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1 Begriff und Konzept von Web 2.0 (Franz Langecker)

Der Begriff Web 2.0 stammt aus der Welt der Softwareentwickler.' Bei
Web 2.0 handelt es sich nicht um eine bestimmte Technologie oder
Anwendung, sondern um eine iibergreifende, neue Sichtweise auf das
Internet. Es existiert keine allgemeingiiltige Definition. Der Internet-Pionier
Tim O’Reilly priagte den Begriff 2004, als er einen markanten Titel fiir eine
Entwicklerkonferenz suchte.

Die Softwareentwickler beschreiben mit Zahlen jeweils den aktuellen Stand
ihrer Softwareversion. Auch wenn das Internet heute weltweit genutzt wird
und sich aus der Arbeitswelt nicht mehr wegdenken lédsst, darf man nicht
vergessen, dass vor 15 Jahren die erste E-Mail versandt wurde. Die rasanten
Entwicklungsschiibe der Informations- und Kommunikationstechnologien
haben immer wieder Angste ausgelost. Arbeitsplitze sind verschwunden.
Viele haben sich komplett verdndert und stindig entstehen auch neue Ar-
beitsplidtze. Das Internet entwickelt sich als Kommunikations- und
Informationsmedium permanent weiter. Die Informationstechnologie Web
1.0 von gestern hat sich heute zur Arbeits-, Lebens- und Aktionsplattform
Web 2.0 weiterentwickelt. Viele sprechen heute vom ,,Mitmach-Web*. Im
Web 1.0 dominierten die Einwegkommunikation und die Informati-
onsbeschaffung. Im Web 2.0 dominieren der Dialog, das Networking und
die Arbeit. Der Begriff Web 2.0 steht nicht nur fiir den derzeitigen Status
des Internets. Er steht auch fiir ganz neue Technologien und eine neue Ar-
beitswelt.

Internet hat die Personalarbeit verindert

Das Internet hat in den letzten 15 Jahren nicht nur viele Bereiche der Perso-
nalarbeit durchdrungen. Es hat auch die Personalarbeit verdndert und fiir
Personalverantwortliche vollig neue Moglichkeiten geschaffen. Heute gibt
es im deutschen Markt allein uiber 800 verschiedene Jobborsen, die mit un-
terschiedlichsten Konzepten und Technologien arbeiten. Sie alle schaffen
mehr Transparenz im Talentmarkt. Demgegeniiber stehen Tausende von
Jobportalen, die Unternehmen geschaffen haben. Das zeigt, die Personalbe-
schaffung findet heute weitgehend iiber das Netz statt. Uns ist allen klar,
dass wir hier trotzdem noch am Anfang einer Entwicklung stehen. Das Glei-
che gilt auch fiir den Bereich der Personalentwicklung. Nie zuvor war so
viel Lernen am Arbeitsplatz méglich und auch nétig.

Ein Blick in die Welt des E-Learnings und des Wissensmanagements zeigt,
dass wir Lernen in enger Zusammenarbeit mit der Hirnforschung gerade neu
erfinden. Es gibt keinen Bereich im Personalwesen, den das Web nicht ver-
dndert hat. Selbst das Thema Fiihrung ist davon betroffen.

! Zugunsten der Lesbarkeit beschrinken wir uns im Text auf die ménnliche Form der Positions- und
Funktionsbeschreibungen.
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Arbeitskreis Web 2.0 — Chancen und Risiken

Auf dem DGFP-Kongress 2007 thematisierte der Personalvorstand der
Lufthansa, Stefan Lauer, erstmals in seinem Plenumsvortrag offen die Aus-
wirkungen und Herausforderungen des Internets fiir die Personalarbeit. Dr.
Sascha Armutat, Leiter des Referats Arbeitskreise, Deutsche Gesellschaft
fiir Personalfithrung e. V., und Franz Langecker, Chefredakteur der Fach-
zeitschrift ,,HR Performance Computer+Personal, DATAKONTEXT
GmbH, haben deshalb das Thema aufgegriffen und 2008 gemeinsam den
Arbeitskreis ,,Web 2.0 im Personalmanagement* initiiert und gestartet. Ziel
dieser Initiative ist es, die wichtigsten Informationen zum Thema ,,Web 2.0
fiir Personalverantwortliche zusammenzustellen. Der Leitfaden, den Sie
hier in der Hand halten, versteht sich als Orientierungshilfe fiir alle, die sich
mit Personalaufgaben beschiftigen. Er zeigt aktuelle Einsatzfelder und
Moglichkeiten von Web-2.0-Technologien im Personalwesen. Er bietet Pra-
xisbeispiele und beschreibt, was heute schon moglich ist und praktiziert
wird. Er stellt Chancen und Risiken vor.

Generationen im Dialog

Wie eingangs mit dem Begriff ,,Mitmach-Web* bereits angesprochen, steht
Web 2.0 auch fiir ein neues Selbstverstindnis der Mitarbeiter im Unterneh-
men. Die sich rasant entwickelnde Netzwerkwelt 10st die traditionelle, klare,
hierarchische Strukturierung der Unternehmen ab. Mit dem Web konnen
Unternehmen heute sowohl dezentral als auch zentral agieren. Mit dem Web
laufen Informationen und Prozesse sowohl top-down als auch bottom-up.
Heute lernen die Alteren in puncto IT-Praxis von den Jiingeren. Die iltere
Generation gibt dafiir ihr Fach- und Erfahrungswissen weiter. Die Techno-
logie grenzt fast niemanden aus (Barrierefreiheit). Sie ladt alle ein, sie zu
nutzen. Sie schafft eine neue Arbeits-, Kommunikations- und Infor-
mationsinfrastruktur, auf der jeder entsprechend seinen Moglichkeiten und
Geschwindigkeiten unterwegs sein kann. Sie erlaubt und unterstiitzt auch
die Gleichzeitigkeit des Ungleichzeitigen. Denn hier treffen sich die Gene-
rationen der Menschen, die noch immer das Papier als Arbeitsmittel
bevorzugen, mit den Usern der ,,E-Mail-Welt* und die ,,Instant-Messaging-
Generation Y*. Alle Altersgruppen nutzen das Web und begegnen sich dort.
Unternehmen tragen dieser Vielfalt Rechnung, denn sie spiegelt auch ihre
Wirklichkeit wider. Die Frage des ,,Entweder-oder* stellt sich nicht mehr, es
gilt das ,,Sowohl-als-auch*.

Wer junge Mitarbeiter oder IT-Spezialisten sucht, weil}, dass er sie dort ab-
holen muss, wo sie sich heute bewegen. Die Webwelt ist Teil ihres Alltags,
deshalb kann man sie dort auch am chesten erreichen. Alle setzen auf den
Fortschritt und wollen ihn nutzen. Da fiir die meisten Unternehmen die
Themen Personalbeschaffung und Talentmanagement zu den grof3ten Her-

6
© DGFPe.V. PraxisPapiere 3/2008  ISSN 1613-2785



ausforderungen zéhlen, bildet dieser Bereich auch einen Schwerpunkt dieses
Leitfadens.

Web-2.0-Investitionen verzehnfachen sich

In fiinf Jahren werden Unternehmen weltweit fast fiinf Milliarden Dollar in
Web-2.0-Technologien stecken. Das ist zehn Mal so viel wie heute. Social-
Networking-Tools geben zukiinftig den Ton an. In ihrer aktuellen Studie
,,Global Enterprise Web 2.0 Market Forecast: 2007 to 2013 haben die Ana-
lysten bei Forrester Research 60 Herstellerunternehmen befragt. Simon
Hiilsbomer, Mitarbeiter der COMPUTERWOCHE, hat in einem Artikel in
der gleichnamigen Zeitung (Nr. 17/2008) im April die Ergebnisse und die
Trends vorgestellt.

Die wichtigsten Ergebnisse der Studie sind:

B Unternehmen kaufen viele Web-2.0-Start-ups auf.
B Firmen legen ihre internen Web-2.0-Aktivitdten zusammen.

B 51 % der befragten GroBunternehmen mit mehr als 20.000 Mitar-
beitern im europdischen und amerikanischen Raum investieren
bereits in Web 2.0.

B Weitere 12 % planen noch Investitionen in 2008.

B Von den kleinen Firmen bis 100 Mitarbeiter haben 20 % fest vor, in
Web 2.0 zu investieren.

B Schwerpunkt der Ausgaben liegt im Bereich ,,Social Networks*
(2008: 258 Mio. $; 2009: 437 Mio. $; 2010: 701 Mio. $; 2013: 1.997
Mio. $.).

B Forrester erwartet in den kommenden Jahren eine starke Um-
orientierung von der internen Vernetzung hin zur externen (Web-2.0-
Collaboration).

B Investitionen in Mash-ups, RSS-Technologie, Wikis und Blogs stei-
gen nicht so stark.

B Alle Bereiche wachsen trotzdem jédhrlich zweistellig.

B Noch dominiert der amerikanische Markt die Szene. Mit der Uber-
windung der Experimentierphase steigt auch das Wachstum in
Europa.

B Web-2.0-Technologien werden Teil der Standardsoftwarelosungen.
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B Durch das Zusammenwachsen von IT und Business steigt der Mehr-
wert von Web 2.0 in den Unternehmen rasant.

2007 gaben Firmen fiir Web-2.0-Technologien wie Social Networks, RSS,
Blogs, Wikis, Mash-ups, Podcasts und Widgets 455 Mio. $ aus. 2013 wer-
den es 4.646 Mio. $ sein. >

Mitarbeiter- und Arbeitswelt im Umbruch

In einer Welt, in der Information, Wissen, Lernen, Erfahrung und Kreativi-
tat zusammenwachsen, darf man Blogs, Networks, Wikis und E-Learning
nicht mehr ausschlieen. Die Arbeit und mit ihr die Menschen stehen in
einem gewaltigen Umbruchprozess. Viele klassische Arbeitstitigkeiten im
Biiro wurden inzwischen automatisiert und von IT- und Softwaresystemen
tibernommen. Andere Aufgaben wurden und werden ausgelagert. Unter-
nehmen definieren sich immer mehr als Projekte. Und aus Projekten
wiederum entstehen neue Firmen. Alle diese Entwicklungen unterstiitzt und
beschleunigt Web 2.0. Mit diesem Leitfaden will der Arbeitkreis den Perso-
nalverantwortlichen Mut machen und ihnen die Angst vor der neuen Wirk-
lichkeit des Web 2.0 nehmen. Die Technologie funktioniert, das beweist sie
tagtdglich. Die Mitarbeiter nutzen alle Facetten der neuen Webwelt. Wer die
Talente von morgen erreichen, gewinnen und im Unternehmen halten will,
braucht den State of the Art in puncto Technik. Nie zuvor standen die Per-
sonalverantwortlichen vor so vielen Herausforderungen gleichzeitig. Nie
zuvor hatten sie auch so viele Moglichkeiten, um erfolgreich ihre Aufgaben
zu erledigen.

Personalverantwortliche: Teil der Losung oder des Problems

Die Praxis zeigt deutlich, das Thema IT-Analphabetismus ist zu ver-
nachldssigen. Der Umgang der verschiedenen Generationen miteinander
klappt besser, als viele glauben.

Wenn es ein Hindernis fiir die erfolgreiche Umsetzung der Web-2.0- Mog-
lichkeiten gibt, dann sind es die Entscheider im Unternehmen. Deshalb
appelliert der Arbeitskreis an alle Personalverantwortlichen, offen fiir die
neuen Moglichkeiten zu sein. Nicht in jeder Situation und nicht allen Mitar-
beitern fillt die Verdnderung leicht. Trotzdem verdndern sich die
Verhiltnisse stindig. Change ist angesagt. Wir brauchen neue Mind Sets.
Mit dem Kapitel: ,,Web 2.0 und internes Change-Management* will der
Arbeitskreis hier bewusst Impulse geben. Und die verschiedenen Beispiele
zeigen deutlich die Chancen fiir die Personalarbeit.

2 Vgl. Hiilsbomer, S. (2008): Web 2.0 wird marktreif. In: COMPUTERWOCHE, Nr. 17, S. 5 f.
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Wir wollen Sie als Leser und Verantwortliche motivieren, ja mobilisieren,
diese neuen Moglichkeiten verstirkt zu nutzen.

Vor fiinfzehn Jahren startete DATAKONTEXT die Fachzeitschrift ,,Com-
putergestiitzte Personalarbeit. Ziel des Fachmediums damals war es, die
Akzeptanz von PCs in den Personalabteilungen zu verbessern. Die Unter-
nehmen und mit ihnen die Personalverantwortlichen haben diese
Herausforderungen angenommen und sind erfolgreich geblieben. In fiinf-
zehn Jahren werden wir iiber die Web-Services und Webmdoglichkeiten von
heute genauso schmunzeln. Das Web 3.0 steht schon vor der Tiir. Weltweit
arbeiten Forscher bereits am sogenannten ,,semantischen Web*.

Es wire nicht zu Ende gedacht, wenn zum Schluss dieses Leitfadens nicht
auch auf die Risiken und arbeitsrechtlichen Fragen eingegangen wiirde.

Gang der Uberlegungen

Die genannten Charakteristika fingt die vorliegende Veroffentlichung ein.
Sie verortet das Thema Web 2.0 im Spannungsfeld externer und interner
Einflussfaktoren (vgl. Abb. 1) und strukturiert das Thema mit Hilfe eines
einfachen Bezugsrahmens ( siche Abb. 2).

Gesellschaft Unternehmenskultur
Werte
Fiihrungskriéfte
Recht
Mitarbeiter
Technologie
Compliance
Change

Personalmanage ment

Abb. 1: Einflussfaktoren
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E xterne Faktoren

interne Faktoren

Personalmanagement

Bedin- Best i
gungen Practice

Web 2.0

Personalprozesse

Chancen Risiken

Abb. 2: Bezugsrahmen

Innerhalb der Sphire des Personalmanagements hat das Web 2.0 Auswir-
kungen auf alle Personalprozesse. Entscheidend fiir diese Auswirkungen
sind die Einsatzbedingungen, die Instrumente und deren Nutzenpotenziale
sowie die Erfahrungen, die mit den einzelnen Instrumenten bereits gemacht
worden sind.

B Kapitel 2 beschiftigt sich zum einen mit den grundsétzlichen Charak-
teristika einer web-2.0-orientierten Personalarbeit. Im Zentrum der
Uberlegungen stehen die Nutzenpotenziale, die sich mit den zentralen
Instrumenten fiir die einzelnen Personalprozesse des Unternehmens
ergeben. Zum anderen stellen Unternehmensvertreter vor, welche Er-
fahrungen sie mit ausgewihlten Instrumenten des Web 2.0 in ihren
Unternehmen gesammelt haben. Dabei spielen der Einsatz der In-
strumente fiir die Gestaltung der Interaktion innerhalb des Unterneh-
mens genauso eine Rolle wie die Interaktion zwischen dem
Unternehmen und wichtigen externen Bezugsgruppen.

B In Kapitel 3 geht es um die Einfithrung des Web 2.0 und um zentrale
Anwendungsbedingungen. Hier werden die kulturellen Konsequen-
zen, die organisatorischen Anforderungen und die rechtlichen
Rahmenbedingungen des Einsatzes von Web-2.0-Instrumenten be-
leuchtet.

B AbschlieBend geht es im Kapitel 4 um weitere Entwicklungs-
potenziale des Web 2.0: Einerseits werden Konsequenzen se-
mantikorientierter Systeme durchdacht, andererseits werden Folgen
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der intensiveren Nutzung mobiler Empfangsgerite beim Arbeiten mit
dem Internet aufgezeigt.

B Im Anhang sind Ausziige aktueller Studien zum Thema nachzulesen:
,Web 2.0: Strategischer Einsatz aus Expertensicht* (Prof. Dr. Micha-
el Reill, Lehrstuhl fiir Organisation, Universitit Stuttgart), eine
Zusammenfassung der DGFP-Studie: ,,Web 2.0 — Chance oder Risiko
fiir das Personalmanagement?* (Christiane Geighardt) sowie eine
Studie der Fachhochschule Wiesbaden: ,,Web 2.0 im Personalmarke-
ting* (Prof. Dr. Wolfgang Jiger, Christian Meser).

Arbeitskreismitglieder

Wir danken den Mitglieder und Mitarbeitern des Arbeitskreises ,,Web 2.0
im Personalmanagement

B Tim Bartel, Wikia (Deutschland), Hiirth
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B Prof. Dr. Wolfgang Jiger, Studiengang Media Management,
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B Gudrun Kelp, DGFP e. V., Diisseldorf

B Dr. Hans-Christoph Kiirn, Siemens AG, Miinchen

B Daniela Porr, StepStone Solutions GmbH, Diisseldorf
B Sven Roth, Fraport AG, Frankfurt/M.

B Udo Stauber, MGS METRO Group Solutions GmbH,
Diisseldorf

herzlich fiir ihre engagierte Unterstiitzung in den Diskussionen und mit ih-
ren Beitrdgen! Unser Dank gebiihrt ebenfalls Herrn Wolfgang Taumann,
SPIRDOM Consulting, fiir seine Unterstiitzung im Kapitel 3.2, Herrn Wie-
land Stiitzel, Fraport AG, fiir seinen Bericht iiber ,,Skywiki* sowie Frau Dr.
Susanne Stollhoff, StepStone Services GmbH, fiir ihren Beitrag iiber die
rechtlichen Rahmenbedingungen. Auflerdem bedanken wir uns bei Herrn
Professor Dr. Michael Reif3, Lehrstuhl fiir Organisation, Universitit Stutt-
gart, fiir die Moglichkeit, seine Studienergebnisse hier mit veroffentlichen
zu diirfen. Herrn Axel Dohring, IBM Mittelstand Systeme GmbH, und Frau
Antje Sieker, perbit Software GmbH, Altenberge, danken wir fiir ihre
Impulse in der Diskussion.
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Der Arbeitskreis 1adt Sie, liebe Leserin und lieber Leser, zum Dialog ein.
Wir freuen uns iiber Thr Feedback, Ihre Ideen, Anregungen und Fragen —
gern per Mail an armutat@dgfp.de.

Wir wiinschen Thnen viel Erfolg auf dem Weg in die Web-2.0-Welt!

Diisseldorf, im Juni 2008
Franz Langecker, Datakontext GmbH, Frechen

Dr. Sascha Armutat, DGFP e. V., Diisseldorf

12
© DGFPe.V. PraxisPapiere 3/2008  ISSN 1613-2785



2 Nutzenpotenziale des Web 2.0 im Personalmanagement (Prof.
Dr. Wolfgang Jiger, Daniela Porr)

2.1 Anwendungsformen von Web 2.0

Das Internet 6ffnete sich Anfang der 1990er Jahre dem Massenmarkt. Zu
diesem Zeitpunkt waren erstmals grafische Benutzeroberfldachen fiir die Na-
vigation im World Wide Web verfiigbar. Bereits Mitte der 1990er Jahre
wurde es dann zunehmend auch von Unternehmen eingesetzt, um auf den
Unternehmensseiten potenzielle Bewerber iiber Stellenangebote und Karrie-
reperspektiven zu informieren. Die Bedeutung des damit begriindeten E-
Recruitings hat in den letzten Jahren stetig zugenommen. Mittlerweile ist
das Internet dabei, sich vom reinen Informations- zum Mitmach-Web zu
wandeln. ,,User Generated Content“, ,,Focus on Simplicity* und ,,Social
Software sind die Schlagworte, mit denen das Online-Medium in diesen
Tagen beschrieben wird. Im Gegensatz zu frither zeichnet der Nutzer heute
selbst fiir Inhalte verantwortlich, sei es in privaten Weblogs, in Wis-
sensportalen und Enzyklopidien oder auf Videoplattformen. Dazu kommen
Social Networks wie Xing oder Facebook (ggf. erweitert um andere Netz-
werke wie StudiVZ, SchiilerVZ, Lokalisten etc.), die es ermdglichen, ein
eigenes Profil anzulegen, ein breites Kontaktnetz aufzubauen und sich in
Gruppen zu organisieren. Die Kommunikation, das kann man ohne Weiteres
sagen, verlagert sich mehr und mehr vom privaten in den Offentlichen
Raum. Zusammengefasst wird diese Entwicklung unter dem Schlagwort
Web 2.0, dessen spezifische Anwendungsformen das Personalmanagement,
insbesondere die Aufgaben Personalmarketing, Recruiting/Employer Bran-
ding, Personalkommunikation, Personalentwicklung, erreicht haben (vgl.
Abb. 3).

Friiher veroffentlichten Leser ihre Meinungen als Kommentare und Leser-
briefe in klassischen Medien oder die Einzelnen taten im Rahmen der
miindlichen Kommunikation — gefragt oder ungefragt — im privaten Bereich
oder unmittelbaren beruflichen Umfeld ihre Meinung kund. Web 2.0 ermog-
licht es nun, dass im Prinzip jedermann seine privaten Meinungen,
Erfahrungen und Erlebnisberichte einer theoretisch unbegrenzten Zahl po-
tenzieller Interessenten zuginglich macht. Das Internet tritt damit mehr
denn je in Konkurrenz zu den klassischen Medien und ihren Produzenten.

Die wichtigsten Web-2.0-Anwendungsformen fiir die Personalarbeit sind in
der nachfolgenden Ubersicht kurz skizziert:

B Blogs (kurz fiir Weblogs) — Eine Art Online-Tagebiicher, in
denen ein oder mehrere Personen regelméfig zu personlichen
oder fachlichen Themen Texte und Bilder verdffentlichen. Au-
thentizitét steht an erster Stelle. Beispiele fiir Blogs von Mit-
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arbeitern sind z. B. der Festo-Azubi-Blog
(www.ausbildungsblog.de) oder der Frosta-Mitarbeiter-Blog
(www.blog-frosta.de).

B Wikis und Nachschlagewerke — Enzyklopiadien wie Wikipedia
oder Dictionaries wie dict.leo.org werden von den Nutzern
selbst gepflegt, korrigiert und weiterentwickelt. Unternehmen
wie McKinsey nutzen Leo, um iiber Banner Werbung fiir ihr
Fellowship-Programm zu machen.

B Beziehungsnetzwerke — Webanwendungen, die es erlauben,
personliche Profile dhnlich eines Kurz-CV anzulegen und diese
miteinander zu verkniipfen, um Beziehungen zwischen Perso-
nen abzubilden. Das besondere Potenzial liegt in den
,,Kontakten zweiten Grades*, also der Moglichkeit, den gemein-
samen Kontakt von einer Zielperson und sich selbst zu finden,
iber die ein direkter Kontakt hergestellt werden kann. Beispiele
fiir globale Business-Netzwerke sind xing.com und linke-
din.com, dazu kommen Spezialisten wie z. B.
www.performers-circle.de oder www.cap-up.com.

B Podcasts — Selbstproduzierte Audioaufnahmen im Stile einer
Radiosendung, die auf dem Computer direkt gehort oder auf ein
entsprechendes tragbares Gerit (z. B. Apple iPod) iiberspielt
werden konnen. Siemens und Fraport z. B. nutzen Podcasts im
Rahmen ihres Personalmarketings.

B RSS-Feed — kurz fiir ,,Really Simple Syndication*, Abonne-
ment-Funktion, die neue Inhalte aus ausgewihlten Blogs, Pod-
casts und andere Informationsquellen direkt an den Browser
oder an das E-Mail-Programm des Nutzers schickt; es bieten
sich Nutzungspotenziale z. B. fiir das Beziehungsmanagement.

Abb. 3: Wichtige Web-2.0-Anwendungsformen und -Beispiele

2.2 Web-2.0-Nutzenpotenziale fiir das Personalmarketing

Fir das Personalmarketing stellt diese Entwicklung eine nicht zu unter-
schitzende Herausforderung, aber auch eine grole Chance dar. Tatsdchlich
lasst sich z. B. die Karriere-Website durch Blogs, Podcasts und andere in-
novative Anwendungen enorm aufwerten (vgl. Abb. 4), insbesondere dann,
wenn dem potenziellen Kandidaten dadurch Informationen an die Hand ge-
geben werden, an die er sonst nicht ggkommen wire und die am Ende den
Ausschlag fiir eine Bewerbung geben konnen. Zudem tragen sie dem verin-
derten Nutzungsverhalten der Generation der sogenannten ,,Millenials* (ab
1980 Geborene, die nun immer stidrker in den Arbeitsmarkt dringen) Rech-
nung. So ist die Vorstellung, dass ein zum Vorstellungsgesprich ein-
geladener Bewerber sich vorher noch schnell den aktuellen HR-Podcast auf
den iPod zieht, um diesen dann auf dem Weg zum Termin in der U-Bahn
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oder im Auto zu horen, keinesfalls abwegig. Der RSS-Feed, ein automati-
scher Abonnementdienst und in der Regel fester Bestandteil von Podcasts,
eignet sich hervorragend als Ergdnzung zu den Karriere-Newslettern oder
Job-Agents. Recruiting- und Kampagnen-Blogs informieren den potenziel-
len Bewerber in offener Art und Weise {ber aktuelle
PersonalgewinnungsmaBBnahmen, indem sie z.B. Recruiting-Events wie
Messen und Hochschulaktivititen tagebuchartig begleiten. Integriert man
dann noch die eigenen Mitarbeiter und lésst sie regelmédBig von ihrem Ar-
beitsalltag berichten, schafft man nicht nur wichtige
Identifikationspotenziale fiir potenzielle Bewerber, sondern steigert womog-
lich auch die Zufriedenheit und Motivation bei den Beschéftigten. Nicht zu
vergessen ist der Lerneffekt, der sich beim schriftlichen Reflektieren der
durchgefiihrten Aufgaben und Projekte nachweislich erhoht.
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2.3 HR-Websites erreichen nichste Entwicklungsstufe

Betrachtet man im Riickblick die Entwicklungstendenzen des E-Recruitings,
so stellt man fest, dass sich die Gestaltung der unternehmenseigenen HR-
Websites im Laufe der Zeit stark veridndert hat (vgl. Abb. 5). Gab es zu Be-
ginn nur wenig Information und Stellenanzeigen, auf die man sich per Post
bewerben musste, hat die inhaltliche Breite der Karriereseiten ebenso stetig
zugenommen wie die Moglichkeiten zur Interaktion. So rasant diese Ent-
wicklung aber auch vonstatten ging — bis vor Kurzem war eine gewisse
Stagnation, wenn auch auf hohem Niveau, festzustellen.

i Inhalte i
: ' HR
| | RSS-Feeds 5 riere
; HR :
o Karriere- Informationen;  Podcasts Job
,Bitte bewerben Sie sich Online- ! informationen :
Anfang — beiuns per Post" SteHsnt- E Talent i 2008
angebote! ~ . alen :
EOnllne Bewerbung Relationship | Social Networks Job
Management Blogs Bewerbung
E i Wikis  Beziehung

Interaktion

Abb. 5: Die Entwicklung von HR-Websites im Laufe der Zeit

Durch Web 2.0 ergeben sich heute eine Reihe von Innovations- und Diffe-
renzierungspotenzialen, um Inhalte und Interaktion sinnvoll miteinander zu
verkniipfen und im Wettbewerb um die besten Talente zu punkten.

2.4 Social Networks — Die Jobborsen der Zukunft?!

Das Phinomen Web 2.0 beschridnkt sich aber nicht allein auf die HR-
Websites der Unternehmen. Auch Online-Jobborsen beginnen nach und
nach, neue Angebote, die dem Web 2.0 zuzuordnen sind, in ihr Angebot zu
integrieren. So bieten StepStone und JobStairs z. B. Podcasts an, in denen
die User regelméBig Informationen zu karrierere-levanten Themen erhalten,
auch Video-Stellenanzeigen werden angeboten. Bei StepStone stehen des
Weiteren RSS-Feeds zur Verfiigung; Jobagenten zum einfachen Abonnieren
von passenden Stellenanzeigen werden von zahlreichen Kandidaten bestellt,
und von Unternehmen zur direkten Ansprache von Kandidaten genutzt.
Jobware, eigentlich bekannt als Online-Jobborse fiir Fach- und Fiihrungs-
krifte, bietet unter dem Namen ,,Go Jobware* ein Portal speziell fiir
Studenten und Absolventen, das vollgespickt ist mit Web-2.0-
Anwendungen. Neben Jobangeboten gibt es hier u. a. Firmenvideos, ein
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Weblog, Spiele und ein Wiki, in dem jeder registrierte User sein Wissen zu
Themen rund um die Bewerbung einbringen kann.

Ein weiterer Trend ist, dass das World Wide Web mehr und mehr zu einem
,»globalen Dorf* wird, in dem jeder mit jedem iiber ,,wenige Ecken‘ bekannt
ist. So konnen potenzielle Bewerber in Social Networks wie Xing ohne
Weiteres mit gegenwirtigen und ehemaligen Mitarbeitern oder Fiithrungs-
kriften in Kontakt treten und auf diesem Weg an Insider-Informationen iiber
den moglichen neuen Arbeitsplatz gelangen. Wer seine Mitarbeiter dafiir
sensibilisiert und selbst zu Botschaftern der eigenen Arbeitgebermarke
macht, kann die Gefahren, die dabei latent vorhanden sind, um einiges redu-
zieren.

Daneben haben soziale Netzwerke den gro3en Vorteil, dass sie die Rekrutie-
rung von qualifizierten Talenten erleichtern konnen. Ebenso wie bei
Lebenslaufdatenbanken von Online-Jobborsen findet man auch hier latent
wechselwillige Arbeitnehmer. Diese haben im besten Fall auch noch Kon-
takte zu den Mitarbeitern im eigenen Unternehmen, was einen Wechsel des
Arbeitgebers zusitzlich erleichtern konnte. Dazu kommt, dass Recruiter bei
Xing iiber die Moglichkeit verfiigen, freie Stellen im ,,Marketplace* auszu-
schreiben. Jeder User, der sich beruflich umorientieren mochte, bekommt
hier automatisch diejenigen Jobangebote angezeigt, die mit seinem einge-
tragenen Profil iibereinstimmen. Bei Fragen kann der entsprechende
Recruiter direkt kontaktiert werden. Hierin zeigt sich, dass Social Networks
zunehmend in Konkurrenz zu den herkdmmlichen Jobborsen treten. Erst
recht dann, wenn Angebote entstehen, die sich das Prinzip der Empfehlung
aus dem personlichen Netzwerk fiir die Personalbeschaffung explizit zunut-
ze machen. Ein aktuelles Beispiel dafiir ist JobLeads. Dieses Portal ist ganz
gezielt darauf ausgerichtet, das Recruiting von Unternehmen zu unterstiitzen
und basiert darauf, dass neue Mitarbeiter nur aufgrund von Empfehlungen
der eigenen Kontakte gefunden werden. Bei erfolgreicher Einstellung be-
kommen die beteiligten Job-Vermittler sogar eine vorher ausgelobte Primie.

Allerdings empfiehlt es sich, bei der Planung der Rekrutierungsma3nahmen
Vor- und Nachteile von Online-Jobborsen und Social-Networking-Seiten
abzuwigen. Denn die Rekrutierung iiber Einzelkontakte ist zwar moglich,
aber duflerst aufwendig.

Social Networks werden momentan aufgrund der positiven konjunkturellen
Lage stark von Personalberatern genutzt — doch der Kandidatenkreis fiir
gefragte Berufsprofile bleibt gleich. In der Folge werden potenzielle Kandi-
daten sehr haufig von Personalberatern angesprochen, was durchaus dazu
fithrt, dass Kandidaten zunehmend abgeschreckt sind und dazu neigen, die
Anfragen nicht mehr ernst zu nehmen und generell auf Kontakte iiber diese
Kanile nicht mehr zu reagieren.

Zudem zeigt die Erfahrung, dass einige Zielgruppen iiber Social-Net-
working-Seiten kaum erreichbar sind — dies trifft z. B. auf Ingenieure zu.
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Netzwerke werden nicht nur genutzt, um die eigene Karriere voranzubrin-
gen, sondern hauptsidchlich, um private Kontakte aufzubauen oder
aufzufrischen. Das heif3t: Es sind sehr viele Nutzer registriert, die keine Job-
angebote bekommen wollen und gezielte Rekrutierung ohne Streuverluste in
der Zielgruppe wird erschwert. Gezieltes Suchen in Lebenslaufdatenbanken,
in denen anonyme Karrieredaten von wechselwilligen Kandidaten zur Ver-
fiigung stehen, vereinfacht hingegen die gezielte Ansprache ohne
Streuverluste.

2.5 Wo Licht ist, ist auch Schatten

Dass die Moglichkeiten des Web 2.0 nicht nur Chancen, sondern auch Her-
ausforderungen fiir das Personalmarketing mit sich bringen, zeigt folgende
Begebenheit: Eine Hochschulabsolventin hatte die Wahl, sich fiir ein Stel-
lenangebot einer groflen Wirtschaftspriifungsgesellschaft oder das
Management-Nachwuchsprogramm eines bedeutenden Einzelhandelsunter-
nehmens zu entscheiden. Die Arbeitsinhalte waren zwar unterschiedlich,
aber beide Angebote waren dhnlich herausfordernd hinsichtlich Aufgaben-
umfang und Arbeitszeiten. Beim Gehalt und den Zusatzleistungen lag das
Handelsunternehmen jedoch klar vorne. Um ihre Entscheidung abzusichern,
suchte die Hochschulabsolventin nach weiteren entscheidungsrelevanten
Informationen. Ohne jemanden in den beiden Unternehmen personlich zu
kennen, waren ihr typische Insider-Informationen versagt. Die gesuchten
Informationen fand sie zum einen in den Online-Tagebiichern (Blogs) von
(ehemaligen) Mitarbeitern und Kommilitonen, die von ihren Erfahrungen
als Bewerber oder in den Unternehmen berichteten, und zum anderen in den
neuen sogenannten Arbeitgeberbewertungsportalen (vgl. Abb. 6). Die dort
vorhandenen teilweise sehr subjektiven und wertenden Erfahrungsberichte
haben  letztendlich die  Entscheidung  zugunsten der  Wirt-
schaftspriifungsgesellschaft begriindet.
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www.kununu.de Arbeitgeberbewertungsportal mit Web-2.0-Funktionalitdten und
Diskussionsforum

www.jobvoting.de Plattform zur Bewertung von Arbeitgebern; au Berdem
Unternehmensprofile, Jobangebote, Business Club, Blogs, Foren

www.vault.com LauteigenerAussage , The best place on the Web to prepare for a job
search”
www.kelzen.com Weltweiter Arbeitgebercheck ,von Mitarbeitern fir Mitarbeiter”, inkl.

Betriebsklimaindex

www.jobvent.com Jnside Information Aboutthe Jobs and Employers we Love and Hate*

www.weissaufschwarz.de +Was Sie schon immer liber Ihren Job sagen wollten, sich aber nie getraut
haben...”

www.chefduzen.de Das Forum der Ausgebeuteten: hoch frequentiert, viele Beitrage, aber

keine gezielte Bewertung bzw. Auswertung méglich

www.arbeitgebertest.de Weiteres Bewertungsportal, vorwiegend kleinere Firmen, geringe Anzahl an
Bewertungen

Abb. 6: Wichtige Arbeitgeberbewertungsportale im Uberblick

Solcherart Informationskanéle mit ihren positiven wie negativen Einfliissen
auf die individuelle Arbeitgeberattraktivitit sind heute schon weit verbreitet
und verfiigbar. Fiir Unternehmen problematisch ist hier die Tatsache, dass —
dhnlich wie beim klassischen Beschwerdemanagement der Kundenbezie-
hungen — das Bediirfnis und die tatsdchliche Artikulation von negativen
Erfahrungen zehn Mal so stark sind wie das Berichten iiber positive Erleb-
nisse. Nicht zuletzt sind die Moglichkeiten der unternehmensseitigen
Steuerung dieser Informationsinhalte und -kanéle stark begrenzt.

Das klassische Personalmarketing kommuniziert im Kern selektierte Infor-
mationen aus dem Unternehmen, um letztlich Nachfrage nach den
angebotenen Jobs zu schaffen. Die Kernbotschaft lautet: ,,Komm zu uns, es
lohnt sich.* Im Grundsatz wurden nur die Informationen fiir die Kommuni-
kation genutzt, die die schiitzende Mauer der Informationsasymmetrien
zwischen Unternehmen und potenziellen Bewerbern passieren sollten. Inte-
ressenten hatten nicht mehr Informationen zur Hand, als die, die ihnen das
Unternehmen zur Verfiigung stellte: Anzeigen, Broschiiren, HR-Websites,
Veranstaltungen. Ausnahmen fiir einige wenige Interessenten bildeten zufil-
lige personliche Bekanntschaften zu Unternehmensmitarbeitern.

Diese Entscheidungshoheit iiber zuginglich gemachte Unterneh-
mensinformationen ist mit Web 2.0 weitgehend vorbei. Social Software und
Social Networking bringen potenzielle Bewerber in Online-Kontakt mit
aktuellen und ehemaligen Mitarbeitern und Fiihrungskréften, anderen Be-
werbern und weiteren Stakeholdern des Unternehmens, die ihre
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Informationen oder Meinungen aus oder iiber das Unternehmen — zum Teil
sogar im Bezug auf einzelne Personen — direkt zugéinglich machen.

Die klassischen Verhaltens- und Reaktionsmuster wie Gegendarstellung,
Abmahnung, Unterlassungserkldrungen sind angewandt auf das Web 2.0
weitgehend wirkungslos, wenn nicht sogar schiddlich. Die Idee, einen miss-
liebigen Blog-Eintrag per Abmahnung 16schen zu lassen, scheitert nicht nur
moglicherweise an der juristischen Umsetzbarkeit. Vielmehr ist auch des-
halb davon abzuraten, weil die Blogosphere (so nennt man die
Gemeinschaft der Blog-Nutzer) sehr empfindlich auf derartige ,,Zensur*
reagiert, und die Loschung des einen Eintrags eine Vielzahl von neuen an
anderer Stelle hervorrufen wird, die genau darauf Bezug nehmen. Fiir das
Employer Branding und Personalmarketing wiirde eine solche Vor-
gehensweise also genau das Gegenteil des gewiinschten Effekts erzielen.

Die Empfehlung lautet hier, authentisch, glaubwiirdig und ernsthaft falsche
Behauptungen zu entkriften, irrefithrende Darstellungen klarzustellen und
sich an der Diskussion zu beteiligen, statt zu versuchen, sie auf dem
Rechtswege oder mittels sozialen Drucks zu unterbinden.

2.6 Der ,,gliserne* Bewerber

So, wie Bewerber sich im Web 2.0 iiber Arbeitgeber informieren konnen,
haben Unternehmen umgekehrt natiirlich auch die Option, sich vertiefende
Informationen iiber Bewerber ,,einzuholen®. Denn durch die Moglichkeiten
des Web 2.0 sinken auch vielfach die Hemmschwellen, personlichen Daten
im Internet preiszugeben. Hier ein politisches Statement oder ein Bekennt-
nis zu sexuellen Vorlieben, dort ein emotionaler Ausbruch iiber den
Lieblings-Fufballclub oder eine Abrechnung mit der oder dem Verflosse-
nen. Was in der Vergangenheit nur den direkten Zuhorern vorbehalten war,
bleibt in Blogs oder Foren weltweit auffindbar. Durch Verlinkung und Zwi-
schenspeicherung unter Umstidnden sogar dann, wenn der Original-Text
schon lange wieder geldscht ist. Wird aus diesem User nun ein Bewerber,
bieten die im Netz vorhandenen Informationen iiber ihn einen Anreiz fiir die
Personalverantwortlichen, beispielsweise vor dem Vorstellungsgesprich ein
einfaches ,,Background Checking* iiber Suchmaschinen wie Google oder
auch Social Networrks wie StudiVZ durchzufiihren.

Wie aktuelle Presseveroffentlichungen und Studien zeigen, ist ein solches
Background Checking stellenweise schon gang und gibe. Das Thema
schaffte es gar auf die Titelseite der Wirtschaftswoche (Karrierekiller
Google, 47/2006). Ein Artikel, der im Ubrigen in diversen Blogs eifrig
kommentiert wurde. Dabei muss man sich im Klaren sein, dass diese Mog-
lichkeiten nicht nur dem Unternehmen bei der Auswahl der Bewerber offen
stehen, sondern natiirlich auch umgekehrt der Bewerber sich auf diesem
Wege iiber seine potenziellen Vorgesetzen und Kollegen informieren kann.
Eine aktuell gelesene Empfehlung lautete: ,,Googeln Sie den Namen ihres
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kiinftigen Chefs oder Threr Kollegen in Kombination mit einer Reihe von
giangigen Schimpfwortern®.

2.7 Den Web-2.0-Stil auch intern konsequent umsetzen —
Konsequenzen fiir die Personalentwicklung

Auch unternehmensintern halten Web-2.0-Funktionalititen Einzug in die
Personalarbeit — und betrachtet man den gesamten Talent-Management-
Kreislauf von Kandidatengewinnung und Einstellung iiber Onboarding bis
hin zu Personalmanagement/-entwicklung und Mitarbeiterbindung, so zei-
gen sich weitere Nutzenpotenziale. Der Web-2.0-Gedanken hort nicht bei
der Rekrutierung auf ...

Das ist unter anderem wichtig, um bestehende Erwartung seitens der Mitar-
beiter zu erfiillen und ihnen Werkzeuge und Kommunikationsmittel zur
Verfiigung zu stellen, die zu ihrem Verhalten passen. Wer sich wihrend der
Jobsuche mit Podcasts iiber interessante Unternehmen informiert, einen
Blog als Karriereseite betreibt, bei verschiedenen Social-Networking-Seiten
aktiv sein Profil und Kontaktnetzwerke pflegt, der schitzt auch in der alltdg-
lichen Mitarbeiterkommunikation, in  Wissensmanagement und
Personalentwicklungstools den konsequenten Einsatz vorhandener Web-2.0-
Ansitze und -Technologien. Insbesondere, wenn die Mitarbeitergewinnung
dementsprechend aufgestellt ist, kann man eine gewisse Erwartung der (so
gewonnenen) Mitarbeiter fast schon voraussetzen.

Doch wie genau lassen sich Web-2.0-Ansitze in die Personalentwicklung
einbauen — und das moglichst so, dass sie helfen, bestehende Herausforde-
rungen zu meistern?

Ein moglicher Nutzen bringender Einsatzbereich ist sicherlich im Wissens-
management zu finden. Wikis und unternehmensinterne Blogs konnen
helfen, mit ,,employee generated content” Wissen zu erhalten, und stirken
dabei die Verantwortung jedes Mitarbeiters, aktiv und selbstverantwortlich
Wissen weiterzugeben. Dokumentiertes Wissen kann durch andere Nutzer
kommentiert werden — das macht das Wissensmanagement interaktiv, ver-
bessert die Kommunikation und Vernetzung untereinander — und
beschleunigt den Informationsfluss. Dass breit angelegte Dokumentation
und Wissensweitergabe keine ,,Spielereien® sind, sondern kritisch fiir den
Unternehmenserfolg, wird insbesondere mit Blick auf die zu erwartende
Verrentung élterer Arbeitnehmer deutlich.

Auch im E-Learning finden sich viele Beispiele erfolgreicher Integration
von Web-2.0-Methoden. E-Learning erfindet sich neu — E-Learning 2.0:
Nicht nur haben die giingigen Web-2.0-Werkzeuge wie Wikis und Blogs das
E-Learning-Instrumentarium ergénzt, verstirkt wird auch Wert gelegt auf
den Aufbau von Learning Communities — Beziehungsnetzwerke, die die
Lernenden dabei unterstiitzen konnen, den Lernprozess effizienter, kontinu-
ierlicher und nachhaltiger zu gestalten. Auch nach Abschluss einer
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Lerneinheit konnen sorgfiltig gepflegte Lernnetzwerke so beim Transfer
des Gelernten in den Alltag unterstiitzen — ein erstes Beispiel fiir die Uber-
tragung des Social-Networking-Gedankens in die Innenwelt der
Unternehmen. Mit der verstiarkten Nutzung von einfach zu bedienenden
Kommunikations- und Dokumentationswerkzeugen wie Wikis und Blogs
und den Einsatz von Podcasts und Videocasts als Lehr- aber auch Lernhilfen
wird das eigenverantwortliche Lernen des Weiteren einen Schritt weiterge-
dacht — Kooperation in der Learning Community und gemeinsames
(virtuelles) Bearbeiten von Lernthemen (Collaborative Working) dienen
nicht nur der Stirkung der Lerngruppe, sondern fithren ebenfalls zur effi-
zienteren Gestaltung des Lernprozesses. In letzter Konsequenz fiihrt das zu
inhaltlich selbstorganisierten Lernprozessen (,,employee generated con-
tent”). In der Folge wird den Trainern eine neue Rolle zugewiesen. Sie
werden stdrker als Lernprozessmanager gefordert, weniger als Content-
Lieferanten.

Und der Gedanke der ,Internen Social Networks®, der unterneh-
mensinternen, zielgerichtet Vernetzung von Talenten und Wissen, lédsst sich
miihelos fortsetzen. Bestehende Skill-Management-Datenbanken stellen
einen Schatz an dokumentiertem, strukturiertem Wissen dar, der mit dem
Einsatz web-2.0-fihiger Talentmanagement-Software — unter Beriicksichti-
gung dort abgebildeter Sicherheitsachitektur — genutzt werden kann. Die
Einbindung von Skill-Management gestiitzten Best-Fit-Search-Methoden in
die Self-Service-Seiten der Software (z. B. ,,Yellow Pages*) ermoglicht es
Mitarbeitern, gezielt nach bendtigten Kompetenzen, Erfahrungen und Wis-
sen im Unternehmen zu suchen, Kontakt aufzunehmen und ein
unternehmensinternes Netzwerk aufzubauen. Die Pflege des eigenen inter-
nen Profils ermdglicht die Nutzung auch informell erworbenen Wissens.

2.8 Konsequenzen fiir die Personalkommunikation

Fiir Unternehmen und Arbeitgeber bedeutet das Web 2.0 fiir ihre Kommu-
nikation gleichzeitig Chancen und Gefahren. Durch den ,,user generated
content werden die Kommunikationschancen von Mitarbeitern und FK
gestérkt, dies vor allem jenseits der tradierten Kommunikationswege eines
Unternehmens. Damit geht aber regelméfig auch ein Verlust der alleinigen
Informationshoheit der offiziellen Kommunikationsfunktionen einher. Wer
authentisch kommunizieren lassen will, muss den neuen Kommunikatoren
Freirdume gewdhren. Das gilt sowohl fiir die interne wie auch fiir die exter-
ne Kommunikation.

»Man kann nicht nicht kommunizieren*: Dieser Satz von Watzlawik gilt
ganz besonders fiir die Web-2.0-Kommunikation. Die neuen Kom-
munikationsmittel im Web 2.0, wie z. B. Blogs, erweitern das Spektrum der
Personalkommunikation.

Mitarbeiter werden zu Markenbotschafter fiir das Employer Branding —
nach innen und aufen, und das mit allen Chancen und Risiken.
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Unternehmen konnen die neuen Medien bewusst nutzen, um ihre Personal-
kommunikation zielgruppenorientierter und breiter zu gestalten.

Nicht zuletzt bieten die Web-2.0-Anwendungen Moglichkeiten, um attrakti-
ve Reichweiteneffekte zu verhiltnisméBig geringen Kosten zu erreichen:
Fiir Podcast sprechen z. B. nicht nur vergleichsweise giinstige Produktions-
kosten, sondern durch Nutzung der RSS-Feeds (Abonnement-Funktionen)
werden auch iiber die normalen Besucher einer Website zusitzliche Reich-
weiteneffekte erzielt.

Notwendiger Rollenwandel in vielen Kernfunktionen des Personalma-
nagements

Eine besondere Herausforderung fiir den Erfolg eines systematischen, von
den Unternehmen betriebenen Personalmarketings iiber Web 2.0 liegt in
dem notwendigen Rollenwandel des Personalers. Fiir das klassische ,,Inbox-
Recruiting", bei dem der Rekrutierer sich darauf beschrinkt, aus den einge-
henden Bewerbungen in seinem Briefkasten auszuwihlen, kann Web 2.0
nur bedingt beitragen. Der systematische Einsatz von Kommunikationsmit-
teln, wie Blogs, Podcasts und &hnlichen Elementen zur Erhéhung der
Arbeitgeberattraktivitidt, ist hier sicherlich sinnvoll und hilfreich. Doch
wenn es dabei bleibt, nutzt man nur einen Teil des Potenzials von Web 2.0.

Die erfolgreiche Ausschopfung der Moglichkeiten von Web 2.0 fiir das Per-
sonalmanagement erfordert ein anderes Verstindnis des Re-
krutierungsprozesses, welches ein proaktives Handeln in Form von Social
Networking, den Aufbau eines Beziehungsnetzwerks, die Nutzung von
Such- und Matching-Technologien und die Kenntnis der Wirkungen des
,Long Tails* auch fiir das Personalmarketing einbezieht. Letztgenanntes
bedeutet: Nutzung von bislang schwer erreichbaren Marktnischen mit den
Mitteln des Web 2.0, etwa durch Bannerschaltung oder aktive Partizipation
in Special-Interest-Blogs oder Social Networks. Dadurch ist eine hohere
Effizienz und Effektivitit im Rekrutierungsprozess zu erzielen.

Nicht zuletzt ist es fiir das Personalmanagement grundsitzlich wichtig, nicht
dem Irrtum zu erliegen, Web 2.0 sei ein technisches Thema und/oder kom-
munikatives Problem und damit leicht an einen technischen Dienstleister
oder eine Kommunikationsagentur auszulagern. Der technische Aspekt von
Web 2.0 ist vergleichsweise trivial. Vielmehr sind die inhaltlichen und kul-
turellen Implikationen zukiinftig immer stirker in der Personal- und
Kommunikationsstrategie eines Unternehmens zu beriicksichtigen und
selbst zu bestimmen.

Die Einbindung von Web 2.0 in das Employer Branding und Personal-
marketing erfordert eine Offenheit und Kommunikationsbereitschaft, die
iiber den reinen Ressourcenbedarf hinaus auch Anforderungen dahingehend
stellt, dass das Selbstverstindnis der HR und auch des Unternehmens im
Umgang mit seinen Stakeholdern gegebenenfalls tiberdacht werden muss.
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Der Einfluss von Web 2.0 auf das Employer Branding und Personal-
marketing ist nicht aufzuhalten und schwierig zu steuern. Mitarbeiter und
Bewerber, Unternehmen und Mirkte werden viel enger, authentischer und
ungesteuerter in Kontakt treten, als sie es bisher taten. Idealerweise wird die
Rolle des Personalmarketings in diesem Umfeld auch darin besteht, das Feld
zur Verfiigung zu stellen, auf dem das Spiel stattfindet, und Mitspieler zu
sein — nicht Schiedsrichter.

Web 2.0 — Paradigmenwechsel in der Art und Weise, wie man Perso-
nalprozesse bewiltigt. Es hat Auswirkungen auf den Mind Set, auf die
Technologie, auf die Organisation. Die Nutzenpotenziale ergeben sich nicht
von alleine, sondern bediirfen gezielter Einstellungsveranderungen, Pro-
zessverdanderungen, Investitionen — und es erfordert nicht zuletzt Mut, sich
auf etwas Neues einzulassen.
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3 Best Practice und Erfahrungen

3.1 Nutzung eines internen Blogs bei der sprd.net AG (Constan-
ze Hempel)

Spreadshirt ist eines der erfolgreichsten Internet-Unternehmen der letzten
Jahre: 2002 ohne Startkapital gegriindet, beschdftigt Spreadshirt inzwi-
schen mehr als 250 Mitarbeiter und expandiert in Europa und den USA.
Jiingst erreichte Spreadshirt die Top 5 der europdischen Wachstumsrang-
liste ,,Europe’s 500“.

Im April 2008 wurde der 1.000 Blog-Kommentar registriert.

Die sprd.net AG nutzt unter anderem seit ca. anderthalb Jahren einen eige-
nen ,,Internal Blog* fiir die interne Kommunikation. Dieses Medium bietet
sich an, da die ,,Spreader* (Mitarbeiter der sprd.net ag) ohnehin sehr blogaf-
fin agieren und er entsprechend stark genutzt wird. Zudem kombinieren
Blogs generell zwei wesentliche Funktionen der Kommunikation und bieten
sich folglich an: Zum einen wird ein stetiger Informationsfluss aus allen
Bereichen des Unternehmens unabhéngig von Position, Standort oder Funk-
tion gewdhrleistet, da jeder Mitarbeiter eigene Posts — bei Bedarf auch
anonymisiert — verfassen kann. Zum anderen erlaubt die ,,comment functi-
on‘ den direkten Gedanken- und Meinungsaustausch und damit zweiseitige
Kommunikationen im Gegensatz zu althergebrachten internen Kommunika-
tionsmedien, sodass sdmtliche Themen auch standortiibergreifend diskutiert
werden konnen.

So wird bspw. iiber laufende Projekte und Themen (wie im unten gezeigten
Beispiel iiber den derzeitigen Umzug in ein neues Gebiude), geplante Akti-
onen oder Veranstaltungen (z.B. die General Assembly, Partys oder
gemeinsame Sportveranstaltungen), aber auch iiber die eigenen Mitarbeiter
(Vorstellung neuer Mitarbeiter oder innerhalb der Serie ,,meet a spreader®)
berichtet und auch iiber interne Vorhaben diskutiert. Entstehende allgemeine
Probleme oder Unklarheiten werden ebenfalls direkt angesprochen und
ebenso offen kommentiert und erldutert — alle Mitarbeiter, auch der Vor-
stand selbst, schreiben Beitrige. Der Blog ist damit ein wesentliches Ele-
ment der offenen und transparenten Unternehmenskultur geworden.

Um den internen Blog im Unternehmen als Kommunikationsmedium zu
etablieren, wurde im Bereich ,, Kommunikation‘ ein verantwortlicher Mode-
rator ernannt, der zundchst z. B. durch Vorschlige von Beitragsreihen,
Themen und Verfassern, aber auch eigene Kommentierungen die Frequenz
der Beitridge erhohte und erhielt, bis die gewiinschte Akzeptanzrate erreicht
war. Zudem wurden kleinere, spontane Aktionen, wie Gewinnspiele oder
wichtige Informationen, ausschlieBlich im internen Blog kommuniziert, so-
dass klar wurde, dass das Verfolgen des internen Blogs durchaus lohnend
bzw. sogar notwendig ist, sofern man nicht Interessantes oder Wichtiges

26
© DGFPe.V. PraxisPapiere 3/2008  ISSN 1613-2785



verpassen mochte. Durch die Einrichtung eines RSS-Feeds, durch den der
Mitarbeiter automatisch per E-Mail iiber neue Beitrige informiert wird, si-
chert man zusitzlich ab, dass die Spreadshirt-Mitarbeiter ohne weiteren
Aufwand iiber die laufenden Themen informiert bleiben.

Zusitzlich erfahren die Blog-Themen eine Zweitverwertung, indem die In-
halte in einem regelmifBig erscheinenden E-Mail- und Print-Newsletter in
der Organisation verteilt werden.

i%ﬁ spreadshirt.blogs linternablog ¥

Hello Spreaders, welcome to your Internal Blog Feed me

Spreader's Login

Spreadshirt Events Calendar

Energie Spreadshirt - Round 2! Heet a Spreader - David Dimitroff =

May 18, 2008 G0 move to new location
May 21, 2008 Froduction Gé

Jun 20, 2008  T-Shirt Day - LIS (Boston)

Preparing El Dorado

by Thamas | af 2l —atezory relocation, spaces, it, production news and hg Jun 21,2008 T-Shirt Day - EU (Berlin)

Jul '2'11',:2'-01]8_ HZ mowing week (rough date)
Greetings from our new HQ - the first Trucks from Taucha hawe arrived while your
friendly tearn from IT Internal Service still has been preparing all the infrastructure stuff
that iz neccessary to let us work there, Have a look at the big packs of orange cables
going into the heawy server racks. We are connected - and you are welcome, If you are Recent Comments
interested in technical details have a look at the ElDorado project page in Spaces.

Event details | Add wou event here

jed on Energie Spreadshirt - Round 2!

ami on Preparing El Dorada

ami on Energie Spreadshirt - Round 2!

clk on Preparing El Dorado

Eike on Preparing El Dorado

Eike on What will greeting cards share with Jira?
Michel on Spreadshirt is going greent

HHH on Wwhat will greeting cards share with Jira?
David on What will greeting cards share with Jira?

sanna on What will greeting cards share with Jira?

Search

Useful Links

= MEWM Jira lssue Tracker

Abb. 7: Screenshot Blog

3.2 Podcast als Element des externen Personalmarketings bei
der Siemens AG (Dr. Hans-Christoph Kiirn)

Die Siemens AG zdhlt zu den weltweit grofiten und traditionsreichsten Fir-
men. Vor 160 Jahren in Berlin gegriindet, ist das Unternehmen heute in
rund 190 Ldndern vertreten. Der Konzern ist auf den Gebieten Industrie
und Energie sowie im Gesundheitssektor tditig. Rund 400.000 Mitarbeiter
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arbeiten weltweit fiir Siemens, davon allein circa 126.000 Mitarbeiter in
Deutschland. Damit gehort Siemens zu den grofsten privaten Arbeitgebern
in Deutschland.’

Siemens arbeitet seit dem Friihjahr 2006 mit Audio-Podcasts im Recruiting.

Uns reizte damals dieses vollig neue Medium, um unseren Kunden (= Be-
werbern) auch akustisch Neues zu bieten. Gleichzeitig lag es auf der Hand,
dass ein Unternehmen, das weltweit fithrend in der Elektronik und Elektro-
technik ist, auch im E-Recruiting und im Personalmarketing technisch
,vorne mitspielt*.

Der Gedanke, Podcast fiir einzelne offene Stellen zu publizieren, wurde
schnell fallen gelassen, da der Aufwand in keinem Verhéltnis zum vermute-
ten Ertrag stand. Hochstens fiir generische Profile konnte sich ein Podcast
anbieten. Insofern sind die jetzt im Netz stehenden Podcasts als ein Instru-
ment des Personalmarketings aufzufassen: ,,Wer nicht lesen will, kann
horen!* Inhaltlich geht es um drei Themenbereiche im Umfeld des Recrui-
tings:

B Bewerben bei Siemens — Wie? Natiirlich online!
B Online-Bewerbung: Was passiert nach dem letzten Klick?

B FEinladung erhalten? Wir freuen uns, Sie kennenzulernen!

Die rund 70.000 Klicks (pro Monat) auf die Siemens-Recruiting-Podcasts
belegen, dass dieses Medium angenommen wird. Nur: Podcasts miissen
immer wieder aktualisiert und damit neu gesprochen werden.

Da sich Podcasts hinter einem schlichten Link verbergen, kann dieses Me-
dium nicht nur sehr universell im Internet eingesetzt werden, sondern auch
zu Marketing-Maflnahmen in jedweder Mail-Korrespondenz.

3 .
Vgl. www.siemens.de.
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Abb. 8: Podcasts der Siemens AG zu Jobs & Karriere

Die Siemens-Audio-Podcasts sind einfach, schnell und kostengiinstig zu
produzieren. Es sind nur einige Regeln zu beachten:

Ein Podcast muss frei gesprochen werden! Das Herunterlesen
eines Textes hort man sehr schnell und baut weder Spannung
noch Interesse auf.

Das ,,Drehbuch® muss ganz bewusst fiir das ,Horen“ ge-
schrieben werden. Wir sind beim Schreiben immer gewohnt,
einen Text zu verfassen, der gelesen wird. Ein Text zum , Ho-
ren‘ schreibt sich aber ganz anders!

Unsere Podcasts miissen glaubwiirdig und authentisch beim
Zuhorer ankommen. Ein evtl. Riuspern, ein kurzes Versprechen
wird deshalb bewusst nicht rausgeschnitten. Bewerber sind un-
sere Kunden, mit denen wir offen und ehrlich kommunizieren.

Es muss ein RSS-Feed eingerichtet werden. Damit konnen neue
Folgen eines Podcasts auf den jeweiligen Rechner oder MP3-
Player heruntergeladen werden.
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3.3 Skywiki — Das interne Wissensportal der Fraport AG (Wie-
land Stiitzel)

Die Fraport AG gehort international zu den fiihrenden Konzernen im Air-
port-Business und betreibt mit dem Flughafen Frankfurt eines der bedeu-
tendsten Luftverkehrsdrehkreuze der Welt.

Gemessen an den Passagierzahlen lag Frankfurt Airport 2007 europaweit
hinter London-Heathrow und Paris Charles de Gaulle auf Platz drei — im
Cargo-Bereich auf Platz eins der europdischen Flughdfen. 2007 sind in
Frankfurt insgesamt 54,2 Millionen Passagiere gestartet, gelandet oder um-
gestiegen.

Im Juli 2007 fiihrte der Flughafen-Betreiber Fraport — im Rahmen eines
Programms Wissensmanagement — ein betriebliches Wiki ein, genannt
»kywiki“. Wegen der Bekanntheit und Akzeptanz der Internet-
Enzyklopddie Wikipedia wurde die Opensource-Software MediaWiki imp-
lementiert.

Wikis als Werkzeuge des Wissensmanagements

Dem Wissensmanagement stehen verschiedene Methoden und Instrumente
zur Erarbeitung und Verteilung von Wissen zur Verfiigung. Die Web-2.0-
Bewegung hat den Fokus auf Social Software gelenkt, die Kommunikati-
ons- und Informationsprozesse auf neuen Wegen erleichtert und unterstiitzt.
Wikis konnen den Benutzer direkt zum Mitmachen bewegen, da diese Sys-
teme der menschlichen Kommunikation, Interaktion und Zusammenarbeit
dienen und einfach zu bedienen sind. Als Anwender kann man ,.,einfach los-
legen®. Eine Datenstruktur muss nicht im Vorfeld entworfen werden. Wikis
sind technisch anspruchslos, giinstig und einfach zu warten.

Die Fraport AG faszinierte die breite Einsatzmdglichkeit betrieblicher Wi-
kis:

M als Austauschplattform fiir Abteilungen, Projektgruppen etc.,
M fiir das Projektmanagement,

B fiir Dokumentationen (Spezifikationen, Prozessdefinitionen, Be-
schreibungen etc.),

B fiir die Vorbereitung und Protokollierung von Besprechungen,
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M als globaler Wissensspeicher,

B als Support-Plattform fiir Kunden,

B als Support-Plattform fiir Software-Entwickler,
M als Lernplattform und

M zur Ablage komplexer Handbiicher.

Wie bei Wikipedia schreiben auch im Skywiki vor allem entweder jlingere
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der ,,zweiten Reihe* oder schlicht an ei-
nem Thema stark Interessierte und nicht so sehr die betrieblichen Experten.

Seit der Einfithrung des betrieblichen Wikis wurden iiber 1.200 Artikel ge-
schrieben, es haben sich mehr als 370 Autoren registriert und 500 Dateien
hochgeladen (Bilder, Grafiken, PDF-Dokumente). An jedem Werktag wer-
den um die 900 Zugriffe auf die Wissensdatenbank gezihlt.

Damit ein betriebliches Wiki wichst, braucht man einen langen Atem und
darf im Werben fiir das Instrument und um neue Autoren nicht nachlassen.
Dennoch lasst sich feststellen, dass nach neun Monaten bereits so mancher
Wissensschatz mit dem Skywiki gehoben wurde, der ohne dieses Werkzeug
nie das Licht der Unternehmensoéffentlichkeit erblickt hétte.
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“ U Fraport

W Skywiki
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"%;“‘ Das Fraport Wissen
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Hauptseite

) . o Hew bei Skywiki?
Willkommen im Skywiki
? Hier geht's zur Anmeldung &

n In diesern offenen ‘Wissensportal fir Fraport finden Sie Informationen rund um Fraport und = Erste Schritte
den Luftverkehr. Tragen Sie selbst dazu bei, dass dieses Nachschlagewerk wachst - mit
sachlich formulierten, auf Fakten beruhenden Artikeln! For Erstbesucher gibt es eine Hier anmeldent

nutzliche Hilfe.
Aktuel sind 1.209 Artikel online. § Sluge. 0 RgEn LU Sl

= Nachste Skywiki-Schulung am

= Ansprechpartner
Spietwiese
R = Q _
g AC ove ke
jen i
Luttverkehr Fraport Tipps und Tricks Technik Projekte T Tarifvertrag ¢ staty- [ 16:18. 9. Mai 2004
4 = Sprecherausschuss ¢ staty- [15:142,4

E Leitende Angestelite ¢ swat)- [ 1500,
I Konzernbetriebsrat ¢ strat)- [ 15:08. 9
Texte ¢wisty- [ 1207, 9. Mai 2008 ]

Abkirzungen  Abkiirzungen in der Luftfahrt  Airline  Airport  ausvau
iten Awaro Begriffsklarung Berufe in der Luftfahrt Beteiligungen und Tochterfirmen mehr...

Bodenverkehrsdienste Browser Cargo Controlling Digitale Medien Excel
Feiertag  Finanzen  Flughafeninfrastruktur  Flugreise  Flugzeughersteller
Fraport Gesetze und Recht  Gesundheit  Google  Historie IT  Informatik

Kiirzlich aktualisierte Artikel

:uge Information Technologie Infrastructure Library Informationssysteme Innovation = Bausteine im Wissensmanagemer
internet  Land  Lufthansa  LUFtverkehr management Marketing Mai 2008 ]

Medi Nachhaltigkeit  Organisati Organisationen im Luftverkehr  Outlook = Konzernbetriebsrat ¢wisty- [12:50, 13

pn Personal rpersonlichketen  PowerPoint  Prince 2 Betriebsverfassungsgesetz (Betry

Proarammiersorachen Proiekte Proiektmanacement Rechtschreibuna STy Ay

Abb. 9: , Skywiki* bei der Fraport AG

Eine Arbeitsgruppe aus Mitarbeitern der Bereiche Wissensmanagement,
Informations- und Kommunikationsdienstleistungen, Unter-
nehmenskommunikation und Personalserviceleistungen zeichnet als
Administratoren-Team fiir das Wiki verantwortlich. Thre Mitglieder ver-
stehen sich, analog Wikipedia, als ,,Erste unter Gleichen* — also nicht als
Redaktion im eigentlichen Sinne.

Bei der Einfithrung des Skywikis wurden nur wenige Regeln vorgegeben:

B Jede/-r darf und soll mitmachen konnen (also alle 12.000 Be-
schiftigte der Fraport AG).

B Um die Hiirde fiir die Mitarbeit niedrig zu halten, kann man
sich auch anonym registrieren lassen und schreiben.

B Es gilt das strikte Prinzip der Freiwilligkeit.

B Die Entwicklung des Wissensportals folgt dem Interesse und
Bedarf der Teilnehmer.
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B Es sind die im Arbeitsvertrag und in den Nutzerbedingungen
des Intranets beschriebenen Rechte und Pflichten (Vertraulich-
keit von Unternehmensinterna) zu beachten.

Fiir die inhaltliche Themenbreite wurden keine einschrinkenden Vorgaben
gemacht.

Die beste dialogfiahige Datenbank niitzt nichts, wenn niemand von ihrer
Existenz wei}. Deshalb wurde in einer intensiven Kommunika-
tionskampagne fiir die Nutzung des Wikis und die Mitarbeit geworben. Um
das Interesse an der Fraport-Enzyklopddie wachzuhalten, werden regelmi-
Big ,.exzellente Artikel* ausgezeichnet, die inhaltlich besonders sorgfiltig
erarbeitet wurden und/oder vom Aufbau oder der (grafischen) Darstellung
iiberzeugen. Es werden monatlich PC-Schulungen fiir das Wiki wihrend der
Arbeitszeit angeboten, da dessen Nutzung auch eine ,,Generationenfrage*
1st.

3.4 Wikipedia — Nutzenpotenziale fiir das externe Wissens-
management (Tim Bartel)

,, Personalwesen (auch Personalwirtschaft, Personalmanagement oder engl.
Human Resource Management, Abk.: HRM) bezeichnet den Bereich der
Betriebswirtschaft, der sich mit dem Produktionsfaktor Arbeit bzw. mit dem
Personal auseinandersetzt.“ — So beginnt der Artikel ,,Personalwesen®, auf
den man weitergeleitet wird, wenn man in Wikipedia nach dem Begriff
,Personalmanagement‘ sucht.

Der Bereich Personalwesen ist innerhalb der Wikipedia recht stiefmiitterlich
vertreten. Es gibt im Gegensatz zu vielen anderen Themengebieten keine
Stammautoren, die sich mit dem Thema beschiftigen, geschweige denn ein
Portal oder eine Fachredaktion. Die gleichnamige Kategorie enthilt so ohne
die Beriicksichtigung von Unterkategorien nur 275 Artikel, die sich mit dem
Thema beschiftigen: vom Assessment-Center iiber E-Recruiting und die
Mitarbeiterbefragung zur Personalplanung und zum Zeitwertkonto. Ein
ziemlich erstaunlicher Umfang fiir einen Bereich, um dessen Auf- und Aus-
bau sich niemand explizit kiimmert.

In den ersten Jahren nach der Griindung 2001 wurden die Autoren der Wi-
kipedia und ihr Ziel erst nicht wahrgenommen und dann von vielen
beldchelt. Die ganze Idee, eine Enzyklopéddie zu erstellen, die durch die
Nutzer selbst verfasst wird, schien fiir die meisten Menschen absurd. Erst
200472005, als Wikipedia quantitativ bereits eine ganze Reihe enzyklopadi-
scher Werke hinter sich gelassen hatte, riickte sie verstirkt in die
Aufmerksamkeit der Gesellschaft. Die Anzahl der Artikel und der Nutzer
stieg weiterhin rasant an, sodass sich die Kritik, verstdrkt durch den ,,Fall
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Seigenthaler“4, auf die Qualitét der Inhalte ausrichtete. In den letzten Jahren
haben verschiedene Untersuchungen gezeigt, dass sich diese nicht hinter der
traditioneller Werke verstecken muss.
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Abb. 10: ,,Vereinbarkeit von Familie und Beruf* — einer der wenigen Wikipedia-Artikel im
Bereich Personalwesen, der als ,,Lesenswerter Artikel ausgezeichnet wurde

Wikipedia ist, ohne es beabsichtigt zu haben, zum Vorzeigeprojekt des Web
2.0 geworden. In Deutschland gehort es heute zu den fiinf am héufigsten
aufgerufenen Web-Angeboten. Es gibt kaum einen besseren Beleg dafiir,
dass es moglich ist, basierend auf nutzergenerierten Inhalten, umfangrei-
chen, qualitativ hochwertigen Content zu erzeugen. Aus dieser Erkenntnis
heraus konnen Unternehmen zwei Ziele verfolgen:

B Sie konnen die innerhalb der Wikipedia generierten Inhalte fiir
ihr externes Wissensmanagement nutzen.

B Sie konnen Erkenntnisse aus Wikipedia auf unternehmens-
interne Wikis iibertragen.

Externes Wissensmanagement

Wie die Einfithrung des Kapitels zeigt, finden sich in Wikipedia eine Viel-
zahl qualitativ meist hochwertiger Inhalte, die (kosten-)frei und mit nur
einem Klick zur Verfiigung stehen. Es bietet sich also gerade fiir KMUs an,

* http://en.wikipedia.org/w/index.php?title=Seigenthaler_incident&oldid=215691633
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auf diese zuriickzugreifen und sie an die eigenen Bediirfnisse anzupassen,
anstatt vergleichbare Inhalte komplett selbst neu zu entwickeln. Ziel ist die
Verkniipfung des externen, expliziten Wissens mit dem impliziten Wissen
der Mitarbeiter. Der Nutzen ist deutlich erkennbar: Durch die Einbindung
,fremden‘ Wissens sinkt der Zeit- und Finanzaufwand, den das Unterneh-
men leisten muss.

Fiir eine Vielzahl von Mitarbeitern — nicht nur im Bereich des Perso-
nalmanagements, sondern unternehmensweit — gehort die Nutzung dieses
expliziten Wissens durch das Nachschlagen von bereichsrelevanten Begrif-
fen in Wikipedia bereits heute zum Arbeitsalltag.

Dabei muss man sich jedoch bewusst machen, dass die Online-Enzy-
klopidie als Sekundirquelle nur einen Uberblick iiber ein Thema geben
kann, ohne dabei tiefer alle Feinheiten zu behandeln. In der Regel geniigt
aber bereits dieser grobe Uberblick und entsprechende Verweise auf Pri-
mirquellen ermoglichen einen Einstieg in die ndhere Beschiftigung mit dem
jeweiligen Thema.

Aufgrund der Funktionsweise von offenen Wikis kann den Inhalten aller-
dings nicht vorbehaltlos Glauben geschenkt werden. Ein gewisses Mal} an
Medienkompetenz sollte bei den Mitarbeitern vorhanden sein oder ihnen
andernfalls vermittelt werden.

Erkenntnisse fiir unternehmensinterne Wikis

Seit dem Erfolg der Wikipedia und der verstirkten Berichterstattung versu-
chen auch Unternehmen, Wikis fiir sich zu nutzen. Neben den
,,Graswurzel“-Unternehmens-Wikis, die durch die Mitarbeiter ins Leben
gerufen wurden und sich etabliert haben, versucht auch zunehmend das Ma-
nagement bewusst den Einsatz von Wikis zu forcieren. Die Idee dahinter
fasste die BWL-Professorin Margit Osterloh mit Blick auf Wikipedia tref-
fend zusammen:

., Ein Wunder, was sich da abspielt: Menschen arbeiten freiwillig, ohne Chef
und ohne Entlohnung in unserer angeblich durchokonomisierten Welt. Sie
stellen ein fabelhaftes Produkt her, das sie der Gemeinschaft schenken —
und haben auch noch Spaf3 daran. Stellen Sie sich einmal vor, es gelinge
Unternehmen und Behorden, einen Bruchteil einer solchen Motivation zu
erzeugen. Dariiber nachzudenken, wiirde mehr lohnen, als sich iiber die
Einfiihrung oder die Verfeinerung von Leistungsbeurteilungs- und Bonus-
systemen den Kopf zu zerbrechen. «“

Ausgehend von Wikipedia kann man als (nicht ausschlieBliche) Er-
folgsfaktoren einige Verhaltensweise fiir Wissensmanagement in
Unternehmens-Wikis ableiten:

3 Besser als ein Bonus*, Facts vom 20. Oktober 2005.
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Die ,,80-19-1¢-Regel ...

... beruht auf der Beobachtung, dass grob 80 % aller Nutzer ein Wiki nur
lesend benutzen, ohne einen eigenen Beitrag zu leisten. Etwa 1 % der Nut-
zer erstellt origindren Content — das sind die Powernutzer — und 19 % der
Anwender agieren mit bereits vorhandenen Inhalten, kommentieren und
kategorisieren diesen und nehmen kleine Fehlerkorrekturen vor. An dieser
Verteilung ist unschwer abzulesen, dass die Powernutzer entsprechend ge-
fordert und motiviert werden miissen, da sie fiir den Erfolg des Angebotes
unabdingbar sind.

Geringe Hiirden ...

... filhren dazu, dass eine unmittelbare Beteiligung moglich ist. Im Gegen-
satz zu traditionellen Tools aus dem Wissensmanagement, die durch
komplexe Oberflachen, den Zwang zur Anmeldung und einen vorgegebenen
Erfassungsprozess Nutzer abschrecken, konnen Mitarbeiter in Wikis ohne
Einfiihrung direkt Beitrdge leisten und sich einbringen. Jeder kann und soll
sich direkt einbringen konnen.

Die Nutzergemeinschaft entscheidet ...

... iber Struktur und Rollenverteilungen im Projekt, anstatt dass diese im
Einzelnen vorgegeben werden. Dies stirkt die Verantwortung und Motivati-
on der Beteiligten. Es darf jedoch nicht der Fehler begangen werden, die
Nutzer alleine zu lassen, falls sie Fragen haben.

Inhalte sind nicht abgeschlossen, ...

. sondern werden gemeinschaftlich, evolutiondr weiterentwickelt. Durch
den Mut zur Unvollstindigkeit verschwindet der Druck, nur fertige Beitrige
durch einen einzelnen Verfasser zu veroffentlichen. Einmal begonnene Tex-
te konnen zeit- und personenunabhiingig komplettiert und weiter ausgebaut
werden.

Wihrend beim traditionellen Wissensmanagement das ,,Heben* des ver-
steckten Know-hows der Mitarbeiter im Vordergrund stand und diese
aufgefordert wurden, ihr Wissen schriftlich festzuhalten, steht beim Wiki-
Einsatz die Partizipation, die Stirkung der Zusammenarbeit und die Eigen-
initiative der Mitarbeiter im Vordergrund. Komplizierte und stark
strukturiere Systeme schrecken ab — einfache und offene Systeme erleich-
tern den Mitarbeitern die Beteiligung.
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4 Einfiihrung und Bedingungen

4.1 Web 2.0 und internes Change-Management (Dr. Hans-
Christoph Kiirn)

4.1.1 Netzwerke 2.0

Die Verbindung zwischen den einzelnen Individuen deckt heute der Begriff
des ,,Netzwerkes* in geradezu idealtypischer Sicht ab. Sein eigenes Netz-
werk zu haben, zu pflegen und auszubauen ist in einer globalisierten und
immer differenzierter werdenden Arbeitswelt unerlédsslich. Netzwerk meint
hier nicht nur das wie auch immer geartete Kennen des jeweils anderen,
sondern auch den extensiven Austausch von Wissen innerhalb des Netzwer-
kes.

Das Web 2.0 trigt in ganz entscheidender Weise dazu bei, diesen Netz-
werkgedanken weiter zu optimieren und auszubauen. Denn durch das Web
2.0 verfiigt ein Unternehmen erstmals iiber die Moglichkeit, einen Netz-
werkgedanken, an dem alle partizipieren und mitmachen konnen (sollen),
im Unternehmen zu realisieren.

Die Mitarbeiter haben sich im Unternehmen schon immer in informellen
Strukturen organisiert. Unter Einbeziehung des Web 2.0 werden diese
Netzwerke jetzt aber deutlich schneller und schlagkriftiger. So erstellen sich
heute Mitarbeiter — auch ihre beruflichen — Netzwerke in Beziehungsporta-
len, Blogs und Foren: nur eben auflerhalb und nicht innerhalb des
Unternehmens.

Die formalen Strukturen von Unternehmen passen sich nur langsam diesen
Veridnderungen an. So zeigen neuere Untersuchungen, dass heute in Unter-
nehmen nur in sehr geringem Umfang Web-2.0-Applikationen genutzt
werden. Das reicht von der Unkenntnis des Begriffs ,,Web 2.0 bis hin zu
dem Hinweis, dass die Wirksamkeit dieser Anwendung noch zu unklar sei
und keine Konzepte zur Umsetzung dieser Technologie existierten. Die
klassische Personalabteilung, die Unternehmenskommunikation, viele Fiih-
rungskrifte aber auch (insbesondere dltere) Mitarbeiter tun sich schwer mit
den Verdnderungen, die sich aus dem Web 2.0 ergeben.

4.1.2 Elemente einer Unternehmenskultur 2.0

Stellt sich die Frage, ob es nicht zwingend und hilfreich wire, wenn die
Technologie ,,Web 2.0° auch vermehrt Einzug bei Unternehmen halten
wiirde. Die intensive Nutzung der Web-2.0-Technologie setzt aber eine ganz
spezifisch geartete Unternehmenskultur voraus. Welche Aspekte miisste
solch eine Kultur aufweisen?
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Um es ganz klar zu sagen: Gemeint ist hier nicht die stellenweise schon be-
stehenden Self-Services fiir Mitarbeiter, in denen diese ihre Reisekosten,
Aktienbestellungen und Urlaubsplanungen selbst im Netz pflegen. Sondern
gemeint ist hier:

B Mitarbeiter konnen sich im Intranet zwanglos austauschen, Be-
ziehungen kniipfen, Informationen verteilen — schlicht
weiterlernen (z. B. Mitarbeiterforen, Foren).

B Inhaltlich mehr fokussiert und verdichtet wiren themen-
relevante Blogs denkbar, bei denen jeder Mitarbeiter, der
mochte, aktiv oder passiv mitmachen kann.

B Auch unternehmenseigene Wikis sind denkbar, um in kon-
zentrierter Form Wissen einzupflegen und Wissen jederzeit
abholen zu konnen.

B Eine besondere Form der Wissensvermittlung kann aber auch
iiber (Video-)Podcasts in neuer und anschaulicher Art und Wei-
se gesehen werden.

Eine Vielzahl weitere Schattierungen sind hier denkbar und es bleibt letzt-
endlich dem Einzelnen iiberlassen, inwieweit er sich hier aktiv oder passiv
einbringt, wenn denn diese Philosophie des Web 2.0 im Intranet vom Unter-
nehmen als wiinschenswerte unternehmenseigene Kommunikationsform
bewusst verstanden und auch eingefordert wird.

Dazu im Folgenden einige Gedanken zur notwendigen_,.Beschaffenheit*
einer Unternehmenskultur, in der diese neue Form der internen Kommuni-
kation und Netzwerkbildung gedeihen soll:

Top-down-Prinzip: Die Unternehmensleitung muss Voraussetzungen fiir
die interne Anwendung von Web 2.0 im Unternehmen schaffen: Es muss
eine Kultur vorgelebt werden, in der das Unkontrollierbare akzeptiert wird.

Individualitit des Mitarbeiters: Es kommt auf seine individuellen Kompe-
tenzen, seine Wiinschen, Bediirfnisse und Motivationen an. Der Mitarbeiter
wird hier als ganzheitliches Wesen verstanden, fiir den zwar Berufs- und
Privatsphire als grundsitzlich getrennt wahrgenommen werden, gleichwohl
wissend, dass beide Bereiche sich stindig erginzen und beeinflussen.

Gegenseitiges Vertrauen: Nur wenn zwischen Arbeitgeber und Ar-
beitnehmern — und wiederum zwischen den Arbeitnehmern selbst — eine
Vertrauenskultur gelebt wird, die deutlich iiber z. B. Instrumente der Ver-
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trauensgleitzeit hinaus geht, konnen die noch zu skizzierenden Elemente
einer Web-2.0-Kultur entstehen.

Aktivitit: ,Alle in einem Unternehmen arbeitende Menschen miissen als
,,Aktiv-Seiende‘ verstanden werden und sich selbst auch so verstehen. Die
Philosophie des Web 2.0 setzt diesen Aspekt geradezu voraus und bezogen
auf die hier zu diskutierende Kultur verschlie3t sich ein Mitarbeiter dieser,
wenn er ,,nur* ordentlich seine ihm iibertragenen Aufgaben erfiillt.

Offene und transparente interne Kommunikation: Nur wenn diese Grund-
bedingungen erfiillt sind, nur wenn sich das Unternehmen sowie jeder
einzelne Mitarbeiter diesen Prdmissen verpflichtet fiihlen, entsteht ,,Glaub-
wiirdigkeit“ und ,,Authentizitit“. Nur dann ist offene Kommunikation
moglich, ohne Gefahr zu laufen, fiir diese Offenheit sanktioniert zu werden.

Permanenter Informationsaustausch: Informationen werden dabei nicht
nur zwischen Unternehmen und Mitarbeiter, sondern auch zwischen den
einzelnen Mitarbeitern ausgetauscht. Auf der anderen Seite stellt diese For-
derung auch hohe Anforderungen an den einzelnen Mitarbeiter, der sich —
diesem Konzept folgend — kein individualisiertes Geheimwissen mehr leis-
ten kann. Folgerichtig muss in solch einer Kultur auch - fiir alle
nachvollziehbar und einsehbar — die Nicht-Weitergabe von Information mit
Sanktionen geahndet werden.

Radikaler Abbau von Hierarchiestufen. Nur in einer weitgehend flachen
Organisation konnen die oben skizzierten Aspekte einer Un-
ternehmenskultur plus Web 2.0 umgesetzt werden.

Ausgehend von diesen skizzierten Voraussetzungen einer Unter-
nehmenskultur, die den bewussten Einsatz von Web-2.0-Elementen fordert,
konnte die Kultur eines Unternehmens sich in den folgenden beispielhaften

Aspekten zeigen:

B Das Unternehmen informiert seine Mitarbeiter aktuell, transpa-
rent, verstindlich und offen. Diese Informationen, die iiber
Mail, aber auch Blog oder Podcasts verbreitet werden konnen,
konnen von alltiglichen Neuerungen, Anderungen iiber neue
vertriebliche Aktivititen bis hin zu strategischen Ausrichtungen
des Unternehmens reichen. Entscheidend hierbei ist das Ver-
trauen des Mitarbeiters hinsichtlich der umfassenden,
vollstdndigen und zeitnahen Weitergabe der Information seitens
der Unternehmensleitung. Dieser Informationsoffenheit liegt
die Pramisse zugrunde, dass ein wirklich gut informierter Mit-
arbeiter deutlich leistungsstirker und motivierter ist.

B Diese Offenheit in der Informationsweitergabe setzt auch eine
Kommunikation im Unternehmen voraus, die zwingend sicher-
stellt, dass jeder Mitarbeiter jede Art von ,Feedback®* geben
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kann, ohne das daraus irgendwelche Arten von Sanktionen fiir
den Mitarbeiter abgeleitet werden. Nur mit dieser Prdmisse las-
sen sich beispielsweise unternehmenseigene Blogs realisieren,
die sich durch eine enorme Effektivitit auszeichnen, da es eben
keine Hiirden oder Hemmschwellen gibt, um einzelne Meinun-
gen im Unternehmen fiir alle kundzutun. Denn: Jede dieser ge-
duBerten Meinungen kann Lernen bei anderen indizieren.

B Eng damit zusammenhéingend muss des Weiteren sichergestellt
sein, dass der Mitarbeiter jederzeit nicht nur iiber die Moglich-
keit, sondern auch iiber die entsprechenden -elektronischen
Medien verfiigt, um jedwede Frage stellen zu konnen. Diese
Fragen miissen schnell und umfassend beantwortet werden, ggf.
auch in einem geschiitzten — nur diesem einen Mitarbeiter zu-
ginglichen — Bereich (z. B. bei HR-Themen, die nur auf den
einzelnen Mitarbeiter bezogen sind).

B Beispielsweise durch ein unternehmenseigenes Wiki erhilt der
Mitarbeiter die Moglichkeit, nicht nur jederzeit (fachspezifi-
sches) Wissen abzuholen, sondern auch (sein) Wissen
weiterzugeben. Auch hier wird nicht nur eine Wissenskultur im
Unternehmen betrieben, die einen sehr hohen Informationsstand
jedes Mitarbeiters sicherstellt und damit eine hochstmogliche
Effizienz des Arbeitens garantiert, sondern auch ein starkes
,, Wir-Gefiihl“ fordert. Denn jeder Einzelne hat die Moglichkeit,
sein Wissen in dem unternehmenseigenen Wiki einzupflegen,
damit die anderen Kollegen daran partizipieren zu lassen und
dariiber auch die Leistungsfihigkeit der anderen sicherzustellen.

B Ist das Wiki insbesondere fachnah inhaltlich zu konzipieren,
d. h. hier sind unmittelbar arbeitsrelevante Inhalte hinterlegt, so
konnte iiber unternehmenseigene Foren den Mitarbeitern eine
weitere Gelegenheit geboten werden, sich miteinander iiber In-
halte auszutauschen, die nicht primér zentrale arbeitsrelevante
Inhalte haben. Hier konnten Mitarbeiter in Kontakt treten, um
organisatorische Dinge zu kléren, individuelle Probleme anzu-
sprechen oder einfach nur Anfragen an die Community zu
stellen, wer auf dem einen oder anderen Gebiet z. B. schon Er-
fahrungen gesammelt hat. Im Vordergrund steht auch hier die
Moglichkeit, eine hocheffiziente Lernkultur zu schaffen.

Wurde oben von Grundvoraussetzungen, die in einer Unternehmenskultur
griinden, gesprochen, um Web 2.0 im Unternehmen aktiv zu nutzen und
umzusetzen, gibt es auch im einzelnen Mitarbeiter liegende Aspekte, deren
Beachtung von Bedeutung sind:
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B Wichst die junge Generation mit dem Internet und damit mit
dem Web 2.0 auf, konnen iltere Mitarbeiter mit diesen Web-
2.0-Applikationen deutliche Schwierigkeiten haben. Das heift,
dass Mitarbeiter auch ,,mitgenommen‘ werden miissen, ihnen
muss ein Zugang zu diesen neuen Technologien gebahnt und
gezeigt werden. Das ist umso dringlicher, je mehr Web-2.0-
Applikationen im Unternehmen eingesetzt werden und der sozi-
ale Druck durch Kollegen steigt, hier auch mitzumachen, wenn
man selbst noch Probleme mit diesen Applikationen hat.

B Ein besonderes Augenmerk gilt den Fiihrungskriften. Waren sie
es bislang, die die Informationen besaflen und diese nach eige-
nem Ermessen weitergaben, so werden sie in einer
Unternehmenskultur, in der das ,,Mitmach-Netz* zum internen
Informationsaustausch dient, in dieser Funktion nicht mehr be-
notigt. Hier sind Verdanderungen in der Rolle der Fiihrungskraft
festzumachen: weg vom ,Informationsweitergeber und hin
zum ,,Informationscoach®, zum Begleiter der eigenen Mitarbei-
ter, der seine Hilfe bei der Informationssuche und Verarbeitung
anbietet. In einem ,,Mitmach-Netz* mutiert die Rolle der Fiih-
rungskraft zur ,,Mitmach-Fiihrung*!

B Sowohl das Unternehmen als auch die einzelnen Mitarbeiter
miissen lernen, in der notwendigen Offenheit zu leben und diese
auch immer weiter voranzubringen. Dort hin zu kommen, stellt
einen grofen Schritt dar, wenn man von heutigen Unterneh-
menskulturen ausgeht. Offenheit wird zwar oftmals
eingefordert, aber kaum gelebt: Der eigene Bereich ist wichtig,
andere daran teilhaben zu lassen, wird oftmals nicht praktiziert.
Offenheit setzt zwingend eine gelebte Vertrauenskultur voraus.
Vertrauen ist aber historisch nicht unbedingt in der Arbeitswelt
zu finden, sondern eher im privaten, familidren Raum. Somit
stellt dieser Ansatz auch eine neue Sichtweise des Umgangs
miteinander in den Vordergrund: Beziehungen kénnen nicht nur
unter rein funktionalen, arbeitsrelevanten Aspekten betrachtet
werden, sondern miissen auch mehr personlichkeitsrelevante
Aspekte zwischen den einzelnen Mitarbeitern miteinbeziehen.
Nur dann wird Offenheit, wird Vertrauen wachsen.

B Eigenes Wissen anderen weiterzugeben fillt schwer! Es ist
schlieBlich ,,mein‘ Wissen, das Wissen, das durch meine Arbeit
entstanden ist — daran sollen jetzt andere partizipieren? Wo sind
die Motivationslagen des einzelnen Mitarbeiters, Wissen wei-
terzugeben? Einen Weg, diese Haltung ,,aufzuweichen®, mag in
der Form der Arbeit bestehen: Nicht mehr das Arbeiten eines
Einzelnen (oder eines klar definierten Teams oder einer Abtei-
lung) an einer Aufgabe, sondern die Einbeziehung von projekt-
orientierten Strukturen scheint hier angebracht zu sein. Eine zu
erledigende Aufgabe wird dann von vornherein im Unterneh-
men  bekannt gemacht — ebenso die  weiteren
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Entwicklungsschritte als auch Zwischenergebnisse werden im
Unternehmen o6ffentlich gemacht. Hierzu ist das Web 2.0 ein
geradezu genialer Ansatz!

4.1.3 Organisatorische Konsequenzen und Fazit

Aber auch organisatorisch-betriebliche Aspekte sind bei einer Einfithrung
von Web-2.0-Applikation zu beachten!

B Die Verbindung zwischen innen (Intranet) und aufen (Internet)
ist als konsistent sicherzustellen. Anzusprechen ist hier insbe-
sondere die Unternehmenskommunikation. Im Innenbereich
kann das Web 2.0 in viel hoherem Malle zu spontanem und
schnellem Austausch von Informationen genutzt werden, als
dies nach aufler sinnvoll erscheint. Es muss aber zwingend si-
chergestellt sein, dass die Gewichtung und Struktur der Inhalte
zwischen ,,innen“ und ,,aulen* eine inhaltliche Entsprechung
haben.

B Gerade heute ist das Thema ,,Compliance* im Sinne einer ,,Wie
viel Offenheit darf sein?*“ zu beachten. Compliance-Aspekte
konnen hier sehr wohl Einschrinkungen im Wissensaustausch
notwendig machen und damit die Offenheit einer Unterneh-
menskultur etwas konterkarieren.

Zusammenfassend kann man zu dem Schluss kommen, dass die bewusste
und gezielte Einfithrung von Web-2.0-Applikationen in einem Unternehmen
viel ,,in Gang bringt®, ,,viel bewegt* und eine Vielzahl (oben geschilderter)
Grundvoraussetzungen und Notwendigkeiten enthilt. Doch wo ist der ei-
gentliche ,,return of invest*“? Zahlt sich das aus?

Man kann hier sicher nicht buchhalterisch rechnen, wie bei allen Veriande-
rungen, die letztendlich auf den Mitarbeiter abzielen. Es wird hier immer
einen indirekten ,return of invest“ geben, der letztlich durch ein ,,Wert-
Schitzen* des Mitarbeiters und einen externen Imagezuwachs definiert
werden kann.

So ist davon auszugehen, dass durch zeitnahe Informationsweitergabe,
durch die Moglichkeit des intensiven Pflegens eines Netzwerks, durch das
Leben von Vertrauen und damit durch Glaubwiirdigkeit und Authentizitit
sich die motivationalen Komponenten eines Mitarbeiters verbessern. Auch
eine deutliche Stirkung des ,,Wir-Gefiihls* im Unternehmen geht eindeutig
in diese Richtung. Der Mitarbeiter wird sehr deutlich ,,wertgeschétzt* und er
wird in seiner jeweiligen Individualitdt akzeptiert. Auch dariiber gestaltet
sich beim Einzelnen das Gefiihl, gerne arbeiten zu konnen, was letztendlich
wiederum der Motivation des Einzelnen entgegenkommt.
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SchlieBlich wird durch die Einbindung von Web-2.0-Applikationen in ei-
nem Unternehmen auch dessen Image im externen Umfeld deutlich
gefordert. Zum einen ist hier die Unternehmenskommunikation gefordert,
imagebildende Kampagnen im externen Umfeld zu gestalten. Zum andern
ist aber auch der einzelne Mitarbeiter als Kommunikator in seinem privaten
Umfeld zu verstehen. Positiv erlebte Arbeitszusammenhinge werden auch
in der jeweiligen —Privatsphire (z. B. Freundeskreis, Vereine etc.) kommu-
niziert.

4.2 Organisation von Web 2.0 (Franz Langecker, Dr. Sascha
Armutat, Udo Stauber, Wolfgang Taumann)

4.2.1 Grundfragen fiir die organisatorische Umsetzung von Web 2.0

Die Umsetzung von Web 2.0 im Personalmanagement ist in erster Linie
abhingig von dem Ziel der Initiative: Soll ein Pilotprojekt durchgefiihrt
werden, um Web 2.0 zu testen, oder ist das Ziel der Aufbau einer dauerhaf-
ten Web-2.0-Plattform? Bei einem Pilotprojekt ist es erstrebenswert, das
Projekt schnell und mit flexibeln Kosten zu realisieren, um nicht fiir eine
,, Lestplattform* bereits einen hohen Aufwand in den Aufbau einer eigenen
technischen und personellen Infrastruktur zu investieren.

Des Weiteren spielen die vorhandene IT- und Systemplattform sowie
interne Bestimmungen zur Aufnahme von neuen Software-Produkten eine
wichtige Rolle bei der Entscheidung fiir eine geeignete Umsetzung. Die
Auswahl an Web-2.0-Software-Produkten ist im Moment grof3 und die
tiberwiegende Anzahl von Web-2.0-Software-Produkten gehort nicht zum
definierten Standard-Software-Katalog eines Unternehmens. In der Regel
dauert die Aufnahme von neuen Web-2.0-Software-Produkten — mit der
Priifung der Erfiillung der Anforderungen der internen IT-Compliance —
mehrere Monate. Auch bereits vorhandene Anwendungs-Plattformen mit
Collaboration-Funktionen, welche teilweise Community-Funktionalititen
besitzen, miissen sorgfiltig gepriift werden, ob sie die notwendigen Anfor-
derungen erfiillen und eine ausreichend Performance gewihrleisten konnen.

Weiterhin sind die geplanten Inhalte und Zielgruppen der Web-2.0-
Initiative ausschlaggebend. Stehen beispielsweise Podcasts, externe Blogs
und RSS-Feeds zur Unterstiitzung des Personalmarketings im Mittelpunkt,
miissen bei einer internen Umsetzung hierfiir die notwendigen technischen
und personellen Vorraussetzungen aufgebaut werden. Soll die Initiative
schnell umgesetzt werden, dann bietet sich die Kooperation mit einem ex-
ternen Dienstleister an. Bildet die Unterstiitzung der internen
Kommunikation, die Zusammenarbeit und der Erfahrungsaustausch in
Communities den Kern der Initiative, konnen eine Vielzahl von Unterneh-
men auf bereits vorhandene Intranet- und Collaboration-Plattformen
aufbauen und stehen vor der Aufgabe, die entsprechenden Funktionalititen
besser zu nutzen. In diesem Fall bietet sich eine interne Umsetzung an.
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4.2.2 Technisch-organisatorische Voraussetzungen

Der Begriff Web 2.0 bezieht sich weniger auf spezifische Technologien als
primér auf eine verdnderte Nutzung und Wahrnehmung des Internets. So
bezeichnet Web 2.0 aus technischer Sicht eine Kombination von iiberwie-
gend bereits Ende der 1990er Jahre entwickelten Methoden, die erst jetzt
durch die grofle Zahl breitbandiger Internetzugénge weltweit und allgemein
verfiigbar sind. Derartige Schliisseltechniken sind beispielsweise Web-
Service-APIs (ca. 1998), Cascading Style Sheets (1997), Ajax (1998 —
Asynchronous Javascript and XML, bis 2005 XmlHttpRequest genannt) und
Abonnement-Dienste wie RSS (1997). Generell bauen Web-2.0-
Anwendungen auf der existierenden Web-Server-Architektur auf, greifen
aber stirker auf Back-Office-Systeme zu als bisherige Web-Anwendungen.

Technische Basis aus Sicht des Users: Mitmachen ist moglich durch Home-
PCs.

Die Anforderungen an die Hardware durch Web-2.0-Anwendungen ent-
sprechen weitestgehend den Anforderungen an eine herkommliche
Webserver-Architektur und sind abhéngig von dem Umfang und der Kom-
plexitit der Anwendungen. Mit der Einfiihrung von Web 2.0 sollte vor
allem ein besonderes Augenmerk auf eine ausreichende Systemperformance
gelegt werden.

4.2.3 Realisierungsmoglichkeiten
Instrumente und Anforderungen

Eine Web-2.0-Plattform (Anwendungen und technische Voraussetzungen)
fiir Personalmanagement kann intern realisiert werden (,,Make*) oder mit
Hilfe eines externen Dienstleisters (,,Buy* bzw. ,,Outsourcing®) umgesetzt
werden. Auch Mischformen mit einer geeigneten Aufgabenverteilung zwi-

schen interner und externer Umsetzung sind denkbar und in der Praxis
tiblich.

Die Frage, wie zu realisieren ist, stellt sich in Abhéngigkeit von den Spezi-
fika der eingesetzten Instrumente.

Der Aufwand zur Umsetzung von Web 2.0 im Personalmanagement richtet
sich nach der Auswahl der Web-2.0-Anwendungen (sieche Abb. 10).
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Community
(Soziale Netzwerke,
Alumni Netzwerk etc.)

- Podcast/Videocasts Themenblogs extern
(Personalmarketing) (Personalmarketing)
Projektblog Wiki | Foren
intern intern intern

Collaboration
Plattform (intern)

Produktions-/Betreuungsaufwand

RSS Feeds

Organisatorischer Aufwand

Abb. 11: Umsetzungsaufwand von Web 2.0 im Personalmanagement

Make or Buy

Vorteile einer interne Realisierung sind die Nutzung von vorhandenen
Systemplattformen und langfristig geringere Kosten. Insbesondere bei der
Entwicklung von Web 2.0 zu einem strategischen Instruments des Perso-
nalmanagements lohnt sich auch der Aufbau der internen Kompetenzen.
Zudem wird keine Abhingigkeit zum externen Dienstleister aufgebaut und
die Gestaltung der Web-2.0-Inhalte sowie das Reaktionsmanagement bei
Anfragen oder kritischen Inhalten (v. a. bei ,,user generated content*) sind
selbst steuerbar.

Bei der Inanspruchnahme der Leistungen von externen Dienstleistern
(Outsourcing) konnen die Projekte schnell umgesetzt werden, da nicht erst
intern die personellen und technologischen Voraussetzungen aufgebaut
werden miissen. Vor allem spezifisches Know-how, welches Community-
Insider besitzen (beispielsweise das Monitoring der Reaktionen auf den ei-
genen Web-2.0-Auftritt in vernetzten Foren und Communities), ldsst sich
nur schwer kurzfristig intern aufbauen. Zudem wiren aufgrund der hohen
Dynamik ,,des Netzes* eine stindige Weiterqualifizierung und ,, Trendwat-
ching* erforderlich. Bei einer externen Losung sind die Leistungen skalier-
bar und die Kosten bleiben variabel, auch wenn die Kosten sicherlich hoher
sind im Vergleich zu einer internen Realisierung. Insbesondere fiir kleine
und mittelstdndische Unternehmen kann ein Outsourcing-Modell interessant
sein, da diese oft nicht die Ressourcen fiir den internen Aufbau einer Web-
2.0-Initiative aufbringen konnen.
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In der Zusammenfassung miissen die Faktoren Kosten, Schnelligkeit sowie
notwendige und vorhandene Qualifikationen bei der Entscheidung fiir eine
geeignete Umsetzung bewertet werden. Bei der Bewertung gibt folgende
Argumentenbilanz eine Hilfestellung:

Make

Buy

Geringere Kosten bei langfristigen
Projekten/Initiativen

Keine Abhéngigkeit vom Dienstleister
Aufbau von internen Kompetenzen zum
Betrieb von Web 2.0 Anwendungen

Nutzung von vorhandenen
Systemplattformen, z.B. Collaboration-/
Community-Tools

Bessere Steuerbarkeit der Gestaltung
von Inhalten und Reaktionsmanagement,

Schnelle Umsetzung eines Projekts

Variable Kosten bzw. kein Aufbau von
Fixkosten, insbesondere bei
Testprojekten

Skalierbarkeit von Leistungen zu
variablen Kosten

Nutzung von externer Expertise, z.B.
erprobte Konzepte und Technologien,
Community-Insider

Keine Notwendigkeit, intern

z.B. bei externen Anfragen oder
kritischem User-Content

Kompetenzen aufzubauen und

kontinuierlich zu qualifizieren

= Sicherstellung von Datenschutz, z.B. bei = Realisierbare Lésungen auch fir kleine
internen vertraulichen Communities und mittelstdndische Unternehmen

Abb. 12: Argumentenbilanz: Interne Realisierung oder Outsourcing?

424 ,Betroffene und Beteiligte*

Bei der internen Umsetzung sollten zu Beginn alle beteiligten organi-
satorischen Rollen identifiziert werden und geeignet in die Gestaltung und
Umsetzung der Web-2.0-Initiative eingebunden werden. Die folgende Ta-
belle stellt die moglichen beteiligten Rollen dar.

Rollen Verantwortlichkeiten / Aktivitaten

IT-Bereiche Bereitungstellung der IT- und Systemplattform fiir
Web-2.0-Anwendungen (u.a. Priifung auf IT-

Compliance)

Sicherstellung einer ausreichenden System-Perfor-
mance und Gewdhrleistung von IT-Sicherheit

Customizing von Standard-Web-2.0-Anwendungen fiir
den Einsatz im Personalmanagement
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Rollen

Personalbereiche

Unternehmens-
kommunikation

Rechtsabteilung

Verantwortlichkeiten / Aktivitiaten

Festlegung der Zielsetzung der Web-2.0-Initiative und
Erstellung der Fachkonzeption fiir die geplanten An-
wendungen in Eigenregie oder in Kooperation mit der
Unternehmenskommunikation

Aufbau eines Web-2.0-Personal-Kernteams (pro-
jektbezogen/institutionalisiert):

B Gestaltung und kontinuierliche Aktuali-
sierung sowie Erweiterung der Inhalte der
Web-2.0-Anwendungen

B Content-Management: stdndiger Review
der User-Beitrdge sowie Weiterleitung von
kritischen oder nutzbaren Beitrdgen

B Kontinuierliche Betreuung und Ge-
wihrleistung von  schnellen  Reakti-
onszeiten bei externen Anfragen sowie
kritischen User-Beitrigen

B Community-Management: stidndiges Prii-
fen des Vernetzungsgrads sowie von
Stimmen zum eigenen Auftritt in Foren,
Blogs und Communities in der verwandten
»oZene'

Mitwirkung bei der Festlegung und Gestaltung der
Inhalte v. a. bei Personalmarketing-Initiativen

Richtlinien fiir die Gestaltung und Darstellung von
Inhalten und Anwendungen

Priifung der Einhaltung der internen Richtlinien zur
Unternehmenskommunikation

Unterstiitzung der Promotion der Web-2.0-Initiativen
durch Einbindung in die interne und externe Kommu-
nikation

Priifung der Einhaltung der rechtlichen Standards beim
Umgang mit externen Links und Zitaten

Priifung der Einhaltung von Datenschutzregelungen

Rechtliche Priifung bei kritischen User-Beitrigen
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Rollen

Betriebsrat

Fachexperten

Fachbereiche

Fiihrungsebene

Verantwortlichkeiten / Aktivititen
RegelmiBige Information

Diskussionspartner zu den geplanten Web-2.0-
Anwendungen

Abstimmung von Themen, Inhalten sowie des Um-
gangs mit kritischen User-Beitridgen bei internen Web-
2.0-Anwendungen, wie beispielsweise interne Foren
oder Blogs

Bereitstellung von Fachinhalten (z. B. Wiki, Podcasts)
oder Betreuung von Fachforen oder Fachblogs

Beispiel spread.net:

Internal Communications Officer: Mitarbeiter inter-
ne Kommunikation — kiimmert sich um interne
Blogs und Wikis

Media Relations Officer: ist fiir externe Blogs und
hauptsichlich ,,Neue Medien* zustindig (Communi-
ties, ,,hot topics* aber auch ,,traditionelle*
Publikationen mit relevanten Online-Auftritten)

PR-Manager (agiert als Pressesprecher, An-
sprechpartner fiir OA und Sponsorings, verantwortet
interne und externe Kommunikation)

Die ,,spreadshirt foren werden durch den Kun-
denservice betreut

Mitgestaltung bei der Konzeption insbesondere bei
Web-2.0-Anwendungen zur Unterstiitzung der internen
Zusammenarbeit oder bei internen Communities

Bereitstellung von Fachinhalten

Unterstiitzung und Promotion der Web-2.0-An-
wendungen innerhalb und auflerhalb des Unternehmens

Die Beteiligung der dargestellten Rollen an der Umsetzung von Web 2.0
im Personalmanagement ist sicherlich abhingig von den gewéihlten Web-
2.0-Anwendungen und Inhalten. Stehen Podcasts zum Personalmarketing im
Mittelpunkt, reicht eine Einbindung der Unternehmenskommunikation und
der IT-Abteilung aus. Der Aufbau eines externen Themen-Blogs sowie von
Communities bendtigt zudem die Einbindung der Rechtsabteilung und von
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Fachexperten zu den Themen-Blogs. Soll eine interne Collaboration-
Plattform zur Unterstiitzung der Zusammenarbeit umgesetzt werden, so ist
es ratsam, die beteiligten Fachbereiche bei der Gestaltung miteinzubeziehen,
um sicherzustellen, dass die Plattform akzeptiert und genutzt wird. Der Be-
triebsrat sollte im jedem Fall informiert werden und vor allem bei geplanten
internen Foren oder Blogs in die Abstimmung miteinbezogen werden.

4.2.5 Sonderrolle des Personalmanagements

Das Kernteam fiir Web-2.0-Anwendungen im Personalmanagement sollte
im Personalbereich etabliert werden (z. B. im Personalmarketing oder in
einer Abteilung fiir HR-Prozesse und -Losungen) und einen Gesamtverant-
wortlichen bzw. Projektmanager, einen oder mehrere Content-Manager
sowie ggf. einen Community-Manager umfassen. Die Content-Manager
konnen zusammen mit dem Community-Manager ein Redaktionsteam bil-
den, welches fiir die Erstellung und Qualitdtssicherung der Inhalte sowie
auch fiir das regelméfBige Monitoring von User-Beitrdgen verantwortlich ist.
Der Community-Manager nimmt die Sonderrolle des ,,Netz-Kenners* bzw.
,,Blogger-Szene-Insiders ein und kann aufgrund der detaillierten Kenntnis-
se von vernetzen Web-2.0-Plattformen mit dhnliche Themen regelmifig ein
Feedback geben, wie die eigene Web-2.0-Plattform angenommen wird und
welche User-Stimmen geduBlert werden.

Bei GroBkonzernen mit mehreren Geschiftsbereichen stellt sich die Frage
der organisatorischen Integration einer Web-2.0-Initiative im Personal-
management, d. h., wie zentral/dezentral und standardisiert/individuell die
Web-2.0-Anwendungen fiir die Personalabteilungen der Geschiéftsbereiche
bereitgestellt werden sollen. Bei der Institutionalisierung von Web-2.0-
Anwendungen bei einem zentralen internen Dienstleister konnen Synergien
genutzt werden, allerdings dauert die Umsetzung oft lange und bei der Ges-
taltung konnen individuelle Wiinsche weniger beriicksichtigt werden. Bleibt
die Umsetzung von Web-2.0-Anwendungen den Personalbereichen selbst
iiberlassen, dann konnen diese schnell ihre eigenen Vorstellungen umsetzen.
Allerdings liegen die Risiken in einem solchen Vorgehen bei hoheren Kos-
ten, nicht genutzten Synergieeffekten sowie einem oft nicht einheitlichen
Auftritt. In der Regel orientiert sich die organisatorische Integration der
Web-2.0-Initiative an den vorhandenen zentralen oder dezentralen Struktu-
ren der Personalorganisation.

Ebenso variiert das Investment fiir die interne Umsetzung von Web 2.0 in
Abhingigkeit von den gewihlten Web-2.0-Anwendungen. Fiir die Durch-
fithrung eines ersten Test-Projekts zu Web 2.0 im Personalmanagement mit
beispielsweise Podcasts zum Personalmarketing, externen Themen-Blogs
sowie einem internen Wiki sollten von vorneherein ausreichend Ressourcen
fiir das Projektmanagement, Content-Management sowie laufende Betreu-
ung eingeplant werden. Des Weiteren sind Ausgaben fiir externe Agentur-
Dienstleistungen, wie z. B. Layout und Design, Vermarktung im Netz, Prii-
fung von Inhalten, zu budgetieren. Hinzu kommen gegebenenfalls noch
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Kosten fiir interne Dienstleister fiir Leistungen, wie z. B. technisches Kon-
zept, Software-Lizenzen, Einrichtung Content-Management-System,
Einrichtung Community-System sowie kontinuierlichen technischen Sup-
port.

42.6 Fazit

In der Zusammenfassung sind die Erfolgsfaktoren fiir die Realisierung
von Web 2.0 im Personalmanagement:

B Abstimmung, ggf. Kooperation mit der Unternehmens-
kommunikation

B Beteiligung der betroffenen Rollen an der Konzeption und Ges-
taltung

B Bei Bedarf Priifung durch Rechtsabteilung und Abstimmung
mit Betriebsrat

B Sicherstellung eines reibungslosen Betriebs und ausreichender
Systemperformance in Zusammenarbeit mit den zustindigen
IT-Abteilungen

B Aufbau eines Web-2.0-Kernteams mit den erforderlichen Quali-
fikationen

B Einplanung von ausreichenden zeitlichen Kapazititen zur
Betreuung und Weiterentwicklung der Web-2.0-Anwendungen

B Gewihrleistung einer kontinuierlichen Betreuung und eines
Monitoring vor allem bei Anwendungen mit ,,user generated
content*

B Klar definiertes Risiko- und Eskalationsmanagement

B Unterstiitzung und Promotion durch Fithrungskriéfte

4.3 Risikomanagement Web 2.0 (Gudrun Kelp)
4.3.1 Grundlegende Risiken durch Web 2.0

Die Vielzahl von Web-2.0-Einsatzmdglichkeiten fiir Unternehmen ist un-
bestritten. Dabei sollte im Vorfeld allerdings bedacht werden, dass es
unerlésslich ist, vor Einsatz dieser Instrumente sorgfiltig abzuwigen, was
fiir Zielsetzungen vorangestellt sind und welchen Nutzen man mit dem ein-
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gesetzten Tool erreichen mochte — beispielsweise Kommunikation mit Mit-
arbeitern und Einbindung der Kunden iiber einen Blog, Vernetzung der
Mitarbeiter weltweit iiber eine interne Community etc.

Wie bei allen neuen Projekten ist ein gewisses Risikopotenzial vorhanden,
dessen Analyse sowie Einbeziehung in Pro- und Contra-Abwégungen un-
entbehrlich ist — allerdings bietet das Wissen um vorhandene ,,Stolperfallen*
die Chance, durch detaillierte Planung und offene Kommunikation das Ein-
treten dieser Schwierigkeiten zu vermeiden sowie die Moglichkeit,
kritischen Situationen souveridn begegnen zu konnen.

Risiken bei Web-2.0-Anwendungen entstehen dadurch, dass hierbei, im
Gegensatz zu vormals iiblichen, tendenziell einseitigen ,,Sender-Empfinger-
Kommunikationsvarianten* die Informationen und speziell Feedbacks nicht
gesteuert werden konnen — der Empfianger wird vom nahezu passiven Kon-
sumenten zum ,,Persumenten®, der sich aktiv am Informationsfluss beteiligt
beziehungsweise zum Inhaltsgeber und -gestalter wird. Nicht mehr die
Hochglanzbroschiiren, Anzeigen und Internetbanner sind ausschlaggebend
fiir Entscheidungen, viele meinungsbildende Informationen wie Produkt-
rezensionen, Schilderungen von Serviceverhalten und Kundenfreundlichkeit
verbreiten sich in unterschiedlichsten Medien und sind dauerhaft im ,,Ge-
ddchtnis* des Internets zu finden. Hinzu kommt, dass durch Tagging und
Verlinkungen von Blogs und Vernetzung von Nutzern mit unterschiedlichs-
ten Interessen die Informationsverbreitung eine eigene Dynamik entfaltet,
die von den urspriinglichen Autoren bzw. Unternehmen nicht steuerbar ist.

Mogliche Risiken konnen wie folgt kategorisiert werden:

B Intern: Kontrollverlust iiber Personen und Inhalte

B Extern: Image und Reputation

Es gibt zum einen Risiken, die durch Fehlentscheidungen entstehen. Ein
Unternehmensblog, der als Kommunikationsmittel genutzt werden soll und
dessen Informationen von Mitarbeitern als ,,weichgespiilt* empfunden wer-
den, wird eine eher negative Wirkung haben, verglichen mit einem Blog mit
offener, ehrlicher Informationspolitik und konstruktiver Kldarung von Un-
stimmigkeiten

Entscheidet sich beispielsweise ein Mitglied der Unternehmensleitung zum
Schreiben eines Blogs, sollte klar sein, dass sdmtliche Mitarbeiter Zugang
haben und mittels Kommentaren und eigenen Eintrigen reagieren konnen
und werden — sei es in dem Blog selbst oder, falls keine Kommentarfunktion
vorgesehen ist, mittels anderer Medien. Offenheit, Kommunikations- und
Dialogbereitschaft, Kritikfahigkeit sowie Aktualitdt und zeitnahe Reaktio-
nen auf Eintrdge gelten hier als Grundvoraussetzung fiir den Erfolg eines
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solchen Vorhabens — bestehen diese Voraussetzungen nicht oder nur teil-
weise, sollte von einem solchen Vorhaben abgesehen werden. 6

Risiken bestehen zum anderen in Vorgehensweisen, die zu Imageschidden
fithren. Eine Moglichkeit ist, dass ein Unternehmen auf in Foren oder Blogs
geduBerte Kritik an Produkten, der Firmenpolitik oder an Mitarbeiterverhal-
ten mit ,harten Mitteln* wie personlichen Angriffen auf die Autoren oder
rechtlichen Schritten vorgeht, statt sich der Diskussion zu stellen und eine
Klédrung herbeizufiihren.

Plant ein Unternehmen den Einsatz eines unternehmensweiten Community-
Tools, das zur Vernetzung der Mitarbeiter und zum informellen und person-
lichen Wissensaustausch dienen soll, ist die Vorabbefragung der
potenziellen Nutzer zur Gestaltung und Einfiihrung ein entscheidender Er-
folgsfaktor. Uberzeugte Mitgestalter sind nicht zu unterschitzende
Multiplikatoren und Treiber von Projekten — selten aber fiihrt es zum Erfolg,
ein absolut ausgefeiltes und vielfiltiges Instrument einzusetzen, das den
zukiinftigen Usern zur Verfiigung gestellt wird, fiir diese aber ohne erkenn-
baren Nutzen ist.

Imageschidden sind durchaus nicht nur fiir Unternehmen relevant, sondern
auch fiir Einzelpersonen denkbar, wenn Web-2.0-Tools unbedacht einge-
setzt und genutzt werden und die Autoren mit moglicherweise in
Vergessenheit geratenen Beitrigen, Fotos und Kommentaren etc. aus vollig
anderen Kontexten konfrontiert werden (zum Beispiel Eintridge, Fotos und
Kommentare in Facebook, StudiVZ etc.).

Eventuelle Risiken, die man innerhalb der Projektplanung antizipatorisch
ausmacht, lassen sich mit priaventiven MaBnahmen begegnen oder aber
durch Schaffung von Rahmenbedingungen in steuerbare Bahnen bringen.
Wesentlich schwieriger wird es, sobald Unternehmen und Personen mit Si-
tuationen konfrontiert werden, bei denen eine unmittelbare Reaktion
verlangt wird oder auch konkreter Handlungsbedarf besteht.

4.3.2 Pravention

Risiken kann begegnet werden durch sorgfiltige Planung, offene Kommu-
nikation und Vereinbarung von Regeln, begleitend zur Schaffung von
technischen Rahmenbedingungen.

Vor Einsatz geplanter Web-2.0-Tools innerhalb eines Unternehmens ist es
ratsam, die Mitarbeiter frithzeitig durch Kommunikation und Erkldrung in
das Vorhaben einzubinden. Die Schaffung von Transparenz hinsichtlich der
mit der Einfiihrung des Tools verbundenen Zielsetzung und Informationen
iiber die Nutzungsbereitschaft stellen wichtige Faktoren im Hinblick auf
einen Erfolg oder ein mogliches Scheitern des Projekts dar.

¢ Vgl. Kapitel 3.1.
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Generell gilt fiir Verhalten im virtuellen Raum das, was auch bei Face-to-
Face-Begegnungen iiblich ist — simtliche AuBerungen sollten so sein, dass
es keine Bedenken gibt, wenn nicht nur der direkte Adressat diese liest oder
hort, sondern eine Vielzahl unbekannter Menschen auch.

Fiir Nutzer, die mit Web 2.0 noch nicht so vertraut sind, kann iiber klar for-
mulierte Bedingungen sowohl ein Wegweiser erstellt als auch Hilfestellung
geboten werden, um Missverstindnisse von Beginn an auszurdumen.

In den letzten Jahren haben sich etliche Konventionen herauskristallisiert,
die man durchaus beachten sollte. Diese ,,Regeln‘ sind eigentlich solche, die
ohnehin als ,,guter Ton* im Umgang miteinander gelten sollten. Nichtsdes-
totrotz ist es ratsam, die Regeln und AGBs den Blogs, Diskussionsforen und
Communities voranzustellen.
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In der Kommunikation mit Mitarbeitern und Kunden werden zunehmend
Blogs eingesetzt. Im Vorfeld sollten folgende Fragestellungen geklért wer-
den:

B Welche Ziele sollen damit erreicht werden (Kommunikation,
Image etc.)?

B Mit wem soll kommuniziert werden? Welche Themen werden
besetzt? Abhingig von der Zielgruppe miissen die Themen aus-
gewdhlt werden und die Inhalte zielgruppengerecht gestaltet
werden.
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B Wer schreibt? Abhingig von der Autorenzahl — in welchen Ab-
standen sollten Beitrdge veroffentlicht werden? Blogs sind nur
dann attraktiv, wenn regelmifig Beitridge eingestellt werden
und die Leser einen Nutzen davon haben, sie zu lesen.

B Wie und in welchen Zeitabstdnden kann und soll auf Kommen-
tare, Fragen etc. reagiert werden? Nutzer der virtuellen Medien
erwarten schnelle Reaktionen — ist eine solche Reaktion mog-
lich?

B Welche Ressourcen sind notwendig?

Solche Fragestellungen sollten grundsitzlich der Entscheidung zum Einsatz
von Web-2.0-Tools vorangestellt werden, um nicht spéter in die Situation zu
kommen, von der Eigendynamik des Mediums iiberrollt zu werden und dem
Ansturm nicht gewachsen zu sein.

4.3.3  Steuerung/Monitoring

Zu wissen, was auBlerhalb der Unternehmensgrenzen an Informationen iiber
das Unternehmen und dessen Produkte/Dienstleistungen kursieret, hat einen
hohen Stellenwert. Analog zum iiblichen Pressespiegel sollte ein Unterneh-
men ein regelmifBiges Screening der Informationen und Veroffentlichungen,
die das Unternehmen betreffen — sei es hinsichtlich Arbeitgeberimage, Pro-
duktinformationen oder Kundenservice — in unterschiedlichsten virtuellen
Medien betreiben.

So sind beispielsweise Kundenrezensionen und Reaktionen auf Produkte
und Dienstleistungen imagerelevant und konnen sogar Einfluss auf Pro-
duktgestaltung und Weiterentwicklung haben.

,uUser generated content* ist mittlerweile weit verbreitet — ein Unternehmen
ist nicht fiir die Beitrige der Community innerhalb seiner Plattform verant-
wortlich, eine Art Kontrollfunktion sollte trotzdem eingeplant werden, teils,
um die Belange und Inhalte der Community zu kennen und darauf zu rea-
gieren, aber auch als Selbstschutz bei strittigen Beitrigen sowie zum Schutz
der anderen Nutzer.

Auch auf das Monitoring von Communities — intern und extern — sowie das
Background-Checking sollte das Unternehmen sein Augenmerk richten. Fiir
Personalmanager ist es mittlerweile {iiblich, innerhalb eines Recruiting-
Prozesses im virtuellen Raum unterschiedlichste Recherchen zu Bewerbern
durchzufiihren. Innerhalb des Unternehmens muss Klarheit dariiber beste-
hen, dass nicht nur detaillierte Informationen iiber potenzielle Mitarbeiter zu
finden sind, sondern auch zahlreiche Eintrige iiber Unternehmen und deren
Mitarbeiter. Innerhalb virtueller Netzwerke ist es heutzutage ver-
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gleichsweise einfach, Kontakte herzustellen — der Slogan von Xing ,Jeder
kennt jeden iiber sechs Ecken* greift auf diversen Social Network Commu-
nities tatsdchlich. Unzufriedene Kunden und Mitarbeiter erhohen damit die
Zahl der Zuhorer und Weitertrdager — das gilt es nicht zu unterbinden, son-
dern Kritik durch entsprechendes Handeln zu entschirfen oder tatséchliche
Missstidnde zu erkennen und zu beseitigen. Nicht unbedingt Perfektion zéhlt,
sondern Authentizitit und Ernstnehmen der Nutzer.

Eine besondere Rolle nehmen Web-2.0-Formate mit User Generated
Content (USG) wie Themen-Blogs oder Communities ein, welche einen
hohen Betreuungsaufwand erfordern. Auch ohne ,,Zensur* miissen die User-
Beitrige stindig gesichtet werden und bei kritischen oder nutzbaren Beitri-
gen muss schnell reagiert werden. Vor allem die Geschwindigkeit der
Verbreitung von kritischen Beitrdgen, z. B. mit imageschidigenden Inhal-
ten, ist im Netz enorm hoch. Web 2.0 mit USG bringt die Pflicht mit sich,
sich um User-Beitridge zu kiilmmern, ansonsten wird ein hohes Risiko einge-
gangen. In einigen Fillen muss bei kritischen Beitrigen Kontakt mit dem
Verfasser zur Klidrung des Sachverhalts aufgenommen werden oder bei-
spielsweise eine Presseinformation verfasst werden. Das Monitoring von
Nutzerbeitrigen und der Umgang mit kritischen und nutzbaren Beitrdgen
miissen klar geregelt sein, beispielsweise mit einem definierten Workflow
(siche Abb. 12). FEine =zentrale Rolle nimmt dabei der Eskala-
tionsmanager/Moderator ein, der abwechselnd besetzt sein kann.

Workflow ,,Monitoring von Nutzerbeitragen*

Nutzerbeitrage Unmittelbare Information Eskalation
(2.B. Weblog, Foren, an Moderator bei kritischen
Community etc.) | Beitragen

Abstimmung mit definierten Eskalations-

ForFIaufende einheiten (je nach Inhalt)
Sichtung T

Abschluss der Eskalation, z.B.:

- Keine Handlung

- Kontaktaufnahme mit User des Beitrags

- Info evtl. Uber Pressesprecher /
Communitymanager

Kritischer
Beitrag?

JA Weiterleitung der Beitrage an die Weiterleitung
Nutzbarer entsprechenden Personal- und von
Fachabteilungen nutzbaren
Beitragen
Kein weiterer
Handlungsbedarf

Abb. 13: Workflow ,,Monitoring von Nutzerbeitrigen*
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4.3.4 Aktives Eingreifen

Die sicherlich grofite Herausforderung fiir Unternehmen und Personen ist
es, sich Situationen stellen zu miissen, die ,,auler Kontrolle* geraten sind
und GegenmalBnahmen erfordern. Das konnen Negativeintrige iiber das
Unternehmen oder dessen Firmenpolitik und
-kultur oder dessen Produkte sein, aber auch Veroffentlichung perso-
nenbezogener Daten, unerwiinschte und unerlaubte Weitergabe von
Informationen — Strichwort Unternehmensinterna und Details iiber geplante
innovative Produkte etc.

Nachtriglich Spuren in den Weiten des Internets zu beseitigen (siehe z. B.
Google als ,,ewiges Gedidchtnis®), ist aus Sicht der Unternehmen und/oder
,betroffener” Personen nur bedingt moglich. Hier bildet sich zurzeit ein
eigener Markt von RD-Dienstleistern (Reputation Defender), die sich dieser
Aufgabe widmen.

Die Sensibilisierung der Mitarbeiter im Hinblick auf diese Problematik ist
ein relevanter Faktor und hingt eng mit Netiquette bzw. Blog- oder Com-
munity-Regeln zusammen. Die generelle Devise sollte lauten: vor dem
Publizieren genau iiberlegen, statt zu einem spéteren Zeitpunkt Schadensbe-
grenzung betreiben zu miissen.

Bei verleumderischen oder gezielten Angriffen auf Firmen oder Personen
sind sowohl Kommunikationsmoglichkeiten als auch Klarstellung erforder-
lich, sowie — abhingig von Einzelfillen — Gegenmafinahmen unter Nutzung
der rechtlichen Moglichkeiten.

4.3.5 Fazit

Sorgfiltige Nutzen-Aufwand-Analysen sowie Einbeziehung der externen
und internen Rahmenfaktoren in die Entscheidung fiir den Einsatz bestimm-
ter Tools sind Faktoren, die fiir den Erfolg geplanter Projekte stehen.

Die Chancen, die sich Unternehmen durch den Einsatz von Web-2.0-Tools
bieten, iiberwiegen die Risiken, die auftreten konnen, vorausgesetzt, dass
Sensibilitdt fiir neue Medien und Nutzerverhalten sowie Bereitschaft zur
Veridnderung — arbeitsprozessbezogen und auf personlicher Ebene — gege-
ben sind.

4.4 Rechtliche Rahmenbedingungen (Dr. Susanne Stollhoff)
4.4.1 Rechtliche Grundlagen

Ein ,,Web-2.0-Gesetz* gibt es genauso wenig, wie es ein einziges, allumfas-
sendes ,Internet-Gesetz*“ gibt. Vielmehr gelten neben spezifischen

57
© DGFPe.V. PraxisPapiere 3/2008  ISSN 1613-2785



Einzelregelungen immer auch die allgemeinen Gesetze. Im Zusammenhang
mit Web 2.0 haben die folgenden Rechtsgrundlagen besondere Relevanz:

B das Telekommunikationsgesetz (TKG),

B das Telemediengesetz (TMG) einschlieflich der darin ent-
haltenen datenschutzrechtlichen Regelungen,

B das Allgemeine Gleichbehandlungsgesetz (AGQG),

B das Bundesdatenschutzgesetz (zu beachten hierbei auch die
Diskussion um die Vorratsdatenspeicherung und das ,,Gesetz
zur Neuregelung der Telekommunikationsiiberwachung und
anderer verdeckter Ermittlungsma3nahmen sowie zur Umset-
zung der Richtlinie 2006/24/EG* sowie BVerfG, Beschluss v.
11.03.2008 - 1 BvR 256/08),

B das Urhebergesetz (UrhG),
B das Markengesetz (MarkenG),
B das Gesetz gegen den Unlauteren Wettbewerb (UWG),

B das Biirgerliche Gesetzbuch.

Viele Gesetze, die spezifische Fragestellungen im Zusammenhang mit der
Nutzung des Internets regeln sollen, haben ihren Ursprung in EU-
Richtlinien. Linderiibergreifend gibt es daher zumindest im europdischen
Vergleich hohe Gemeinsamkeiten in der Rechtsanwendung und -auslegung.

Seit den Anfingen des WWW in den Neunziger Jahren hat sich eine um-
fangreiche Rechtsprechung zum Thema Internet entwickelt. Viele in diesem
Zusammenhang veroffentlichte Urteile prigen auch die rechtliche Beurtei-
lung von ,,Web 2.0“. Vor dem diskutierten Hintergrund sind die folgenden,
exemplarisch ausgewihlten Entscheidungen von besonderer Relevanz:

Google-Sperrung
(OLG Frankfurt a. M., Beschluss v. 22.01.2008 — 6 W 10/08)

Das OLG Frankfurt am Main hat erklért, dass ein Access Provider nicht fiir
die Inhalte der Webseiten verantwortlich ist, zu denen er seinen Kunden den
Zugang vermittelt. In diesem Fall bedeutete dies, dass es keine Verpflich-
tung des Access Providers gab, jugendgefihrdende Google-Inhalte fiir seine
Kunden zu sperren.
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RapidShare I und I1
(OLG Koln Urt. v. 07.09.2007 — 6 U 100/07 und 07.09.2007 - 6 U 86/07)

Das Oberlandesgericht Koln hat iiber den Dienste-Anbieter ,,Rapid-Share*
in zwei Urteilen entschieden. Danach ist es unzulissig, bestimmte Musik-
werke als Datei in einem Internetangebot 6ffentlich zugénglich zu machen,
wenn auf diesen Seiten zugleich auf eine Linksammlung verwiesen wird,
mit deren Hilfe das urheberrechtlich geschiitzte Musikstiick abgerufen wer-
den kann. Der Dienste-Anbieter muss auch dafiir sorgen, dass
Urheberrechtsverletzungen nicht fortgesetzt werden konnen, sobald er von
konkreten Rechtsverletzungen erfihrt. Er ist, nachdem er von der GEMA im
Hinblick auf konkrete Musikstiicke abgemahnt wurde, insoweit zur regel-
miBigen Uberpriifung der Linklisten verpflichtet, auf die er in seinen Seiten
selbst verweist. Allerdings muss RapidShare keine eigenstindige Suche
nach geschiitzten Werken anstrengen, sondern nur nach einem Hinweis auf
eine Urheberrechtsverletzung téitig werden.

Australischer Neonazi
(BGH, Urt. v. 12.12.2000 — 1 StR 184/00)

Der BGH hat in dieser Entscheidung die Zustidndigkeit deutscher Gerichte
ausgeweitet. Es ging um — in Deutschland unstreitig strafbare — Publikatio-
nen eines Australiers zum Holocaust. Unklar war, ob die Publikationen auch
dann strafbar sind, wenn sie nur im Internet eingestellt werden, ohne dass
nachgewiesen werden kann, ob sie tatsdachlich von Deutschen heruntergela-
den und gelesen wurden. Der BGH hat dies bejaht. Der Tatbestand der
Volksverhetzung ist demnach nunmehr straffihig auch ohne den Nachweis,
dass ein Deutscher auf die entsprechende Publikation zugegriffen hat.

Spick-Mich.de
(OLG Koln Urt. v. 27.11. 2007 - 15 U 142/07)

Eine Lehrerin war auf einem sogenannten Bewertungsportal nicht eben gut
weggekommen. Sie ging dagegen mit der Begriindung vor, dass sie durch
diese Bewertung in allgemeinen Personlichkeitsrechten und in Datenschutz-
rechten verletzt worden war. Das OLG Ko&ln war anderer Ansicht.
Allgemeine Personlichkeitsrechte waren nach Ansicht des OLG Koln nicht
verletzt, denn die Bewertungen betrafen nicht die privaten Belange und die
allgemeine Personlichkeitssphidre der Lehrerin, sondern lediglich die Aus-
tibung ihrer beruflichen Tatigkeit und damit ihre Sozialsphire. Datenschutz-
rechte seien laut OLG Koln nicht verletzt worden, da lediglich bereits auf
der Homepage der Schule veroffentlichte Daten verwendet worden seien,
die personlichen Daten der Lehrerin also bereits allgemein zuginglichen
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Quellen entstammten. Damit handele es sich nicht um sensible Dateninfor-
mationen.

Merke:

Da es sich um eine sehr junge Rechtsprechung und teilweise um rechtliches
Neuland handelt, ist abzuwarten, welche der hier dargelegten Beurteilungen
sich langfristig durchsetzen. Klar ist, dass bei der aktiven Teilnahme am
Phdnomen ,,Web 2.0 auch rechtliche Risiken drohen, und man sich nicht
allzu sorglos im Netz bewegen sollte.

4.4.2 Haftung fiir eigene Inhalte

Wer im Internet AuBerungen veroffentlichen mochte, sei es in Blogs, Foren
oder internetgestiitzten sozialen Netzwerken, genieft grundsitzlich den
Schutz des Art. 5 Grundgesetz (Recht auf freie MeinungsiauBerung). Je-
doch gilt dieser Schutz nur fiir die Veroffentlichung von Meinungen.
Tatsachenbehauptungen miissen hingegen immer wahr sein. Die freie Mei-
nungsiuBerung betrifft AuBerungen, die durch Elemente der Stellungnahme,
der Beurteilung und der Wertung geprégt sind. Auch die Meinungsiduflerung
darf aber bestimmte Grenzen nicht iiberschreiten. Schmihkritik, Formal-
beleidigungen sowie Verletzungen des allgemeinen Personlichkeitsrechts
(in Abgrenzung zur beruflichen Sphire bzw. der Sozialsphire) sind nicht
zulissig. Im Einzelfall wird die Zulissigkeit einer AuBerung durch Giiter-
abwidgung zwischen dem Recht auf MeinungsduBBerung und den
beeintrachtigten Rechtsgiitern des Betroffenen entschieden.

Wer gewerblich handelt, muss aulerdem das Gesetz iiber den Unlauteren
Wettbewerb beachten. Schleichwerbung, unzulédssige Schméhkritik von
Wettbewerbern, Irrefiihrung, Allein- und Spitzenstellungswerbung sowie
unzulissige vergleichende Werbung sind nur einige Beispiele, die zu Arger
mit dem Wettbewerb und zu ungewolltem Kontakt mit Anwélten und Ge-
richten fithren konnen.

Merke:

Vorsicht ist bei allen Meinungsduflerungen geboten, die eine Verletzung
allgemeiner Personlichkeitsrechte darstellen konnte. Wer gewerblich han-
delt, sollte zudem immer das UWG im Blick haben.

Problematisch sind ferner Inhalte, die Urheberrechte Dritter oder fremde
Marken verletzen. Vorsicht deshalb bei der Veroffentlichung von fremden
Fotos, Videos oder MP3-Files, aber auch bei der Veroffentlichung fremder
Texte. Wenn Sie sicher gehen mochten, sollten Sie auch die Ubernahme von
Zitaten zuerst rechtlich priifen lassen. Nicht jedes Zitat ist zuldssig! Die un-
gefragte  Veroffentlichung fremder Logos kann ebenfalls zu
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Unstimmigkeiten fithren. Im Zweifel sollte man stets entweder die rechtli-
che Unbedenklichkeit kldren oder die Zustimmung des Urhebers einholen.

Merke:

Vorsicht ist bei der Veriffentlichung von fremden Fotos, Bildern oder Vide-
os, fremden Texten oder Textstellen, MP3-Files, Zeichnungen und anderen
urheber- oder kennzeichenrechtlich geschiitzten Werken geboten.

Die Offenlegung von personlichen Daten oder anderen vertraulichen Infor-
mationen kann unzuldssig sein. Personliche Daten Dritter sollten ohne
Einwilligung nur veroffentlicht werden, wenn diese aus allgemein zugéingli-
chen Quellen stammen. Eine Veroffentlichung kann auch strafrechtlich
relevant sein, wenn Geschifts- oder Betriebsgeheimnisse betroffen sind.
Manchmal sind bestimmte Informationen durch Vertraulichkeitsvereinba-
rungen  geschiitzt, beispielsweise  zwischen  Auftraggeber und
Auftragnehmer eines IT-Projekts.

Oft finden sich auch in Arbeitsvertrigen entsprechende Vertraulich-
keitsverpflichtungen. Gemidl § 5 BDSG miissen bestimmte Arbeitnehmer
bei Aufnahme ihrer Tatigkeit auf das Datengeheimnis verpflichtet werden.

Fiir Arbeitgeber besonders relevant ist in diesem Zusammenhang auch das
Allgemeine Gleichbehandlungsgesetz (AGG). Samtliche Verdffentlichun-
gen eines Arbeitgebers miissen ,,AGG-fest* sein.

Die Veroffentlichung bestimmter Inhalte ist gesetzlich verboten und zum
Teil sogar strafrechtlich sanktioniert. Volksverhetzung begeht beispielswei-
se, wer zum Hass gegen Teile der Bevolkerung aufstachelt oder zu Gewalt-
oder WillkiirmaBBnahmen gegen sie auffordert (siehe oben ,,Australischer
Neonazi*). Vorsicht auch bei jugendgefihrdenden Inhalten und anderen
Verstoen gegen das Jugendschutzgesetz, bei der Veroffentlichung von Ge-
schifts- oder Betriebsgeheimnissen sowie Anleitungen, Anstiftung oder
Beihilfe zu strafbaren Handlungen.

Merke:

Vorsicht bei Inhalten, die jugendgefihrdend, beleidigend oder schlicht un-
wahr sein konnten, die als Straftat oder Anstiftung/Beihilfe zu einer Straftat
beurteilt werden konnten.

Vorsicht bei allen Verodffentlichungen (auch Ihrer Arbeitnehmer) mit AGG-
Relevanz sowie bei der Offenlegung von personlichen Daten oder vertrauli-
chen Informationen aller Art.
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4.4.3 Haftung fiir Dritte

Gerade im Internet geht die Kontrolle iiber das Gesagte leicht verloren. Die
eigene AuBerung wird verlinkt, kopiert, zitiert, weitergeleitet (oft an Dritte,
die urspriinglich gar nicht Zielgruppe der AuBerung waren) und im WWW
fiir immer abrufbar gespeichert.

Anders herum haftet man bei der Ubernahme fremder Inhalte gege-
benenfalls fiir diese, als ob man sie selbst geschrieben hitte. So haftet ein
Unternehmen fiir Referenzen seiner Kunden unter Umstédnden wie fiir eige-
ne Aussagen, wenn es diese werbend verwendet. Betreiber von Internetforen
konnen verpflichtet werden, bestimmte Aussagen ihrer Nutzer zu entfernen.
Versteigerungsplattformen konnen zur — technisch méglichen und zumutba-
ren — Priifung ihrer Angebote auf bestimmte Verletzungen verpflichtet
werden (sofern dabei keine unzumutbaren Priifungspflichten auferlegt wer-
den, die das gesamte Geschiftsmodell infrage stellen wiirden). Auch im fir-
meneigenen Intranet sollte man nicht allzu sorglos sein. So treffen den
Arbeitgeber auch fiir Aktivititen seiner Mitarbeiter Handlungspflichten
(z. B. § 12 AGG).

Im Einzelnen besagt das Telemediengesetz (TMG) Folgendes:

B Haftung des Content Providers: Nach § 7 TMG sind Dienste-
Anbieter, die eigene Informationen verdffentlichen, voll nach
den allgemeinen Vorschriften verantwortlich. Gleiches gilt,
wenn man Informationen von Dritten so veroffentlicht, als seien
es eigene.

B Haftung des Host Providers: Nach § 10 TMG haften Dienste-
Anbieter, die fremde Informationen auf eigenen Webservern
und eigenen Seiten anbieten, nur eingeschréinkt fiir diese. Wich-
tig ist, dass nach den Gesamtumstinden nicht der Eindruck
entsteht, dass es sich dabei um eigene Informationen handelt.
Host Provider sind grundsitzlich nicht fiir fremde Inhalte ver-
antwortlich, solange sie keine Kenntnis von der rechtswidrigen
Handlung oder Information hatten. Sobald sie Verdachtsmo-
mente hegen, miissen sie aber unverziiglich
Kldrungsbemiihungen unternehmen. Bei jedem Verdacht auf
rechtswidrige Inhalte miissen sie sofort titig werden und den
Zugang zu den Informationen sperren oder diese entfernen. Un-
ter  Umstinden  konnen  darauthin  auch  konkrete
Priifungspflichten bestehen. Eine generelle Uberwachungs-
pflicht trifft den Host Provider aber nicht.

B Haftung des Access Providers: Nach § 8 TMG sind Dienste-
Anbieter, die lediglich technisch agieren und fremde Informati-
onen vermitteln oder durchleiten, als Access Provider nur sehr
eingeschrénkt fiir die Inhalte verantwortlich. So haftet der Ac-
cess Provider nicht fiir die Durchleitung von fremden
Informationen, wenn er die Ubermittlung nicht veranlasst hat,
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den Adressaten nicht ausgewihlt hat und die iibermittelte In-
formation nicht ausgewdhlt oder veridndert hat. Den Access
Provider trifft dann keine Haftung, selbst wenn er im konkreten
Einzelfall Kenntnis von den rechtwidrigen Inhalten besitzt.

4.4.4 Rechtliches ,,Risikomanagement* — Mogliche MaBBnahmen

Was kann man also tun, wenn man sich vor den rechtlichen Risiken von ,,zu
viel Web 2.0* auf seinen eigenen Seiten schiitzen will?

Zunichst kann man auf Funktionalitit verzichten. Wer keine Kommentare
von Dritten zulésst, der haftet auch nicht fiir diese. Das kann man erreichen
durch Ausschalten von Trackbacks und Kommentarfunktionen. Wem das zu
weit geht, der kann Kommentare vor ihrer Veroffentlichung auf die rechtli-
che Wirksamkeit iiberpriifen (lassen) und entsprechend filtern. Zumindest
muss man stets auf Hinweise Dritter reagieren, die eine konkrete Verletzung
riigen!

Es empfiehlt sich, Nutzungsbedingungen und Datenschutzerkldarungen zu
formulieren. Wer als Forenbetreiber agiert, sollte sich darin entsprechende
Nutzungsrechte und Regressanspriiche sichern. Vorsicht bei pauschalen
Haftungsausschliissen — diese sind oft unwirksam!

Wer als Forenbetreiber agiert, kann als weitere Vorsichtsmanahme eine
Melde-Funktion einfiigen, d. h. ein Button, der dazu dient, Rechtsverstofe
von Nutzern zu melden. Auch empfiehlt sich die Einfiihrung einer geschlos-
senen Benutzergruppe.

Private oder berufliche Aktivititen Ihrer Mitarbeiter im Internet werden Sie
weder gédnzlich ausschliefen konnen noch wollen. Durch gezielte Schulun-
gen konnen Sie aber zumindest unfreiwillig verursachte Schiden etwas
begrenzen. Schulen Sie also lThre Mitarbeiter, beispielsweise im AGG, im
Datenschutz, in generellen Haftungsfragen und in der ,,Netiquette*.

Vermitteln Sie Thren Mitarbeitern in einer geeigneten Form, was un-
ternehmensseitig gewiinscht ist und was nicht. Auch dies kann in Form von
Schulungen erfolgen, es bieten sich aulerdem sogenannte Codes of Conduct
oder Organisationsleitfiden an. Uber die rechtliche Durchsetzbarkeit von
Generalklauseln in einem Code of Conduct mag zwar im Einzelfall gestrit-
ten werden. Jedoch kann es angebracht sein, Richtlinien festzulegen, ob und
in welchem Umfang Mitarbeiter sich offentlich iiber das eigene Unterneh-
men duBern sollen, welche Themen an die Pressestelle beziehungsweise
Unternehmensleitung oder (AGG!) die Personalabteilung deligiert werden
sollten.

Besonders wichtige Punkte sollten in Muster-Arbeitsvertrige aufgenommen
werden.
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5 Ausblick: Web 3.0 und Mobile Media

5.1 Web 3.0 (Sven Roth)
5.1.1 Einleitung

Der Begriff Web 2.0 ist noch relativ jung, schon wird in den Medien verein-
zelt iiber Web 3.0 berichtet. An dieser Stelle ist zu klidren, ob die
Entwicklung im Web eine solch rasante Entwicklung genommen hat, dass
Neuerungen schon Einzug halten, ehe vorangegangene Trends flachende-
ckend bekannt sind.”

Das kann man fiir Web 2.0 so sehen. Immerhin sind Unternehmen, die sol-
che Applikationen auf ihren Webseiten eingebunden haben, in der
Minderheit. Auch in der Bevolkerung ist die Begrifflichkeit noch nicht weit
verbreitet. Die Nutzung einzelner Dienste steigt allerdings stetig.

Vor Web 2.0 gab es das ,,ganz normale Internet®, so wie es die meisten aus
den 1990er Jahren kennen. Vor drei bis vier Jahren erfolgte ein Wandel von
Web 1.0 zu 2.0. Dieser war durch das gednderte Nutzerverhalten gepragt.
Pl6tzlich war die Internet-Community nicht mehr ldnger nur Konsument
von Inhalten, sondern produzierte Content selbststandig. Am verbreitetsten
sind hier wohl Blogs und Dienste, iiber die man Bilder mit der Community
teilen kann. Der Schritt von 2.0 zu 3.0 ist primér technologisch gepragt.

5.1.2 Definition von Web 3.0 und Semantik

Eine endgiiltige Definition von Web 3.0 gibt es noch nicht. Einigkeit besteht
jedoch darin, dass es sich dabei nicht um eine einfache Weiterentwicklung
von Web 2.0 handelt, sondern etwas grundsétzlich Neues geschaffen werden
muss. Es wird auf die durch Web 2.0 geschaffenen Begebenheiten aufset-
zen, die allerdings den Nutzen von Informationen und Daten wieder in den
Vordergrund stellt.

A 4

A 4

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0

e

Semantik

Abb. 14: Basis des Web 3.0

7 Als Quelle fiir den Beitrag hat ein Seminar ,,Moderne Web-Technologien“ der Freien Universitiit
Berlin gedient. Es ist unter dem Link
http://www.ag-nbi.de/lehre/07/S_MWT/Material/10_Web_3_0.pdf (Stand 27.05.2008)

zu erreichen.
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In der Abbildung ist ersichtlich, dass Web 3.0 eine Kombination von Se-
mantik und Web 2.0 ist.

Unter der Semantik versteht man die Trennung von Inhalt und Dar-
stellungsform von Webseiten. Mit dieser Technologie ist es mdoglich,
Informationen zu einer Thematik {iber diverse Medien und Darstel-
lungsformen zu sammeln.

Forschungsinstitutionen wie die Fraunhofer-Gesellschaft beschéftigen sich
mit der Verkniipfung von Semantik und Web-2.0-Anwendungen.

Im Rahmen des sogenannten Semantic Web werden aktuell Konzepte er-
forscht sowie Standards und Technologien entwickelt, die dabei helfen, die
Interpretation, Aggregation, Bewertung und den Vergleich von Informatio-
nen im Internet zu automatisieren.

Wenn es also gelingt, die Semantik von Texten, Bildern, Gesten und kiinst-
lerischen Darbietungen durch standardisierte Begriffe zu formalisieren,
sodass die gewonnenen Daten maschinenlesbar sind, dann kénnte die Vision
der Antwortmaschine Realitit werden.

Die Entkoppelung von Inhalt und Zusatzinformation ist dafiir die wesentli-
che Herausforderung. Dies wiirde dazu fiihren, dass die Programmierung
von Websites aufwendiger wird, da die Inhalte und Zusatzinformationen
verschlagwortet werden miissen. Ansonsten sind die Inhalte von anderen
Medien als Texten nicht interpretierbar.

5.1.3 Web 3.0 in der Praxis

Die Surfgewohnheiten der Internet-Nutzer werden durch die neue Technik
grundlegend geédndert werden. Sucht man heute primir nach Stichworten
und klickt sich durch eine Unmenge von Websites, die meist nicht die ge-
wiinschten Informationen bereitstellen, wird man zukiinftig konkrete Fragen
stellen konnen.

Dies ist z. B. schon heute bei Google-Maps moglich. Dort konnen Sie kon-
kret eingeben, dass Sie eine Pizzeria in New York suchen. Wenn Sie dann
Ihren Standort vorher eingeben, erhalten Sie in der Kartenansicht visuali-
siert, wo sich die einzelnen Pizzerien befinden, wie weit sie von lhrem
Standort entfernt sind und Sie erhalten Zugriff auf Bewertungen von ande-
ren Besuchern der jeweiligen Pizzeria. Als besonderen Service sehen Sie
das Straf3ennetz von New York in den Farben Griin, Gelb und Rot. Die Far-
ben stehen in diesem Fall fiir fliissigen oder stockenden Verkehr sowie Stau.
Da auch die Verkehrskameras iiber Google-Maps angesteuert werden kon-
nen, kann man sich ein entsprechendes Live-Bild von der Verkehrssituation
machen.
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Auf das Personalmanagement iibersetzt konnte man sich vorstellen, dass
Bewerber ihr Profil ins Netz stellen. Die Semantik des Web 3.0 ermdoglicht
es nun, dass ein automatisiertes Matching mit offenen Stellen stattfindet.
Dariiber hinaus werden dem Bewerber zeitgleich weitere Informationen
bereitgestellt: Infrastruktur des potenziellen Arbeitsortes, Freizeitmoglich-
keiten gemidl der angegebenen Hobbys, Verkehrssituation rund um den
potenziellen Arbeitsort, Imageprofile des Arbeitgebers etc.

Die Beispiele sollen verdeutlichen, wohin die Entwicklung geht. Aufgrund
einer Frage stellen Services alle zusitzlichen Informationen automatisch
bereit. Im konventionellen Internet miisste man fiir diese Fiille an Informati-
onen mehrere Websites hintereinander  konsultieren. ~ Ahnliche
Fragestellungen sind natiirlich auch im HR-Bereich denkbar.

Ein Austausch von Informationen zwischen verschiedenen Webplattformen
soll damit ohne Verlust von semantischer Information (Bedeutung) moglich
sein. Die Informationen sind dann auch fiir die Plattformen interpretierbar,
fiir die Informationen urspriinglich nicht generiert wurden — zum Beispiel
also fiir Suchmaschinen und Marktplitze.

Nutzer werden im Web der Zukunft Anfragen in einer anderen Art und
Weise stellen, die sich grundlegend von der heutigen unterscheidet. Durch
die Qualitit der Semantik sind die Nutzer dann in der Lage, in Wissensbe-
standen navigieren zu konnen.

5.1.4 Technische Voraussetzungen

In den Betriebssystemen sind technische Neuerungen nétig, um Web 3.0 zu
nutzen. In den neuen Betriebssystemen wurden diese jedoch bereits integ-
riert. Grundsitzlich hat jede Website, die wir im Internet kennen, sowohl
eine Adresse, die z. B. www.google.de lautet, als auch eine IP-Adresse, die
maximale 12-stellig ist (192.126.212.211). Da man sich diese Adressen
schlecht merken kann, die Browser jedoch damit arbeiten, fahrt man an die-
ser Stelle zweigleisig.

Die Neuerung im Web 3.0 ist, dass nicht einzelne Homepages eine eigene
IP-Adresse bekommen, sondern die einzelnen Inhalte der Homepage. D. h.
jede Grafik, jeder textliche Inhalt und jede Sound-Datei erhalten eine eigene
Adresse. Der momentan aktuelle Standard in den Betriebssystemen ist IPv6
(Internet Protocol Version 6). Mit IPv6 stehen — man muss es sich kurz auf
der Zunge zergehen lassen — 340 Sextillionen IP-Adressen zur Verfiigung.
Mit diesem Protokoll ist es moglich, beliebigen Objekten eindeutige Zuord-
nungen zu geben. Jeder Artikel bekommt sozusagen einen eigenen Platz im
Internet, eine IP, gleiches gilt fiir jedes Profil eines Autoren und so weiter.
Erst bei der Datenbereitstellung werden Inhalte zusammengefiihrt, wobei
Zusatzinformationen Basis fiir eine Zusammenstellung sein konnen, aber
nicht miissen.
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5.1.5 Fazit

Als Schlussfolgerung bleibt anzumerken, dass Web 3.0 erheblich zur Con-
venience-Steigerung beitragen konnte. Die Internet-Nutzer miissten sich
nicht mehr iiber die unzihligen Treffer bei Suchanfragen drgern. Daraus
wiirde sich eine effizientere Arbeitsweise ergeben.

Allerdings gestaltet sich die praktische Umsetzung von Web 3.0 nicht ganz
so einfach und problemlos, da es fiir die Programmierung der Homepages
einen Mehraufwand bedeutet, wenn alle Inhalte der Site verschlagwortet
werden miissen. AuBlerdem ist es fraglich, ob die bestehenden Inhalten ent-
sprechend aufbereitet werden konnen, da das momentane World Wide Web
dafiir wahrscheinlich schon zu komplex ist.

Aus diesem Grund hat Web 2.0 noch ausreichend Zeit, bekannter zu werden
und zu wachsen. Web 3.0 hat wohl erst dann eine Erfolg versprechende Zu-
kunft, wenn eine Software die Verschlagwortung der bestehen Inhalte
tibernehmen kann.

5.2 Von Mobile Media zum mobilen E-Recruiting (Prof. Dr.
Wolfgang Jiger)

So, wie in den letzten Jahren das E-Recruiting iiber das Internet die vorma-
lige Domine der Print-Stellenanzeigen deutlich zuriickgedringt hat und
mittels Web 2.0 die Personalkommunikation dialogfihig gemacht wurde,
stellt sich nun fiir die ndhere Zukunft die Frage, welche Rolle mobile Tech-
nologien z.B. bei den Rekrutierungsaktivititen der Unternehmen
einnehmen werden konnen.

5.2.1 Mobiles Internet

Der nidchste logische Schritt ist die Erweiterung der E-Recruiting-
Aktivitdaten auf das ,,Mobile Internet”. Ein solches ,,Mobiles E-Recruiting*
kann als elektronisch unterstiitzte Form der Personalbeschaffung verstanden
werden, bei der die Kommunikation mit den potenziellen Bewerbern unter
Verwendung von mobilen Endgeriten (z. B. Handy, Smartphone, Portable
Media-Player) erfolgt. Dies wird vor allem durch Technologien wie GPRS,
EDGE und UMTS moglich, mit denen sich hohere Datenraten in Mobil-
funknetzen erzielen und so auch die mobilen Zugangsmoglichkeiten zum
Internet verbessern lassen. Einen Uberblick iiber die Potenziale mobiler
Technologien fiir das E-Recruiting gibt die folgende Abbildung:
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Zugangstechnik Beschreibung Bewertung E-Recruiting

Home Desktop PC »
»
Kiosksysteme/ »
Terminal
»
»
Mobiles Endgerat »

Uber drahtlose
Zugangstechnologien N
(z. B. Bluetooth)

Mobiles Endgerat Gber »
Mobilfunknetze

Interaktion erfolgt Uber eigenen PC der
Zielgruppe

Nutzung fiir stationdres Internet (z. B.
Webseiten, E-Mail, Feeds, Podcasts)

Interaktion tGber Terminal an
ausgewahlten lokalen Standorten
Kombination mit drahtlosen
Zugangstechnologien moglich

Nutzung von z. B. Webseiten und E-Mail
aus dem Bereich des stationaren
Internets

Interaktion an lokalen ,Hotspots" (iber
das eigene mobile Endgerat

Direkter Download von Inhalten auf
mobile Endgerate moglich (Push/Pull)
Auch Zugang zum Offentliches Internet
mdglich (abhangig von Anbindung des
Zugangspunkts an Offentliche Netze)

Interaktionim gesamten Versorgungs-
bereich der Netze Uber das eigene
Endgerat

Nutzung mobiles Internet/mobile Mails/

4
4

Bereits etablierter Zugang

Innovationspotenzial fiir E-Recruiting
vornehmlich durch neue
Inhalteformate (z. B. Podcasts)

Mdéglichkeit, lokal hohe
Aufmerksamkeit zu erzeugen

Keine hardwarebezogenen Anforde-
rungen seitens des Nutzers

Innovationspotenziale aber eher in
Verbindung mit drahtlosen Zugangs-
technologien

Mdéglichkeit zu personalisierter
Zielgruppenansprache
Kostenloser Datenaustausch

Informationen sind auf eigenem
mobilem Endgerat verfligbar

Nur lokal begrenzter Einsatz

Zusatzlich zu drahtlosem Zugang ist
hohe Reichweite mdglich

Fir Datenaustausch sind aber
Nutzungsentgelte zu entrichten

mobile Messaging oder Versand von
SMS/MMS etc.

Abb. 15: Potenziale mobiler Technologien fiir das E-Recruiting (Quelle: Jager, W. / Bohm, S.: Die
Zukunft im E-Recruiting - Web 2.0 und Mobile Media, in: HR Today, Heft 11/2007, S. 47)

5.2.2 Anwendungsformen

Dank ,,Mobile Media*“ konnen Recruiting-Strategien und -Kampagnen ent-
wickelt werden, die sich deutlich von der konventionellen Stellensuche in
Online-Stellenborsen und HR-Websites von Unternehmen unterscheiden.
Mit Mobile E-Recruiting kann der potenzielle Bewerber in einer Alltagssi-
tuation zu einer bestimmten Bewerberaktion aktiviert werden, z. B. iiber
Plakate, auf denen Informationen fiir den Abruf weiterfithrender Informati-
onen auf das mobile Endgerit ausgewiesen werden. Mochte man dem
potenziellen Bewerber das mithsame Abtippen einer Internetadresse auf der
Tastatur des Mobiltelefons ersparen, kann hierzu die sogenannte Mobile-
Tagging-Technologie eingesetzt werden. Bei solchen ,,Mobile Tags* (z. B.
Semacode, BeeTagg, QR-Code) handelt es sich um 2D-Barcodes, die in
thren Mustern eingebettet die Adresse einer Webseite enthalten konnen.
Wird dieser Barcode mit dem Handy abfotografiert, kann durch eine spe-
zielle Software auf dem Handy die URL der Webseite decodiert und die
Webseite direkt auf dem Browser des Handys gedffnet werden.
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Mobile Tagging erlaubt den einfachen Abruf von Zusatzinformationen z.B. zu Plakaten
— hierzu sind aber Kamerahandys und eine spezielle Software (Tag Reader) notwendig.

Mobile E-Recruiting mit Mobile Tags

e ol = Auf einem Plakat wird zusétzlich ein so genannter
ie stechen aus der breiten <o "Mobile Tag" abgedruckt (z.B. QR Code, BeeTagg,

Masse heraus?

Semacode).
Dann bewerber = Das Mobile Tag enthélt eine URL zu einer Seite mit
e s tunat weiterfiihrenden Informationen.

Mehr Informationen [ = Mit einer speziellen Software (Tag Reader) auf
einem Kamerahandy kann ein solcher Mobile Tag
abfotografiert und ausgelesen werden.

= Durch Auswertung des aufgenommenen Bildes
wird im Kamerahandy automatisch bzw. ohne den
Link Uber die Tastatur einzugeben die Seite mit
weiterfiihrenden Informationen gedffnet.

Abb. 16: Mobile Tagging

Neben Mobilfunknetzen konnen aber auch andere Technologien eingesetzt
werden, die zumindest eine diskrete Mobilitdt ermdglichen. Diese liegt vor,
wenn das Endgeridt nur an einem Ortlich beschrinkten Netzzugangspunkt
mit dem Internet verbunden werden kann. Im einfachsten Fall wird hierzu
das mobile Endgerit iiber ein Kabel oder eine Docking-Station mit dem
Internet oder einem PC verbunden. Uber diese Verbindung kénnen von po-
tenziellen Bewerbern beispielsweise Audio- oder Video-Podcasts mit
Bewerberinformationen auf einen portablen Media-Player geladen werden.
Ein drahtloser Informationsaustausch ist dagegen moglich, wenn Bluetooth-
oder Infrarotschnittstellen fiir den Datentransport zum mobilen Endgerit
verwendet werden. Solche Schnittstellen konnen auch in Plakatwinden,
Schwarzen Brettern oder Infosdulen verbaut werden. Néhert sich ein poten-
zieller Bewerber mit seinem Handy und aktivierter Schnittstelle, konnen
unterschiedlichste Bewerberinformationen (z. B. Texte, Audio- und Video-
dateien) abgerufen und auf das Endgerit libertragen werden. Die Reichweite
einer solchen Bewerberansprache ist zwar technologisch auf wenige Meter
oder sogar nur Zentimeter begrenzt, kann so aber gut auf einen lokalen An-
wendungskontext ausgerichtet werden. Eine Anwendung ist z. B. moglich,
indem sich potenzielle Bewerber im Internet oder an einem Infoterminal mit
ihrem Bewerberprofil registrieren. Kommen diese das nidchste Mal mit ih-
rem Endgerdt und aktivierter Bluetooth-Schnittstelle an der mit einer
Bluetooth-Station ausgestatteten Infosdule vorbei, erhalten sie passende
Stelleninformationen auf ihr Handy gesendet.
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5.2.3 Mobile E-Recruiting

Mobile E-Recruiting kann somit einen weiteren Baustein in der E-
Recruiting-Strategie von Unternehmen bilden. Erfolgskritisch ist aber, dass
Unternehmen dieses neue Medium nicht als ,,mobilisiertes Internet®, son-
dern als ein eigenstindiges Format der Bewerberansprache begreifen. Mit
Technologien wie UMTS wurden zwar die erzielbaren Datenraten in Mobil-
funknetzen gesteigert. Durch die zur gleichen Zeit erzielten
Bandbreitenzuwéchse bei stationdren DSL-Anschliissen bleibt aber ein deut-
licher Leistungsnachteil von Mobilfunktechnologien im Vergleich zu
leitungsgebundenen Internetzugiingen weiter bestehen. Auch die im Ver-
gleich zu PC und Laptop weniger leistungsfihigen Benutzerschnittstellen
(z. B. Display, Tastatur) stellen in Verbindung mit der im mobilen Anwen-
dungskontext nur kurzen Aufmerksamkeitsspanne hohe Anforderungen an
die benutzerfreundliche Gestaltung (,,Usability*‘) sowie das Aktivierungspo-
tenzial mobiler Informationsangebote. Empirische Studien zur Akzeptanz
und Effizienz von Werbung auf mobilen Endgeriten bestétigen, dass Inhalte
fiir Fernsehen und PC nicht einfach auf mobile Endgerite iibertragen wer-
den konnen. Erfolgreiche Inhalteangebote miissen einen konkreten Nutzen
stiften (z. B. Zeitgewinn bei mobiler Nutzung) und dabei einen Situations-
und Ortsbezug besitzen sowie auf das personliche Profil des Nutzers abge-
stimmt sein, um erfolgreich zu sein. Es ist anzunehmen, dass diese
Erkenntnisse aus dem Bereich des Mobile Advertizing gleichermaflen fiir
das Mobile E-Recruiting gelten. Werden diese Aspekte beachtet, erscheint
diese neue Form des E-Recruitings sehr Erfolg versprechend, um als ergin-
zender Bestandteil von  crossmedialen Kampagnen oder in
zielgruppenspezifischen Aktionen gerade junge und technikaffine Be-
werbergruppen durch ein neues und innovatives Medium anzusprechen.

Die Verkniipfung von mobilen Medien und E-Recruiting im Mobile E-
Recuriting steht bisher noch am Anfang der Entwicklung. Unternehmen
bietet sich aber die Moglichkeit, sich jetzt schon mit entsprechenden An-
wendungen und Kampagnen als Innovationsfithrer im HR-Bereich zu
positionieren. Erginzend zu Pilot-Kampagnen sollten Unternehmen jedoch
auch sorgsam die unternehmens- und bewerberzielgruppenspezifische Eig-
nung derartiger Instrumente priifen und auch die Integration in und
Verzahnung mit existierenden E-Recruiting-Strategien und -Instrumenten
vorantreiben.
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6 Anhang

6.1 Aktuelle Studien zum Thema Web 2.0

6.1.1 Web 2.0: Strategischer Einsatz aus Expertensicht (Prof. Dr. Michael
ReiB3, Universitét Stuttgart)

HRM-Web-Connection

Die Schnittstelle zwischen Internet-Medien und HRM ist durch ein Span-
nungsfeld geprégt: einerseits ist das Interesse der Personalverantwortlichen
an neuen Medien grof. Diese versprechen sowohl eine Steigerung der Qua-
litdt der Personalarbeit (z. B. mehr Individualisierungsmoglichkeiten) als
auch eine Senkung der Kosten des Personalmanagements (z. B. Reise- und
Ausfallkosten durch E-Learning). Andererseits gibt es eine ganze Reihe von
Implementierungsbarrieren. Das Spektrum der Herausforderungen umfasst
hier so unterschiedliche Aspekte wie fehlende Medienkompetenz, hohe
Kosten (von Software, Netzen und Pflege), ungeklirte Kosten-Nutzen-Rela-
tionen und Skepsis gegeniiber der Nachhaltigkeit von Medien-,,Hypes*.

Bislang konzentrieren sich die Anwendungen auf den Einsatz von traditio-
neller Anwendungs-Software (z. B. Computer Based Training) und
internetseitig auf Portale, Intranets und Foren. Hierfiir hat sich die Sammel-
bezeichnung ,,Web 1.0 eingebiirgert. Durch dieses E-HRM werden primir
operative HR-Prozesse unterstiitzt, vor allem E-Development (meist im
Rahmen eines Employee-Self-Service-Ansatzes) und E-Recruiting.

Seit relativ kurzer Zeit wird gepriift, inwieweit neue interaktive Web-
Medien und sog. ,,Social Software* im Unternehmen genutzt werden kon-
nen. Zu dieser als Web 2.0 bezeichneten Medienfamilie gehoren in erster
Linie:

Weblogs oder Blogs, d. h. journalartige Aufzeichnungen eines Autors, die
von Lesern kommentiert werden konnen, als offizielle Corporate Weblogs
sind sie Bestandteil der Unternehmenskommunikation,

Social-Networking-Plattformen, d. h. : Webseiten und -applikationen wie
z. B. Facebook, XING, Twitter, MySpace die die Kontaktaufnahme und
-pflege unterstiitzen,

Wikis, also Intranet- oder Internetseiten, die von Benutzern (als Autoren)
gemeinsam gestaltet und untereinander verlinkt werden kdnnen sowie

Podcasts/Webcasts, das sind (selbsterstellte) Audio- oder Videodateien zum
Downloaden auf Computer oder auch MP3-Player.

Web-2.0-Instrumente eroffnen zusitzliche Optionen fiir eine Optimierung
operativer HR-Prozesse, allen voran fiir das Recruiting, z. B. durch Scree-
ning von Xing-Seiten. Damit werden aber die spezifischen Stirken dieser

71
© DGFPe.V. PraxisPapiere 3/2008  ISSN 1613-2785



schlagwortartig als ,,Mitmach-Internet* bezeichneten, elektronischen Tool-
box nur sehr rudimentir ausgeschopft. Von groferem Interesse ist das
Potenzial von Web 2.0 zur Unterstiitzung strategischer Prozesse. Aus HR-
Sicht gehoren hierzu u. a. die Neugestaltung von Kunden- und Lieferanten-
beziehungen fir =~ Personaldienstleistungen (z. B. On-Demand-
Geschiftsmodelle, Business Process Outsourcing), das Employer Branding
und der Einsatz im Ideenmanagement. Gewissermaflen den , Hirtetest™ fiir
die Eignung von Web 2.0 bildet die Medien-Unterstiitzung des Change-
Managements: Web 2.0 ist insofern ein vielversprechender Kandidat, als
Interaktivitit (Kommunikation, Kooperation und Partizipation) die Akzep-
tanzarbeit unterstiitzen kann und sich iiber Blogs und Internet Communities
zusitzliche (kostengiinstige) Kapazitidten fiir das Change-Management be-
reitstellen lassen.

Immer hiufiger werden Personalverantwortliche in Change-Prozesse invol-
viert, sei es als Projektmitarbeiter, als Beschaffer von externen
Projektdienstleistungen (z. B. Beratungsleistungen, Tools fiir das interne
Marketing von Verinderungskonzepten), als interne Dienstleister (etwa Be-
rater, Moderatoren/Konfliktmanager), als Personalplaner fiir Projekt-
Manpower und -Schulungen, bei der Konzeption von Mitarbeiterbefragun-
gen, der Abkldrung von Mitbestimmungsfragen und nicht selten als
verantwortliche Change-Manager.

Web 2.0 im Change-Management: Expertenbefragung

Allerdings verfiigen wir — bis auf einzelne Fallstudien — kaum iiber empi-
risch fundierte Argumente, die den Einsatz von Web 2.0 in diesem
strategischen Anwendungsfeld untermauern konnten. Zur empirischen
Uberpriifung des strategischen Potenzials von Web 2.0 hat der Lehrstuhl fiir
Organisation der Universitit Stuttgart Ende 2007/Anfang 2008 deshalb eine
Online-Expertenbefragung durchgefiihrt. Im Spannungsfeld zwischen statis-
tischer Représentativitdt einerseits und dem ,,Tiefgang™ von Experten-
Interviews andererseits fiel die Entscheidung zugunsten der groB3zahligen, in
mancher Hinsicht aber oberflachlichen Fragebogenmethodik: Wichtiger als
anekdotische Erfolgsstorys sind fiir HR-Verantwortliche jedoch Aussagen
iiber den Verbreitungsgrad der neuen Medien in einer ,,bunten* Landschaft
von moglichst unterschiedlichen Rahmenbedingungen fiir die Anwendung.

Etwas mehr als 1.400 Personen wurden iiber eine personalisierte E-Mail
direkt angesprochen. Des Weiteren wurde die Umfrage in mehreren News-
lettern platziert. Zudem war es moglich, iiber einen fiir das Projekt
eingerichteten Forschungsweblog an der Umfrage teilzunehmen. Der Riick-
lauf der direkt versendeten Mails betrug 305 Fragebogen (Riicklaufquote:
15,5 %).

Die Hilfte der antwortenden Experten stammt aus der Beratungsbranche,
etwas mehr als ein Viertel aus Wissenschaft und Forschung und etwas we-
niger als ein Finftel aus Industrieunternehmen. Die Angaben zum
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Gegenstand der Change-Prozesse, bei denen die Experten ihre Erkenntnisse
gewonnen haben, spiegeln die fiir eine HR-Involvierung relevante Palette
von Change-Vorhaben wider: Es dominieren organisatorische Strukturie-
rungen, Strategiewandel, Geschiftsprozessoptimierungen und Leitbild-
Projekte.

Web-2.0-Einsatz

Bild 1 verdeutlicht einerseits, dass derzeit der punktuelle, versuchsweise
Einsatz dominiert, dass andererseits in Zukunft ein deutlich umfangreicherer
und weniger experimenteller Einsatz zu erwarten ist. Gleichzeitig erkennt
man, dass signifikante Unterschiede zwischen der Anwendungshaufigkeit
der einzelnen Instrumente bestehen. Die anspruchsvollen Wikis, bei denen
kooperativ an einem Output (z. B. passende Varianten der einzufiihrenden
Organisationsformen fiir unterschiedliche Standorte, Abteilungen oder Be-
legschaftsgruppen) gearbeitet wird, kommen (sogar) etwas hidufiger zum
Einsatz als die eher konsumtiven (und mit relativ geringem Aufwand her-
stellbaren) Podcasts, die z. B. Statements des Top-

CorporateWeblogs

Social-Metworking-Plattformen

Individualweblogs

Podcasts/Webcasts 15,3%

Wikis

Wist geplant
W ja, vereinzelt

ja, regelmalig

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Bild 1: Aktueller und geplanter Einsatz von Web-2.0-Medien

Managements im O-Ton enthalten. Blogs in der Regie der Unter-
nehmensleitungen (nicht der Mitarbeiter) besitzen das  grofite
Wachstumspotenzial. Dies signalisiert u. a. den hohen Stellenwert von Top-
down-Prozessen bei Change-Vorhaben. Allerdings erfolgt die Verbreitung
von Stellungnahmen der Unternehmensleitungen mit Hilfe von Corporate
Blogs nicht mehr nach dem klassischen Kaskadenprinzip. Corporate Blogs
dienen auch nicht einzig und allein der einseitigen Information von Mitar-
beitern, etwa mit Hilfe des in zahlreichen GroBunternehmen installierten
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Business-TV: Sie schaffen eine Moglichkeit fiir Kommentierungen und da-
mit fiir echte Zweiweg-Kommunikation. Auf diesem Weg erhilt die
Unternehmensleitung mit Hilfe desselben Mediums auch Informationen
iiber Meinungen, Einstellungen, Befiirchtungen und Verbesserungsvor-
schldge in der Belegschaft.

Web-2.0-Nutzen

Hier kann man aus den Expertenantworten herauslesen, dass Web 2.0 weder
die Zauberformel noch den IT-Fremdkorper im Change-Instrumentarium
darstellt. Eine differenzierte Einschitzung des Nutzens eines Web-2.0-
Einsatzes (iiber alle fiinf Web-Medien) liefert Bild 2.

Austausch mit anderen [EEEE 114 36
Lernerfolg 57 5 79 10
Kommunikationsintensitat 14 4 103 31

Akzeptanz ces Change-Projektes 86 6

[LE) 10% 20% 0% 40% 0% G0% 70% oo%e 0% 100%

Bild 2: Mitarbeiterfokussiertes Verbesserungspotenzial des Web-2.0-Einsatzes

Offensichtlich tragen Wikis, Blogs & Co. zu Verbesserungen bei relevanten
Change-Prozessen bei. Das gilt vor allem fiir den Austausch zwischen den
Betroffenen und fiir die Intensitit der Kommunikation (statt reine Rezepti-
on), mit anderen Worten fiir die sich bereits aus der ,Papierform* des
Mitmach-Internets ergebenden Stirken. Kommunikationsintensitdt wird
ihrerseits gefordert durch bessere Erreichbarkeit der Empfianger und hohere
Aktualitét der Informationen.

Keine deutlichen Verbesserungen lassen sich im Zusammenhang mit der
Effizienz der Change-Vorhaben nachweisen, etwa mit Blick auf Projektkos-
ten und Dauer der Projekte. Im Vergleich zu den positiven Einschitzungen
der Prozessverbesserungen duflern sich die Experten deutlich vorsichtiger zu

74
© DGFPe.V. PraxisPapiere 3/2008  ISSN 1613-2785

W sehrnegativ

W negativ

M keine Auswirkung
positiv

sehrpogitiv



den Ergebnisverbesserungen: Lernerfolge und Akzeptanz der Verdnderung
werden zwar in den Augen der Mehrheit positiv beeinflusst. Allerdings gibt
es hier auch ein geriittelt Mal} an Skepsis. Dabei fillt insbesondere auf, dass
Web 2.0 nicht nur ganz wirkungslos sein kann, sondern auch einen nicht zu
unterschitzenden Risikofaktor bilden kann: Diese Verweise auf negative
oder gar sehr negative Effekte ist wohl ein implizites Pladoyer dafiir, nicht
auf konventionelle Instrumente der Personalarbeit im Change-Management
zu verzichten.

HR-Perspektiven von strategischem Web-2.0-Einsatz
Fiir das Personalmanagement zeichnen sich folgende Erkenntnisse ab:

Zunichst ist Web 2.0 mehr als nur ein Medien-Spielzeug in den Hénden von
technikverliebten oder -affinen Projektleitern und Beratern. Vielmehr hat es
den Charakter eines Werkzeugs in den Héinden von Change-Managern, die
auch das Potenzial neuer Instrumente nutzen wollen, um ihre herausfor-
dernden Aufgaben im Change-Prozess besser zu erfiillen.

Ferner macht es wenig Sinn, sich iiber die Verbreitung oder den Nutzen
»des* Web als monolithischen Technologiecluster Gedanken zu machen.
Tatsdchlich muss die Beurteilung auf der Ebene der einzelnen Instrumente
ansetzen.

SchlieBlich verdringen einzelne Web-2.0-Tools keinesfalls die traditio-
nellen Change-Instrumente, sondern bilden vielmehr eine Bereicherung des
Werkzeugkastens. Es geht fiir die Personal- und Projektmanager also darum,
den optimalen Instrumenten-Mix aus Top-Management-Prisenz,
Workshops, Openspace-Events, E-Mail-Kommunikation, Blogs und Social
Networking zu finden. Kein Change-Verantwortlicher kann es sich aller-
dings vor dem Hintergrund knapper Projektbudgets erlauben, hier nach dem
Grundsatz ,,Je reichhaltiger, desto besser vorzugehen. Vielmehr muss das
,Blending® der Instrumente so erfolgen, dass die Kosten der Imple-
mentierung und Wartung von elektronischen (und von konventionellen)
Instrumenten unter Kontrolle bleiben.

6.1.2 DGFP-Studie: Web 2.0 — Chance oder Risiko fiir das Personal-
management? (Christiane Geighardt)

Wikis, Blogs, Podcasts — im Web 2.0 gestalten die Nutzer selbst die Inhalte
des Internets. Wie beurteilen Personalmanager die Chancen und Risiken des
Web 2.0? Fiir welche Aufgaben nutzen sie die neuen technischen Moglich-
keiten bereits? Diesen Fragen ist die Deutsche Gesellschaft fiir
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Personalfiihrung e. V. (DGFP) mit einer Befragung unter ihren Mitgliedsun-
ternehmen nachgegangen, an der sich 55 Unternehmen beteiligt haben.®

Personalmanager erhoffen sich effizientere Information und Kommu-
nikation

53 Prozent der befragten Personalmanager gehen davon aus, dass die be-
triebliche Information und Kommunikation in ihrem Unternehmen durch
Web-2.0-Anwendungen effizienter werden wird; lediglich 13 Prozent halten
dieses Szenario fiir unwahrscheinlich.

Personalmanager rechnen nicht mit Imageschiden

Dass durch die Nutzung von Web-2.0-Anwendungen das Image ihres Un-
ternehmens beschiddigt werden konnte, befiirchten nur 6 Prozent der
Befragungsteilnehmer. 63 Prozent der Personalmanager betrachten eine sol-
che Entwicklung als unwahrscheinlich.

Web 2.0 ist noch nicht in allen Personalabteilungen angekommen

Bislang nutzen erst einige wenige Vorreiter Web-2.0-Tools im Perso-
nalmanagement. Deren Anteil schwankt je nach Personalaufgabe zwischen
5 und 22 Prozent. So setzen immerhin bereits 22 Prozent der untersuchten
Unternehmen Web-2.0-Anwendungen fiir ihr betriebliches Wissensmana-
gement ein. Bei der Anwendung von Web-2.0-Tools fiir die betriebliche
Berufsausbildung zidhlen hingegen nur 5 Prozent zu den Vorreitern.

Personalmanager sind dem Web 2.0 gegeniiber aufgeschlossen

Die Mehrheit der befragten Personalmanager zeigt sich den neuen techni-
schen Moglichkeiten gegeniiber aufgeschlossen: Ungefidhr drei von vier
Befragungsteilnehmern nutzen die neuen Tools zwar noch nicht, konnen
sich aber vorstellen, das in Zukunft zu tun.

Web 2.0 wird fiir das Personalmanagement an Bedeutung gewinnen

92 Prozent der befragten Personalmanager erwarten, dass das Thema Web
2.0 in den nichsten drei Jahren fiir das Personalmanagement an Bedeutung
gewinnen wird.

8 Siehe kompletten Ergebnisbericht unter www.dgfp.de/praxispapiere, Link zu PraxisPapier 1/2008
(Stand 27.05.2008).
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6.1.3 Studie der Fachhochschule Wiesbaden: Web 2.0 im Personalmarke-
ting (Prof. Dr. Wolfgang Jiager, Christian Meser)

Im Rahmen einer Diplomarbeit wurden im April/Mai 2007 knapp 200 Per-
sonaler grofler und attraktiver deutscher Arbeitgeber dazu befragt, inwieweit
Web 2.0 in ihrem HR-Bereich bereits eine Rolle spielt, welche Erfahrungen
bereits gemacht wurden und welche Aktivititen diesbeziiglich in Planung
sind. Insgesamt beteiligten sich 56 Personaler an der Befragung, was einer
Riicklaufquote von 29 Prozent entspricht.

20 Prozent setzen bereits Web-2.0-Anwendungen im HR-Bereich ein

Podcasts und RSS-Feeds werden mit jeweils 45 Prozent am héufigsten ein-
gesetzt, es folgen Social Networks (36 Prozent) und Blogs (27 Prozent). 82
Prozent mochten mit Web 2.0 das Recruiting unterstiitzen, 73 Prozent erhof-
fen sich ein verbessertes Employer Branding und 45 Prozent haben Vorteile
beim Talent Relationship Management im Auge. Was das Nutzungsverhal-
ten der Zielgruppe angeht, so liegt die Zufriedenheitsquote bei 90 Prozent.

37 Prozent planen einen Einsatz von Web 2.0 im HR-Bereich in naher
Zukunft

Bei der Planung stehen Podcasts (67 Prozent), Videocasts (60 Prozent) und
Blogs (40 Prozent) ganz oben. Alle Unternehmen, die einen Einsatz von
Web-2.0-Anwendungen im HR-Bereich planen, tun dies vor allem um das
Employer Branding zu verbessern (100 Prozent!), es folgen Recruiting (94
Prozent), Mitarbeitermotivation (50 Prozent), der Aufbau eines Talent Pools
und Talent Relationship Management (jeweils 44 Prozent).

51 Prozent sind sich noch unschliissig iiber einen Einsatz von Web 2.0
im HR-Bereich

Als grofites Hindernis wird der hohe zeitliche Aufwand (58 Prozent) ange-
fiihrt, 42 Prozent beklagen fehlendes Know-how, und ebenfalls 42 Prozent
hinterfragen den Nutzen von Web 2.0 im Personalmarketing.

Insbesondere die Bedeutung von Social Networks wird stark zunehmen

37 Prozent schitzen bereits heute die Bedeutung von Social Networks fiir
den HR-Bereich als hoch bzw. sehr hoch ein, die zukiinftige Bedeutung
wird von 85 Prozent als (sehr) hoch angesehen. Die heutige Relevanz von
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Videocasts wird von 24 Prozent als hoch oder sehr hoch bewertet, fiir die
Zukunft weisen 81 Prozent dieser Anwendung ein entsprechendes Gewicht
zu. Ebenso wird nach Meinung der Befragten der Stellenwert von Blogs
(heute schon hohe oder sehr hohe Bedeutung: 24 Prozent, zukiinftig hohe
oder sehr hohe Bedeutung: 72 Prozent), Podcasts (21 Prozent / 77 Prozent),
Wikis (27 Prozent / 56 Prozent) und RSS-Feeds (22 Prozent / 58 Prozent)
stark wachsen.

Employer Branding, Recruiting und Talent Relationship Management
werden zunehmend von Web 2.0 beeinflusst

Fiir die Zukunft sagen 94 Prozent der Befragten heraus, dass die Bedeutung
des Employer Brandings im Zusammenhang mit Web 2.0 hoch oder sehr
hoch sein wird. Ahnlich hohe Werte erreichen Recruiting (92 Prozent) und
Talent Relationship Management (88 Prozent). Auch dem Aufbau eines
Talent Pools (80 Prozent), dem Alumni-Management (79 Prozent) und der
Mitarbeitermotivation (69 Prozent) wird im Rahmen von Web 2.0 zukiinftig
ein hohes Gewicht beigemessen.
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