den Nutzen von Blogs? 

• Blogs helfen Informationen auszutauschen  

3. Wie sehen Sie die Informationsverbreitung per Feed oder Twitter? 

• Den Begriff Feeds habe ich noch nie zuvor gehört. Twitter ist mir aus dem 

Fernsehen von Stars bekannt, die ihre Fans auf dem neuesten Stand halten. 

4. Welche Anwendungsmöglichkeiten sehen Sie für Wikis in Ihrer Firma?  

• Mit dem Begriff Wikis bin ich noch nie in Kontakt gekommen. 

5. Welche Vor- und Nachteile entdecken Sie durch Bewertungsfunktionen? 

• Personen können so zum Beispiel Unternehmen bewerten, die ihnen positiv bzw. 

negativ aufgefallen sind  

• Die Ergebnisse können verfälscht sein 

6. Was halten Sie von Berufsnetzwerken und wie sehen Sie deren Nutzen? 

• Im Grunde genommen hört sich diese Form der Netzwerkpflege sehr interessant 

an, ist für unsere Firma aber nicht denkbar, da wir eher regionale Kontakte 

pflegen. Für die Personalauswahl ist dieses Instrument aber durchaus denkbar, da 

wir schon oft unnötig Zeit bei manchen Vorstellungsgesprächen vergeudet haben. 

7. Können Sie sich vorstellen in Zukunft solche Medien einzusetzen? 

• In fernen Zukunft haben wir in diese Richtung nichts geplant 



Interviewpartner: Heinrich Munz 

Senior Software Developer bei der Firma KUKA Roboter 

 

Fragen: 

1. Können Sie mit dem Begriff Web 2.0 etwas anfangen? 

• Ja, es bezeichnet die neue Art des Internets, in der man selber Inhalte wie einen 

eigenen Blog oder ein eigenes Video online stellen kann.  

Vorstellung der Anwendungen + dazugehörige Frage 

2. Worin sehen sie den Nutzen von Blogs? 

• ich sehe Blogs in unserem Unternehmen nicht sehr sinnvoll, da es noch zu 

unausgereifte Anwendungsgebiete bietet. 

3. Wie sehen Sie die Informationsverbreitung per Feed oder Twitter? 

• Eine sehr gute Möglichkeit für größere Unternehmen! 

4. Welche Anwendungsmöglichkeiten sehen Sie für Wikis in Ihrer Firma? 

• Ich könnte mir eine probeweise Einführung durchaus vorstellen. 

5. Welche Vor- und Nachteile entdecken Sie durch Bewertungsfunktionen? 

• Gutes Kundenfeedback  

6. Was halten Sie von persönlichen Berufsnetzwerken und wie sehen Sie deren Nutzen? 

• Diese Netzwerke stellen eine ganz gute Methode dar, seine Netzwerke zu 

pflegen. 

7. Können Sie sich vorstellen in Zukunft solche Medien einzusetzen? 

• Es wird mit Sicherheit bald die Zeit kommen, in der solche Überlegungen 

angestellt werden müssen. 



Interviewpartner: Jürgen Eulitz 

Abschnittsleiter, Haberer Electronic GmbH 

Fragen: 

1. Können Sie mit dem Begriff Web 2.0 etwas anfangen?  

• Ja, Web 2.0 stellt ein Oberbegriff für die neuen Internetdienste wie Twitter oder 

ein Blog dar, aber ich sehe keinen Zusammenhang dieser Dienste für 

Unternehmen. Dort geht es doch eher um Freizeitvergnügen. 

Vorstellung der Anwendungen + dazugehörige Frage 

2. Worin sehen sie den Nutzen von Blogs? 

• Dazu kann ich mir gar nichts für unsere Firma denken. 

3. Wie sehen Sie die Informationsverbreitung per Feed oder Twitter? 

• Dazu ist unser Einzugsgebiet zu klein. 

4. Welche Anwendungsmöglichkeiten sehen Sie für Wikis in Ihrer Firma?  

• Hört sich für größere Firmen mit unterschiedlichen Standorten gut an, aber für 

uns nicht geeignet! 

5. Welche Vor- und Nachteile entdecken Sie durch Bewertungsfunktionen? 

• Bewertungsfunktionen sind gut um das Produkt zu finden, das man sucht .  

6. Wie pflegen Sie aktuell ihr Berufsnetzwerk? 

• Wir sprechen noch wie früher persönlich oder telefonisch mit unseren Kunden. 

7. Was halten Sie von Berufsnetzwerken und wie sehen Sie deren Nutzen? 

• Man muss sie pflegen, um sein Kundenkreis zu erweitern 

8. Können Sie sich vorstellen in Zukunft solche Medien einzusetzen? 

• Da ich mich nicht auskenne, wir es wohl nicht so weit kommen. 



Interviewpartner: Josef Sterk 

Selbstständig, Sterk Engineering GmbH 

Fragen: 

1. Können Sie mit dem Begriff Web 2.0 etwas anfangen?  

• Den Begriff habe ich noch nie zuvor gehört bzw. gelesen 

Vorstellung der Anwendungen + dazugehörige Frage 

2. Worin sehen sie den Nutzen von Blogs? 

• Blogs findet man soviel ich weiß im Internet, mit dem Nutzen kenn ich mich leider 

nicht aus.  

3. Wie sehen Sie die Informationsverbreitung per Feed oder Twitter? 

• Das ist leider nicht mehr meine Generation, Twitter habe ich schon mal gehört, 

Feeds sagen mir dagegen gar nichts.   

4. Welche Anwendungsmöglichkeiten sehen Sie für Wikis in Ihrer Firma?  

• Das ist für meine eigene Firma nicht denkbar. 

5. Welche Vor- und Nachteile entdecken Sie durch Bewertungsfunktionen? 

• Man kann Sachen bewerten die man gut oder schlecht findet, diese Angaben 

könnten aber vielleicht auch verfälscht sein! 

6. Wie pflegen Sie aktuell ihr Berufsnetzwerk? 

• Unser Berufsnetzwerk läuft hautsächlich über Telefon, E-Mails und den 

persönlichen Austausch mit dem Kunden. 

7. Was halten Sie von Berufsnetzwerken und wie sehen Sie deren Nutzen? 

• Sie sind sehr wichtig für den Erfolg einer Firma und müssen gepflegt werden, sei 

es im Internet oder herkömmlich!  

8. Können Sie sich vorstellen in Zukunft solche Medien einzusetzen? 

• Nein, aber wer weiß was die Zukunft noch bringt. 


