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MITMACHMEDIEN AUF DEM VORMARSCH - AUCH IN UNSEREN UN-

TERNEHMEN

Die Mitmachmedien der digitalen Welt haben einen grofen
Einfluss auf Gesellschaften und Organisationen. Sie unter-
stUtzen Koordinationsprozesse, erzeugen neue Communi-
ties und synchronisieren diese in eine bestimmte Richtunag.
So war das weltweite soziale Netzwerk Facebook das zent-
rale Koordinationsmedium des Arabischen Fruhlings. Mit
Hilfe dieser auf sozialen Austausch im virtuellen Raum
angelegten Web-2.0-Anwendung wurden hunderttausende
Agypter mobilisiert, um zu einer bestimmten Zeit an einen
bestimmten Ort zu kommen, um gemeinsam gegen das
damals bestehende diktatorische Regime zu protestieren.
Ahnliche Beispiele fir diese neue Form der Koordination
lassen sich auch in privaten Bereichen finden. Immer wieder
erscheinen Berichte in der Tagespresse Uber fehlgeleitete
Partyeinladungen in sozialen Netzwerken und eine dann
nicht mehr zu beherrschende Eigendynamik, die das ur-
springliche Versehen entfaltet: Es kommt zu Synchronisa-
tionseffekten (Resonanzen), die sich viral verbreiten und
ebenfalls zu einer Mobilisation von Massen flhren.

AuBerdem erfullen sie den Mitmachwunsch, den gerade
viele Menschen der Generation der 1980 bis 2000 Gebore-
nen umtreibt: Man méchte kommentieren und Feedback
geben, andere wissen lassen, was man mag und was nicht,
man mochte Anteil nehmen und sich in wesentlichen Teilen
einbringen. Das zeigt: Es geht hier um ein grundsatzlicheres
Thema, das eine Vielzahl von Implikationen fUr alle Bereiche
des Zusammenlebens hat. Darum ist es unumganglich,
diese grundsatzlichenUberlegungen zum Ph&nomen des
virtuell gestitzten Mitmachens in Social Media auch auf den
betrieblichen Alltag zu beziehen.

Sind nicht streikahnliche Flashmobs von Mitarbeitern' még-
lich, ahnlich den Demonstrationen auf dem Tahrirplatz in
Kairo? Kénnte das individuelle Web 2.0 ein neuer Weg fir
eine basisdemokratische Beteiligung von Mitarbeitern an
Unternehmensentscheidungen eréffnen?

Ware es denkbar, dass sich Uber Social Media neue Kollek-
tive bilden, die ihren Einfluss auf ein Unternehmen geltend
machen?

Dass diese Fragen nicht nur Zukunftsmusik beschreiben,
sondern bereits in vielen Unternehmen gestellt und im
Ansatz beantwortet werden, hat eine Arbeitsgruppe der
Deutschen Gesellschaft flr Personalflihrung herausgearbei-
tet. FUr ihre Beitrdage zur Systematisierung dieses neuen

' Die DGFP legt Wert auf eine diskriminierungsfreie Sprache. Zu-
gunsten der Lesbarkeit beschranken wir uns im Text aber auf die
grammatikalisch mannliche Form. Selbstverstandlich sind diese
Formulierungen geschlechtsneutral gemeint.

Jeutsche &

Themenfeldes, fur ihre Hinweise zu Handlungsoptionen und
fur ihre Manuskriptbeitrage danken wir:

* Markus Bentele, Rheinmetall AG

« Julia Brandt, Rheinmetall AG

* Bjorn Borchert, Deutsche Lufthansa AG

« Katharina Diener, Deutsche Telekom AG

* Peter Hutzen, Bird & Bird LLP

» Patrick Maloney, E.ON IT GmbH

» Martin Tschage, L.LM (Wellington), Bird & Bird LLP

Dr. Sascha Armutat hat das Verdffentlichungsprojekt kon-
zeptionell und inhaltlich vonseiten der DGFP gesteuert.
Matthias Mdissigbrodt gilt der Dank fUr die administrative
Koordination des Arbeitskreises und flr die inhaltliche
Manuskriptarbeit, Lena Steinhduser fUr die redaktionelle
Bearbeitung des Manuskripts.

Wir wiinschen allen Lesern eine spannende Lektire.

Katharina Heuer, Vorsitzende der Geschaftsfihrung der
Deutschen Gesellschaft fir Personalflihrung e.V.

Dr. Sascha Armutat, Leiter Forschung und Themen der
Deutschen Gesellschaft fir Personalflihrung e.V.
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1. VIRTUELLE MITMACHMEDIEN UND VERANDERTE
PARTIZIPATIONSMOGLICHKEITEN ALS HERAUSFORDERUNG
FUR DAS PERSONALMANAGEMENT

Dass die vielgestaltigen Web-2.0-Anwendungen die Unter-
nehmen erreicht haben, ist unzweifelhaft. Kaum eine Orga-
nisation leistet es sich noch, nicht auf Facebook oder Xing
prasent zu sein. Es wird ,getwittert” und ,gebloggt”, ,.ge-
chattet” und ,geliked” - mal wegen des Unternehmens-
und Arbeitgeberimages, mal zur Verkaufsférderung, mal
zur Rekrutierung von jungen Nachwuchskraften.

Bei einer genaueren Betrachtung ist die Veranderung, die
durch das Web 2.0 initiiert wird, aber noch viel grundsatzli-
cher: Web 2.0 und Social Media sind nicht nur ein neuer
Kanal, in dem es sich lohnt, Botschaften zu adressieren,
sondern sie sind eine neue Form des Miteinanders und der
Zusammenarbeit, die die Winsche und Bedirfnisse weiter
Teile der neuen Fachkraftegeneration abbildet. Samtliche
betrieblichen Prozesse sind davon betroffen, alle Aufgaben
des Personalmanagements - auch die Institution der be-
trieblichen Mitbestimmung. Von dieser grundsatzlichen
Veranderung wollen viele Unternehmen noch nichts wissen:

Eine Befragung der DGFP e.V. hat Ergebnisse hinsichtlich
der Bedeutung und Nutzung von Web-2.0-Technologien im
betrieblichen Kontext geliefert.2 Diese Befragung zeigt vor
allem die Unentschlossenheit vieler Unternehmen, und sie
belegt, dass viele Unternehmen noch immer glauben, durch
Reglementierung der ungesteuerten Social-Media-Nutzung
ihrer Mitarbeiter beikommen zu kénnen.

Die Frage nach der Gestaltung des Zugangs zu Social Media
wahrend der Arbeitszeit durch das Unternehmen ergibt ein
unentschlossenes und variantenreiches Bild: Mehr als ein
Viertel der Unternehmen (28 Prozent) gewéahren den Mitar-
beitern uneingeschrankten Zugang, gleichzeitig untersagen
aber dagegen auch 26 Prozent der Unternehmen die pri-
vate Nutzung. 15 Prozent der Unternehmen haben sich noch
nicht entschieden, wie sie mit diesem Thema umgehen
mochten, was den zuvor angesprochenen Aspekt der Un-
entschlossenheit  verdeutlicht  (vgl.  Abbildung 1.

2 Mit dieser Kurzumfrage wurden die Mitgliedsunternehmen der
DGFP 2012 zum Thema Social Media am Arbeitsplatz befragt. Vgl.
www.dgfp.de/wissen/empirische-studien/dgfp-kurzumfrage-
social-media-am-arbeitsplatz-3562 (Stand 11.06.2013).

Jeutsche &

Eine weitere Frage, bei der es um die Existenz von arbeits-
rechtlichen MafBnahmen im Zusammenhang mit der Nut-
zung von Social Media geht, verdeutlicht, dass in 88 Pro-
zent der Unternehmen noch keine Beziehung zwischen
Arbeitsrecht und Social Media hergestellt wurde.

Die Ergebnisse der Befragung zeigen eindeutig: In der
Uberwiegenden Mehrzahl der Unternehmen werden Social
Media im Arbeitsalltag mehr oder weniger umfangreich
genutzt. Social Media sind Teil der Unternehmensrealitat
und Unternehmen missen sich folglich mit den Konsequen-
Zen auseinandersetzen, die sich daraus ergeben.

Hieran knipfen die folgenden Uberlegungen an. Sie stellen
Ubergeordnet die Frage nach der Bedeutung von Social
Media flr neue Partizipationsprozesse. Im Einzelnen geht es
darum herauszuarbeiten, was das Besondere an sozialen
Medien im Unternehmensumfeld ist; wie Web-2.0-
Instrumente die betriebliche Mitbestimmung unterstitzen
konnen; wie mit informellen Netzwerken umzugehen ist, die
sich insbesondere auf Basis sozialer Medien bilden; wie
Personaler durch Web-2.0-Technologien direktere Partizi-
pationsmoglichkeiten fir die Mitarbeiter schaffen kon-
nen.

Gesellschaft fur Personalfihrung e.V. 2013 - ISSN 1613-2785
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Telearbeit' Homeoffice

Social Media fur Personalrekrutisrung nutzen

Fortbildungen zum Umgang mitneuen Technologien

Social Media fiir Em ployer Branding nutzen

Fortildungen fir Filhrungskréfte zum Umgang mitvirtuellen
Teams

Social Media fir Weiterbildung nutzen

Andere Manahmen

MNoch keine Matnahm en, wir arbeiten daran.

Wir werden keine besonderen Mafnahmen ergreifen.

Weil nicht

*falls Auswirkungen Digitalisierung als
sehr stark®, stark® oder ,mittel* eingeschatzt 0 20 40 60 80 %

Mit welchen MaBnahmen reagiert das Personalma-
nagement auf den Megatrend , Digitalisierung und

Virtualisierung von Arbeit“?* (Mehrfachnennungen;
n=128)

Abb.1: Social Media Nutzung in den Unternehmen

© Deutsche Gesellschaft flr Personalflhrung e.V. 2013 - ISSN 1613-2785
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2. WEB 2.0, SOCIAL MEDIA UND SOCIAL BUSINESS - TECHNO-
LOGIEN UND DEREN UNTERSCHIEDE

2.1. Evolution der Web-Entwicklungen

Aktuell befindet sich das Web auf einer Entwicklungsstufe,
in der die Technologien semantisch aufgebaut sind und
Resonanz maoglich machen. Inhaltliche Verknupfungen
dominieren, Inhalte werden automatisch aufeinander bezo-
gen und miteinander kombiniert und sind Anlass fUr einen
Austausch der User und Content-Geber.

Diese Entwicklungsstufe des Web 2.0 ist bereits der vierte
evolutionare Schritt des Internets: Wahrend im Netz zu-
nachst Informationen lediglich gespeichert wurden und nur
schwer wieder auffindbar waren, zeichnet sich die zweite
Stufe dadurch aus, dass mit bestimmten Suchfunktionalita-
ten gezielt nach Informationen gesucht werden kann. Ent-
wicklungen auf der dritten Stufe erméglichen neben einer
Interaktion der Nutzer Rickmeldungen durch Feedbacksys-
teme. Auf dieser Stufe ist jeder Nutzer Produzent und zu-
gleich Konsument von Inhalten. Gegenwartig befindet sich
das Web auf der oben beschriebenen vierten Stufe. (val.
Abbildung 2).

World Wide Web Unternehmens-Web | Charakteristika
(extern) (intern) (intern + extern)
Stufed | Social Media Social Business Resonanzund
Semantik
Stufed  [Web 20 Enterprise 2.0 Feedbacksysteme und
Prosument
Stufe2 | Web10 Web Services Interaktion und
Suchfunktionalitat
Stufe1 Internat Intranet auf der Ebene |Infound Content
ContentManagement

Abb.2: Evolution der Web-Entwicklungen

2.2. Definitionen

Web 2.0 benennt eine Entwicklung des Internets, die
zu einer veranderten Nutzung und Wahrnehmung
gefthrt hat. Unterstitzt durch interaktive Anwen-
dungen verfligen Benutzer Uber die Moglichkeit,
Inhalte in quantitativ und qualitativ entscheidendem
MalBe selbst zu erstellen, zu bearbeiten und zu vertei-
len. Der Einzelne selbst wird damit zunehmend zum
Produzenten von Inhalt, bleibt jedoch hierbei weiter
gleichzeitig Konsument - man spricht hierbei auch
von ,Prosumenten”. Im Unternehmenskontext dienen
die neuen Funktionen unter anderem der Kommuni-
kationsunterstiitzung. Zudem kénnen sie aber auch
zur Befriedigung des Partizipationsbedirfnisses der
Mitarbeiter beitragen und bieten die Mdglichkeit, das
Thema ,Mitbestimmung im Unternehmen” neu zu
definieren.

Web-2.0-Technologien bezeichnen die technischen Funk-
tionalitaten (wie zum Beispiel: Mouse Over, Wiki, Blog, Tag,
semantische Suche).

Social Media ist die weitergehende, evolutionar nachste
Bezeichnung fir Funktionen auf Basis von Web-2.0-
Technologien mit erhéhten Resonanzaktionen, die frei
verfigbar in der Offentlichkeit des Internets angeboten
werden. Hierbei handelt es sich aus Unternehmenssicht um
eine externe Form der Web-2.0-Technologien.

Social Business ist analog zu Social Media zu verstehen.
Damit sind Funktionen gemeint, die im Hoheitsbereich der
jeweiligen Unternehmen angeboten werden. Sie bezeich-
nen somit eine interne Form des Einsatzes von Web-2.0-
Technologien.

Es gibt auch Social Business, die von externen Kunden
genutzt werden kénnen und als ,externalisierte Social Busi-
ness" bezeichnet werden. Hier kommen zum Beispiel Soci-
al-Business-Techniken zum Einsatz, die zur gemeinsamen
Projektarbeit mit Kunden, Lieferanten und Dienstleistern
genutzt werden oder zum Einbezug aktuell nicht im Unter-
nehmen befindlicher Mitarbeiter, wie Mitarbeiter in Eltern-
zeit, rekrutierte Mitarbeiter vor dem Vertragsstart o. a.

Genauso gibt es Social Media, die in einem Unternehmen in
die bestehenden Systeme integriert werden. In diesem Fall
spricht man von ,internalisierten Social Media". Dies wird
zum Beispiel dann genutzt, wenn keine Social-Business-
Funktionen vorliegen, diese jedoch bendtigt werden zum
Beispiel eine Xing-Gruppe zur Vernetzung oder ein Doku-
ment-Sharing im WWW.,

Einen Uberblick dazu bietet die nachfolgende Abbildung 3.
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Web 2.0

extern

Social Media

Abb.3: Web 2.0-Technologien und Abgrenzungen

2.3. Web-2.0-Technologien und ihre
Social-Media- und Social-Business-

Anwendungen

CHE PARTIZIPATIONSPROZESSE IN ZEITEN DES MITMACHWEBS-

intern

Social Business

Sie fuhrt auf, wie die

Internalisierte
Social Media

unternehmensinternen und die webex-

ternen Auspragungsformen aussehen konnen (vgl. Abbil-

dung 4).

Grundlegend ist die Feststellung, dass sowohl Social Busi-
ness als auch Social Media auf den gleichen Web-2.0-
Technologien basieren. Das zeigt die folgende Ubersicht,
die gangige ausgewahlte Technologien zusammenstellt.

Art Beschreibung Social Business Social Media
Sharing Portale, Uber die Nutzer MS Lync, MS SharePoint, YouTube, Flickr u. a.
Videos oder Fotos IBM Lotus Connections,
hochladen, ansehen und IBM Lotus Quickr u. a.
kommentieren
RSS-Feeds Web-Feeds, aktuelle Abo-Funktion
Inhalte werden regelmaBig | individualisierter News,
in Websites oder PCs Intranet, bieten die
direkt ,eingespeist” meisten Tools an
Podcasts Sammlung digitaler Funktion in den meisten

Medien

Tools

Instant Messaging

Fast synchrone
Kommunikationsart, die an
ein Gesprach erinnert, z. B.
Chat. Schnellere
Kommunikation

IBM Lotus Sametime, MS
Lync u. a.

Skype, MSN, ICQ u. a.

Video-Telefonie

Echtzeit-Kommunikation
mit BildUbertragung,
Videokonferenzen

Telepresence,
Videokonferenz-Anbieter

Skype, Facetime u. a.
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e.V. 2013
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Peer-to-Peer Networking | Datenaustausch MS Lync, IBM Lotus Emule, BearShare,
Connections, IBM Lotus Frostwire u. a.
Quickr, MS SharePoint u. a.
Tagging Schlusselworte einem Jive, IBM Lotus Facebook u. a.
Begriff zuordnen Connectionsm MS Lync
u. a.
Virtuelle Welten Internet-basierte virtuelle Cisco Kaffee Ecken u. a. SecondLife, IMVU, Active
Welt, Nutzer als Bewohner, Worlds, There u. a.
Interaktion durch bewegliche
Avatare
Social Networking Websites zur Bildung Jive, IBM Lotus Connections, Facebook, MySpace, LinkedIn,
interaktiver, nutzergenerierter | MS Lync u. a. Twitter, Xing, Google+ u. a.
Netzwerke
Jamsessions Brainstorming-Sitzungen von
tausenden Arbeitskraften auf
Online-Plattformen
Blogs Webblogs, erméglichen IBM Lotus Connections, Wordpress, Blogger u. a.
Kommentare, haufig mit Jiveu. a.
anderen Websites gleicher
Themen verknpft
Wikis Kollaborative Websites, Confluence Wikis, IBM Lotus Wikipedia
Online-Inhalte kénnen durch Connections, Jive u. a.
Nutzer verandert werden

Abb.4: Web-2.0-Technologien und ihre Funktionen in Social Business und Social Media

Daneben gibt es eine Vielzahl weiterer Web-2.0- Zusammenstellung aller zurzeit gangigen Anwendungen,
Technologien. Das Social-Media-Prisma versucht diese wird dadurch allerdings auch sehr komplex (val. Abbildung
Anwendungen zu ordnen. Es bietet eine relativ vollstdndige 5).
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Abb.5: Das deutsche Social-Media-Prisma®

¥ verfugbar Gber: www.ethority.de/weblog/social-media-prisma/ (Stand 21.01.2013).
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3. MITBESTIMMUNGSMANAGEMENT 2.0 - BEGRIFFLICHE GRUND-
LAGEN UND KONZEPTIONELLE ECKPUNKTE

3.1. Mitbestimmung 2.0 -
Begriffsbestimmung und Ebenen

Mitbestimmung 2.0 bezeichnet in diesem Zusammenhang
betriebliche Mitbestimmung in Zeiten virtueller Mitmach-
medien und veranderter Partizipationsbedlrfnisse unter
Einbeziehung von Web-2.0-Technologien.

Grundsatzlich lassen sich drei Ebenen einer Mitbestimmung
2.0 voneinander abgrenzen:

* Direkte Partizipation der Mitarbeiter: Hier geht es darum,
individuelle Beteiligung technologiegestitzt zu ermogli-
chen, direkt oder indirekt auf Missstande aufmerksam
machen, Kritik an Unternehmensentscheidungen Uben
und eigene Vorschldge zu Fragen machen zu kénnen, die
insbesondere das Sozialsystem des Unternehmens be-
treffen.

* Neue Formen der kollektiven Interessenvertretung: Medi-
enbasiert entstehen interessengeleitete informelle Netz-
werke, die Anspriche an das Unternehmen stellen und
versuchen, diese durchzusetzen.

* Neue Arbeitsweisen fir die klassischen Mitbestimmungs-
gremien: Durch den Einsatz von Web-2.0-Technologien
wird die Zusammenarbeit mit dem und im Betriebsrat
erleichtert.

Alle drei Anwendungsfalle einer Mitbestimmung 2.0 haben
Konsequenzen fur die praktizierte Mitbestimmung (vgl.
Abbildung 6).

Mitbestimmung 2.0ist betriebliche Mitbestimmung in Zeiten virtueller Mit-
machmedien und veranderter Partizipationsbedirfnisse

v
Nutzung Social Media und Social Business
V v v
Direkte Neue Formen der Neue Arbeitsweisen
Partizipation kollektiven fir die klassischen
der Mitarbeiter Interessen- Mitbestimmungs-
vertretung gremien

' ' '
Konsequenzen fiir die praktizierte betriebliche Mitbestimmung
und

Ansatzpunkte fir ein Mitbestimmungsmanagement 2.0

Abb.6: Definition von Mitbestimmung 2.0 und Konsequenzen far

die betriebliche Mitbestimmung

3.2. Begriffsbestimmung und Aufgaben

Das Mitbestimmungsmanagement 2.0 beschaftigt sich
planvoll und systematisch mit der Nutzung von Mitmach-
medien und Web-2.0-Technologien im Unternehmen, um
Partizipationsprozesse auf individueller, informell kollekti-
ver und klassisch kollektiver Ebene dauerhaft und unter-
nehmensférderlich zu etablieren.

Daraus resultieren folgende Aufgaben:

» Zundchst muss festgelegt werden, ob die Web-2.0-
Technologien im Unternehmen intern (Social Business)
oder extern (Social Media) genutzt werden sollen.

» Ausgehend von den verschiedenen Arten von Web-2.0-
Technologien und deren Anwendungen ist es notwendig,
Strategien zu entwickeln, um diese ziel- und nutzenori-
entiert einsetzen zu kdnnen.

+ Sind die strategischen Voraussetzungen erst einmal
erfillt, mussen drei Handlungsfelder bearbeitet werden:

o Zuerst sind die Auswirkungen auf die klassische
Mitbestimmung, auf die informelle Mitbestimmung
und auf die individuelle Partizipation zu themati-
sieren.

o AuBerdem ist zu Uberlegen, welche Konsequen-
zen sich fur die Unternehmenskultur ergeben. Der
Begriff ,Mitbestimmung 2.0" deutet an, dass es zu
einer Verschiebung der Machtverhaltnisse kom-
men kénnte - weg von den Betriebsraten, hin zu
den individuellen Partizipationsbedurfnissen in-
nerhalb informeller Strukturen. Insbesondere diese
Veranderungen werden einen Einfluss auf die Un-
ternehmenskultur ausliben, was es zu berlcksich-
tigen gilt.

» FUr die Anwendung der Technologien missen klare
Regeln und Policies festgelegt werden, die einen nut-
zenorientierten Einsatz garantieren.

» Im Hinblick auf die Handlungsfelder ist es notwendig,
den Umsetzungsprozess mitzudenken und Kompetenzen
zu schaffen. Eine strukturierte Qualifikation der Mitarbei-
ter im Umgang mit den Web-2.0-TO-Technologien und
ihre gezielte Motivation kann ein Unternehmen auf eine
Virtualisierung und gestiegene Partizipationsbedurfnisse
vorbereiten.

» Beiallen zuvor genannten Aspekten bleibt die Relevanz
der rechtlichen Grundlagen bei der Anwendung von
Web-2.0-Technologien zu betonen (s. Kapitel 5).
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Die nachfolgende Grafik bundelt die zentralen Aufgaben Diese Aufgabenfelder werden in den folgenden Kapiteln
eines Mithestimmungsmanagements 2.0 (vgl. Abbildung 7) genauer betrachtet.

Abb.7: Bezugsrahmen Mitbestimmungsmanagement 2.0
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4. STRATEGISCHE VORAUSSETZUNGEN - STRATEGIE UND EINSATZ

DES WEB 2.0

4.1. Strategieoptionen beim Thema
Mitbestimmung 2.0

Der Einsatz wvon Mitmachmedien und Web-2.0-
Technologien kann grundsatzlich zwei strategische
Schwerpunkte haben. Entweder handelt es sich um eine
eher intern motivierte Nutzung der Partizipationsmecha-
nismen von Mitmachmedien und Web-2.0-Technologien fur
die eigenen Mitarbeiter.

Eine derartige interne Social-Business-Strategie steht dann
in Zusammenhang mit der Arbeitgeberattraktivitat und
Mitarbeiterbindung (Beteiligungsmoglichkeiten; informelle
Netzwerkbildung) sowie mit der Prozesseffizienz (Wissen-
saustausch; Zusammenarbeit und Koordination) als Kom-
ponenten des Zielsystems.

Oder es geht dem Unternehmen um eine extern motivierte
Nutzung von Web-2.0-Technologien fir externe Stakehol-
der. Dann werden durch eine Social-Media-Strategie sowohl
die Steigerung der externen Arbeitgeberattraktivitat als
auch eine Verbesserung des Unternehmensimages und des
Marketings sowie der Kundenbindung als wesentliche Ziele
angestrebt (vgl. Abbildung 8).

Social Business-Sirategie

Zwischen Social Business und Social Media bestehen Wech-
selwirkungen, sodass die beiden Bereiche zwar voneinan-
der abgegrenzt werden koénnen, diese Grenze aber als
durchlassig zu betrachten ist. Denkbar ware etwa, dass ein
Unternehmen durch Nutzung von Social Media ein Netz-
werk fur ehemalige Praktikanten oder Werkstudenten er-
richtet. Hierbei handelt es sich entsprechend um eine inte-
grierte  Social-Media-Strategie  mit  Social-Business-
Charakter. Kleinere Unternehmen kdonnen aus Kostengrin-
den wahrscheinlich intern lediglich eine integrierte Social-
Media-Strategie anstatt einer Social-Business-Strategie
verfolgen. Dies lasst darauf schlieBen, dass die Realisierung
einer Social-Business-Strategie von der Unternehmensgro-
Be abhangig zu sein scheint.

Social Media-
Sirategie

Abb.8.: Strategische Ziele und Zielgruppen von Web 2.0-
Anwendungen
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4.2. Social-Media Strategie

Eine Social-Media-Strategie wird heute von nahezu allen
deutschen Dax-Konzernen durchgefUhrt oder zumindest
angestrebt. Hierbei zielt die Strategie auf die Reichweite
und Reichhaltigkeit von Informationen in Bezug auf ver-
schiedene Stakeholder. Zu einer solchen Strategie gehdren
je nach Zielgruppe und Unternehmen die unterschiedlichs-
ten Angebote im Social-Media-Bereich, wie zum Beispiel
ein Firmen- oder Produktauftritt auf Facebook, eine Unter-
nehmensseite auf Xing, ein eigener YouTube Channel oder
Nachrichtendienst per Twitter-Account.

Allen Moglichkeiten in diesem Bereich ist jedoch gemein-
sam: Sie erfordern die standige Betreuung durch einen
geschulten bzw. sensibilisierten Unternehmensvertreter,
der die Aktivitaten der verschiedenen Stakeholder verfolgt
und hierauf entsprechend reagiert. Ohne dies kann der
Schritt in die Social-Media-Welt nahezu nicht mehr funktio-
nieren, denn die ,Prosumenten” im WWW, die dort Inhalte
konsumieren und gleichzeitia eigene Inhalte produzieren
und zur Verfligung stellen, erwarten Interaktion und Reso-
nanz. Eine Frage erwartet eine Antwort, eine These erfor-
dert Meinungen und Kommentare und eben auch Stellung-
nahmen des Unternehmens oder eines autorisierten Vertre-
ters. Gleichzeitig hietet sich auf diesem Wege eine Art der
Kommunikation an, die Mehrwert fir die Unternehmen
schaffen kann: Auf ,einfachem” Wege ist eine Vielzahl
potenzieller Bewerber ansprechbar geworden, Kundenmei-
nungen sind ohne langwierige Umfragen in FuBgangerzo-
nen erfahrbar und die Markenkommunikation kann durch
gezielte Nutzung bestimmter Stakeholderkanale gefestigt
werden.

Jedoch, wer einmal den Schritt in diese Welt der Social
Media durchfihrt, dem muss klar sein, dass dieser Schritt
einerseits nicht mehr (oder nur sehr, sehr schwer) riickgan-
gig gemacht werden kann und dass andererseits dieser eine
Schritt zwangslaufig zu einer Resonanz flhren wird, die
auch nicht immer der gewinschten entspricht. Das bekann-
teste Beispiel hierfUr ist die von Greenpeace angetriebene
Kampagne gegen KitKat, die sowohl auf der Facebook-
Seite der Marke als auch innerhalb der eigenen Foren der
Homepage, auf einer Twitter-Wall vor der Konzernzentrale
sowie auf weiteren Social-Media-Anwendungen betrieben
wurde.

KitKat blieb hier kaum mehr eine Chance - die Marke wurde
von dem Aufschrei ,Killer* der Greenpeace-Kampagne
nahezu tberrollt.*

4 Hintergrund hierzu: KitKat verwendet Palmél zur Produktion. Zu
dessen Gewinnung - so der Vorwurf - werden Regenwaldern
abgeholzt und damit sei der Lebensraum der Orang-Utans stark
gefahrdet. Vgl. dazu:
http://www.spiegel.de/netzwelt/web/unternehmen-im-sozialen-

DGFP-PRAXISPAPIERE

Eine Social-Media-Strategie beruht damit zumeist auf ei-
nem Zusammenspiel verschiedener Disziplinen eines Unter-
nehmens aus den Bereichen Marketing/Kommunikation im
Sinne der Markenkommunikation, Personal im Sinne der
Arbeitgeberattraktivitat und des Bewerbermanagements,
Vertrieb im Sinne des Costumer-Relationship-Managements
und der Absatzmarkte sowie von Vertretern der Rechtsab-
teilung im Falle von unliebsamen Vorgangen, denen das
Unternehmen Einhalt gebieten méchte.

Internalisierte Social Media werden genutzt, um die interne
Arbeitgeberattraktivitat zu steigern und Prozesseffizienz zu
erzeugen. Der Vorteil einer Internalisierung ist, dass keine
gesonderte Infrastruktur bereitgestellt werden muss. Risi-
ken bestehen darin, dass nicht auszuschlieBen ist, dass
AuBenstehende Interna mitlesen kénnen. Auch verlieren die
Unternehmen ihre Administrationshoheit. Im Sinne des
Know-how-Schutzes, des Datenschutzes sowie des Interes-
ses des Unternehmens ist es daher sinnvoll, solche Daten
ausschlieBlich intern zu hosten.

4.3. Social Business Strategie

Social Business bedeutet, dass Unternehmen eine eigene
Web-2.0-Infrastruktur aufbauen, um Mitmachmedien fur
unternehmerische Zwecke nutzbar zu machen. Ziel ist es,
Prozesse zu vereinfachen und eine Mitarbeiterbindung zu
erreichen.

Dies bietet verschiedene Vorteile: Unternehmen kénnen die
Web-2.0-Anwendungen auf die eigenen BeduUrfnisse ab-
stimmen. Sie behalten die Administrationshoheit und Steu-
erungsmaoglichkeiten bezogen auf die Nutzung der Techno-
logien, das interne Know-how bleibt intern und ist besser
zu schutzen, sodass das Unternehmen den Datenschutz
gewdhrleisten kann.

Nachteile bestehen darin, dass die Schaffung und Unterhal-
tung einer eigenen Web-2.0-Infrastruktur im Vergleich zur
Social-Media-Strategie zusatzliche Kosten und einen zu-
satzlichen Ressourcenaufwand verursachen.
Social-Business-Strategien werden von nahezu allen Dax-
Konzernen praktiziert. In KMUs findet sie sich noch selten.

4.3.1. Das Mitarbeiterkonzernportal eBase der Deutschen
Lufthansa AG

Das Mitarbeiterkonzernportal eBase der Lufthansa AG ist

stark Content-orientiert. Die Inhalte sind statisch und ge-

netz-die-facebook-falle-a-688975.html (Stand: 19.07..2013);
http://www.greenpeace.de/themen/waelder/presseerklaerungen/
artikel/kitkat_suesses_mit_bitterem_beigeschmack/ (Stand:
19.07.2013);
http://webcommunitymarketing.wordpress.com/2011/02/24/die-
vier-grossten-social-media-disaster-2-von-4-kitkat/ (Stand:
19.07.2013).


http://www.spiegel.de/netzwelt/web/unternehmen-im-sozialen-netz-die-facebook-falle-a-688975.html
http://www.spiegel.de/netzwelt/web/unternehmen-im-sozialen-netz-die-facebook-falle-a-688975.html
http://www.greenpeace.de/themen/waelder/presseerklaerungen/artikel/kitkat_suesses_mit_bitterem_beigeschmack/
http://www.greenpeace.de/themen/waelder/presseerklaerungen/artikel/kitkat_suesses_mit_bitterem_beigeschmack/
http://webcommunitymarketing.wordpress.com/2011/02/24/die-vier-grossten-social-media-disaster-2-von-4-kitkat/
http://webcommunitymarketing.wordpress.com/2011/02/24/die-vier-grossten-social-media-disaster-2-von-4-kitkat/

steuert, die Informationen werden strukturiert aufbereitet
und top-down platziert. Dadurch bekommen die Informati-
onen einen hohen Grad an Verbindlichkeit; die Interaktivitat
ist auf Frage- und Kommentarfunktionen eingeschrankt.
eBase ist die verbindliche Content-Basis, eTeaming die
Plattform, auf der gemeinschaftlich an Inhalten gearbeitet
wird.

Die Social-Business-Plattform eTeaming ist eine interaktive,
dynamische, Bottom-up-Erganzung des Konzernportals.
Die Inhalte sind nutzergeneriert und stark abhangig von
den Interessen der beteiligten Personen. Die Logik folgt der
Folksonomie: Nutzer vergeben Schlagworte und machen
dadurch die Inhalte auffindbar. Insgesamt nutzen 35.000
Lufthansa-Mitarbeiter das Medium, 16 Prozent davon inten-
siv. Insbesondere wird diese Plattform fur die Zusammen-
arbeit in organisatorischen Bereichen genutzt, aber auch
um eine groBe Menge von Mitarbeitern in die Entschei-
dungsfindung beratend einzubeziehen. Mittlerweile wird die
Plattform auch dafir genutzt, projektbezogen und Airline-
Ubergreifend die relevanten Kernprozesse effizienzorien-
tiert zu harmonisieren. Neue informelle Projektgruppen
bilden sich problemorientiert mit Hilfe der Plattform.

Die auf der Plattform platzierte Mitarbeiterzeitschrift 16st
zunehmend die klassische Printversion ab. Ein besonderer
Erfolg ist die Diensttauschborse, die dazu geflhrt hat, dass
die Kommunikation Uber Facebook zu diesem Thema fast
komplett reduziert werden konnte. Die FUhrungskrafte des
Konzerns konnten Uber einen Produktsupport fur Blackber-
ry fUr die Plattform gewonnen werden. eTeaming wird auch
durch den Betriebsrat genutzt, um z. B. zu Betriebsver-
sammlungen einzuladen. Insgesamt wird die Entwicklung
der Plattform im Unternehmen positiv beurteilt. Es hat sich
als vorteilhaft erwiesen, mit Klarnamen zu arbeiten. Das
steigert die Verbindlichkeit der Aussagen auf der Plattform
eTeaming.

Erfolgsrelevant fur die EinfUhrung war ein Implementie-
rungsprozess, der unter anderem mit einem ansprechenden
Video gestaltet wurde. Beide Saulen haben sich auch in der
Vergangenheit schon befruchtet: Inhalte, die auf der Social-
Business-Plattform diskutiert werden, finden dann Eingang
in das Mitarbeiterkonzernportal. Zukinftig ist geplant, die
beiden Saulen starker miteinander zu verzahnen. eTeaming
wird in das Portal integriert, Social Features werden starker
miteinbezogen und das Portal wird themen- und nicht
abteilungsorientiert aufgebaut.

4.3.2. Einheitliche und integrierte Web-2.0-Arbeitshasis
am Beispiel der Rheinmetall AG

Mitarbeiter, Geschaftsprozesse und IT-Systeme werden in

vielen Unternehmen losgeldst voneinander betrachtet. Sie

sind jedoch gleichberechtigte Saulen, an deren Spitze die

erfolgreiche Wertschépfungspraxis steht. Die Rheinmetall
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AG schafft mit einer auf Web-2.0-Technologien -basierter
einheitlichen und integrierten Portal-, Kommunikations-
und Kollaborations-Lésung (Unified Communication and
Collaboration - UC2) den notwendigen Spielraum, um
flexibel auf Veranderungen zu reagieren, den Anforderun-
gen der Geschaftsstrategie Rechnung zu tragen sowie eine
durchgehend wissens- und prozessorientierte Infrastruktur
zu schaffen. Die auf SAP-Portaltechnologie und IBM-Lotus-
Collaboration-Technologie  basierende  Enterprise-2.0-
Lésung zeichnet sich dabei inshesondere durch die nahtlo-
se Integration der verschiedenen Komponenten aus.

Rheinmetall verflgt mit ihrer Web-2.0-basierten Kollabora-
tion-Suite Uber eine Enterprise-2.0-Kommunikations-
plattform, die mehr Dynamik und Geschwindigkeit besitzt
als bisher. Das Unternehmen kann so seine Organisations-
formen und Teams flexibel und prozessorientiert strukturie-
ren. Heute ist bei Rheinmetall die Zusammenarbeit von
verteilten Organisationseinheiten Uber globale Abteilungs-
und Unternehmensgrenzen hinweg moglich. Da der Zugriff
auf die Kollaborationswerkzeuge rollenbezogen und perso-
nalisiert Uber Web-Browser erfolgen kann, kdnnen alle
Mitarbeitenden anspruchsvolle und hochkomplexe Projekt-
unterstitzung durch virtuelle Teamraume und Projektda-
tenbanken nutzen. Dabei werden diese virtuellen Arbeits-
raume mit einem groBem Spektrum an Kollaborationswerk-
zeugen kombiniert, wie zum Beispiel Web Conferencing,
Wiki, Blogs, Chatfunktion, Teamkalender, Foren, persénli-
chen Profilen oder einem Vorgangsmanagement.

Fur Rheinmetall hat sich damit ein direkter wirtschaftlicher

Nutzen ergeben. Die Vorteile:

» Zeitersparnis durch schnellere Abwicklung von Projekten

» Deutlicher Zeitgewinn fur das eigentliche Geschaft,
dadurch hoherer Durchsatz

» Besseres Ideen- und Innovationsmanagement

» Schnellere Entscheidungsfindung

» Geringere Kosten flr Geschaftsreisen (Reduzierung der
Reisekosten)

» Erhéhte Mobilisierung (Motivation) von Mitarbeitenden,
Steigerung der Attraktivitat fur Generation X und Digital
Natives

Auch indirekt entstand ein wirtschaftlicher Nutzen:

» Schneller Zugriff auf alle relevanten Informationen

» Zentrale Ablage von unternehmenskritischen Informati-
onen und Dokumenten

» Einfache Informationsrecherche tber verteilte Anwen-
dungen hinweg

» Optimale Untersttzung far Teams an verschiedenen
Standorten

» Rasche und fundierte Entscheidungen auf Basis aktueller
Informationen

» Schutz vertraulicher Unternehmensdaten vor unbefug-
tem Zugriff



Eine wesentliche Spezialitat des gewahlten Ldsungsansat-
zes ist die Integration der Kooperationsfunktionen in ein
zentrales SAP-Portal, das die vier IT-Kernwelten des Kon-
zerns verbindet: Kommunikation und Kollaboration (Profile,
Teamraume und synchrone sowie asynchrone Kommunika-
tion), Business-Intelligence, Intranet und ERP. So kénnen
Geschaftsprozesse einfach mit Kommunikations- und Ko-
operationsfunktionen verknupft werden und es ist méglich,
im Intranet kollaborative Informationsplattformen aufzu-
bauen. Die nahtlose Integration von Profilen (Kontaktdaten)
und Kommunikationsfunktionen in den Geschaftsprozess
ermoglicht eine viel schnellere und spontanere Kommuni-
kation untereinander. Die Realisierung als eine Infrastruktur
fur den gesamten weltweiten Konzern hat sich als positiv
fur die Unterstitzung unternehmenstbergreifender Koope-
ration herausgestellt.

Wichtig ist schlieBlich noch die nahtlose technische Integra-
tion der verschiedenen Lotus-Produkte untereinander und
in das Portal. Die Nutzer der Plattform wissen haufig gar
nicht, welche Produkte sie gerade nutzen. Die Akzeptanz
wird mafgeblich durch die intuitive und einfache Handhab-
barkeit gesteigert: Gerade Team-Kollaborationsrdume
werden intensiver genutzt, wenn Dokumente durch ein
einfaches Drag-and-drop verschoben werden kénnen als
durch aufwadndige Ladevorgdnge oder wenn die Services
direkt in die gewohnten und bekannten Anwendungen wie
Office, Windows Explorer und Mail-Software integriert
werden. Auch eine sehr einfache Chat- und Awareness-
Funktion gewinnt an Gewicht und Akzeptanz mit der Ver-
fugbarkeit von kleinen Zusatzoptionen, die den Arbeitsall-
tag eines jeden in seinen natlrlichen Prozessen unterstit-
zen. Ein solches Beispiel ist die ,Bitte nicht stéren”-
Funktion im Chat- / Awareness-Bereich, die es jedem Mit-
arbeiter méglich macht, ungestért eine Aufgabe zu erledi-
gen, ohne durch eine Chat-Anfrage unterbrochen zu wer-
den. Diesen Status bewusst zu setzen, ist so einfach und
leicht integrierbar in die taglichen Prozesse, dass damit der
Chat - ohne explizite Schulungen - die Kommunikation und
auch in den E-Mail-Verkehr eines Unternehmens effizienter
werden lasst. Es stellt sich zudem heraus, dass es gerade
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im internationalen Kontext besondere rechtliche Schwierig-
keiten gibt, da der aktuelle rechtliche Regelungsrahmen
nicht Schritt halt mit den Entwicklungen im technologi-
schen Kontext. Das gilt sowoh! flr den Datenschutz, das
Telekommunikationsgesetz, Exportkontrollgesetz wie auch
fir die betriebliche Mitbestimmung. Alle Regelungsrahmen
sind orientiert an alteren Technologien.

Insgesamt wird das Projekt positiv beurteilt: Social Business
bringt Benefits und wird von den Mitarbeitern des Unter-
nehmens genutzt. Die Selbstorganisationsprozesse, die
dadurch angestoBen wurden, sind beachtlich. Der Betriebs-
rat - von Anfang an aktiv und transparent eingebunden -
hat mitgezogen und einer Betriebsvereinbarung zuge-
stimmt. Das Gremium verstand, dass dies ein System fir die
Mitarbeiter ist. Der Betriebsrat nutzt das Tool aktiv fur die
eigene interne Kommunikation ebenso wie in der Kommu-
nikation mit Mitarbeitern sowie mit dem Arbeitgeber. Der
nachste Schritt besteht darin, mobile Endgerate einzubin-
den, um so die Manager des Unternehmens zu erreichen.
In diesem Prozess zeigen sich verallgemeinerbare Lessons
Learned. Wichtig fur eine erfolgreiche Umsetzung von
Social-Business-Anwendungen im Unternehmen sind fol-
gende Punkte:
+ Unterstitzung des Top-Level-Management sicherstellen
» Virale Effekte unterstitzen - lebensnahe Probleml&sun-
gen und unreglementierte Mitmachmaoalichkeiten anbie-
ten
» Usability und initiale Beflllung sind erfolgskritisch; Reg-
lementierung vermeiden - das Kollektiv der Nutzer regu-
liert sich in der Regel von selbst
» Einheitliche Systemlandschaft - auf Userebene sollten
keine Produktnamen vorkommen
» Keine Anonymisierung - Nutzer missen sich mit ihrem
Namen anmelden
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5. RECHTLICHE RAHMENBEDINGUNGEN EINER MITBESTIMMUNG

2.0°

5.1. Uberblick

Wie der zuvor in Kapitel 2.2 dargestellte Bezugsrahmen
verdeutlicht hat, spielen rechtliche Rahmenbedingungen flr
die EinfUhrung einer Mitbestimmung 2.0 eine Ubergeordne-
te Rolle. Durch eine Nutzung von Social Media in den Un-
ternehmen werden verschiedene Rechte tangiert. Dazu
gehdren insbesondere

» Urheberrecht

* Markenrecht

» Wetthewerbsrecht

* Telemedienrecht

» Datenschutzrecht (Schnittmenge mit dem Arbeitsrecht)
» Arbeitsrecht

Speziell arbeitsrechtliche Problemkreise sind hierbei insbe-

sondere

» Bewerber-Datenschutz

» Personlichkeitsrecht

» Direktionsrecht (insbesondere die Erlaubnis zur Nutzung
und der Umfang der Nutzung wahrend der Arbeitszeit)

» Kundigungsschutz (was passiert bei VerstoBen durch
Mitarbeiter?)

» kollektivrechtliche Mitbestimmung

Eine Mitbestimmung 2.0 nach dem hier zugrunde gelegten
Verstandnis (vgl. Abbildung 10) beinhaltet somit Uber den
Bereich der klassischen kollektivrechtlichen Mithestimmung
hinaus auch individualrechtliche Elemente, die vor allem
das Personlichkeitsrecht der Arbeitnehmer betreffen. Das
Personlichkeitsrecht der Arbeitnehmer (Recht auf Pri-
vatsphare, Recht auf informationelle Selbstbestimmung)
steht dabei in einem Spannungsverhdltnis zu den schit-
zenswerten Interessen des Arbeitgebers.

Abb.9: Spannungsverhaltnis der Rechte

® von Martin Tschage und Peter Hiitzen

© Deutsche Gesellschaft fur Personalfihrung eV, 2013

Problemkreise bilden insbesondere die Bereiche Bewerber-
auswahl und -information Ober Social Media (Recruiting),
Arbeitgeberbefugnisse bei der Social-Media-Nutzung der
Arbeitnehmer und die freie MeinungsauBerung in sozialen
Netzwerken.

Inshesondere die Meinungs&uBerung in sozialen Netzwer-
ken als Teilbereich der Mithestimmung 2.0 kann auBerdem
kindigungsrelevant werden. Offentliche AuBerungen und
Beitrdge von Arbeitnehmern Ober soziale Medien konnen,
wenn sie Schmahkritik oder Beleidigungen enthalten, zu
disziplinarischen MaRnahmen des Arbeitgebers bis hin zur
fristlosen Kindigung fihren. Die Rechtswirksamkeit solcher
verhaltensbedingter Kundigungen im Zusammenhang mit
einer unerlaubten Nutzung von Web-2.0-Technologien
hangt jedoch stets von den konkreten Umsténden des
Einzelfalls ab.

Im Folgenden werden einzelne datenschutz- und arbeits-
rechtliche Aspekte naher beleuchtet.

5.2. Datenschutz

5.2.1. Bewerber

Bei der Bewerberauswahl sind Daten und Informationen
Uber die Kandidaten in sozialen Netzwerken interessant. Es
ist jedoch problematisch, welche Informationen (Daten) der
Arbeitgeber erheben, beschaffen bzw. nutzen darf.

Das Bundesdatenschutzgesetz (BDSG) ist schon bei der
Bewerberauswahl einschlagig (siehe &3 Abs. 11 Nr. 7
BDSG), sodass (auch) Bewerberdaten unter dem Schutz
des BDSG stehen. Eine Datenerhebung bzw. Informations-
beschaffung des Arbeitgebers (ber Bewerber in Social
Media ist daher nur in den durch die Vorschriften des BDSG
gezogenen Grenzen zulassig. §4 Abs. 2 S. 1 BDSG stellt
insoweit zunachst den Grundsatz der Direkterhebung per-
sonenbezogener Daten auf. Informationen sind danach
grundsatzlich unmittelbar vom Bewerber zu erfragen bzw.
zu beschaffen.

FUr die Erlaubnis zur Erhebung oder Beschaffung von
(Bewerber-) Daten und Angaben aus anderen (Dritt-) Quel-
len ist auf & 32 BDSG abzustellen. Nach & 32 Abs. 1 BDSG ist
die Erhebung personenbezogener Daten von Bewerbern
nur zulassig, wenn dies flr die Entscheidung Uber die Be-
grindung eines Beschaftigungsverhdltnisses erforderlich
ist. Da eine Recherche Uber den Bewerber in sozialen Medi-
en regelmaBig eine Vielzahl weiterer, fir die Einstellungs-
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entscheidung irrelevanter Daten ergeben wird, wird das
Merkmal der Erforderlichkeit grundsatzlich abzulehnen sein.
§ 32 BDSG scheidet somit als Erlaubnisnorm aus. § 32
BDSG stellt jedoch keine abschlieBende Vorschrift flur die
Zulassigkeit der Datenerhebung, -verarbeitung oder -
nutzung im Bewerbungsverfahren oder nachfolgend im
Arbeitsverhaltnis dar. Als Rechtsgrundlage fUr die Zulassig-
keit einer (Bewerber-)Recherche in sozialen Medien kommt
auch & 28 BDSG in Betracht. Gemal3 § 28 Abs. 1S. 1 Nr. 3
BDSG ist das

Erheben

Speichern

Verandern

Ubermitteln
personenbezogener Daten zulassig, wenn die Daten allge-
mein zuganglich sind und die schutzwirdigen Interessen
des Betroffenen das berechtigte Interesse des Arbeitgebers
an der Verarbeitung oder Nutzung der Daten nicht Gber-
wiegen.

Abwédgung

Interessen des
Arbeitgebers

Interessen des
Arbeitnehmers

Abbl0: Interessenabwagung zwischen Arbeitgeber und Arbeit-

nehmer

Mittels einer schlichten Suchmaschinenrecherche (z. B.
Uber Google) erlangte Daten dirften danach vom
Arbeitgeber genutzt werden koénnen. Dies durfte auch
fur frei zugangliche Daten in sozialen Netzwerken wie
Facebook oder StudiVZ gelten. Keinesfalls zulassig ist,
dass ein Arbeitgeber auf nicht der Offentlichkeit zu-
gangliche Informationen in sozialen Netzwerken Zu-
griff nimmt, etwa indem er zuvor zu diesem Zweck
eine ,Freundschaft® mit dem Bewerber unter falscher
oder nicht klar erkennbarer Identitat schlieft.

5.2.2. Eigener Betrieb von Social Media

Stellt ein Unternehmen eine Social-Media-Plattform bereit,
die auch der privaten Nutzung dient, so ist der Anwen-
dungsbereich der datenschutzrechtlichen Bestimmungen
des Telekommunikationsgesetzes (TKG), Telemediengesetzes
(TMG) und des BDSG erdffnet. Sofern Nutzerdaten Uber die
Plattform generiert werden, ist aus diesem Grund sicherzu-
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stellen, dass eine ausreichende datenschutzrechtliche Ein-
willigung nach § 4a BDSG von den Usern eingeholt wird.

5.2.3. Uberwachung von Mitarbeitern

Problematisch sind die datenschutzrechtlichen Hurden bei
der Uberwachung der Mitarbeiter beim Einsatz von exter-
ner Social Media / Business. Datenschutzrechtlich unzulas-
sig ist die gezielte Uberprifung und Recherche nach einzel-
nen Mitarbeitern, z. B. unter einem falschen Nutzerprofil,
um Mitarbeiter im Netzwerk auszuspahen. Zuldssig ist aber
eine allgemeine Unternehmensrecherche im Internet ein-
schlieBlich Social-Media-Angeboten, sofern es sich um frei
zugangliche Inhalte handelt. Insoweit gelten die gleichen
Standards wie bei Bewerbern (s. 0. 5.2.1).

5.2.4. Daten in externen Social-Media Anwendungen

Nicht vollstandig geklart ist die Frage, wem Daten in sozia-
len Netzwerken gehoren. Bei internen dienstlichen Social-
Business-Anwendungen gehoren diese dem Arbeitgeber.
Vertriebsmitarbeiter wickeln haufig ihre Kommunikation
Uber externe Social Media ab und hinterlegen dort Kontak-
te. Hat der Arbeitnehmer auf Verlangen und Kosten des
Arbeitgebers ein Profil im Unternehmens-Design angelegt,
ohne personenbezogene Daten zu verwenden und handelt
es sich ausschlieflich um unternehmensbezogene Kontakt-
daten, sind die Zugangsdaten sowie der Inhalt des Ac-
counts bei Beendigung des Arbeitsverhaltnisses und auf
Verlangen des Arbeitgebers herauszugeben. Bei der Nut-
zung von externen Social Media, zu denen sich der Arbeit-
nehmer privat anmeldet (z. B. bei beruflicher Nutzung die
Kontakte bei Xing) ist danach zu differenzieren, ob er den
Account nach Vereinbarung mit und im Auftrag des Arbeit-
gebers genutzt hat und ob es sich um dienstlich oder privat
geknlUpfte Kontakte handelt. Der Arbeitgeber kann verlan-
gen, dass der Arbeitnehmer die dienstlich geknupften Kon-
takte herausgibt.

5.3. Direktionsrecht

5.3.1. Private Nutzung von Social Media und Social
Business

Es muss zwischen der dienstlichen und der privaten Nut-
zung differenziert werden: Wenn der Arbeitgeber die Nut-
zung von Social Media dienstlich veranlasst (Werbeaktion
oder PR-Event Uber Facebook oder Xing), ist der Arbeitge-
ber aufgrund seines Direktionsrechts berechtigt zu bestim-
men, wie die Leistung zu erbringen ist. Allerdings werden
damit nur wenige Social-Media-Aktivitaten erfasst. Die
Nutzung von Social Media im privaten Bereich, auBerhalb
der Arbeitszeit kann ein Arbeitgeber nicht untersagen. Es
handelt sich um ,auBerdienstliches Verhalten” der Mitarbei-
ter. AuBerdienstliche Aktivitdten kann der Arbeitgeber
grundsatzlich weder einschranken noch untersagen, noch
arbeitsrechtlich sanktionieren, soweit sich diese nicht auf
das Arbeitsverhaltnis auswirken. Die grundrechtlich ge-



schitzte Berufsfreiheit sowie die allgemeine Handlungsfrei-
heit und das Personlichkeitsrecht der Arbeitnehmer wirden
durch ein solches Verbot in nicht zuldssiger Weise einge-
schrankt.

5.3.2. Privatnutzung wéahrend der Arbeitszeit

Mit der zunehmenden Technisierung stellen sich immer
mehr Fragen im Hinblick darauf, ob und gegebenenfalls
inwieweit eine Privatnutzung erlaubt ist. In Bezug auf die
private Nutzung des Internets sowie des Telefons hat das
BAG in standiger Rechtsprechung entschieden, dass
Lgrundsétzlich alles verboten ist, was nicht erlaubt ist”. Eine
Hintertlr hat sich das BAG insoweit aufgehalten, dass eine
Minimal-Nutzung unter Umstanden noch zulassig sein kann,
etwa der kurze Privatanruf bei der Nachricht, dass ein naher
Angehdériger im Krankenhaus sei. Diese Rechtsprechung
lasst sich auch auf Web-2.0-Anwendungen sowie auf die
Nutzung neuer Gerate wie etwa ein Firmen-Smartphone
Ubertragen. Ist eine Privatnutzung bestimmter Technolo-
gien und Anwendungen nicht erlaubt, durften zumindest
stichprobenartige Kontrollen der Verbindungsdaten erlaubt
sein.

5.4. Nutzung und Kiindigung

5.4.1. Unzuldssiger Nutzungsumfang

Die unzulassige oder exzessive Privatnutzung wahrend der
Arbeitszeit kann eine Kundigung des Arbeitsverhaltnisses
rechtfertigen. Die exzessive Privatnutzung kann auch dann
einen Kindigungsarund darstellen, wenn die private Nut-
zung grundsatzlich erlaubt ist. Werden der Nutzung jedoch
im Arbeitsvertrag oder kollektivrechtlich, bspw. in Social
Media Guidelines, keine (zeitlichen) Grenzen gesetzt, wird
eine Kundigung wegen exzessiver Nutzung praktisch nicht
méglich sein.

5.4.2. Missbrauchliche Nutzung

Auch bei der Nutzung wvon externen Social-Media-
Angeboten sowie eingeschrankt auch bei internen Angebo-
ten ist die Meinungsfreiheit des Arbeitnehmers nicht gren-
zenlos. Rufschadigende AuBerungen und Beleidigungen
des Arbeitgebers sind als MeinungsauBerung grundrecht-
lich nicht geschitzt. Eine Kindigung ist bei derartigen
Vorfallen durchaus méglich, wobei jedoch stets die konkre-
ten Umstdnde des Einzelfalls, die Schwere der Beein-
trachtigung des Unternehmens sowie der Kontext der Au-
Berung zu berlcksichtigen sind.

Unabhangig davon hat ein Arbeitgeber einen Anspruch
darauf, dass falsche Angaben in Profilen externer Social
Media mit Bezug zum Arbeitgeber, wie etwa falsche Jobti-
tel, oder aber potenziell rufschadigende Angaben (denkbar
sind insoweit z. B. Beschimpfungen von Wettbewerbern)
geldscht werden.
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5.5. Richtlinien und Betriebs-
vereinbarungen

5.5.1. Richtlinien

Méglich sind Einschrankungen und Vorgaben bei der Nut-
zung sowohl interner als auch externer Social Media, soweit
ein ,betrieblicher" Bezug vorhanden ist. Wenn eine berufli-
che Nutzung interner Social Business oder aber von exter-
nen Social Media stattfindet, hat der Arbeitgeber dann ein
Direktionsrecht.

Richtlinie als Konkretisierung des Direktionsrechts

Mit der Richtlinie trifft der Arbeitgeber Regelungen fir den
Umgang mit sozialen Medien im Arbeitsleben. Typischer-
weise beinhalten solche Richtlinien die private sowie
dienstliche Nutzung in der Betriebsstatte. In jedem Fall
muss ein betrieblicher Bezug vorhanden sein, sonst greift
das Direktionsrecht nicht. Wenn es sich um die Nutzung
wdahrend der Arbeitszeit oder in den Raumlichkeiten des
Arbeitgebers handelt, ist ein betrieblicher Bezug unproble-
matisch vorhanden. Die private Nutzung wahrend der Frei-
zeit kann hingegen grundsatzlich nicht vom Arbeitgeber
reglementiert werden.
In praktischer Hinsicht ist bei Richtlinien zu beachten, dass
sie keine normative Wirkung haben, also nicht unmittelbar
gelten, sondern nur soweit sie vom Direktionsrecht umfasst
sind und der Arbeitnehmer hiervon Kenntnis erlangt hat.
Die Kenntnis der Richtlinie muss im Streitfall der Arbeitge-
ber beweisen und stéBt dabei schnell auf Probleme. Rund-
mails, Aushdange oder offentliche Bekanntmachungen im
Betrieb reichen nicht aus. Deshalb ist es empfehlenswert,
den Empfang des vollstandigen Textes der Richtlinie quit-
tieren zu lassen oder die Richtlinie dem Arbeitsvertrag als
Anhang beizuflgen. Dies bedeutet aber auch, dass dieselbe
Prozedur bei jeder Anderung der Richtlinie notwendig wird,
will man die Regeln auch beweissicher nutzen. Typischer
Inhalt ist eine klare, kurze und Ubersichtliche Darstellung
der aus Unternehmenssicht relevanten Gesichtspunkte im
Umgang mit Social-Media- und -Business-Anwendungen.
Zu den elementaren Regelungen gehéren

Der klare Umgang mit der Privatnutzung der zur

Verflgung gestellten Technologien und Anwen-

dungen sowie

Verhaltensregeln im Umgang mit anderen Nut-

Zern.
Weitere typische Inhalte sind, dass Mitarbeiter private Mei-
nungen in externen Angeboten als solche kennzeichnen
und der Hinweis darauf, dass keine falschen Angaben in
Zusammenhang mit dem Arbeitsverhaltnis und dem Ar-
beitgeber gemacht werden dirfen.

Weitere Details zu Richtlinien sowie konkrete Unter-
nehmensbeispiele finden Sie in Kapitel 7



5.5.2. Betriebsvereinbarungen

Ist ein Betriebsrat vorhanden, wird in aller Regel eine Be-
triebsvereinbarung Uber den Gebrauch und die Nutzung
von Social Media im Unternehmen abzuschlieBen sein.
Inhaltliche Grenzen einer Betriebsvereinbarung sind regel-
mabig die gesetzlichen Vorgaben, insbesondere das BDSG
sowie das TKG und TMG. Eine positive, datenschutzverstar-
kende Abweichung ist in jedem Fall méglich. Betriebsver-
einbarungen werden aber zudem als sonstige Rechtsvor-
schrift im Sinne des & 4 BetrVG angesehen, sodass auch
eine negative Abweichung grundsatzlich in Betracht
kommt.

Das Bundesarbeitsgericht (BAG) geht davon aus, dass
Betriebsvereinbarungen auch zu Ungunsten der Arbeit-
nehmer von den Vorgaben des BDSG abweichen dir-
fen.

5.5.3. Erzwingbarkeit einer Betriebsvereinbarung bei
Einflihrung von Web-2.0-Technologien

Der Betriebsrat bestimmt nach & 87 Abs. 1 Nr. 6 BetrVG bei
der EinfUhrung und Anwendung von technischen Einrich-
tungen mit, mit denen das Verhalten und die Leistung der
Arbeitnehmer Uberwacht werden kann. In der Literatur wird
zutreffend darauf hingewiesen, dass der Gesetzeswortlaut
verlangt, dass die technische Einrichtung auch zur Uberwa-
chung ,bestimmt" ist. Dabei reicht nach Auffassung des
BAG die objektive Eignung, Leistung und das Verhalten der
Mitarbeiter in irgendeiner Form aufgrund der erhobenen
Daten zu Uberwachen, fir die Mitbestimmung aus.

5.5.4. Erzwingbarkeit einer Betriebsvereinbarung zur
Nutzung von Social Media und Social Business
Von grofiem Interesse ist auch die Frage, ob der Betriebsrat
eine Betriebsvereinbarung zu Fragen der Nutzung von
Social-Media- und Social-Business-Angeboten erzwingen
kann. In Betracht kommen die Mitbestimmungstatbestande
gemal § 87 Absatz 1 Nr. 1 BetrVG, wenn die Ordnung des
Betriebs berthrt wird, sowie gemaB & 87 Absatz 1 Nr. 6
BetrVG, wenn es sich um technische Einrichtungen handelt,
die zur Kontrolle von Leistung und Verhalten der Mitarbei-
ter bestimmt sind.

Wird die Privatnutzung insgesamt verboten, steht dem
Betriebsrat kein Mitbestimmungsrecht zu. Ein Verbot ist Teil
des Direktionsrechts des Arbeitsgebers, ohne dass ein
regelungsbedurftiger Spielraum (berhaupt entsteht. Eben-
so steht es dem Arbeitgeber frei, ganz pauschal die Privat-
nutzung zu erlauben, ohne dass ein Mitbestimmungsrecht
besteht. Wie bereits ausgefiihrt, ist davon wegen rechtli-
cher und sicherheitstechnischer Bedenken allerdings abzu-
raten.
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Wird die Privatnutzung hingegen unter Einschrankungen
gewadhrt, wird ein Mitbestimmungsrecht in der Literatur
teilweise generell bejaht. Es greife das Mitbestimmungs-
recht des Betriebsrates, da es dann Fragen der allgemeinen
Ordnung des Betriebes betrifft(§ 87 Abs. T Nr. 1 BetrVG).
Das BAG differenziert und verneint ein Mitbestimmungs-
recht, sofern lediglich auf die bestehende Rechtslage ver-
wiesen wird oder es sich um Ethikrichtlinien handelt, also
Verhaltensregeln etc., es sei denn, es gibt auch eine Pflicht
zur Meldung von VerstéBen anderer Mitarbeiter. Dann seien
Fragen der Ordnung des Betriebes im Sinne von § 87 Abs. 1
Nr. 1BetrVG betroffen. Auch & 87 Absatz 1 Nr. 6 BetrVG ist
nicht erflllt, da es nicht um die Einflhrung einer techni-
schen Einrichtung, sondern lediglich um Beschrankungen
im Umgang mit diesen geht.

5.5.5. Internationale Aspekte

Eine Internationalisierung stellt andere Anforderungen an
den Einfuhrungsprozess von Web-2.0-Technologien als
eine rein nationale Implementierung. So mussen etwa beim
Aufbau von Social-Business-Plattformen die rechtlichen
Rahmenbedingungen des jeweiligen Landes berlcksichtigt
werden. Dabei gilt, dass der kleinste gemeinsame Nenner
international implementierbar ist. Oder anders ausgedrickt:

Bei der internationalen Harmonisierung nationaler
Standards ist der strengste Standard zu befolgen,
wobei die Unternehmenskultur zu bertcksichtigen ist.

Neben veranderten Anforderungen an den EinfUhrungspro-
zess gehen mit einer Internationalisierung grundsatzlich
auch andere Anforderungen an das Tool einher, denn kultu-
relle Besonderheiten zeigen sich auch in der unterschiedli-
chen Nutzung von Web-2.0-Technologien. So hat die Ein-
fihrung von Web-2.0-Technologien bzw. eine Mitbestim-
mung 2.0 unterschiedliche Konsequenzen. Zum einen koén-
nen Web-2.0-Technologien fur den Betriebsrat und die
internationale Gewerkschaftsarbeit zur Zusammenarbeit
und offentlichen Interessenpolitik genutzt werden. Web-
2.0-Technologien kénnen internationale Mitbestimmungs-
strukturen optimal unterstitzen und férderlich fur die Zu-
sammenarbeit der unterschiedlichen Gremien sein.

Ferner kann es durch Web-2.0-Technologien zu einer lan-
der- und gewerkschaftsibergreifenden Vernetzung von
Belegschaften weltweit und zum Erfahrungsaustausch
kommen. Zudem kann die Nutzung von Web-2.0-
Technologien im internationalen Kontext dazu beitragen,
dass Belegschaften weltweit mobilisiert und synchronisiert
werden konnen (z. B. Streikaufruf). Die folgende Abbildung
fasst die obigen Ausfihrungen noch einmal Uberblicksartig
zusammen.
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Abb.11: Internationalisierung und die Konsequenzen der Mitbestimmung 2.0
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6. GESTALTUNG DER MITGESTALTUNGSEBENEN

6.1. Klassische betriebliche Mitbestim-
mung im Web 2.0

Bei der Frage, wie der Betriebsrat Social Media in der klas-
sischen Mitbestimmung einsetzen kann, wird deutlich, dass
es formale bzw. rechtliche Grenzen gibt, denn die Abstim-
mung bzw. die eigentliche Entscheidungsfindung darf bis-
lang nicht elektronisch erfolgen. Vielmehr muss eine physi-
sche Prasenz der beschlussfassenden Personen gegeben
sein. Im Gegensatz zur eigentlichen Entscheidungsfindung
gibt es jedoch sowohl im Vorfeld, d. h. in der Vorberei-
tungsphase, als auch bei der Kommunikation der Ergebnis-
se an die Mitarbeiter sowie bei der Nachbereitung durchaus
Potenziale flr die Nutzung von Social Media in der klassi-
schen Mitbestimmung. So kdnnten bspw. bestimmte Infor-
mationen (Berichte oder Beschliisse) Uber Social Media an
die Mitarbeiter weitergeleitet werden.
Web-2.0-Technologien bieten viele Anwendungsmdglich-
keiten bei der Vor- und Nachbereitung sowie internen
Kommunikation, bei der Einholung eines Stimmungsbildes
Zu bestimmten Themen und anderen Aufgaben, zum Bei-
spiel:
¢ Sammlung von Themen fur eine Sitzung innerhalb eines
Forums, Wikis, Blogs, geteilte Dokumentenablage fur
Gesamtbelegschaft
« Zusammenfassung / Bericht aus der Sitzung in einem
Blog
» Theoretisch auch denkbar: direktes Blogging wahrend
der Sitzung sichtbar fir alle Arbeitnehmer, mit der kon-
kreten Beteiligungs- und dadurch Mitbestimmungsmdg-
lichkeit jedes Arbeitnehmers (soweit die Inhalte der Ge-
heimhaltungspflicht der Betriebsrate nicht widerspre-
chen)
« Vor- und Nachbesprechungen (iber Web- / Videokonfe-
renzen oder Chats
¢ Podcast zum Verhandlungsstand
» Review Rating wahrend, vor und nach Sitzungen durch
die Belegschaft, um ein echtes Stimmungsbild aller zu
erhalten
s Livestreaming, wobei die Belegschaft Fragen einbringen
kann (soweit die Inhalte der Geheimhaltungspflicht der
Betriebsrate nicht widersprechen)

AuBerhalb der zwingenden Mitbestimmung ist es vorstell-
bar, dass Betriebsverfassungsorgane (etwa der Betriebsrat)
Beschlisse mithilfe elektronischer Ubermittlung fassen.
Inshbesondere die Vor- und Nachbereitung von Sitzungen
kann mit Unterstitzung von Web-2.0-Technologien ge-
schehen. Die Ersetzung einer klassischen Sitzung zur Ver-
handlung von mitbestimmungspflichtigen Themen zwi-

schen Arbeitgeber und Betriebsrat durch eine virtuelle
Sitzung via Web-2.0-Technologie entspricht jedoch nicht
dem klassischen Bild des BetrVG und kann nach derzeitiger
Rechtslage wohl nicht zu rechtswirksamen Beschllissen
fihren. Es missen samtliche Beschlisse auf klassischem
Wege gefasst werden, um rechtliche Wirkungen zu entfal-
ten.

Insbesondere kennt das BetrVG mit einer kleinen, hier un-
bedeutenden Ausnahme kein Element der direkten Partizi-
pation. Abstimmungen in der Belegschaft unter Einsatz von
Web-2.0-Technologien entfalten keine Bindungswirkung
gegenlber dem Betriebsrat. Umfragen mit Hilfe von Tools
aus dem Web 2.0 zur Einschatzung der Belegschaftsstim-
mung sind aber nicht per se unzulassig. Rechtlich proble-
matisch ist es jedoch, wenn solche Umfragen geeignet sind,
die Betriebsratsarbeit (unzuldssig) durch gezielte Stim-
mungsmache zu beeinflussen. In einem solchen Fall ist ein
Unterlassungsanspruch des Betriebsrats denkbar. Auf der
anderen Seite hat der Betriebsrat keinen Anspruch darauf,
Web-2.0-Technologien im Unternehmen flr solche Ab-
stimmungen zu nutzen. Bei der Frage, inwieweit der Be-
triebsrat einen Anspruch auf Nutzung von Web-2.0-
Technologien des Arbeitgebers hat, hilft ein Blick auf eine
Entscheidung des BAG. Diese bezieht sich auf die Nutzung
von E-Mail-Adressen durch Gewerkschaften zum Beispiel
zur Mitgliederwerbung und -information. Das BAG hat dies
gestattet.

Ein Arbeitgeber braucht eine solche Nutzung seiner Be-
triebsmittel erst dann nicht mehr hinzunehmen, wenn der
Betriebsablauf nicht nur unerheblich gestért wird oder nicht
nur geringflgige wirtschaftliche Belastungen flr den Ar-
beitgeber hervorgerufen werden (Entscheidung des BAG
20.01.2009, 1 AZR 515/08). Diese Rechtsprechung dirfte
auch unproblematisch auf den Betriebsrat Ubertragbar sein
und die Schwelle der Unzumutbarkeit dirfte eher noch
hoher anzusetzen sein, da es sich um eine vollstandig be-
triebsinterne Angelegenheit handelt, wenn der Betriebsrat
das E-Mail-System nutzt.

Eine Nutzung aller technischen Kommunikationsplattfor-
men darlber hinaus (z. B. fUr Ansprachen im Chat oder
Foren-Nutzung) durch den Betriebsrat ist dann zwingend
zu gestatten, wenn dies notwendig bzw. erforderlich fUr die
Betriebsratsarbeit ist. Allerdings darf hier die Notwendig-
keit und Erfordernis nicht allzu eng ausgelegt werden. Im
Ergebnis steht dem Betriebsrat regelmdaBig ein Anspruch
darauf zu, auch im Rahmen der erschaffenen virtuellen
Welten Uber seine Arbeit zu informieren.
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6.2. Informelle Mitbestimmung durch Grundsatzlich kdnnen unterschiedliche Arten von informel-

Netzwerke im Web 2.0 len Netzwerken voneinander abgegrenzt werden, die sich je
nach der Aktivitat des Unternehmens und den Zielen unter-
scheiden lassen (val. Abbildung 12).

Abb.12: Netzwerkmatrix

20

© Deutsche Gesellschaft fir Personalfiihrung e.V. 2013 - ISSN 1613-2785



Es kdnnen grob sechs Felder identifiziert werden, in denen
sich unterschiedliche Netzwerkkonstellationen bzw. Arten
von Netzwerken ergeben.

* Werden personenbezogene Ziele verfolgt und ist das
Netzwerk vom Unternehmen aus initiiert worden, so
kann von einem gesteuerten Netzwerk gesprochen wer-
den.

+ Verfolgt das Netzwerk dagegen aufgabenbezogene
Ziele, so handelt es sich um ein hierarchisches Netzwerk.

* Ferner existieren Netzwerke, die nicht vom Unterneh-
men initiiert worden sind, fur die das Unternehmen den-
noch eine Plattform bereitstellt. Diese selbstorganisier-
ten Netzwerke konnen wiederum personen- oder aufga-
benbezogene Ziele verfolgen. Im erstgenannten Fall
wird dann von partizipativen Netzwerken gesprochen.

+ |m letztgenannten Fall ist von Selbsthilfe- und Experten-
netzwerken die Rede.

Wahrend sich diese vier Netzwerkarten auf das Unterneh-
men und die dort tatigen Mitarbeiter an sich beziehen,
bestehen zudem Netzwerke auBerhalb des eigentlichen
Unternehmens, die einen gréBeren Personenkreis mit ein-
beziehen. Der Personenkreis erweitert sich also bei einer
Betrachtung der Matrix von links nach rechts zunehmend
und kann neben den Mitarbeitern des Unternehmens auch
externe Personen wie bspw. ehemalige Mitarbeiter umfas-
sen. Auch diese selbstorganisierten Netzwerke kénnen
wiederum personen- und aufgabenbezogene Ziele verfol-
gen.
+ Werden personenbezogene Ziele verfolgt, so handelt es
sich um ein anarchisches Netzwerk.
+ Bei der Verfolgung aufgabenorientierter Ziele wird von
einem Selbsthilfenetzwerk auBerhalb des Regelungsbe-
reiches gesprochen.

Insbesondere bei den anarchischen Netzwerken sowie den
Selbsthilfenetzwerken auBerhalb des Regelungshereiches
des Unternehmens bestehen gréBere Risiken und Gefahren
fur die Unternehmen, da im Netz frei diskutiert und damit
internes Wissen offentlich zuganglich wird. Je weiter man
sich also in der Matrix nach rechts oben bewegt, desto
schwieriger wird eine Steuerbarkeit des jeweiligen Netz-
werkes. Als Konsequenz sollten Unternehmen versuchen,
den schwer steuerbaren Netzwerken eine Plattform bereit-
zustellen, damit diesen eine Alternative zur o&ffentlichen
Diskussion geboten wird.

Nun stellt sich die Frage, welche unterschiedlichen rechtli-
chen und sachlichen Wirkungsmaoglichkeiten, Potenziale,
Erfahrungen und Moglichkeiten der Einflussnahme seitens
der Unternehmen im Zusammenhang mit den unterschied-
lichen Netzwerken bestehen. Alle Netzwerke haben keine
rechtliche Relevanz und wirken Uber sozialen Druck. Eine
weite Verbreitung haben gesteuerte, hierarchische sowie
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Selbsthilfe- und Expertennetzwerke. Eine Beschreibung der
verschiedenen Netzwerkarten und die damit verbundenen
Implikationen bietet die Abbildung 14 weiter unten.

Gesteuerte Netzwerke stellen einen normativen Anspruch
an das Unternehmen und kénnen schnell dazu fihren, dass
der Uberblick verloren geht. Zudem kénnen Interessenkon-
flikte zwischen dem Netzwerk und dem Betriebsrat oder
Fuhrungskraften auftreten. Ein gesteuertes Netzwerk kann
aber durchaus auch positiv wirken, zum Beispiel wenn es
eine veranderte FUhrungskultur initiiert, das Image verbes-
sert und die Arbeitgeberattraktivitat sowie die Mitarbeiter-
motivation und -zufriedenheit erhéht. Meinungen kénnen
kanalisiert und so besser genutzt, (Teil-)Projekte delegiert
und Konflikte besser vermieden werden. Das Unternehmen
kann in diesem Netzwerksystem Einfluss auf die Einhaltung
von Verhaltensregeln nehmen, unterstitzende MaBnahmen,
wie zum Beispiel die Organisation von Prasenzmeetings,
ergreifen oder sogar das ganze Netzwerk aufldsen.

Hierarchische Netzwerke sind vor allem fachlich ausgerich-
tet. Durch sie soll Arbeit erledigt werden, wobei das Parti-
zipationsinteresse eher gering ist. Problematisch hierbei ist,
dass es formal eine veranderte Machtkonzentration neben
der Organisation gibt. Ferner sind Arbeitsergebnisse 6ffent-
licher und es kann zu Auswahlproblemen kommen, sodass
nicht alle Mitarbeiter im Netzwerk sind, die es sein sollten.
NuUtzlich ist diese Art des Netzwerkes vor allem in der ge-
steuerten Projektarbeit und durch die gesteuerte Zusam-
mensetzungen der Gruppen. Diese Art der Zusammenarbeit
kann die Motivation steigern und Synergien freisetzen.

Ebenfalls wenig Interesse an Partizipation zeigt sich bei
Selbsthilfe- und Expertennetzwerken. Diese Art von Netz-
werk bietet schnelle und bedarfsorientierte Selbsthilfe, kann
aber dazu fUhren, dass ,falsche" Informationen verbreitet
werden. Des Weiteren basiert der Erfolg dieses Netzwerks
auf der Austauschbereitschaft der Mitarbeiter. Einfluss kann
das Unternehmen auf diese Netzwerke nehmen durch das
Formalisieren der Plattform oder gar durch seine Abschal-
tung.

Selbstorganisierte Interessenvertretung und Lobby-Arbeit,
die zu Druck auf das Unternehmen flhren, sind bei partizi-
pativen Netzwerken moglich. Solche Netzwerke finden sich
bisher erst in einzelnen Unternehmen, die sie zur Kanalisie-
rung der Meinungshildung, zum Einholen von schnellem
Feedback und zur Erhdhung der Arbeitgeberattraktivitat
und Mitarbeitermotivation benutzen. Mégliche Probleme



sind dabei Konflikte zwischen Netzwerk und Betriebsrat
oder FUhrungskraften. Zudem kann es zu einem Agenda-
Setting kommen, das von Unternehmen nicht gewollt wird.
Partizipative Netzwerke sind am ehesten gefahrdet,
Flashmobs auszultsen. Einfluss auf das Netzwerk kann
genommen werden, indem die Einhaltung der Verhaltens-
regeln sichergestellt wird und eine Delegation an den Be-
triebsrat erfolgt.

Es ist unbekannt, wie weit anarchische Netzwerke in Unter-
nehmen verbreitet sind. Diese Netzwerke stellen ein Risiko
dar, weil sie einen umfassenden und dauerhaften Image-
Schaden fur das Unternehmen verursachen kénnen. Hinzu
kommt, dass die Teilnehmer des Netzwerkes unbekannt
und schwer zu identifizieren sind. Anderseits kénnen die
Lobbyarbeit sowie die Wirkungen dieser Netzwerke auf
Kunden und Dienstleister auch positiv sein und einem
Image-Aufbau dienen. Auch kann ein solches Netzwerk eine
sinnvolle Alumni-MaBnahme darstellen. Um einen positiven
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Effekt zu gewahrleisten, sollten die gegebenen Einfluss-
maoglichkeiten ausgeschopft werden wie das Internalisieren
und zur Verflgungstellen einer eigenen Plattform und ein
erfolgreiches Reputationsmanagement. Des Weiteren sollte
eine Kommentierung und Beobachtung des Netzwerkes mit
entsprechender Kommunikation im Unternehmen stattfin-
den.

In Selbsthilfenetzwerken auBBerhalb des Regelungsbereiches
ist das interne Firmen-Know-how in Gefahr, daher sollten
ggf. disziplinarische MaBnahmen angedroht werden, um
einem leichtfertigen Umgang mit Firmendaten und -wissen
entgegenzuwirken.

Netzwerke auBerhalb des Unternehmens sind insgesamt
schwer zu steuern, was insbesondere damit zu tun hat, dass
die Teilnehmer unbekannt sind und das Risiko besteht, dass
unternehmensinternes Wissen offentlich gemacht wird.
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Wirkungsmaéglichkeiten
(rechtlich/sachlich)

Erfahrungen

Problemfelder

Nutzen

Moglichkeiten der Einflussnahme

Gesteuerte
Netzwerke

Keine rechtliche Relevanz
Wirkung tber sozialen Druck

Verbreitet in vielen
Unternehmen

Uberblick geht schnell verloren

Normativer Anspruch der Netzwerke an das
Unternehmen

Mégliche Interessenkonflikte zwischen
Netzwerk und Betriebsrat / Fihrungskrafte

Veranderte Fuhrungskultur wird

initiiert

Image und Arbeitgeberattraktivitat
Mitarbeitermotivation und Zufriedenheit
Meinungen kanalisieren und Nutzen
Delegation von Projekten / Teilprojekten
Konfliktvermeidung / Pravention

Uberpriifung der Einhaltung von Verhal -
tensregeln

Unterstitzungsmafinahmen z. B. Orga-
nisation von Prasenzmeetings
Auflésung

Hierarchische

Keine rechtliche Relevanz

Verbreitet in allen

Veranderte Machtkonzentration neben der

Gesteuerte Projektarbeit

Disziplinarische Ahndung von Pflicht

Netzwerke Wirkung Uber sozialen Druck Unternehmen Organisation (formal) Gesteuerte Zusammensetzung der verstéBen
Vor allem fachliche Ausrichtung: Arbeit Auswahlprobleme: Sind alle dabei, die in das| Gruppe Auflésung
erledigen Netzwerk gehéren? Motivation Teilnehmerwechsel
Eher kein Partizipationsinteresse Offentlichkeit der Arbeitsergebnisse steigt | Synergien
Partizipative Keine rechtliche Relevanz Erfahrungen Agenda-Setting, das von Unternehmen nichtj Kanalisierung der Meinungsbildung Einhaltung der Verhaltensregeln
Netzwerke Wirkung Uber sozialen Druck in einzelnen Unter || gewollt wird Attraktivitat und Motivation sicher stellen
Selbstorganisierte Interessenvertretung| nehmen Delegation an Betriebsrat
Lobbyarbeit durch Netzwerk flhrt zu Konflikte zwischen Netzwerk und Betriebs | Schnelles Feedback
Druck auf das Unternehmen rat / FUhrungskraften
Anerkennung als gesteuertes Netzwerk
GroBte Gefahr eines Flashmobs
Selbsthilfe Keine rechtliche Relevanz Verbreitet in vielen || Verbreitung von ,falschen” Informationen | Schnelle und bedarfsorientierte Plattform abschalten
und Experten- Wirkung Uber sozialen Druck Unternehmen Basiert auf Austauschbereitschaft Selbsthilfe Formalisieren
netzwerke Eher kein Partizipationsinteresse

Anarchische Netzwerke| Keine rechtliche Relevanz

Wirkung tber sozialen Druck
Lobbyarbeit und Auswirkungen auf
Kunden und Dienstleister

Verbreitung ist
unbekannt (Risiko)

Umfassender Image-Schaden fir das Unter
nehmen

Unbekanntheit der Teilnehmer

Schwere Identifizierbarkeit

,Das Netz vergisst nie!”

Wenn positiv, dann sinnvolle Alumni- MaB
nahme
Image-Aufbau

Netzwerk internalisieren und Platt
form zur Verflgung stellen
Reputationsmanagement
Kommentierung und Beobachtung /
Kommunikation

Selbsthilfenetzwerke
auBerhalb des
Regelungsbereiches

Keine rechtliche Relevanz
Wirkung tber sozialen Druck

Firmen - Know-how ist in Gefahr

Androhung disziplinarischer Manahmen

Abb.13: Netzwerkarten und ihre Implikationen



6.3. Individuelle Partizipation

Individuelle Partizipation soll ermdglichen, direkt oder
indirekt auf Missstande aufmerksam machen zu kénnen. Sie
ist mit dem Wunsch der Mitarbeiter verknUpft, Kritik am
System selbst duBern zu kénnen. Es ist jedoch wichtig,
verschiedene Formen von Partizipation zu unterscheiden.
Partizipation kann einfach nur der Wunsch der Mitarbeiter
sein, informiert zu werden oder - eine Stufe weiter - mit
ihren Anliegen Gehor zu finden. Es kann aber auch sein,
dass Mitarbeiter sich nicht nur winschen, angehért zu wer-
den, sondern sich auch individuell einbringen oder sogar
Verantwortung tragen maéchten.

Die drangende Frage hier ist, wie weit die Partizipation der
Mitarbeiter gehen kann und wo das Unternehmen diesen
Bedirfnissen eine Grenze setzen muss. Sollte zum Beispiel
mehr auf Feedback durch die Mitarbeiter zu verschiedenen
Unternehmensentscheidungen im Intranet gesetzt werden,
wie es beispielsweise bei einem 360-Grad-Feedback ge-
macht wird? Oder sollte man sogar so weit gehen, dass
man eine anstehende Sozialauswahl flr Kindigungen im
Intranet ,zur Abstimmung" bezlglich der zu entlassenden
Personen stellt? Hierbei ist zu beachten, dass angenehme
Themen leichter abzufragen sind als schwerwiegende, wie
beispielsweise Entlassungen. AuBerdem konnte ein zu
hohes Mal an Partizipation der Mitarbeiter als falsch ver-
standenes Stakeholder-Management wahrgenommen wer-
den.

Wichtig ist es in jedem Fall, den Mitarbeitern interne Ventile
flr ihre Artikulationswinsche zur Verfligung zu stellen, um
zu verhindern, dass diese das Bedurfnis verspuren, sich
auBerhalb des Unternehmens , Luft zu verschaffen”.

Eine weitere Frage ist, ob die Betriebsrate heutzutage noch
dazu fahig sind, die individuellen Partizipationsbedurfnisse
der Mitarbeiter zu befriedigen, ob sich die Mitarbeiter durch
die Betriebsrate Uberhaupt reprdsentiert sehen und ob
Betriebsrate eventuell substituierbar sind. Aus der betrieb-
lichen Erfahrung kann gesagt werden, dass Betriebsrate in
der Regel bei Fallen angehoért oder eingeschaltet werden, in
denen einzelne Personen betroffen sind, beispielsweise bei
Kindigungen. Interessennetzwerke bilden sich jedoch, weil
eine Gruppe von ,Betroffenen” ein gemeinsames Problem
oder Anliegen hat. Diese Netzwerke sind also eher flr
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generelle Fragestellungen zu einem Thema zustandig, wie
zum Beispiel Arbeitsbedingungen oder Ahnliches. Interes-
sengruppen und Betriebsrate erganzen sich gegenseitig.
Wirde man nun als Unternehmen verstarkt auf den Einsatz
von Web-2.0-Technologien setzen, konnten Entscheidungs-
findungsprozesse, die sich auf das Kollektiv auswirken,
verandert werden. Es kommt zu einer starkeren Individuali-
sierung, da durch die neuen Medien mehr Mitarbeiter auf
eine einfachere Art und Weise - beispielsweise durch Be-
fragung - am Prozess beteiligt werden kénnen. Somit wer-
den mehr Mitarbeiter erreicht und nicht nur der Betriebsrat
als Reprasentant, von dem man nicht genau weil3, ob er
tatsachlich die Meinung der Uberwiegenden Anzahl der
Mitarbeiter vertritt.

Die aktuellen Entwicklungen der steigenden Anzahl an
Interessenvertretungen in Verbindung mit den enormen
Fortschritten bei den neuen Medien deuten darauf hin, dass
der Betriebsrat in Zukunft ,nur noch” als Gremium fur Ein-
zelfalle betrachtet werden wird. Inwieweit sich aus diesem
Umstand differenziertere Formen von Interessenvertretun-
gen ergeben, wie zum Beispiel die direktere Beteiligung der
Gesamtbelegschaft an Fragen, die alle Mitarbeiter betreffen
(z. B. zu Arbeitsbedingungen), wird die Zukunft zeigen. Wie
genau diese Erganzungsformen zum klassischen Modell des
Betriebsrats ausgestaltet sein werden, wird héchstwahr-
scheinlich von den zur Verfligung stehenden Medien und
dem jeweiligen Unternehmen abhangen. Es wird jedoch
spannend sein zu sehen, ob sich auch Mitbestimmungsor-
gane etablieren kdnnen, die unternehmensibergreifend zu
finden sind.

Eine weitere Frage ist, ob Unternehmen, die Web-2.0-
Technologien fur die Beteiligung der Mitarbeiter zur Verfu-
gung stellen, Uberhaupt eine Chance haben, gegen soziale
Netzwerke wie Facebook anzukommen und ob die Mitar-
beiter dann tatsachlich ihre Meinung Uber die internen
Moéglichkeiten kommunizieren.
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7. REGELN UND POLICIES

7.1. Grundlagen

Wahrend in Kapitel 5 die rechtlichen Rahmenbedingungen
und in Kapitel 6 verschiedene Mitbestimmungsebenen
naher betrachtet worden sind, werden im vorliegenden 7.

Kapitel darauf aufbauend adaquate Regeln und Policies der
Mitbestimmung 2.0 naher erldutert.

In diesem Kontext ist zwischen verbindlichen Kodifizierun-
gen und freiwilligen Selbstverpflichtungen zu unterscheiden
(vgl. Abbildung 15).

Abb.14: Social Media und Social Business und ihre Konsequenzen
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In Hinblick auf die Nutzung von Social Business in Unter-
nehmen bestehen verbindliche Kodifizierungen mit arbeits-
rechtlicher Relevanz, die mitbestimmungsrelevant sind. In
diesem Zusammenhang kommen Betriebsvereinbarungen
sowie Verhaltenskodizes zur Verhaltensregulation eine
zentrale Rolle zu. Diese verbindlichen Regelungen bestehen
aber bei der Nutzung von Social Media in den Unternehmen
nicht. Im Rahmen der Nutzung von Social Media geht es
vielmehr darum, die Mitarbeiter zu sensibilisieren und frei-
willige Selbstverpflichtungen einzugehen. Kommt es zu
unerwinschten Aktivitaten der Mitarbeiter, so stehen die
Unternehmen vor dem Problem, wie sie mit diesem Verhal-
ten im konkreten Fall umzugehen haben. Ursachlich hierfur
ist, dass der private Bereich der Mitarbeiter tangiert wird
und somit arbeitsrechtliche Konsequenzen schwerer um-
setzbar sind. Somit gibt es bei Social Business und Social
Media nicht nur unterschiedliche Anwendungsfelder, son-
dern auch unterschiedliche Konseguenzen. Sie sind im
Zusammenhang mit Social Media schwerer greifbar und
mussen haufig einzelfallabhangig entschieden werden.

Aus der obigen Abbildung 15 lassen sich nun gezielt Hand-
lungsempfehlungen fir Unternehmen ableiten. Neben dem
Abschluss von Betriebsvereinbarungen im Rahmen einer
Mitbestimmung 2.0 ist es sinnvoll, Verhaltenskodizes aufzu-
stellen. Unternehmen sollten zudem versuchen, ihre Mitar-
beiter im Umgang mit Social Media zu sensibilisieren und
sie dahingehend aufzuklaren. Diese Handlungsempfehlun-
gen sind eher allgemein gehalten, allerdings ist es kaum
maoglich, konkretere Handlungsempfehlungen zu geben.
Doch soll hier beispielhaft aufgezeigt werden, wie ein Ver-
haltenskodex in der Praxis Uberhaupt ausgestaltet werden
kann.

7.2. Unternehmensbeispiel
Deutsche Lufthansa AG

Bei der Deutschen Lufthansa AG gibt es eine Betriebsver-
einbarung, auf der die Social-Business-Plattform eTeaming
aus dem Jahre 2009 beruht. Bei eTeaming handelt es sich
um eine interaktive, dynamische Bottom-up-Ergdnzung des
Konzernportals der Deutschen Lufthansa AG.° Im Wesentli-
chen sind in der Betriebsvereinbarung gewisse Standards
festgelegt, die zum Schutz des Arbeitgebers und der Ar-
beitnehmer beitragen sollen. Die Betriebsvereinbarung
besteht dabei aus folgenden zentralen Elementen:
» Dokumentation: technische Beschreibung des Portals

o Welche personenbezogenen Daten sind enthaten?

o Grundfunktionalitaten

o Schnittstellen: Leistungs- und Verhaltenskontrolle
» Zweck des Tools: Dienstliche und private Nutzung
» Besonderheiten:

o Persénlicher Gestaltungsauftrag (Fur was soll e-

Teaming genutzt werden?)

® Vgl Kapitel 4.3.1.
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o Keine Anonymisierung / klare Identifizierung
derNutzer

o Spielregeln (Ordnungsverhalten): durch Regeln
weil3 der Mitarbeiter, wie er sich verhalten muss
(diszipliniert die Mitarbeiter, wie sie mit Plattform
umzugehen haben)

o Sanktionen bei Verstol3 gegen Spielregeln

o Umfragen sind nur in geschlossenen Gruppen
durchflhrbar

o Heimarbeit: von zu Hause ist die Nutzung aus
Arbeitszeitgrinden nicht méglich

* Hohe Eigenverantwortlichkeit fur die eingestellten Inhal-
te

* Rechtskonformitat und Sittenhaftigkeit der Inhalte, die
eingestellt werden

» Respektvolles Miteinander der Nutzer

» Verantwortlicher und rechtskonformer Umgang mit
zuganglichen Daten

» Kommerzielle Zwecke sind ausgeschlossen (z. B. kein
Kauf von Autos, um nicht das Haftungsrecht zu tangie-
ren)

» Keine Nutzung fUr parteipolitische Zwecke (wegen Sto-
rung des Betriebsfriedens, gewerkschaftspolitische Dis-
kussion ist aber erlaubt)

» Nur Inhalte dirfen eingestellte werden, bei denen das
Urheberrecht, die Rechte am Bild etc. gesichert sind

» Gehaltshohe, individualisierte Leistungen und Tarifrecht
sollen nicht im Tool diskutiert werden

+ Umfragen, die mitbestimmungspflichtig sind, missen
vom Betriebsrat abgesegnet werden

» Verhaltenskodex wird Uberprift und regelmaBige Evalu-
ationen finden statt

Die Plattform eTeaming soll sowohl dienstlich als auch
privat genutzt werden. Sie soll als ein klassisches Arbeits-
mittel verwendet werden, sodass eine Verpflichtung zur
Nutzung besteht. Bei der Implementierung des Portals gab
es deshalb allerdings Probleme bei dlteren Mitarbeitern
(Generationsproblem).

Daruber hinaus gibt es auch eine ganze Reihe von Social-
Media-Aktivitaten bei der Deutschen Lufthansa AG. So
besteht unter anderem eine Facebook-Seite der Lufthansa,
es gibt einen Lufthansa-Twitter-Account, einen Lufthansa-
YouTube-Channel, einen Lufthansa-Tumblr-Block sowie
eine Miles-&-More-App. Die Deutsche Lufthansa AG nutzt
Social Media aus vielfaltigen Grinden: zum Aufbau und zur
Pflege der Markenbeziehung, zur Ermittlung von Bed(rfnis-
sen, Kritikpunkten, Stimmungen und Winschen der Kun-
den, zur Verbesserung der Kundennahe und zur Etablierung
neuer Vertriebs- und Kommunikationswege.

Ferner gibt Lufthansa ihren Mitarbeitern Tipps flr den Um-
gang mit Social Media. Die Mitarbeiter sollen im Umgang
mit Social Media sensibilisiert werden, insbesondere dafur,
dass Inhalte im Internet kein ,Verfallsdatum” haben, also
jederzeit wieder auffindbar sind. Dazu gibt es eine goldene



Social-Media-Regel: Veroéffentlichen Sie auf den Social-
Media-Plattformen nur das, was auch auf der Titelseite aller
Zeitungen stehen kdnnte - ohne dass es Ihnen unangenehm
ware.

7.3. Unternehmensbeispiel
Deutsche Telekom AG

Mitmachen ist angesagt - ganz selbstverstandlich wird das
interaktive Web heute zum Chatten, Bloggen oder Verbrei-
ten von Fotos und Videos genutzt. Zur Kommunikation
nutzt die Deutsche Telekom die vielfaltigen Méglichkeiten
von Social Media und Social Business. Information und
Austausch stehen beim Dialog mit Kunden, Multiplikatoren
und innerhalb des Konzerns im Vordergrund. Unabhangig
davon, ob wichtige Entwicklungen in Telekom-Blogs und
Uber Twitter-Kanadle, relevante Konzernthemen im Video-
portal YouTube, aktuelle Medieninformationen via RSS-
Feeds kommuniziert werden, ob Austausch zwischen Kun-
den und Mitarbeitern in Telekom-Communities oder auf
weltweiten Plattformen wie Facebook und Xing stattfindet,
im Telekom-internen ,Telekom Social Network" oder in
Unternehmenswikis: Flr alle Formen hat der Konzern fir
seine Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter dieselben Grundsat-
ze und Empfehlungen im Umgang mit Social Media und
Social Business erarbeitet.

Die Grundsatze orientieren sich am konzernweit geltenden
Code of Conduct und unterteilen sich in allgemeine
Grundsatze und Grundsatze fir die Nutzung im Rahmen der
Aufgabe der Mitarbeiter, zum Beispiel als Fachexperte
gegeniuber Externen, insbesondere Kunden. Sie gelten aber
auch auBerhalb der Aufgabe des Mitarbeiters, sofern ein
inhaltlicher Bezug zur Deutschen Telekom, ihren Marken,
Produkten und Diensten oder ihren Marktfeldern besteht.
Jeder Beschaftigte wird regelmaBig beim Einloggen in
interne  Web-2.0-Technologien Uber die Social-Media-
Grundsatze informiert, da ein Einloggen nicht moglich ist,
ohne die angezeigten Social-Media-Grundsatze zu lesen
und die Datenschutzhinweise zu bestatigen. Aber auch Uber
das Internet kann jeder externe Stakeholder im Sinne einer
transparenten Kommunikationskultur die Social-Media-
Grundséatze der Deutschen Telekom einsehen.

Den rechtlichen Rahmen fur die auf Web-2.0-Technologien
bezogenen IT-Systeme in Deutschland bildet die Konzern-
betriebsvereinbarung KBV E 2.0". Sie dient als Rahmenre-
gelung und gilt fur alle mitbestimmunagspflichtigen Einsatze
im Web 2.0, die derzeit bei der Deutschen Telekom AG
angewendet bzw. in Zukunft Anwendung finden werden.
Als Rahmenregelung steht nicht die Beschreibung der ein-
zelnen in Anwendung befindlichen Applikationen im Vor-
dergrund, sondern aufgrund eines modularen Aufbaus aller
Funktionen ist die Vereinbarung grundsatzlich flexibel
genug, auch zukUnftige, heute noch nicht bekannte Appli-
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kationen in ihren Anwendungsbereich einzubeziehen. Im
Mittelpunkt steht der Mitarbeiter als Nutzer sowie Prinzi-
pien zu Transparenz und Eigenverantwortung, Datenschutz,
Rechte, Vererbung von Rechten, Abbildung sozialer Nahe,
offene und geschlossene Dienste und deren Sichtbarkeit,
die auf mehrjahrigen Erfahrungen von Social-Media-
Applikationen beruhen.

Ausgehend von dem gemeinsamen Verstandnis, dass die
Nutzung von sozialen Netzwerken einen wichtigen und
notwendigen Schritt zur Unternehmensentwicklung dar-
stellt, sollen sich die Mitarbeiter mit ihrer vollen Personlich-
keit fUr den Erfolg dieses Arbeitsmittels einsetzen. Daflr ist
Vertrauen in den korrekten Umgang mit den dabei preisge-
gebenen Daten eine wichtige Voraussetzung. Aus diesem
Grund genieBt der Schutz der persénlichen Daten der Mit-
arbeiter héchste Prioritat. Die mitarbeiterbezogenen Daten-
felder werden in einer Anlage zur Vereinbarung transparent
dargestellt, das heit es wird dargelegt, welche Daten zur
Einrichtung des Accounts zwingend erforderlich sind, wel-
che Daten fur alle sichtbar preisgegeben werden missen
(z. B. Name, Vorname, E-Mail-Adresse) und welche Daten
der Nutzer freiwillig preisgeben kann. Zur letzten Kategorie
gehdren zum Beispiel alternative E-Mail-Adressen, Links,
Telefonnummern, Foto, Berufserfahrungen, Interessen,
Sprachkenntnisse.

Das nachfolgende Weltenmodell ist Bestandteil der Kon-
zernbetriebsvereinbarung und soll verdeutlichen, dass die
Sichtbarkeit von nutzergenerierten Inhalten nicht nur in
Loffen” und ,geschlossen”, sondern aus Nutzersicht diffe-
renzierter eingeteilt werden kann. Die Sichtbarkeit hangt
davon ab, in welchen Kreisen die Inhalte erstellt worden
sind und fur welche Kreise sie relevant sein kénnen.
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E 2 . 0: Weltenmodell Mutzer der E-ZorAnwendungen bewegen sich in
unterschiedlichen Welten:

Soziale Welten

® Meine Kollegen und deren Kollegen

® Meine Kallegen

® Meine Freunde

® Ich

Organisatorische Welten
® Telekom

® Mein Bereich

® Meine Abteilung

® Meine Ansprechpartner

® Meine Arbeitsgruppe/Gremium
® lch

Thematische Welten

® Themen- und Interessengruppen
® Gleichgesinnte

® Themencommunity

® Ich

S
——

Dies hat Einfluss auf die Zupriffrechte bew.
Sichtbarkeit von Nutzerinhalten durch andere, Zugriffe
und Sichtharkeit von sozialen und organisatorischen
Welten kénnen vem Nutzer beschriinkt werden,
Fugriffe und Sichtbarkeit von i ischen Welten

kinnen vom Arbeitgeber definsert werden,

Anlage 1 zur KBV E 2.0: Prinzipien

Abb.15: Weltenmodell der Deutschen Telekom pﬁ\G7

Weltenmodell - Daten

w B Blogs, Wikis, Projekigruppen,
Veranstalungen,

7 B Gruppenbeitritt, Teilen, ete.

B 1 Suche/Bicte, Berufserfahrung

w B MName, Geburtsdatum, Adresse

= B N & Passwort

Anlage 1 2 KBV E 20: Prinzipien 31072003 s

Abb.16: Weltenmodell-Daten der Deutschen Telekom AGs

7 Quelle: Deutsche Telekom AG (Stand 2012)
8 Quelle: Deutsche Telekom AG (Stand 2012)

28

© Deutsche Gesellschaft fur Personalfihrung e.V. 2013 - ISSN 1613-2785



Daneben enthalt die Vereinbarung die betriebsverfassungs-
rechtlich Ublichen Regelungen zu den Rechten der Be-
triebsrate / Schwerbehindertenvertretung, zum Umgang
mit Anderungen der auf Web-2.0-Technologien bezogenen
IT-Systeme und zur Leistungs- und Verhaltenskontrolle etc.
Die Nutzung des Web 2.0 ermdbglicht allen Mitarbeitern
gleiche, hierarchiefreie Zugangsmaoaglichkeiten. Hierbei gilt
der Grundsatz des eigenverantwortlichen Umgangs mit den
eingestellten Inhalten. Der Arbeitgeber vertraut auf den
verantwortungsvollen Umgang der einzelnen Gruppen und
Mitglieder miteinander. Die bisherige Erfahrung hat gezeigt,
dass sich das Vertrauen auf den verantwortungsvollen
Umgang bewahrt.

Nachfolgend sollen die Social-Media-Grundsatze im Einzel-
nen vorgestellt werden, abgeleitet aus den in der Konzern-
betriebsvereinbarung verankerten F’rinzipic—:ng

Griinde fiir den Einsatz von Social Media

Social Media wie Blogs, Wikis und soziale Netzwerke ver-
andern die Art, wie wir miteinander kommunizieren. Cha-
rakteristisch fUr Social Media, wie sie hier gemeint sind, ist,
dass praktisch jeder Inhalte publizieren kann: zum Beispiel
Fragen stellen, Wissen teilen und Meinungen auBern. Diese
Inhalte konnen von einem groBen und weitgehend unbe-
kannten Publikum wahrgenommen, kommentiert und wei-
tergegeben werden. Durch die Verknlpfung entsteht ein
soziales Geflecht von Inhalten und Personen. Eben darin
liegt eine der groBen Starken der Social Media. Gleichzeitig
sollten sich alle, die sich in Social Media Uber bestimmte
Themen, Uber sich selbst oder andere auBern, bewusst sein,
dass ihre AuBerungen im Extremfall weltweit und zeitlich
unbegrenzt auffindbar und verfugbar sind. Mit den Grunds-
atzen fUr die Nutzung der Social Media soll dieses Bewusst-
sein gescharft werden. Sie stellen den allgemeinen Rahmen
fur Einsatz bzw. Nutzung der Social Media bereit und kén-
nen durch spezifischere Regelungen fur einzelne Anwen-
dungsfelder konkretisiert werden.

Geltungsbereiche der Grundsatze

Diese Grundsatze richten sich an Mitarbeiter des Konzerns
Deutsche Telekom sowie an Personen, die in seinem Auf-
trag tatig sind, wenn sie unternehmensinterne Social Media,
wie z.B. einen internen Blog, nutzen;

wenn sie im Rahmen ihrer Aufgaben Social Media auf ex-
ternen Plattformen einsetzen oder nutzen;

wenn sie auBerhalb ihrer Aufgaben Social Media auf exter-
nen Plattformen nutzen, sofern ein inhaltlicher Bezug zur
Deutschen Telekom, ihren Marken, Produkten und Diensten
oder ihren Marktfeldern besteht.

Allgemeine Grundsétze
Die Deutsche Telekom setzt Social Media im Dialog mit
Mitarbeitern, Kunden und anderen ein, und sie untersttzt

® Quelle: Deutsche Telekom AG (Stand 2012)
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ihre Mitarbeiter dabei, Social Media im Rahmen ihrer Auf-

gaben zu nutzen. Allgemeine Grundsatze sind:

* Fir die Kommunikation in Social Media gelten alle all-
gemeinen Verhaltensregeln, die sich z. B. aus dem Ar-
beitsrecht, den vertraglichen Verschwiegenheitspflich-
ten, dem Code of Conduct und den Leitlinien ergeben.

« Fur Ihre AuBerungen und Ihr sonstiges Verhalten in
Social Media sind Sie personlich verantwortlich.

« Schitzen Sie vertrauliche Daten und Informationen: die
des Unternehmens, seiner Mitarbeiter, Kunden und Part-
ner und lhre eigenen.

* Seien Sie sich immer bewusst, dass die Telekom als
borsennotiertes Unternehmen besonderen Kommunika-
tionsregeln unterliegt. Das betrifft vor allem Finanz-,
Personal- und Strategie-Themen.

» Kommunizieren Sie offen, nicht verdeckt. Tauschen Sie
andere nicht Uber Ihre Identitat.

» Respektieren Sie die jeweiligen expliziten und impliziten
Verhaltensregeln in Social-Media-An-wendungen und -
Communities.

Spezielle Grundsétze fir Telekom-Mitarbeiter

Die Grundsatze fUr die Nutzung von Social Media im Rah-

men der Aufgaben der Mitarbeiter sind folgende:

» Social Media erganzen die bekannten Kommunikations-
formen der Deutschen Telekom, ohne die Zustandigkei-
ten und die Verantwortung fur Kommunikation zu an-
dern. Wenn Sie den Auftrag haben, sich in Social Media
als Fachvertreter fur hr Thema zu auBern, agieren Sie
damit nicht als offizieller Unternehmenssprecher. Bleiben
Sie stets bei Ihrem jeweiligen Fachthema.

» Nennen Sie immer Ihre Funktion und lhre Rolle, in der
Sie sich zur Deutschen Telekom in Social Media dufBern.

* Zur besseren Transparenz hat die Unternehmenskom-
munikation im internen Telekom-Wiki einen Abschnitt
eingerichtet (Stichwort: Social-Media-Aktivitaten im
Konzern). Bitte tragen Sie dort die Social-Media-
Aktivitaten, die Sie im Rahmen lhrer Aufgaben durchfih-
ren, ein, inklusive der jeweils verantwortlichen An-
sprechpartner. So unterstitzen Sie den Lernprozess und
die Koordination im Konzern. Teilen Sie Ihr Wissen!

7.4. Lessons Learned

Aus den Diskussionen und Erfahrungen der einzelnen Un-

ternehmen lassen sich flr die Gestaltung von Regeln und

Policies folgende Lessons Learned festhalten:

» Maximal zehn Spielregeln festlegen

» Dauerhafte Sensibilisierung der Regeln sicherstellen:
z. B. automatisches Aufpoppen beim Offnen des Tools;
Computer-based Trainings / Weiterbildungen / Schu-
lungen

» Eingriffsmoglichkeiten unternehmensseitig vorbehalten,
mdglichst in der Auseinandersetzung mit Nutzern und
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anderen Stakeholdern: geregeltes Vorgehen; gaf. analog
zum Compliance-Verfahren

Mischung zwischen rechtlicher Genauigkeit und Ver-
standlichkeit fir den Nutzer.
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8. UNTERNEHMENSKULTUR UND MITBESTIMMUNG 2.0

8.1. Veranderung in der Unternehmens-

kultur

Organisationale
Oberflachenkultur

Organisationale
Tiefenstrukturen

setzungen und Konseqguenzen einer Mitbestimmung 2.0

herangezogen werden. Es besteht aus den drei Ebenen
Artefakte, Werte / Normen / Regeln sowie den Basisan-
Die Einflhrung einer Mitbestimmung 2.0 bringt auch Ver- nahmen'®
anderungen in der Unternehmenskultur mit sich. Diese

lassen sich mit dem Kulturebenen-Modell von Schein dar-

stellen. Das Modell dient der Beschreibung der Organisati-

onskultur und kann zur Analyse der kulturellen Voraus-

Artefakte und Symbole
= Beobachtbare Manifestationen
= Technologie, Kunst
= sichtbare u. horbare Verhaltensmuster

F Y

Normen und Werte
« Praferenzen
= Zustande
= Handlungsmaximen und
= Verhaltensvorschriften

1

Grundannahmen
= Beziehungen zur Umwelt
= Verhdltnis zur Realitat, Zeit und Raum
+ Einstellung zum Menschen und
seinen Handlungen
« Natur der menschlichen Beziehungen

Quelle: in Ahnlehnung an Martin (2003), S. 252,

Abb.17: Kulturebenen-Maodell von Schein

Becobachtbar, mehrdeutig und
schwer zu entschliisseln

¥

Hohere E

bene des

Bewusstseins

Unsichtbar,
selbstverstandlich,
vorbewusst

10 Schein, E. H. (1985): Organizational Culture and Leadership. A

Dynamic View, San Francisco.



Auf der oberen Ebene der Artefakte lassen sich grundsatz-

lich folgende Anderungen durch Web-2.0-Technologien

identifizieren:

» Architektonische Veranderungen durch Web 2.0 in den
Unternehmen: WLAN- Ausstattung, Meeting-Points

* Vernetzung von Orten und Reprasentation im Internet:
virtuelle Kaffeeklche (Cisco)

» Plattformen / Internetseiten des Unternehmens

» Homeoffice - ,Bring your own device" fihrt zu be-
obachtbaren Veranderungen in der Arbeitswelt

* Die Anwesenheit eines Mitarbeiters vor Ort sagt nichts
mehr Gber die Arbeitsleistung aus

* Dem Betriebsrat werden die klassischen Mitbestim-
mungsthemen genommen

» Die Bedeutung formaler Strukturen sinkt

Die mittlere Ebene des Schein-Modells bezieht sich auf
Werte, Normen und Regeln. Diese Ebene ist vor allem im
Zusammenhang mit der Unternehmensfihrung bzw. der

Personalfiihrung relevant. Durch Web-2.0-Technologien

und die Nutzung von Social Business und Social Media

ergeben sich insbesondere folgende Konsequenzen:

» Die Regeln des Miteinanders mlssen anpasst werden

* Der Umgang miteinander wird entformalisiert: Die
Kommunikation wird einfacher und schneller und es wird
weniger auf Formalitaten geachtet

» Das Miteinander wird durch die Vermittlung von Medien
anonymer bzw. distanzierter, was zu einer Veranderung
von Moral und Werten fuhrt Wissen ist nicht mehr kon-
zentriert auf einige Personen, sondern eine geteilte Gro-
Be

» Die Grenzen zwischen wahr und falsch sind nicht mehr
identifizierbar und verschwimmen: Realitat und Authen-
tizitat sind grundsatzlich manipulierbar, ohne dass die
Manipulation erkennbar ist, was unternehmensseitig zur
Nutzung von Klarnamen (Personalisierung) fihrt

» Neue Verhaltensregeln durch Social Media

» Eine Veranderung der Kultur wird erschwert, denn bei
der Vermittlung von neuen Themen erfolgt eine andere
Art der Kommunikation

* Ungeschriebene Regeln werden dominant, d. h. es be-
stehen bereits ungeschriebene Regeln in den Unterneh-
men (Beispiel: Geschwindigkeit, mit der ein Mitarbeiter
eine Rickmeldung erwartet)

» Dem informellen System (,,soft facts”) kommt eine stei-
gende Bedeutung zu und es nimmt viel mehr Einfluss auf
Strukturen

» Unternehmen werden starker informell gesteuert (Ent-
hierarchisierung); die Steuerung der Zukunft setzt hier
an

» Verlust der Stabilitat des Systems Betriebsrat; der Be-
triebsrat ist immer mehr darauf angewiesen, Mitarbeiter-
vertreter zu sein
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Auf der dritten Ebene des Schein-Modells - den Basisan-

nahmen - ergeben sich als Konsequenz der Existenz von

Web-2.0-Technologien folgende Anderungen:

* Beziehungen werden enthumanisiert und die virtuelle
Beziehungsqualitat gewinnt an Bedeutung

* Verdnderung des Verhaltnisses der Menschen zu Raum
und Zeit

* Eine andere ,Pragung” wird mit der Beschaftigung ins-
besondere jungerer Arbeitnehmer ins Unternehmen ge-
holt (viele Menschen regeln bereits heute ihr gesamtes
Leben Uber das Internet)

Die zunehmende Bedeutung von Web-2.0-Technologien in
den Unternehmen stellt zunachst neue Anforderungen an
die Social-Media-Kompetenzen der FUhrungskrafte: Sie
sollten die Technologien verstehen und selbst anwenden
kdnnen.

Im Rahmen einer virtuellen Flhrungskompetenz gewinnt
ferner die mediale Inszenierungskompetenz einer Fih-
rungskraft zunehmend an Bedeutung. Mediale Inszenie-
rungskompetenz kann einer FUhrungskraft dazu verhelfen,
auch in virtuellen FUhrungsheziehungen als eine authenti-
sche oder transformationale FUhrungskraft wahrgenommen
Zu werden.

Das Schein-Modell zeigt aber auch, dass sich durch kulturel-
le Veranderungen Konseguenzen fur die Flhrung selbst
ergeben. FUhrung und Zusammenarbeit kommen auf den
Prufstand und mdissen neu justiert werden. Zum Beispiel
wird ein partizipativer und situativer Fuhrungsstil zur Pflicht
und eine disziplinarische Fuhrung ist nicht mehr das Mittel
der Wahl. Fihrung bedeutet nun, die Geflihrten zu begeis-
tern und zu coachen.

Eine weitere Konsequenz der EinfUhrung von Weh-2.0-
Anwendungen betrifft das Wissen: FUhrungskrafte besitzen
keinen Informationsvorsprung mehr vor ihren Mitarbeitern
und missen zudem auch nicht mehr zwingend vor Ort sein,
um fahren zu kénnen. Somit rlcken virtuelle FUhrungsbe-
ziehungen - vermittelt durch Web-2.0-Technologien - in
den Blickpunkt der Betrachtung. Dies flhrt dazu, dass die
Eigenverantwortlichkeit der Mitarbeiter und eine strukturel-
le FUhrung - bspw. mit Hilfe von Verhaltenskodizes -an
Bedeutung gewinnen. Gleichzeitig spielt die Filhrung nach
Zielen und Ergebnissen eine immer gréBere Rolle.

8.2. Kompetenzen und Kompetenz-
entwicklung

Zunachst ist es wichtig, dass die Mitarbeiter die im Unter-
nehmen zur Anwendung kommenden Social Media kennen
und verstehen, welche Ziele mit ihrem Einsatz erreicht
werden sollen. Erst wenn die Mitarbeiter wissen, welche
Web-2.0-Tools zur Verfligung stehen und welchen konkre-
ten Nutzen sie stiften, werden diese auch verwendet. Dar-



Uber hinaus mussen die Mitarbeiter befahigt werden, Social
Media korrekt anzuwenden und zielgerichtet einzusetzen.
Dazu zahlen vor allem technologische und kommunikative
Kompetenzen. Je nach Unternehmenskultur fallt es Mitar-
beitern mehr oder weniger leicht, in Web-Foren oder Micro-
Chats offen und fUr alle nachlesbar ihre Meinung zu sagen
oder Arbeitsergebnisse bewerten zu lassen. So benétigen
viele Mitarbeiter auch einen konkreten Anreiz, Wissen mit
Kollegen zu teilen. Nicht zuletzt benétigen Mitarbeiter fir
die Nutzung von Social Media eine klare Orientierung durch
Verhaltensregeln, damit rechtliche Fallstricke vermieden
werden und die Netiquette stets gewahrt wird.

Fur die FUhrungskrafte gilt zunachst einmal das Gleiche wie
flr Mitarbeiter: Auch sie missen als potenzielle Anwender
von Social Media im Unternehmen die neuen Technologien
zundchst kennen, ihre Nutzung verstehen, von den Vortei-
len Uberzeugt werden und die rechtlichen Rahmenbedin-
gungen beachten. Darlber hinaus fallt den FUhrungskraften
aber eine besondere Rolle zu, da sie in ihrer Vorbildrolle
und gréBeren innerorganisationalen Sichtbarkeit durch die
Nutzung oder auch Missachtung der neuen Medien den
Anwendungsgrad in der Belegschaft erheblich beeinflussen.
Dies ist auf die kulturpragende Kraft des Verhaltens von
Fuhrungskraften zurtckzufUhren.

Mit der EinfUhrung von Web-2.0-Technologien in Unter-
nehmen missen Fluhrungskrafte nicht nur ihre Medienkom-
petenz ausbauen, sondern auch ihr Flhrungsverstandnis
erneuern. Sie mussen ein Gesplr flr das richtige MaB an
Kontrolle entwickeln: Das herkommliche Verstandnis von
~Wissen ist Macht" wird sich in Social Media nicht mehr
aufrechterhalten lassen. Informationen werden nicht mehr
in den gewohnten Bahnen flieBen. Vertikale Top-down-
Kommunikation wird von horizontaler Kommunikation
erganzt oder gar abgeldst. Statt Delegationskompetenz ist
nun Diskurskompetenz gefragt. Doch bei aller Offnung
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gegeniber dem Mitarbeiter darf das neue FUhrungsver-
standnis nicht dem Trugschluss unterliegen, auf Entschei-
dungen verzichten zu kénnen und alles und jedes mit der
Belegschaft diskutieren zu wollen.

Das Personalmanagement sollte kritisch prifen, ob die
Kultur des Unternehmens bereit flr den Einsatz von Social
Media ist. Mdglicherweise bietet es sich nicht gleich an, eine
Web-2.0-Technologie flachendeckend einzufihren. Statt-
dessen kann es sinnvoll sein, zunachst einen Web-2.0-
affinen Unternehmensbereich auszuwahlen und dort Erfah-
rungen im Umgang mit Social Media zu sammeln. Das Per-
sonalmanagement muss also Uber Fahigkeiten zur gezielten
Analyse der Unternehmenskultur verfigen, um die Social
Media Readiness des Unternehmens einschatzen und
gleichzeitig abwagen zu kénnen, welche kulturellen Folgen
die Einflhrung von Social Media haben kann, zum Beispiel
fur die FUhrungs- oder Kommunikationskultur.

Eine weitere wichtige Kompetenz des Personalmanage-
ments im Zusammenhang mit Social Media ist die gezielte
Befahigung von Mitarbeitern und Flhrungskraften im Um-
gang mit Web-2.0-Technologien. Dazu zahlen Schulungen
ebenso wie die Einflhrung von Verhaltensrichtlinien.
Zusatzlich gilt es, Social Media kunftig auch verstarkt fur
HR-Prozesse einzusetzen, um selbst zum Vorreiter der
Nutzung neuer Medien im Unternehmen zu werden. So
lassen sich Social Media verstarkt als Recruiting-Kanal oder
fur das Employer Branding verwenden. Auch im Bereich
des Talent-Relationship-Managements spielen Web-2.0-
Technologien eine vielversprechende Rolle. Klassische
Seminare lassen sich erganzen durch Social Learning. Und
nicht zuletzt lassen sich die interne Kommunikation im
Rahmen von Veranderungsprojekten, bei der Einflhrung
neuer HR-Prozesse und -Produkte, aber auch die Zusam-
menarbeit mit dem Betriebsrat durch Nutzung von Web-
2.0-Tools in ein neues Zeitalter fUhren.
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9. ENTWICKLUNGSLINIEN UND ZUKUNFTSTENDENZEN

9.1. Anwendungsformen der Mitbestim-
mung

Die Anwendung von Web-2.0-Technologien zur Gestaltung
von Mithestimmungs- und Partizipationsprozessen hat
weitreichende Folgen flir Unternehmen. Es gibt dazu zahl-
reiche Anwendungsformen, die auf unterschiedliche Art
und Weise im Rahmen von Social Media oder Social Busi-
ness genutzt werden koénnen. Je nach Anwendungsform
variieren dadurch die Mitbestimmungsart und die kulturel-
len Folgen.

Eine Form der Web-2.0-Technologien sind Review Ratings,
durch die kollektive Bewertungen moglich sind. Sie kénnen
im Rahmen von Social Media flr Produktbewertungen, wie
beispielsweise auf www.hotel.de, genutzt werden, wahrend
sie im Rahmen von Social Business fur interne Hotelbewer-
tungen oder flr die Ideenbewertung innerhalb des Innova-
tionsmanagements, wie zum Beispiel bei Swarovsky, ver-
wendet werden kénnen. In beiden Fallen handelt es sich um
individuelle Partizipationsmoglichkeiten und Unterstlt-
zungsformen flr die Gremienarbeit, die eine partizipative
Entscheidungskultur fordern.

Mit Social Bookmarks lassen sich Favoritenfunktionen anle-
gen, die auch weiterempfohlen werden kénnen. Das Spei-
chern und Empfehlen von Favoriten, wie beispielsweise

Mister Wong, bietet sich bei der Nutzung von Social Media
an. Im Rahmen von Social Business konnen innerhalb des
Wissensmanagements  Informationen  weiterempfohlen
werden. Es handelt sich bei dieser Mitbestimmungsart um
einen informellen Wissensaustausch sowie um eine Unter-
stitzung der Gremienarbeit. Kulturelle Folgen sind dabei
nicht erkennbar.

Lifecasting / Lifestreaming sind eine Art Internetsendun-
gen, die Moéglichkeiten zur Interaktion anbieten. Dies wird
im Rahmen von Social Media zum Beispiel auf Make.tv.
genutzt. Im Rahmen von Social Business werden Lifecas-
ting/ Lifestream kaum eingesetzt und wenn, dann zur
internen Kommunikation. Diese Web-2.0-Technologie |asst
keine Mitbestimmung zu und zieht keine kulturellen Folgen
nach sich.

Eine weitere Form einer Web-2.0-Technologie ist das Fo-
rum, eine Plattform fir den Austausch von Spezialwissen.
Uber Social Media lassen sich Spezialthemen kommunizie-
ren, wahrend Foren bei Social Business zum Wissensaus-
tausch genutzt werden, insgesamt aber eine sinkende Be-
deutung haben. Auf diese Art und Weise wird die Gremien-
arbeit untersttzt und es ist ein informeller Austausch von
Wissen moglich. Dies fordert insgesamt den offenen Um-
gang mit Wissen.

Weitere Beispiele von Web-2.0-Technologien finden Sie in
der folgenden Abbildung 18.

Review Ra- Kollektive Bewer- Vergleichende Interne Hotelbewer- | Individuelle Parti- Partizipative Entschei-
tings tungen Produktbewer- tungen zipation dungskultur
tungen (z.B. Ho- Ideenbewertung im | Unterstiitzung der
tel.de) Rahmen des Inno- Gremienarbeit
vationsmanage-
ments (Bsp. Swaro-
vsky)
Social Book- Favoritenfunktio- Favoriten spei- Informationen wei- Informeller Wis- Keine
marks nen mit der Még- chern und emp- terempfehlen im sensaustausch
lichkeit der Wei- fehlen (z. B. Mis- Rahmen des Wis- Unterstitzung der
terempfehlung ter Wong) sensmanagements Gremienarbeit
Question & Barse flr den Jeder antwortet Kaum als Extraseite Informeller Wis- Keine
Answer Sites Wissensaustausch jedem im Einsatz senstausch
werweiBwas.de Wissensmanage- Unterstltzung der
ment Gremienarbeit
Lifecasting/ Internetsendungen | Internetsendungen | Selten im Einsatz Keine Keine
Lifestreaming | mit Interaktionsan- | mit Interaktionsan- | |hterne Kommunika-
geboten geboten tion
(z.B. Make.tv)
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Crowd-
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Nutzung als interne
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Offener Umgang mit
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Abb.18: Technologiematrix: Anwendungsformen im Web 2.0 und ihre Folgen
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9.2. Mitbestimmung 2.0 und virtuelle

Unternehmen

Der Trend zur Virtualisierung von Arbeit wird weiter anhal-

Mehr als jedes zweite der befragten Unternehmen spricht
der Digitalisierung und der Virtualisierung von Arbeit eine
starke bzw. sehr starke Wirkung auf die Personalarbeit zu

ten. Das zeigt die DGFP-Studie zu Megatrends und deren

Auswirkungen flr die Personalarbeit eindeutig:

(vgl. Abbildung 19).

Wie stark werden sich die folgenden Megatrends lhrer Einschatzung nach in den nachs-
ten drei Jahren auf das Personalmanagement in lhrem Unternehmen auswirken?
msehr stark wstark - mittel mwenig m uberhaupt nicht
Demografise her W andel _ 39 24 5 I n=114
Digitalisierung und =
Virtualisierung von Arbeit . 45 35 =112
Globalisierung . 29 35 22 I n=114
Knappe Ressourcen/ =113
Energiewende I 23 34 35 I
0% 20% 40% B0% 80% 100%

Abb.19: Zuklinftige Herausforderung flr Unternehmen"

Bei der Bewaltigung dieses Trends hat der Einsatz von
Web-2.0-Technologien, insbesondere der Einsatz von Soci-
al Media, eine hohe Relevanz fur alle Personal- und Arbeits-

prozesse (vgl. Abbildung 20).

"DGFP e. V. (Hg.) (2012): Studie Megatrends. Verfiigbar tber:

www.dgfp.de/studien (Stand 07.01.2013).

o Deutsche Gesellschaft flr Personalfihrung eV, 2013

Die Nutzung von Social Media ist fUr die Unternehmen vor
allem im Bereich der Rekrutierung und des Employer
Brandings von groBer Bedeutung. Wichtig dabei ist aber

auch die Festlegung von Social Media Guidelines.
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Mit welchen MaBnahmen reagiert das Personalmanagement in lhrem Unternehmen auf den Me-
gatrend ,Virtualisierung“? (Mehrfachnennungen; n=104)

Telearbeit/Hom eoffice

Social Media fur Personalrekntierung nutzen

Social Media Tr Employer Branding nutzen

F orthildungen zum Umgang mit neuen Technologien

Social Media Guidelines estlegen

Social Web-Anwendungen fir die Zusammenarbeit im
Urnterrehm en nutzen

F ortbildungen fir F Ghrungskratte zum Umgang mit
situellen Teams

80 %

*falls Auswirkungen Digitdisierung als
WSehr stark”,  stark” oder mittel” eingeschéatz

Social Media fir W eterbildung nutzen

Mobile Anwendungen zur Personaladministration nutzen

Mitarbeiterpartizipation dber Social W eb- Anwendungen
ermdglichen

Social Web-Anwendungen fir Personaladministration
nutzen

Andere MaBnahmen

Noch keine MaGnahmen, wir arbeiten daran.

Wirwerden keine besonderen Malknahmen ergreifen.

W el nicht

*falk Auswirkungen Digitalisierung als
«sehrstak”, stark”™ oder mittel’ eingeschitzt

30 40 50 %

Abb.20: Virtualisierung und MaBnahmen des Personalmanagements”

" DGFP e. V. (Hg.) (2012): Studie Megatrends. Verfiigbar tber: www.dgfp.de/studien (Stand 07.01.2013).
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Diese Entwicklung lasst sich auch flr die Zukunft fort-
schreiben: Sicher ist, dass die Anwendung von Kollaborati-
onstools das Arbeiten virtueller machen wird.

Ein wesentliches Charakteristikum virtueller Organisationen
ist die zunehmende soziale Vernetzung von Mitarbeitern
durch Web-2.0-Technologien untereinander und das damit
einhergehende Durchbrechen des Bereichsdenkens. Um
eine virtuelle Organisation zu etablieren, bedarf es aller-
dings einer fundamentalen kulturellen Transformation.
Virtuelle Unternehmen sehen in Social Business mehr als
eine Facebook-Seite oder einen Twitter-Account. Vielmehr
besteht fur solche Unternehmen ein Social Business daraus,
dass jeder Funktionshereich innerhalb des Unternehmens
Social-Business-Elemente in die klassischen Prozesse inte-
griert. Dies verandert die Art, wie Arbeit erledigt wird und
wie Mehrwerte erzeugt werden, fundamental. In einem
Social Business nutzt man Social-Software-Technologie, um
sich in einem sich fortlaufend erweiternden Netzwerk mit
Kollegen, Partnern und Kunden auszutauschen und deren
Ideen und Wissen fast in Echtzeit in Losungen einflieBen zu
lassen sowie Doppelarbeit dabei zu minimieren.

DGFP-PRAXISPAPIERE

Social Business ist der strategische Ansatz, eine Unterneh-
menskultur zu formen, die hochgradig auf Transparenz und
Vertrauen aufsetzt - statt auf Grabenkampfe und Silostruk-
turen. Die Spannweite geht von den FUhrungsprinzipien bis
zur Unternehmensstrategie. Es beinhaltet das Geschafts-
prozessdesign, das Risikomanagement, die Fuhrungskrafte-
entwicklung, das Finanz-Controlling und die Nutzung von
Business Analytics. Durch diese Veranderungen wird es
Unternehmen ermdglicht, Kundenbeziehungen auszuwei-
ten, neue Ideen schneller umzusetzen, Expertise einfacher
einzubinden, insgesamt effektiver zu arbeiten und letztlich
Zu besseren Geschaftsergebnissen zu kommen. In virtuellen
Unternehmen besteht Flhrung zwar weiterhin, aber der
Wissenstransport erfolgt losgekoppelt von der Hierarchie.
Die drei Bausteine flr ein Social Business sind Social Net-
working, Social Communications und Social Document Ma-
nagement.
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10. SIEBEN LESSONS LEARNED ZUR GESTALTUNG VON PARTIZIPA-
TIONSPROZESSEN MIT NEUEN MEDIEN

Handeln Sie jetzt: Social Media sind ein unumkehrbares
Faktum - Unternehmen missen sich in allen Bereichen
damit auseinandersetzen. Die Frage des ,,Ob" stellt sich
nicht mehr, sondern nur die Frage des ,Wie" einer Mit-
bestimmung 2.0.

Gehen Sie lhren Weg: Es gibt kein Patentrezept, wie sich
ein Unternehmen das Thema Social Media aneignet. Der
Weg muss zur Kultur, zum Produkt, zur Strategie, zu den
Mitarbeitern passen. Daraus folgt: Mitbestimmung 2.0 ist
ein ganzheitliches, strategisches Thema, das ganzheitlich
und strategisch als Veranderungsprozess angepackt
werden muss.

Schaffen Sie einen Verhaltenskodex: Die bestehenden
rechtlichen Rahmenbedingungen reichen nicht aus flr
eine Mitbestimmung 2.0.

Deutsche Gesellschaft flr Personalfihrung eV, 2013 - IS

Beachten Sie die kulturellen Auswirkungen: Mitbestim-
mung 2.0 mohilisiert eine Belegschaft. Stellen Sie sich
die Frage, ob lhre Organisation reif fir Resonanz und
Selbstorganisation ist.

Nehmen Sie den Betriebsrat mit: Eine erfolgreiche Mit-
bestimmung 2.0 funktioniert nur, wenn der Betriebsrat
die Potenziale und die Notwendigkeit fUr sich und die
Belegschaft erlebt und mittragt.

Nutzen Sie Potenziale der kollektiven Intelligenz: Mitbe-
stimmung 2.0 fordert durch Eigenverantwortung im Kol-
lektiv die Bindung und die Leistungsbereitschaft der Mit-
arbeiter.

Seien Sie sich klar darlUber: Mitbestimmung 2.0 Idsst die
Grenzen zwischen Work und Life verschwimmen. Das
setzt Produktivitat frei, ist aber zugleich auch ein Risiko.
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