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1 Ausgangssituation und Zielsetzung

Soziale Netzwerke haben vor allem im privaten Be-
reich deutlich an Relevanz gewonnen. 80 Prozent al-
ler privaten Internetnutzer sind laut einer Studie des
McKinsey Global Institutes aus dem Jahr 2012 in ei-
nem sozialen Netzwerk registriert und aktiv (s. CHul
ET AL. 2012). Communityplattformen erleichtern auf
vielen Wegen die Kommunikation und den gegensei-
tigen Wissensaustausch, was sie zu einem effektiven
und effizienten Werkzeug fir innovative Koopera-
tion zwischen Menschen macht, frei von Ort und Zeit
(s. SHUMAR U. RENNINGER 2002). Eine Community, ein
virtuelles Netzwerk, ist eine Gemeinschaft, beste-
hend aus rechtlich unabhdngigen Teilnehmern,
die ein gemeinsames Ziel verfolgen (s. HArTLEB
2009; Loewenfeld 2006; HaGeL u. ArMSTRONG 2006;
AsralTER 2011). Sie dient mittels Technologien des
Webs 2.0 (Chats, Blogs, semantischer Suche etc.)
dazu, Leistungen zu erstellen und auszutauschen.
Zwischen den Teilnehmern wird durch die Inhal-
te und Funktionalitdten der Communityplattform
Vertrauen geschaffen und eine emotionale, loyale
Bindung hergestellt. Auch Unternehmen haben die
nutzbringende Wirkung von sozialen Netzwerken
schon erkannt. In der Studie des McKinsey Global
Institutes gaben 70 Prozent der Unternehmen an,
Social Media einzusetzen. 90 Prozent von diesen
sagten aus, damit sichtbare Erfolge erzielt zu ha-
ben (s. CHul €T aL. 2012). Fir Communityldsungen
im betrieblichen Kontext gibt es diverse Einsatz-
moglichkeiten: Sie kénnen unter anderem in der
Produktentwicklung, dem Marketing, dem Vertrieb
oder fUr eine unternehmenstbergreifende Koopera-
tion eingesetzt werden (s. Schmitz-Ursan 2013).

Das Technologiemanagement stellt fur kleine und
mittlere Unternehmen eine groBe Herausforderung
dar. Dies ist insbesondere damit zu begriinden, dass
KMU anders als GroBkonzerne haufig Uber keine
ausreichenden Ressourcen verfliigen, um das Tech-

nologiemanagement mit Vollzeitstellen zu besetzen.
Soziale Netze und Communitys bieten allerdings
einen innovativen Ansatz, um kleine und mittlere
Unternehmen bei der Durchfiihrung von Technolo-
giemanagement- und besonders Technologiefrih-
erkennungs- sowie Technologiebewertungsaktivi-
taten zu unterstatzen.

Eine bloBe Initiierung und Nutzung der sozialen Netz-
werke ist allerdings unzureichend. Communitylésun-
gen mussen zielgerichtet und zweckmaBig eingesetzt
werden (s. HarTLes 2009). Um diesen Anforderungen
gerecht zu werden, benotigen KMU' konkrete Hand-
lungsempfehlungen, die sie dabei unterstitzen, eine
Community nach ihren Bedurfnissen aufzubauen und
deren Vorteile gewinnbringend fur ihr Technologie-
management zu nutzen. Dieser Leitfaden zielt darauf
ab, KMU solche Empfehlungen aufzuzeigen. Sie wer-
den durch Anwendung der Handlungsempfehlungen
in die Lage versetzt, eine Business-Community? auf-
zubauen, diese an den Aufgabenbereich des Techno-
logiemanagements anzupassen, sie nachhaltig und
erfolgreich zu steuern sowie in das eigene Unterneh-
men zu integrieren.

Der Leitfaden richtet sich primdr an Unternehmen,
die sich bereits mit dem Thema Community beschaf-
tigt haben und eine solche Lésung im Unternehmen
entweder schon eingefihrt haben oder bei denen die
Implementierung kurz bevorsteht. KMU ohne Vor-
kenntnisse im Bereich des Communitymanagements
kédnnen den Leitfaden aber ebenso nutzen, da neben
konkreten Handlungsempfehlungen auch die Theo-
rie, auf welcher der Leitfaden basiert, veranschaulicht
wird. Diese Unternehmen kénnen sich dadurch ein
erstes anschauliches Bild von Business-Communitys
und deren Plattformen machen und erhalten Ein-
blicke in aktuelle Forschungserkenntnisse rund um das
Thema Communitys fur das Technologiemanagement.

' KMU sind von der europdischen Kommission als solche Unternehmen definiert, die unter 250 Mitarbeitern beschaftigen und weniger als

50 Mio Euro Jahresumsatz generieren (s. VerHeugen 2006).

2, Eine Business-Community ist eine soziale Gemeinschaft von Personen, die ein 6konomisch motiviertes, gemeinsames Ziel verfolgen.
Zentraler Bestandteil sind die Erstellung und der Austausch von Leistungen zur individuellen Bedurfnisbefriedigung der Personen in ihrem
geschaftlichen Interesse durch Kommunikation, Interaktion sowie heute maBgeblich tber Technologien im Social Web." (ScHmirz-Ursan 2013)
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2 Vorstellung des Gestaltungsmodells fir Business-Communitys im
Bereich des Technologiemanagements

Damit KMU Business-Communitys im Bereich des
Technologiemanagements erfolgreich managen koén-
nen, bedarf es eines ganzheitlichen Communitykon-
zepts, das den Anforderungen von KMU gentgt. Ein
entsprechend umfassendes Gestaltungsmodell ei-
ner solchen Technologiemanagement-Community
(s. Bild 1), das im Forschungsprojekt TiCo erarbeitet
wurde, wird im Folgenden vorgestellt und dient als
Grundlage fur die darauf aufbauenden, konkreten
Handlungsempfehlungen fir KMU (s. Kapitel 4).

Das Gestaltungsmodell besteht aus sechs Dimensio-
nen. Die Grundlage der Communitylésung bildet deren
Aufbau bzw. deren Struktur. Diese setzt sich aus finf
konstituierenden und somit nicht veranderlichen Merk-
malsauspragungen sowie zehn beeinflussbaren Merk-
malen zusammen.

Neben dem Communityaufbau beinhaltet eine weite-
re Gestaltungsdimension die Aspekte Koordination
und Steuerung der Community. Sieben Steue-
rungsinstrumente bilden hier den Rahmen moglicher
SteuerungsmafBnahmen.

Eine Community steht und fallt dartber hinaus mit der
Aktivitdt und dem Engagement der Mitglieder (s. BuLuin-
GER ET AL. 2002). Um diese positiv zu beeinflussen, eig-
nen sich Anreizsysteme, die Bestandteile einer weiteren

Dimension innerhalb der Community sind. Anreize sind
ebenfalls MaBnahmen innerhalb der Koordination und
Steuerung; jedoch bildet das Anreizkonzept aufgrund
seiner hohen Relevanz und seines Umfangs eine eigene
Dimension.

Das Aufgabenkonzept bildet eine weitere GroBe des
Gestaltungsmodells. Mittels desselben wird sicherge-
stellt, dass die relevanten Aufgaben des Technologie-
managements den vorhandenen Funktionalitaten der
Community zugewiesen werden und durch diese bear-
beitet werden kdnnen.

Ein weiteres relevantes Betrachtungsfeld ist das der
Rollen. Ein Rollenkonzept dient dazu, diese Rollen
anschaulich zu beschreiben, um dadurch die mégliche
Einflussnahme auf das Verhalten der Mitglieder zu spe-
zifizieren.

Damit das Communitykonzept erfolgreich umgesetzt
wird, ist schlieBlich auch ein Integrationskonzept
notwendig. Es hilft dabei, mogliche Hindernisse bei der
Einfhrung der Technologiemanagement-Community
frihzeitig zu erkennen und wahrend der Eingliederung
in das Unternehmen zu bertcksichtigen. Des Weiteren
zeigt es mogliche Berthrungspunkte der Community
mit der Organisation des Unternehmens und dessen
Technologiemanagement auf.

Aufgaben-
konzept

Koordinations-
und Steuerungs-
konzept

Community-
aufbau

Oo

Rollen-
konzept

Anreiz-
konzept

. s
Integratlonskonzepw

Bild 1: Gestaltungsmodell fur Technologiemanagement-Communitys fur den Einsatz in KMU

(eigene Darstellung)
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2.1 Communityaufbau

Als Grundlage fur die Spezifizierung des Aufbaus ei-
ner Community dient die von ScHmitz-Ursan entwickelte
Morphologie fir Business-Communitys. Die funf kon-
stituierenden Merkmale einer Community sind samt
ihren Auspragungen fir jede Business-Community fest-
gelegt. Der Beziehungstyp einer Community zeichnet
sich durch das Verhaltnis von Anbietern und Nachfra-
gern aus. Eine Community kann durch die verschiede-
nen Typen ‘ein Anbieter und ein Nachfrager’, ‘ein Anbie-
ter und m Nachfrager’, ‘'n Anbieter und ein Nachfrager
oder ‘n Anbieter und m Nachfrager' gekennzeichnet
sein. In Business-Communitys gibt es eine Vielzahl von
Anbietern und Nachfragern, weshalb generell der Bezie-
hungstyp n:m definiert ist. Die Unterstitzungsrichtung
der Business-Community ist als gegenseitig festgelegt.
Dies bedeutet, dass die Mitglieder der Community Wis-
sen von anderen Mitgliedern annehmen und zugleich

ihr eigenes Wissen ebenso flr andere Nutzer bereitstel-
len. Eine einseitige Unterstitzungsrichtung ist bei klas-
sischen Homepages von Unternehmen der Fall, die den
Interessenten einseitig mit Informationen versorgen.
Business-Communitys verfolgen den Zweck, sich Uber
Informationen und Wissen auszutauschen. Sie geho-
ren deshalb zu den Communitys of Interest. Commu-
nitys of Transaction (z. B. eBay) verfolgen das Ziel, Pro-
dukte und Leistungen auszutauschen. Der Austausch
von personlichen Beziehungen ist Bestandteil der Com-
munitys of Relationship (z. B. Facebook). Des Weite-
ren bringen Business-Communitys dem Unternehmen
einen wirtschaftlichen Nutzen, da die Mitglieder ein
o6konomisch motiviertes, gemeinsames Ziel verfolgen.
Sozialer Nutzen kann auch aus Business-Communitys
gezogen werden, was aber nicht als konstituierend gilt.
Dieser wird meistens in Communitys of Relationship ge-
neriert. Das funfte konstituierende Merkmal beschreibt
die Interaktionsart innerhalb der Community. Sie gibt

Merkmal Ausprigung

Beziehungstyp 1:1 1:n @
©
E
=

Unterstiitzungsrichtung einseitig gegenseitig g
3

Zweck Transaction Relationship Interest 5
g
=

Nutzenart sozial wirtschaftlich =
2
£

Interaktionsart anbieterzentriert nachfragerzentriert

S : " " durch neutrale Instanz
Organisation der Community unternehmensgefiihrt kundengefiihrt gefiihrt
: fiir eigene

Zielgruppe Mitarbeiter fiir Partner fiir Kunden fiir Interessenten

Technologisches System Standardsoftware Individualsoftware
Q
©

Zugangsart exklusiv beschrénkt offen IS

Anreizmechanismen immaterielle Anreize materielle Anreize ©
®
=2

Wissensaustausch implizit explizit T
3

Inhaltsgenerierung mitgliedergenerierte Inhalte betreibergenerierte Inhalte =

Zusammengehdorigkeitsgefiihl starke Verbindung schwache Verbindung

Emotionalitat erfolgsbezogen erlebnisbezogen investbezogen

Erfahrungsméglichkeiten direkt indirekt

Bild 2: Morphologie von Business-Communitys (i. A. a. Scamitz-Ursan 2013)



an, ob entweder der Anbieter oder der Nachfrager die
Interaktion initiiert und steuert. Eine Business-Commu-
nity ist nachfragezentriert (s. ScHmitz-Urean 2013). Die
zehn gestaltbaren Merkmale des Communityaufbaus
kdnnen von Unternehmen zu Unternehmen unter-
schiedlich ausgepragt sein und sind damit nicht vorge-
geben. Die Organisation der Community kann entwe-
der durch das Unternehmen selbst, die Kunden oder
eine neutrale Instanz gefuhrt werden. Als Zielgruppe
und damit Mitglieder einer Community kommen ent-
weder die eigenen Mitarbeiter, Partner, Kunden oder
allgemeine Interessenten in Frage. Standard- oder Indi-
vidualsoftware sind die Auspragungen fir das benutz-
te technologische System. Standardsoftwares sind am
Markt erprobt und bieten standardmaBige Lésungen.
Im Gegensatz dazu sind Individualsoftwares von hoher
Flexibilitat gepragt und gehen mit angepassten Losun-
gen auf die spezifischen Anforderungen des Unterneh-
mens ein. Der Zugang zur Community erfolgt entweder
exklusiv, beschrankt oder offen. Ein exklusiver Zugang
zeichnet sich dadurch aus, dass Mitglieder explizit ein-
geladen werden mussen. Ein beschrankter Zugang er-
fordert eine vorher abgeschlossene Registrierung, fir
die Voraussetzungen wie z. B. die Zugehorigkeit zum
Unternehmen erfillt sein missen. Dahingegen missen
bei einem offenen Zugang keinerlei Voraussetzungen
erflllt werden. Die Community ist flr jedermann, auch
anonym, zuganglich. Des Weiteren werden immateri-
elle und materielle Anreizmechanismen unterschieden,
die in einer Business-Community zum Einsatz kommen.
Beim Wissensaustausch kann nur explizites oder zu-
satzlich auch implizites Wissen ausgetauscht werden.
Implizites Wissen beruht auf dem Erfahrungswissen
einzelner Personen oder Gruppen und beinhaltet z. B.
Uberzeugungen oder Wertesysteme. Explizites Wissen
hingegen ist nicht an Personen gebunden und lasst sich
z. B. mittels Handbichern oder Wikis austauschen.

Die Inhaltsgenerierung kann sowohl durch den Betrei-
ber als auch durch die Mitglieder der Community erfol-
gen. Das Zusammengehorigkeitsgefihl kann durch eine
starke oder schwache Verbindung gepragt sein. Grund-
lage fir die Starke der Verbindung ist die Vertrautheit
und emotionale Bindung unter den Mitgliedern. Die
Emotionalitdt in einer Community bezieht sich entwe-
der auf das Erreichen von gemeinsamen Erfolgen, das
gemeinsame Sammeln von Erlebnissen oder einen ge-
meinsamen, realen Invest, von dem ein Ertrag erwartet
wird. AuBerdem wird zwischen direkten und indirekten
Erfahrungsmaoglichkeiten unterschieden. Direkte Erfah-
rungsmaglichkeiten sprechen immer ein einzelnes Mit-
glied an und adressieren vor allem das Bedirfnis nach
Selbstverwirklichung und zum Teil auch das Bedurfnis
nach sozialer Anerkennung (z. B., falls ein Moderato-
renjob ausgelbt wird). Indirekte Erfahrungsmaglichkei-
ten sprechen immer die Gesamtheit der Mitglieder an
und adressieren neben dem BedUrfnis nach Sicherheit
auch bedingt das Bedurfnis nach sozialer Anerken-
nung (z. B. die Zugehorigkeit zur Community). Bild 2
(s. S. 10) gibt einen Uberblick tber die Morphologie
von Business-Communitys (i. A. a. ScHmirz-Ursan 2013).

2.2 Koordinations- und Steuerungskonzept

Vor allem in wissensintensiven Bereichen wie dem Tech-
nologiemanagement ist eine nachhaltige Koordination
sehr wichtig, da viele verschiedene Nutzer ihr Wissen
bereitstellen (s. HorrarT 2013). Mithilfe des erarbeiteten
Koordinationskonzepts und der gegebenen Empfehlun-
gen kénnen KMU ihre Community selbstandig steuern.

Einschldgige Literatur belegt die Relevanz von sieben
Koordinationsinstrumenten, mit denen eine Community
erfolgreich gesteuert werden kann (s. Bild 3, S. 12):

Persdnliche Weisung zeichnet sich durch direkte, per-
sonliche Kommunikation aus. Sie basiert auf einer verti-
kalen Steuerung von oben in einer hierarchischen Struk-
tur. Persénliche Weisung dient einerseits zur technischen
Rechtevergabe und andererseits zur Verteilung von Ver-
antwortlichkeiten. Eine Moglichkeit der persdnlichen
Weisung ist, dass der Communitymanager exklusive Zu-
gangsrechte zu bestimmten Teilbereichen innerhalb der
Community an ausgewahlte Mitglieder verteilt (s. Kieser
eT AL. 2010, S. 102; Stiecutz 2008; Horrart 2013).

Selbstabstimmung beschreibt die Koordination durch
horizontale Kommunikation. Dies heif3t, dass Ent-
scheidungen in der Community durch ihre Mitglieder
bestimmt werden, beispielsweise durch einfache Ab-
stimmungen. Ferner kénnen MalBnahmen innerhalb
der Selbstabstimmung in Prasenztreffen, Online-Events
und Peer-Reviews (gegenseitige Bewertung der Bei-
trage) unterteilt werden. (s. Kieser €7 aL. 2010, S. 103 ff;
StaeHLE 1999, S 562 ff.; HorrarT 2013).

Eine etablierte Communitykultur schafft Motivation
und Vertrauen innerhalb der Community. Sie spiegelt wi-
der, wie sehr die Mitglieder sich mit ihr identifizieren, und
kann z. B. durch eingefihrte Rituale verbessert werden.
Des Weiteren beinhaltet sie die verinnerlichten sozialen
Normen und Werte der Community sowie deren Sym-
bole (s. Kim 2001; Roserts T AL. 2006; Kieser €7 AL. 2010).

Unter Programmen werden verpflichtende Vorgaben
wie z. B. Richtlinien oder entwickelte Handlungsmuster
zur Ausfihrung einer Tatigkeit verstanden. So fallen z. B.
Vorgaben fir das Verfassen einer Antwort unter das Ins-
trument Programme (s. STieGLtz 2008; Kieser eT AL. 2010).

Plane meinen in Bezug auf die Koordination bestimmte
Vorgaben, die regelmaBig zu bestimmten Zeitpunkten
oder innerhalb bestimmter Zeitraume erfullt werden
sollen. Sie kdnnen, genau wie Programme, die Art und
Weise der Leistungserstellung vorgeben, beinhalten
aber zusatzlich noch ein zu erreichendes Ziel. Dieses Ziel
kann inhaltlicher oder monetarer Natur sein. Ein Plan
far eine Business-Community kénnte die Anzahl der zu
verfassenden Beitrage beinhalten (s. Kieser 1 L. 2010).
Des Weiteren zdhlen materielle und immaterielle
Anreize zu den relevanten Steuerungsinstrumenten
von Communitys. Auf diese wird im Kapitel Anreiz-
konzept néher eingegangen (s. Kapitel 2.3).
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WEISUNG

SELBSTABSTIMMUNG

- Prasenztreffen

PROGRAMME

- Online-Events
- Peer-Reviews

- formale Verantwortlichkeiten
- inhaltliche Verantwortlichkeiten

formale Verhaltensregeln
Communityhandbiicher
Standards fir Veréffentlichungen
Modularisierung von Inhalten

- technische Rechteebenen

MATERIELLE
ANREIZSYSTEME

- monetére Vergitung

- Bounty-Programme
(Wettbewerb um
ausgeschriebene Anreize)

IMMATERIELLE
ANREIZSYSTEME

- Reputationssysteme
- Leistungssysteme
- \Vergabe von Privilegien

Steuerungsinstrumente

PLANUNG

Definition und Priifung von
Leistungszielen:

- inhaltlich

- monetar

COMMUNITYKULTUR

- Rituale

- soziale Normen

- Communityerkennungsmerkmale
- Symbole

Bild 3: : Die sieben Steuerungsinstrumente einer Business-Community (i. A. a. HorrarT 2013)

2.3 Anreizkonzept

Es ist nicht sichergestellt, dass alle Mitglieder aktiv an
der Community partizipieren. Dabei ist dies besonders
relevant fur das Wachstum und den Erfolg einer Com-
munity. Anreizsysteme sind geeignete Instrumente, um
das Engagement der Mitglieder zu erhdhen und sie zur
Teilnahme zu motivieren. Laut AckermANN sind Anreiz-
systeme ,die Gesamtheit der von einem Individuum
oder von einer Gruppe gewadhrten materiellen und im-
materiellen Zahlungen, die fur den Empfanger einen
subjektiven Wert (Anreizwert, Befriedigungswert, Va-
lenz, Nutzen) besitzen” (s. AckermanN, 1974).

Ein Anreizsystem beinhaltet alle gesetzten An-
reize in der Organisation bzw. der Community.
Anreize kdnnen nach vier Kriterien unterschieden
werden: So grenzen sich einzelne Anreize durch die
Art ihrer Quelle, ihnren Empfanger,das verwendete
Objekt und das verfolgte Ziel voneinander ab (s.
Bau 2003; ScHanz 1991, S. 13; Rinker 1997, S. 31;
Lenmann 2006, S. 21; Lomserc 2008).

Die Quelle eines Anreizes kann entweder extrinsi-
scher oder intrinsischer Natur sein. Extrinsische An-
reize werden von auBen gegeben und sind von der
Umwelt abhdngig. Wird eine Tatigkeit ausgefihrt,
um dadurch einen ausgeschriebenen Geldpreis zu er-
halten, ist der Anreiz extrinsischer Natur. Intrinsische
Anreize liegen beim Ausfihrenden und in der Tatig-
keit selbst. Das ware der Fall, wenn ein Mitglied aus
Freude an der Wissensteilung selbst einer Commu-
nity beitritt (s. HeckHAUSEN U. HeckHAusen 2006, S. 5).

Anreizempfanger kdnnen entweder einzelne Individu-
en, eine Gruppe, wie z. B. eine Abteilung, oder eine
gesamte Organisation sein. Individualanreizen wird die
groBte Wirkung nachgesagt (s. ScHanz 1991, S. 14f.;
Lenmann 2006, S. 23).

Ebenso ist eine Unterscheidung nach dem inhaltlichen
Objekt des Anreizes moglich (s. Bild 4). Anreize kdnnen
materieller oder immaterieller Natur sein. Materielle
Anreize lassen sich mit Geld messen und unterteilen
sich in direkt und indirekt finanzielle Anreize. Direkt

materielle Anreize

immaterielle Anreize

direkt finanziell idirekt finanziell

sozial

organisatorisch

e Prdmien
e Gehaltserhdhungen

e Gratisprodukte/-leistungen
® Bonuspunkte mit
monetdrem Gegenwert
e Gutscheine
(z. B. Restaurant,
Kino, Lotterie)

e personlicher Titel
(z. B. ,Experte”)

¢ Rang- oder Stufenauf-
stieg

o 6ffentliche Auszeichnung
und Kommunikation der
Leistung

e Privilegien

e zusatzliche Rechte in der
Community

e Zugang zu gesonderten
Informationen

¢ Verantwortlichkeiten

Bild 4: Kategorisierung der Anreize nach dem Objekt (i. A. a. ScHmirz-Ursan 2013 und Janzik 2012)




finanzielle Anreize wirken sich unmittelbar auf das Ge-
halt der Mitglieder aus, indirekt finanzielle nicht. So
sind Pramien oder Gehaltserhhungen direkt finanzielle
und Gutscheine oder einlésbare Bonuspunkte indirekt
finanzielle Anreize. Immaterielle Anreize kénnen nicht
mit einem monetaren Gegenwert verglichen werden
und sind entweder sozialer oder organisatorischer Art.
Soziale Anreize sind z. B. der Aufstieg im Rangsystem
oder offentliche Auszeichnungen. Durch sie wird das
Ansehen des Mitglieds in der Community erhéht. Orga-
nisatorische Anreize zeichnen sich grundlegend durch
Privilegien innerhalb der Community aus (s. Boenick
2001, S. 167; Baumann 2002, S. 132; Grewe 2012, S. 9) .
Der Einsatz von Anreizen kann verschiedene Ziele verfol-
gen: Den Eintritt von Mitgliedern in die Community, deren
dauerhafter Verbleib in dieser oder eine Leistungserbrin-
gung des Mitglieds (z. B. das Verfassen von Beitragen) (s.
Bau 2003; Lenmann 2006; LomserG 2008).

Des Weiteren ist auch die Mdglichkeit gegeben, negative
Anreize zu setzen, indem mit Entzug von Privilegien oder
anderen Sanktionen gedroht wird. Negative Anreize ha-
ben sich allerdings als kontraproduktiv herausgestellt
und sind in der Regel zu vermeiden. AuBerdem wird ma-
teriellen Anreizen nachgesagt, dass sie die eigene, intrin-
sische Motivation des Mitglieds untergraben und so nur
kurzfristig helfen, die Motivation zu erhéhen. Fir eine
langfristige und nachhaltige Motivation empfehlen sich
besonders die immateriellen Anreize (s. Horrart 2013).

2.4 Rollenkonzept

Das Rollenkonzept beschreibt zum einen allgemein auftre-
tende Rollen in einer Community und spezifische Rollen in
Bezug auf das Technologiemanagement (TM). Eine Rolle ist
definiert als eine bestimmte Stellung, die ein Verhalten in-
nerhalb der Gesellschaft impliziert (s. BBLOGRAPHISCHES INSTITUT
2015) und als Basis der sozialen Interaktion und Kommuni-
kation gilt (s. HerrmaNN ET AL. 2004). Haufig werden Rollen
wahrend der Interaktion unbewusst zugeschrieben, entwi-
ckelt oder Gbernommen (s. HerrmANN ET AL. 2004).

In der Soziologie und Sozialpsychologie ist eine Rolle
.die Summe von Erwartungen und Ansprichen an das
soziale Verhalten” (s. SpextrRum 2000) eines Menschen.

Allgemeine Rollen in einer Online-Community

Das im Folgenden beschriebene Konzept basiert vor-
wiegend auf einer Literaturbasis und wird auf den vir-
tuellen Raum der Community Ubertragen. Die Infor-
matik behandelt die Thematik insofern anders als die
Sozialpsychologie, als dass es nicht um ein soziales
Geflige geht, sondern hauptsachlich um die explizite
Verwaltung von Zugangsrechten innerhalb eines
Systems. Die Anzahl dieser formalen Rollen ist laut
HErRMANN ET AL. begrenzt, wohingegen sich informelle
(soziale) Rollen dynamisch wahrend der Interaktion
entwickeln. Allgemein hat eine Rolle innerhalb einer
Online-Community vier zu beachtende Charakte-

ristika: Position, Funktion/Aufgabe, Verhaltens-
erwartung und soziale Interaktion (s. HeRRMANN
ET AL. 2004).

e Position: Hierarchien, die mit bestimmten Funktio-
nen/Aufgaben verknlpft sind

e Funktion/Aufgabe: Inhaber einer Position besitzt
eine spezifische Funktion und erfillt zugeschnittene
Aufgaben, meist explizit in Form von Rechten und
Pflichten ausgedriickt

e Verhaltenserwartung: implizite Erwartungen an
spezifische Rollen, z. B. Regeln flr nonverbales Verhal-
ten, Netiquette, die Verwendung von Emoticons etc.

e Soziale Interaktion: personliche Pragung und akti-
ves Formen einer Rolle

In Bild 5 (s. S. 14) werden die einzelnen Rollen in einer
Online-Community aufgelistet und kurz erlautert.

Ergdnzung durch spezifische Rollen im
Technologiemanagement (TM)

Zusatzlich zu den generellen Rollen in einer Online-
Community gibt es spezifische Rollen fur das Technolo-
giemanagement. Bei Lause und ScHuite-GEHRMANN geht
es um die technologiemanagementspezifische Gestal-
tung der fachlichen Zusammenarbeit (5. ScHULTE-GEHR-
MANN 2013) bzw. die Rollenverteilung u. a. beim Road-
mappingprozess (s. Lause 2009).

e Entscheider sind strategisch handelnde Fiihrungs-
krafte bzw. Manager mit Entscheidungsgewalt.

e Koordinatoren planen und steuern alle Prozesse des
TMs. Sie haben viel Erfahrung und grof3es Fachwis-
sen, z. B. im Projektmanagement und in der generel-
len Organisation.

® Ein Lenkungsausschuss kommt zum Einsatz, wenn
ein KMU mehrere Projekte gleichzeitig durchfihren
mochte. Er hat ebenfalls eine hohe Entscheidungs-
kompetenz, anhand derer er Projekte beurteilt
und priorisiert.

e Externe Experten kénnen als Informationslieferan-
ten eines technologischen Spezialgebiets fungieren,
wohingegen interne Experten im besten Fall aus
unterschiedlichen Funktionsbereichen stammen.

e Technologiescouts sind erfahrene und kreative In-
formationsbeschaffer fir unterschiedliche Phasen
des TM-Prozesses, besonders in der Friher-
kennung. Hier werden sie als Experten eingesetzt,
um fokussiert das Scouting zu betreiben.

e Ein Projektteam ist eine interdisziplindre Gruppe
aus Mitarbeitern des Unternehmens.

e Kunden und Lieferanten werden als registrierte Teil-
nehmer mit eingeschrankten Zugriffsrechten hinzu-
geflgt, da sie eine wichtige Rolle im TM spielen.

Zusammengefasst ist ein Rollenkonzept eine Art formales
Zugriffs-und Rechtesystem, in demsich informelle, soziale
Rollen den Erwartungen der Benutzer konform ent-
wickeln. Fur die Einfihrung einer Online-Community in
KMU ist es wichtig, die einzelnen Rollen und Funktionen
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sowie das Zusammenspiel dieser zu verstehen. Ohne for-
male und inhaltliche Zuweisungen funktioniert das Ma-
nagement von (zuklnftigen) Technologien voraussicht-
lich nicht. Dass nicht jede Rolle zwangsweise eingefihrt
werden muss, sollte jedem Leser bewusst sein. Kapitel
4.5 schrankt das Rollenkonzept fur kleine Unternehmen
ein und bietet Hinweise, welche der Rollen absolut not-
wendig und bzw. welche zu Beginn von einer Person
Ubernommen werden kénnen.

Bild 6 (s. S. 15) bildet zunachst das komplexe Zusammen-
spiel der Rollen ab. Nicht jede der aufgezeigten Rol-
len ist obligatorisch. Als bendtigte Basisrollen gelten
die in jeder Literaturquelle definierten Rollen des Ad-
ministrators, des Moderators und des registrierten
Teilnehmers, d. h. jedes auf der Communityplattform
angemeldeten Nutzers. Auf die fur (kleine) KMU not-
wendigen Rollen wird im Ergebnisteil des Rollenkon-

zepts weiter eingegangen. Um KMU die Zuteilung von
Personen zu Rollen zu vereinfachen, wurden literatur-
basiert bestimmte Kompetenzen ermittelt, die Nutzer
einer  Technologiemanagement-Communityplattform
haben kénnen bzw. je nach Rolle haben sollten. In ei-
nigen Fallen haben Personen, die erfahren mit Online-
Communitys sowie mit -diskussionen waren, die Pro-
jektworkshops mit ihren Kompetenzen erganzt.

Eine dieser Kompetenzen ist das Fachwissen (s. Ray T AL
2012; ScHoen 2001; THe Kenna Company, 0. J.). Es schliet
Wissen Uber Prozesse und Inhalte ein, basiert aber auch
auf Berufserfahrung im Unternehmen und methodi-
schen Fahigkeiten.

Ferner ist IT-Kompetenz (s. THe Kenna Company, 0. J.)
zu nennen, d. h. der Umgang mit technischen Geraten
und das (theoretische sowie praktische) Fachwissen

sich zu registrieren oder teilzunehmen.

Rolle Beschreibung Quelle
anonymer werden auch Géaste genannt und besuchen die Community, ohne HERRMANN ET AL. 2004
Teilnehmer

der Community angemessenen Rahmen zu gestalten und zu halten.
Dies kann sowohl fUr die gesamte Community gelten als auch nur fur
spezifische Gruppen, die sich innerhalb dieser bilden. Moderatoren
haben zusatzlich zu ihrer inhaltsverwaltenden Funktion eine hohe fach-
liche Kompetenz sowie eine soziale Komponente. Sie sind direkt in das
Geschehen involviert und kommunizieren mit den registrierten Nutzern
beispielsweise in Foren.

registrierter ist man, sobald man durch die Registrierung als Portalbenutzer und die | Zimera 0. J;
Teilnehmer Bestatigung der Mitgliedschaft einen Account erhdlt. Dabei ist es uner- | Covisint 2011;
heblich, ob das Mitglied aktiv oder passiv an der Community teilnimmt. | Lirer-ay 2015;
Roskos 2014
Experten kennen sich mit dem Themengebiet besonders gut aus und kénnen Roskos 2014
daher Fragen zum Fachgebiet direkt beantworten. Falls sie nicht auf
Anhieb eine Losung wissen, ist ihnen zumindest eine externe Quelle
zur Beantwortung der Fragen bekannt.
Moderatoren sind damit beauftragt, den Webseiteninhalt zu Uberprifen und in einem | Zivera 0. J.;

Roskos 2014

administrator

administrators. Zusatzlich kann er die gesamten Communityinhalte
|6schen oder eine neue Community aufsetzen sowie einen
Communitymanager ernennen.

Administrator ist man, wenn man auf interne Verfahren und Systeme zugreifen kann. | Apost o. J;
Die Rolle und Zugriffsrechte eines Administrators sind in der Fachlitera- | Roskos 2014;
tur unterschiedlich definiert. Er wird beispielsweise von Roskos als Ver- Lireray 2015
antwortlicher fir das technische Funktionieren des Portals beschrieben.
Des Weiteren gehort z. B. weder das Zuweisen von neuen Nutzerrollen
oder Andern von bestehenden noch die Verwaltung von nutzergene-
rierten Inhalten zum Repertoire der Administratorrolle. Fir diese Aufga-
be wird eine weitere Rolle definiert (s. , Portaladministrator”).
Community- agieren ahnlich wie Administratoren, kénnen aber u. a. Benutzern Covisint 2011;
manager bestimmte Rollen zuweisen. Die Person ist mitverantwortlich bei operati- | Roskos 2014
ven Entscheidungen, wie beispielsweise der Implementierung von neuen
Funktionen oder Weiterentwicklung von Werkzeugen in der Community.
Portal- ist eine Rolle mit gleichen Zugriffsrechten wie die des Community- Covisint 2011

Bild 5: Magliche Rollen einer Online-Community




Uber IT-Themen. Im zugehdérigen Workshop wurde die
Social-Media-Affinitat von der [T-Kompetenz abge-
grenzt, da sie im Gegensatz zur IT-Kompetenz das Inter-
esse am und die Erfahrung im Umgang mit Communitys,
z. B. durch Foren, Social Media wie Facebook oder E-
Mails, beschreibt.

Eine weitere Kompetenz ist der soziale Umgang
(s. Ray et AL 2012), d. h. emotionale Intelligenz und in-
terpersonelles Bewusstsein auch in der virtuellen Welt.

Im Vergleich dazu wird die Kommunikationsfahig-
keit als Kompetenz unterschieden (s. Ray T aL. 2012;

2

(Portal-)
Administrator

ScHoen 2001). Die Fahigkeit beinhaltet einen ausge-
pragten Sinn fur Kommunikation, Motivation und In-
spiration im Team.

Die letzte Fahigkeit, die bestimmte Teilnehmer einer Tech-
nologiemanagement-Community laut Workshop-Aussa-
gen haben sollten, ist das Strategiewissen. Im Gegen-
satz zum Fachwissen ist hier Entscheidungskompetenz
von groBBer Wichtigkeit. Personen mit dieser Kompetenz
verstehen die Sinnhaftigkeit der Community und leben
die Unternehmensziele bzw. folgen der -vision.

Legende:

]

allgemeine Rolle

[:] TM-spezifische Funktion

H-/\ — — —  optional
1”77 Tay T oottt T T
i (System-) ! ;  Community-
i Administrator =7 manager h
L _ (Technischer Support) -7 |
___________ . ————
- - -
7 e s s i ~
‘\ﬂgzﬁﬂ') ! I
I Lenkungsausschuss | Entscheider (strategen)
(O ;
[ Koordinatoren (Planer) ]

/

Moderator

AN

Experten

intern & extern

Technologie-
scouts

| registrierte

Teilnehmer : Kunden & Lieferanten }

Bild 6: Umfassendes Rollenkonzept fur Funktionen und

Rollen in einer Community

Auf ei

nen Blick

Eine Rolle ist definiert als eine bestimmte Stellung, die ein Verhalten innerhalb der Gesellschaft impliziert
und als Basis der sozialen Interaktion und Kommunikation gilt.

Vier Charakteristika einer Rolle: Position, Funktion/Aufgabe, Verhaltenserwartung, soziale Interaktion.

Es existieren allgemeine Rollen (bspw. registrierter/anonymer Teilnehmer, Administrator, Moderator) und
technologiemanagementspezifische Rollen (bspw. Technologiescouts) in einer Online-Community.

Nicht jede aufgezeigte Rolle ist obligatorisch.

Basisrollen: Administrator, Moderator, registrierte Teilnehmer.

Jede Rolle besitzt unterschiedliche Auspragungen hinsichtlich ihrer Kompetenzprofile, bspw. Fachwissen,
IT-Kompetenz, Kommunikationsfahigkeit.

Ein Rollenkonzept ist eine Art formales Zugriffs- und Rechtesystem, in dem sich informelle, soziale Rollen
den Erwartungen der Benutzer konform entwickeln.
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25 Aufgabenkonzept

Im Folgenden wird zuerst eine kurze Einfihrung in das
Technologiemanagement gegeben, um dann auf konkrete
Aufgaben und Communityfunktionen einzugehen.

Technologiemanagement stellt das Management von
Technologien dar, um Technologien schnell zu identifizie-
ren, weiterzuentwickeln, einzusetzen und ggf. zu substitu-
ieren. Ziel ist es, die technologische Basis eines Unterneh-
mens zukunftsfahig auszurichten, indem technologische
Chancen und Risiken friihzeitig erkannt werden, um da-
durch dem Unternehmen den entscheidenden Wettbe-
werbsvorteil zu sichern. Dazu missen relevante Techno-
logien vor allem identifiziert und deren Leistungsfahigkeit
und Potenziale auch richtig eingeschatzt werden.

Der Ordnungsrahmen nach ScHuH T AL. (2011) bildet den
Zusammenhang der Bestandteile und Beziehungen des
Technologiemanagements ab und gibt so einen Uber-
blick Uber die komplexen Zusammenhange des Techno-
logiemanagements. Das Technologiemanagement ent-
halt innerbetriebliche Aspekte, die Anspruchsgruppen
(z. B. FUE, Produktion, Geschaftsleitung) und die Umwelt-
spharen als externe EinflussgroBen (z. B. Wettbewerber,
Lieferanten). Zu den innerbetrieblichen Aspekten zahlen
Unternehmensprozesse, Unternehmensentwicklung und
Unternehmensstruktur.  Die  Unternehmensprozesse
zum Technologiemanagement beinhalten die Techno-
logiefriherkennung, die Technologieplanung, die Tech-
nologieentwicklung, die Technologieverwertung, den

Technologieschutz und die Technologiebewertung. Im
Mittelpunkt der Unternehmensentwicklung steht die
Technologiestrategie. Hinsichtlich der Unternehmens-
struktur ist die organisatorische Verankerung des Tech-
nologiemanagements von besonderer Bedeutung.

Das Technologiemanagement nach ScHuH T AL. besteht
aus sechs Aufgabenfeldern, die jeweils spezifische Ta-
tigkeiten beinhalten. Diese Felder sind Technologiefriih-
erkennung, -planung, -entwicklung, -verwertung,
-schutz und -bewertung (s. ScHuH €T AL. 2011). Sie wer-
den nicht schlicht hintereinandergereiht und abgearbei-
tet, sondern greifen ineinander Uber, finden zeitgleich
statt oder erfolgen im Falle der Technologiebewertung
sogar prozessibergreifend, d. h. in jeder Kernaktivitat
(s. Bild 7, Ordnungsrahmen™).

e Die Friherkennung dient allgemein dazu, einen
Uberblick tiber das gesamte Technologiefeld zu ge-
winnen. Dabei sollen stattfindende Veranderungen
identifiziert werden. Es ist hierbei wichtig, Informa-
tionen rechtzeitig bereitzustellen, um beispielsweise
Chancen zu nutzen und Risiken abzuwehren. Der
Friherkennungsprozess besteht im Detail daraus,

1. den Informationsbedarf zu bestimmen,

2. Informationen zu sammeln,

3. Informationen zu bewerten und die
Erkenntnisse (an Entscheidungstrager) zu
kommunizieren.

e Die Technologieplanung hat die Aufgabe, die
technologischen Vorteile (im Wettbewerb) zu defi-

Der Ordnungsrahmen des Technologiemanagements:

Was ist die zukunftsweisende
technologische Ausrichtung
lhres Unternehmens?

Wissensquellen
extern

\ Netzwerk-

Wettbewerb

Was ist die Bedeutung fiir
lhr Unternehmen?

Markte und
Kunden

o

Nutzen-

potenziale
partner Technologiestrategie ‘
Technologiebewertung

Technologie-\ Technologie-\ Technologie: Technologie-\Technologie-
e frilherkenn. planung entwicklung / verwertung schutz

trager

Technologie-,

intern Produkt-, Prozess-
entwicklung
Was sind die
relevanten schwachen
Signale? Welche

Technologien

Einkauf

Wie werden
Entwicklungs-

B Technologische
Ressourcen, Fahigkeiten,
r’ f Kernkompetenzen
& Il
|

Produktion

Wie kann der Verlust von
technologischem Know-

Wie kann das how verhindert werden?

Potenzial lhrer

werden wann projekte Technologien voll
benétigt? erfolgreich genutzt werden?
durchgefiihrt?

Bild 7: Ordnungsrahmen des Technologiemanagements (Quelle: ScHuH €T AL. 2011)



nieren, zu entwickeln und nutzbar zu machen. Dem-
gemalB werden strategische/operative Alternativen
antizipiert und verglichen, Optionen diskutiert, be-
wertet und priorisiert sowie Ressourcen allokiert und
die Ergebnisse in Form eines Technologieplans (sog.
.Roadmap”) abgelegt und kommuniziert.

Die Technologieentwicklung setzt die Vorgaben
aus dem Technologieplan um. Hier geht es darum,
welche konkreten Schritte notwendig sind, um
den aktuellen ,Status quo A" in den gewlnsch-
ten ,Zielstatus B” zu transformieren. Aus den Kun-
denanforderungen werden Parameter abgeleitet,
woraus technische Implikationen hervorgehen.
Gegebenenfalls kdnnen technologische Kompe-
tenzen oder technologieorientierte Glter einge-
kauft werden. Eine wichtige Grundlage ist es, sich
der eigenen Kernkompetenzen bewusst zu sein. Es
wird interne und externe Forschung betrieben, um
bspw. neue Produkt-, Produktions- und Material-
technologien zu entwickeln.

Die Technologieverwertung befasst sich damit, ob
eine Technologie, ein Produkt oder eine Kompetenz
ausschlieBlich  unternehmensintern  Verwendung
findet oder ob sie externen Dritten zur Verfliigung
gestellt werden soll. Um das Potenzial voll zu nut-
zen, mussen bestehende Lésungen weiterentwickelt
sowie in andere Produkte eingebracht werden.

Der Technologieschutz umfasst samtliche MaB-
nahmen, die zur Bewahrung des Wissens be-
zUglich des Produkts beitragen und die Inno-
vation somit vor Wettbewerbern schitzen.
Es sollten unter anderem Schadensszenarien
analysiert werden. Dem Unternehmen sollte/n

sein/e Wettbewerbsvorteil/e bewusst sein, der/
die keinem Konkurrenten in die Hande fallen
darf/durfen.

e Die Technologiebewertung dient Ubergreifend
im Rahmen eines jeden Aufgabenfeldes dazu, die
Technologieideen, Entwicklungsziele, Zwischen-
und Endergebnisse sowie samtliche Entscheidun-
gen im Prozess zu bewerten. Die Kriterien hdngen
vom Kontext ab, d. h., fir jedes der Felder und fur
jede Technologie gibt es einen anderen Bewer-
tungsrahmen. Zusatzlich zur Technologiebewer-
tung erfolgt eine strategische Kontrolle, meist in
Form einer Ex-post-Bewertung nach mehreren Mo-
naten. Diese soll den Erflllungsgrad vorgegebener
Zielstellungen oder -zustande anhand geeigneter
Methoden ermitteln und beurteilen, ob die Erwar-
tungen (insbesondere bezlglich der Wirtschaftlich-
keit und Wirksamkeit) erfdllt sind.

e Die Technologiestrategie ist als siebtes Feld sozu-
sagen das Dach des gesamten Prozesses, denn ihre
Ausrichtung beeinflusst alle anderen Felder, weil
die Technologiestrategie die Entwicklungsrichtung
der Ressourcen- und Fahigkeitsbasis des Unter-
nehmens festlegt.

Die folgende Grafik bildet die Unternehmensprozesse
und ihre phasenspezifischen Aktivitdten exemplarisch
ab. Da das Technologiemanagement kein generischer
Prozess ist, der in jedem Unternehmen gleich aufge-
baut ist und ablaufen muss, ist die Darstellung — ebenso
wie die obige Erlduterung der Phasen — nicht allumfas-
send, sondern enthalt die fur die jeweilige Phase exem-
plarisch wichtigsten Aktivitaten.

C mecmogeswsege
e

Kontextabhangige Bewertung von Technologieideen, Entwicklungszielen, Zwischen- und
Endergebnissen sowie Entscheidungen, Kontrolle/Ex-post-Bewertung nach mehreren Monaten

Scanning Technologie-  Kontakt zu Externen intern: Weiter- Schadens-
Monitorin analyse aus pflegen (fur entwicklung von szenarien
g ; .. .
TFE Linzenznahme, Lésungen analysieren
Scouting strukturieren Auftragsforschung, Di ifikati Protektions-
. Technologieankauf) Iversiiikation .
Technologie- ¢ mechanismen
strategie (s. 0.) Produktions- & externe entwickeln
; Verwertung
Materialtechno- -
Ressourcen- |, qie entwickeln (Verkauf, Imitationen
verwaltung Lizenzen) unattraktiv
Kunden- & machen
Roadmapping : Partner- &
Lieferanten- Invest fl Kooperation mit
management nvestorenpflege p

(eigene Darstellung)

Imitatoren

Bild 8: Darstellung der sieben Unternehmensprozesse und exemplarischen Aufgaben innerhalb der Felder
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Suchfunktion (z. B. Perso-
nen, Interessen, Stellenan-
gebote, Wissen, Firmen,
Fertigkeiten,...)

Meinungsausdruck durch
Like-Button/Dislike-Button

Aufzeigen von Fertig-
keiten, Eigenschaften
und Erfahrungen

Profilfoto hochladen

Filterfunktion bei der Suche

Nutzung von Instant-
Messaging

Aufzeigen von
Empfehlungen

Lebenslauf hochladen

Social Bookmarking

Verfassen von Nachrichten
(Gruppen, Foren, Einzel-
personen)

Aufzeigen von eigenen
Interessen bzw. Interes-
sen des Unternehmens

Angabe der eigenen
Kontaktdaten

Statusmeldung erstellen,
|[6schen, bearbeiten und
kommentieren

Push-Mitteilung/Be-
nachrichtigung von Status-
anderungen der Kontakte

Kontakt hinzufligen/
|6schen

Gruppen beitreten/verlassen

Einladen von Kontakten zu
Gruppen

Kontakte (z. B. als
.csv-Datei) exportieren

Bekanntschaftskontext
speichern

Verfassen von Gruppen-
notizen

Cobrowsing von
Dokumenten

Notizen zu Kontakt

Kontakte mit Schltssel-
worten verknUpfen

(Tagging)

Abonnieren von Feeds

Verkntpfung von Online-
inhalten mit Schltssel-
wortern (Tagging)

Nutzung eingebundener
Diskussionsforen

Nutzung gemeinsamer
Whiteboards

Bereitstellen von Feeds

Teilen, Konsumieren von
Videos/Vlogs

Nutzung virtueller
Konferenzraume

Nutzung von Online-
abstimmungen

Microblogs konsumieren, er-

stellen, 16schen und bearbeiten

Blogs konsumieren, erstel-
len, |6schen und bearbeiten

Ablageplatze fur gemein-
sam zugangliche Daten

Erinnerung an Geburts-
tage

Mashups konsumieren, erstel-

len, l6schen und bearbeiten

Wikibeitrage konsumieren,
erstellen, [6schen und
bearbeiten

Fotos in themen-
bezogene Fotoalben
hochladen

Eventbenachrichtigun-
gen via Push-Mitteilung

projektbezogene Metrik und

Instrumententafel

Suche und indexieren von
Ressourcen und Artefakte

Anlegen und Pflegen
eines Teamkalenders

Newsletter konsumie-
ren, erstellen, l6schen,
bearbeiten

Prognosefunktionen zur Um-
wandlung von Wissen in

Konfiguration und Kontrolle
geteilter Artefakte

quantifizierbare Geschaftskenn-
zahlen (z. B. Social Forecasting)

Bild 9: Darstellung exemplarisch aus der Literatur extrahierten Communityfunktionen (eigene Darstellung;

kein Anspruch auf Vollstandigkeit)

Um diese Aktivitaten erfolgreich in einer Online-Com-
munity umzusetzen, werden verschiedene Funktiona-
litdten bendtigt. Diese sind in Bild 9 dargestellt und
reichen von Suchfunktion und Mailverteiler Gber eige-
ne Profilseiten und virtuelle Konferenzraume bis hin zu

Statusmeldungen und Eventbenachrichtigungen. Teilt
man diese 46 aus der Fachliteratur extrahierten und
selektierten Funktionen in Merkmalsgruppen ein, las-
sen sie sich folgenden konstituierenden Kategorien
zuordnen (s. Bild 10).

Informations- & Wissenssuche Beziehungs- & Kommunikation
Kontaktmanagement
Informations- & Wissensteilung Kollaboration
Identitdtsmanagement
Expertensuche Koordination
\ / \ Selbstmarketing / \\ /

Bild 10: Darstellung der Kategorien, in die sich die 46 exemplarischen Communityfunktionen einordnen lassen

(eigene Darstellung)




Auf einen Blick

nehmen zukunftsfahig auszurichten.

machen.

Funktionalitaten bendtigt werden.

e Das Technologiemanagement dient dazu, technologische Chancen und Risiken frihzeitig zu erkennen, um das Unter-

¢ Die Frilherkennung dient allg. dazu, einen Uberblick Gber das gesamte Technologiefeld zu gewinnen.
Die Technologieplanung hat die Aufgabe, die technologischen Vorteile zu definieren, zu entwickeln und nutzbar zu

Die Technologieentwicklung setzt die Vorgaben aus dem Technologieplan um.

Die Technologieverwertung entscheidet, ob bspw. ein Produkt intern oder auch extern verwendet wird.

Der Technologieschutz umfasst alle MaBnahmen, die zur Bewahrung des Produktwissens beitragen.

Die Technologiebewertung bewertet Technologien, Ziele und Ergebnisse.

Die Technologiestrategie legt die Entwicklungsrichtung der Ressourcen- und Fahigkeitsbasis des Unternehmens fest.
Allen Technologiemanagementteilprozessen werden Aktivitaten zugeordnet, fur die in einer Community

Ziel ist es, anhand der Funktionen maoglichst viele der
Technologiemanagementaufgaben innerhalb der Com-
munity zu erledigen, die flr die Bearbeitung auch inner-
halb einer Community geeignet sind.

Zwischen den drei Funktionskategorien gibt es inhaltli-
che Uberschneidungen, sodass einige der selektierten
46 Funktionen in mehreren Kategorien vertreten sind.
Die Ablage von Dokumenten an einem gemeinsam zu-
ganglichen Speicherort wird z. B. bei samtlichen Auf-
gaben der Informationsbeschaffung benétigt. Da das
Technologiemanagement ein umfassendes Aufgaben-
feld beinhaltet, in dem Beschéftigte Hand in Hand ar-
beiten mussen und ihre Informationen miteinander tei-
len, ist der gemeinsame Ablageort besonders wichtig
fir TM-Communitys.

2.6 Integrationskonzept

Im Rahmen dieses Kapitels wird im Zusammenhang
mit der Community-Integration besonders auf die Ri-
siken bzw. Barrieren eingegangen und im Ergebnisteil
werden hierfr Erfolgsfaktoren (s. Kap. 4.6) abgeleitet.
Neue Technologien, Produkte oder Werkzeuge kénnen
sowohl die Produktivitdt steigern als auch Entschei-
dungswege verklrzen oder Verkaufszahlen erhdhen
(s. KnigHT 2015). Weitere Zwecke des Einsatzes von bei-
spielsweise Social Media in Unternehmen kénnen der
Zugang zu qualifizierten Mitarbeitern, schnelle Identi-
fikation interner Experten oder verbesserte Kollabora-
tion durch vereinfachtes Wissens- und Informationsma-
nagement sein. Als Resultat der Kommunikation durch
ein soziales Netzwerk kann das E-Mail-Aufkommen
verringert werden. (s. StieGuTz u. Meske 2012a; STIEGLITZ
U. Meske 2012b).

Die im Projekt , TiCo" beforschte Innovation, eine spe-
ziell auf das Technologiemanagement ausgerichtete
Online-Community, soll ebendiese Vorteile fir KMU
realisieren. Vor allem Unternehmen im Dienstleistungs-
und [T-Telekommunikationssektor setzen bereits solche
Software ein (s. StecLtz u. Meske 2012a). Obwohl! die
Nutzung einer Online-Community vorteilhaft erscheint,
ist der Erfolg haufig durch Probleme, wie diirftige Be-

teiligung unter den Angestellten und geringe Absichten,
eigenes Wissen zu teilen, limitiert (s. Pan et AL. 2015).
Laut Bennert und LoetscHer (2012) haben auBerdem so-
zial schlecht integrierte Personen mdglicherweise auch
online mehr Schwierigkeiten, sich einzubringen, als
ohnehin schon gut integrierte Personen. Sehen die Be-
troffenen zusatzlich keinen Vorteil in der Nutzung einer
gemeinsamen Community am Arbeitsplatz oder haben
die Angestellten Bedenken bezlglich der Sicherheit
und des Datenschutzes, ist die Communitylésung
zum Scheitern verurteilt (s. BENNETT U. LoeTscHer 2012).

Bei der Integration von Social Media, wie sozialen Netz-
werken, unternehmensinternen Wikis oder ganzen
Communitys, in ein Unternehmen gibt es folglich Hin-
dernisse, die Uberwunden werden mussen. Da sowohl
die einzusetzenden Technologien als auch das Vokabu-
lar nicht forschungsibergreifend definiert sind, ist es
fir KMU schwierig, relevante Barrieren zu identifizie-
ren. Nach PirkkaLAINEN U. Pawtowski (2014) ist eine Bar-
riere jedes Risiko oder Hindernis, jede Herausforderung
oder Schwierigkeit, die eine Organisation, eine Gruppe
oder eine Einzelperson daran hindert, ein vorgesetztes
Ziel zu erreichen.

Dabei kénnen die Probleme in technische, unterneh-
mensspezifische und &konomische Herausforderun-
gen untergliedert werden (s. Kuikka u. Akkinen 2011).
Im vorliegenden Projekt werden Barrieren innerhalb
eines Unternehmens (z. B. fehlende Unterstltzung der
Fuhrungsebene oder negative Einstellungen der Beleg-
schaft) thematisiert.

Um die auftretenden Barrieren zu Gberwinden, mussen
diese zuerst anhand einschlagiger Literatur identifiziert
und anschlieBend evaluiert (s. hierzu Ergebnisse des In-
tegrationskonzepts auf S. 25) werden.

Eines dieser Hindernisse kann die ungenigende Vor-
bereitung der Angestellten auf die Nutzung der
Online-Community sein. Wird die Einfihrung nicht an-
gemessen gestaltet oder ist sie sogar nicht vorhanden,
gestaltet sich die Integration duBerst schwierig (s. KNiGHT
2015). Auch die Erfahrung mit Online-Umgangsfor-
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men, wie die Nutzung von Ironie oder Emoticons (bspw.
Smileys etc.) kann ein Problem darstellen, unabhangig da-
von, ob das nétige Vorwissen bisher nicht existiert (s. Kuik-
ka u. Akkinen 2011) oder Unterschiede in der Erfahrung mit
der sogenannten Netiquette bestehen (s. PIRKKALAINEN U.
Pawtowski 2014). Zeigen die Angestellten zudem eine ge-
ringe Akzeptanz gegenlber neuer Technik, muss sich
das Management auf negative Reaktionen von Technik-
aversen, generellen Nein-Sagern und weniger technikaf-
finen Mitarbeitern einstellen (s. KnigHt 2015). Konserva-
tive Unternehmen, deren Mitarbeiter negativ oder
zurlckhaltend skeptisch auf Veranderungen reagie-
ren, haben bei der Integration ebenfalls mit Widerstand
zu rechnen (s. Kuikka u. Axkinen 2011). Obwohl Bennert u.
LoetscHER (BENNETT U. LoetscHeEr 2012) der Meinung sind,
dass das Alter kein entscheidender Faktor der Nutzung
von Online-Communitys sei, da altere Nutzer keine homo-
gene Gruppe darstellen, wird der Faktor Alter dennoch in
die Uberpriifung mit aufgenommen.

Durch das Teilen von Wissen mit samtlichen in der
Community agierenden Kollegen kann ein Gefiihl von
Machtverlust entstehen. Diese Art von internem Wett-
bewerb um das bisher behitete Wissen beeinflusst das
Arbeitsklima negativ und ist eine zu beachtende Barrie-
re bei der Integration einer Online-Community (s. Pirk-
KALAINEN U. PawiLowski 2014), innerhalb derer der Prozess
der Wissensvermittlung zum Alltag gehort.

Zusatzlich kann ein Management, welches kritisch
gegenuber der neuen Technologie ist und das we-
derUnterstlitzung anbietet (s. PRKKALAINEN U. PAwLOWsKi
2014) noch Engagement zeigt (s. Kuikka u. Akkien
2011), eines der Hauptprobleme bei der Integration
und bei der weiteren Nutzung einer Online-Commu-
nity sein. Besteht diesbezlglich kein Vertrauen der

Belegschaft in die Unterstitzung der FUhrungs-
ebene, wird der Erfolg verringert oder sogar verhindert
(s. SpauLbiNg 2010; PIRKKALAINEN U. PawLowski 2014).

Ein weiterer, zu evaluierender Aspekt ist die unsachge-
mafBe Nutzung von Daten und privaten Informati-
onen (s. PIRKKALAINEN U. Pawtowski 2014). Auch hier ist
Vertrauen in die Fihrungsebene notwendig.

Betont wird in der Literatur auch die angemessene
Kommunikation der Sinnhaftigkeit einer Commu-
nityeinflhrung. PIRKKALAINEN U. PAwLOWSKI (PIRKKALAINEN
U. Pawtowski 2014) sowie auch KnigHt (KnigHT 2015)
schlagen vor, 6konomische, rationale und private Vor-
teile fir sowohl das Unternehmen als auch die betrof-
fenen Individuen herauszuarbeiten.

Drei weitere Faktoren kénnten einen Einfluss auf den
Integrationsprozess haben und wurden demzufolge
evaluiert. Hierzu zahlen Veranderungen in der Hierar-
chiestruktur des Unternehmens, die nicht jedem/je-
der Angestellten gefallen mogen. Des Weiteren kann
eine fehlende Skalierbarkeit negative Auswirkungen
haben, falls sie die Balance zwischen der Handhabung
einer groBen Datenmasse und der Implementierung zu
vieler Funktionen nicht findet. Die letzte Barriere, die un-
tersucht werden sollte, ist das Fehlen einer gemeinsa-
men, sozialen Identitat der Angestellten, da erwartet
wird, dass diese den Online-Diskurs verschlechtert.

Ausblick: Da ,TiCo"” einen praktischen Ansatz ver-
folgt und problembasierte Forschung hervorhebt,
wurden die literaturbasierten Aussagen mittels em-
pirischer, anwendungsnaher Forschung um Aspekte
wie innovative Losungsvorschlage im Ergebnisteil
(s. Kap. 4.6) erganzt.

Auf einen Blick

fehlende Erfahrung mit Online-Umgangsformen
geringe Technikakzeptanz

Alter der Nutzer
Machtverlust durch Teilen von Wissen
Management zeigt kein Engagement

Beispiele fur Barrieren vor/wahrend einer Communityeinfihrung:
ungentigende Vorbereitung der Angestellten auf die Nutzung der Community

konservative Unternehmensphilosophie und Mitarbeiterstruktur

unsachgemaBe Nutzung von Daten und Informationen




3 Empirische Erhebungen - Eingesetzte Methoden

Das Gestaltungsmodell der Technologiemanagement-
Community beruht auf Ergebnissen aus einschlagiger
Literatur. Jene besitzen allerdings nur bedingte Pra-
xistauglichkeit fur den Einsatz in KMU? und in deren
Technologiemanagement. Um konkrete Handlungs-
empfehlungen fur KMU ableiten zu kénnen, wurden
die recherchierten Ergebnisse anhand von empirischen
Erhebungen spezifiziert. Durchgefthrt wurden sowohl
Online-Befragungen als auch schriftliche Befragungen
in Workshops mit Unternehmensvertretern. Die Dar-
stellung der Ergebnisse und Handlungsempfehlungen
aus den Online-Befragungen und Workshops erfolgt
im nachsten Kapitel 4. So werden auf folgende Frage-
stellungen der jeweiligen Gestaltungsdimensionen Ant-
worten gegeben (s. Bild 11).

3.1 Conjoint-Analyse zur Identifizierung der
praferierten Communitymerkmale und
deren Auspragungen

Um die Préferenzen, die KMU hinsichtlich des Aufbaus
der Communityldsung haben, festzustellen, wurde
eine Adaptive-choicebased-Conjoint-Analyse (ACBC)
durchgefihrt. Da die konstituierenden Merkmale einer
Communitylésung nicht verdnderbar sind, dienten die
zehn gestaltbaren Merkmale der Communityldsung

als Basis, um auf die Anforderungen von KMU an eine
Community einzugehen. Durch den projektbegleiten-
den Ausschuss wurden diese zehn Merkmale auf die
sechs relevantesten reduziert (s. Bild 12, S. 22). Die
Merkmale Emotionalitdt und Erfahrungsmaéglichkeiten
erschienen als zu komplex, um Bestandteil einer Online-
Befragung zu sein. Durch den projektbegleitenden
Ausschuss konnten zu den Merkmalen Wissensaus-
tausch und Zusammengehdrigkeitsgefiihl bereits ein-
deutige Meinungen bezlglich der Auspragungen ein-
geholt werden, was eine genaue Untersuchung dieser
UberflUssig macht. Die Mitglieder des Projektausschus-
ses waren sich einig, dass nicht nur explizites, sondern
auch implizites Wissen ausgetauscht werden soll. Des
Weiteren sind sie der Meinung, dass eine starke Ver-
bindung Uber das Zusammengehorigkeitsgefihl ent-
steht, da sich die Mitarbeiter eines KMU in der Regel
stark mit dem Unternehmen identifizieren und unter-
einander kennen. Dies ist auch insofern sinnvoll, da
bei der Durchfiihrung einer ACBC Einfachheit ange-
strebt werden soll, um die Teilnehmer der Umfrage
kognitiv nicht zu Uberfordern (s. Gieseking 2009).
Folglich wurden die Organisation der Community, die
Zielgruppe, das technologische System, die Zugangs-
art, Anreizmechanismen und die Inhaltsgenerierung
naher betrachtet.

Welche Aufgaben

sollen mit einer TM-
Community bearbeitet
werden?

Welche MaRnahmen
eignen sich, um eine

TM-Community in KMU
erfolgreich zu steuern?

Welcher Communityaufbau
eignet sich fur eine TM-
Community fur den Einsatz

in KMU?

Welche
Rollenverteilung eignet
sich fur eine TM-
Community in KMU?

Oo

Welche Anreize eignen
sich, um die Mitglieder
in einer TM-Community
in KMU zu motivieren?

Wie wird eine TM-Community erfolgreich in ein KMU integriert’ |
1
1

Bild 11: Fragestellungen der einzelnen Gestaltungsdimensionen (eigene Darstellung)

3 Nach Definition der AiF gehdren Unternehmen mit bis zu 125 Mio. Euro Jahresumsatz zu den KMU.
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unternehmensgefiihrt

kundengefiihrt

durch neutrale Instanz
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exklusiv beschrankt offen

immaterielle Anreize

materielle Anreize

implizit

explizit

mitgliedergenerierte Inhalte

betreibergenerierte Inhalte

starke Verbindung

schwache Verbindung
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lahnich
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Bild 12: Betrachtete, gestaltbare Merkmale einer Communitystruktur (eigene Darstellung i. A. a. ScHmimz-Ursan 2013)

Die Befragung wurde etwa sechs Wochen online be-
reitgestellt und konnte einen Stichprobenumfang von
74 Teilnehmern generieren. 42 der 74 Teilnehmer ga-
ben an, innerhalb eines KMU tatig zu sein. Zur Entwick-
lung der Handlungsempfehlungen dienten lediglich die
von kleinen und mittleren Unternehmen beantworte-
ten Umfragen. Ergebnisse dieser Befragung sind die
von KMU préferierten Auspragungen der untersuchten
Merkmale fur den Aufbau einer Technologiemanage-
ment-Community in KMU, welche in Kapitel 4.1 auf-
gezeigt werden.

3.2 Workshops

Zusatzlich zu den Umfragen wurden zum Zweck ei-
ner hohen Anwenderfreundlichkeit der Ergebnisse
Workshops mit Unternehmensvertretern veranstal-
tet. Innerhalb dieser Workshops wurden schriftliche
Befragungen mit gleichzeitiger Diskussion der ein-
zelnen Fragen durchgefthrt, um die jeweiligen Emp-
fehlungen der einzelnen Dimension zu spezifizieren.
Bestandteil der Befragungen waren die Dimensionen
Koordinations- und Steuerungs-, Anreiz-, Aufgaben-
und Rollenkonzept. Die Workshops richteten sich an
potenzielle Nutzer der Ergebnisse, Vertreter von KMU
aus unterschiedlichen Branchen.

3.2.1 Koordinations- und Steuerungskonzept

Im Rahmen des Workshops fir das Koordinations-
und Steuerungskonzept wurden die Steuerungsins-
trumente Programme und Planung nicht weiter be-

rcksichtigt. Laut einer Studie, die im Rahmen des
Forschungsprojekts ,,iNec—Innovation durch Experten-
Communitys im demografischen Wandel” durchge-
fahrt wurde, sind sie vernachlassigbar. Ziel der Studie
war es, die sieben Koordinationsinstrumente nach ih-
rer Wirkungsweise zu beurteilen. Dabei wurden de-
ren Auswirkungen auf die Informationsqualitat, die
Mitgliederaktivitat, die Innovationsféhigkeit und das
organisationale Lernen Uberpruft. Es konnten fur die
Instrumente Programme und Planung keinerlei positi-
ve Auswirkungen festgestellt werden. Materielle und
immaterielle Anreizsysteme wurden in dem eigen-
standigen Workshop zum Anreizkonzept behandelt.
Gegenstand des Workshops zum Koordinations- und
Steuerungskonzept waren somit lediglich die drei In-
strumente Persénliche Weisung, Selbstabstimmung
und Communitykultur (s. Bild 13, S. 23).

Der Fragebogen zum Koordinations- und Steuerungs-
konzept enthielt 25 Fragen zu identifizierten MaBnah-
men; innerhalb dieser waren drei Instrumente, die zur
Koordination einer Business-Community dienen kon-
nen. Aufgabe der Teilnehmer des Workshops war es,
diesen MaBnahmen den potenziellen Nutzen, den die-
se ihrer Meinung nach mit sich bringen, zuzuordnen.
Die Einstufung des Nutzens erfolgte in den Kategorien
.gering”, ,mittel” und ,hoch”. Falls der Nutzen als
.hoch” eingestuft wurde, sollte der Aufwand der je-
weiligen MaBnahme bewertet werden. Die Bewertung
des Aufwands erfolgte ebenso durch die Einordnung
in die Kategorien , gering”, , mittel” und ,,hoch”. Die
Bewertung der Stimmen erfolgte gleichwertig, sodass



Workshop zum Koordinations- und nicht weiter betrachtet
Steuerungskonzept SELBSTABSTIMMUNG |
" PROGRAMME
- Prasenztreffen
- Online-Events - formale Verhaltensregeln
WEISUNG - Peer-Reviews - Communityhandbicher

- formale Verantwortlichkeiten
- inhaltliche Verantwortlichkeiten
- technische Rechteebenen
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- monetére Vergitung
- Bounty-Programme

I

I

I

I I
I (Wettbewerb um

|

|

I

I

e e —— — — — —

MMATERIELLE
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separater Workshop zu
Anreizsystemen

Steuerungsinstrumente

- Standards fur Verdéffentlichungen
- Modularisierung von Inhalten

PLANUNG

Definition und Priifung von
Leistungszielen:

- inhaltlich

- monetar

\ COMMUNITYKULTUR

- Rituale

- Soziale Normen

- Communityerkennungsmerkmale
- Symbole

Bild 13: Untersuchte Steuerungsinstrumente in den Workshops (eigene Darstellung i. A. a. Horrart 2013)

ein branchenUbergreifendes Ergebnis gewonnen wer-
den konnte. Auf diese Art und Weise war es moglich,
konkrete MaBnahmen zu identifizieren, die uneinge-
schrankt, beschrankt oder nicht fir den Einsatz in ei-
ner Technologiemanagement-Community eines KMU
empfohlen werden kénnen. Festzuhalten ist, dass ein-
zelne MaBnahmen mehreren Instrumenten zugeord-
net werden kénnen und eine klare Abgrenzung der
einzelnen Instrumente nicht mdglich nicht. Folglich ist
es auch nicht auszuschlieBen, dass unter den unter-
suchten MaBnahmen solche sind, die Inhalt der nicht
weiter betrachteten Instrumente Programme und Pla-
nung sein kénnen.

3.2.2 Anreizkonzept

Da Anreize, die ein Unternehmen setzt, nur extrin-
sischer Natur sein kébnnen, ist auch nur die Untersu-
chung extrinsischer Anreize sinnvoll. Der Empfanger
der Anreize ist in diesem Fall ein einzelnes Mitglied
der Community, da Individualanreizen die groBte
Wirkung zugesprochen wird. Das heif3t, dass nur das
Mitglied selbst eine Belohnung fir erbrachte Leistun-
gen erhalt. Besondere Bedeutung fir KMU haben die
Anreizobjekte, da sie sich in einer Community sehr
unterschiedlich gestalten lassen. Bestandteil des Fra-

sinnvoll

gebogens fur das Anreizkonzept waren neun Ziele,
die die Aktivitaten der Mitglieder betreffen. Fir je-
des der neun Ziele standen elf Anreize zur Auswahl
(s. Bild 15, S. 24). Folgende Skala wurde verwendet,
um fUr den Einsatz einzelner Anreize eine Empfeh-
lung zu geben (s. Bild 14): Die Teilnehmer hatten die
Wahl, einen Anreiz mit ,sinnvoll” oder , nicht sinn-
voll" zu bewerten. Sinnvolle Anreize erflllen laut der
Einschatzung der Teilnehmer des Workshops ihr Ziel
und erfordern dazu einen vertretbaren Aufwand. Die
Skala gibt das Verhaltnis der gegebenen Antworten
wieder. Abhangig von der Auspragung auf der Ska-
la und von anderen Kommentaren der Teilnehmer
werden Anreize uneingeschrankt, beschrankt oder
nicht empfohlen.

Die Anreize wurden dabei in Anlehnung an Bild 4
(s. S. 12) aufgeteilt. So hatten die Befragten die Aus-
wahl zwischen direkt finanziellen, indirekt finanziellen,
sozialen und organisatorischen Anreizen. Die Gruppe
der direkt finanziellen Anreize beinhaltet die einzelnen
Anreize ,Pramie” (z. B. 25 Euro fUr eine bestimmte
Leistung) und , Gehaltserhéhung”. Zu den indirekt fi-
nanziellen Anreizen gehéren Gutscheine (z. B. fur ein
Restaurant oder Kino), Bonuspunkte, die gegen Pro-

nicht sinnvoll

Bild 14: Skala zur Bewertung der Anreize (eigene Darstellung)

23



24

Pramie (z. B. 25 €)

Gehaltserhéhung (z. B. 0,2 %)

Gutscheine (z. B. Restaurant oder Kino)

Gratisprodukte (z. B. Regenschirm, Lotterielos, Kopfhorer)

Persoénlicher Titel (z. B. ,Experte®)
Stufenaufstieg (z. B. zusétzliches Sternchen auf dem Communityprofil)
o6ffentliche Auszeichnung (z. B. Nutzer XY schreibt viele gute Beitrage)

Zusétzliche Rechte in der Community (z. B. Beitrdge teilen/verschieben etc.)
Zugang zu exklusiven Bereichen (z. B. Online-Bibliothek)

Verantwortlichkeiten (z. B. Organisation des néachsten Prasenztreffens)

Bild 15: Ubersicht méglicher Anreize (eigene Darstellung)

dukte eingetauscht werden kénnen, oder Gratispro-
dukte selbst wie z. B. ein Regenschirm mit Firmenlogo.
Soziale Anreize sind neben einem personlichen Titel
(z. B. ,Experte” oder , Treues Mitglied") Stufenaufstie-
ge, die auf dem Profil sichtbar sind, und Auszeichnun-
gen, die offentlich in der Community kommuniziert
werden. DarUber hinaus sind zusétzliche Rechte (z. B.
Dokumente downloaden/verschieben etc.), Zugang
zu beschrdnkten Bereichen und Verantwortlichkeiten
Anreize der Gruppe der organisatorischen Anreize.
AuBerdem bestand die Mdéglichkeit, keinen Anreiz far
sinnvoll zu halten.

3.2.3 Aufgabenkonzept

Auch dem Workshop zum Aufgabenkonzept diente ein
Brainstorming als Einstieg. Die Teilnehmer sollten zu-
sammentragen, welche Funktionen bzw. Werkzeuge sie
bereits aus Online-Communitys, Online-Foren, sozialen
oder beruflichen Netzwerken kennen und inwiefern sie
diese (gern bzw. ungern) nutzen. Die so aus dem Praxis-
bedarf abgeleiteten Funktionen und Anforderungen
wurden anschlieBend in aus der Literatur abgeleiteten
Kategorien in drei Hauptbereiche (Information, Bezie-
hungen, Kommunikation) einsortiert und durch bereits
existierende Funktionen erganzt. AnschlieBend wurde
das Aufgabenkonzept anhand der sieben Aufgabenbe-
reiche des Ordnungsrahmens im Technologiemanage-
ment (Technologiefriherkennung, Technologieplanung,
Technologieentwicklung, Technologieverwertung, Tech-
nologieschutz, Technologiebewertung, Technologiestra-
tegie) vorgestellt, sodass alle Teilnehmer die gleiche In-
formationsausgangsbasis besaBen.

Zu jedem der Felder wurden auf die Aufgaben zu-
geschnittene Fragen gestellt, inwiefern welche Funk-
tionen sinnvoll waren, um die spezielle Aufgabe zu
erledigen. Lediglich ausgeschlossen wurde die Tech-
nologiestrategie, da diese strategische Aufgabe nicht
innerhalb der Community bearbeitet werden kann.

Folgender Kasten zur Technologieplanung zeigt bei-
spielhaft, wie im Workshop vorgegangen wurde:

Mit welchen Funktionen

e ... kann eine Technologie in einer Community
ausgewahlt und bewertet werden?
e ... konnen bspw. Fragen und Ergebnisse etc.

kommuniziert werden?

e \Was ware lhres Erachtens noch hilfreich, um
den Planungsprozess in einer Community ab-
zubilden bzw. was ist Gberhaupt notwendig,
abgebildet zu werden und was kann nicht
abgebildet werden?

Anhand der spezifischen Fragen, wie welche Aufga-
be innerhalb der Community bearbeitet werden kann,
ist es moglich, die bereits bestehende Zuordnung von
Funktionen zu Aufgaben mit KMU-Bedurfnissen abzu-
gleichen und zu erganzen. Zudem wurde in einer Tabel-
le mit allen 46 Funktionen in jeder Zelle farbig markiert
(s. Bild 33, S. 40), welche Funktionen des Auswahlport-
folios in welchem Technologiemanagementbereich zur
Aufgabenbearbeitung als sinnvoll erachtet werden —



allerdings muss hierzu immer noch der individuelle Un-
ternehmensfokus angewendet werden.

3.2.4 Rollenkonzept

Der Workshop zur Anpassung des Rollenkonzepts
an die Spezifika von KMU wurde mit dem Konzept
der ,Grlinen Wiese"” eroffnet. Die Teilnehmer sollten
ihre Erfahrung zusammentragen, welche Rollen es im
Unternehmenskontext gibt, welche Rollen innerhalb
von Online-Communitys (u. a. sozial oder berufliche
Netzwerke und Onlineforen) sie kennen und inwiefern
sie welche Rollen fir wichtig befinden. Nachdem das
bisherige, rein literaturbasierte Konzept und die zuge-
horigen Rollen vorgestellt wurden, sollte eine erstell-
te Harvey-Ball-Grafik bewertet werden. Hierbei ging
es darum, ob die vorgestellten Rollen vollstandig sind
und welche von ihnen unabdingbar, optional bzw.
nicht zwingend notwendig sind. Die im Anschluss
stattfindende Diskussion sollte Winsche und Beden-
ken ermitteln sowie das Konzept, die Rollen und ihr
Zusammenspiel kritisch hinterfragen und vor allem auf
die Bedurfnisse von KMU zuschneiden.

Es wurden Kompetenzprofile entwickelt, um zu ermit-
teln, was die einzelnen Rollen nach Meinung der
KMU-Vertreter ausmacht. Dazu sollten die Workshop-
Teilnehmer fur jede Rolle auf einer vierstufigen Skala
bewerten (s. Bild 16), inwiefern diese Position die aus
der Literatur abgeleiteten Kompetenzen Fachwissen,
IT-Affinitat, sozialer Umgang, Vertrauenswurdigkeit
sowie Kommunikationsfahigkeit benétigt. Zusatzlich
gab es die Moglichkeit, neue Kompetenzen, die sich
aus der vorhergehenden Diskussion entwickelten,
zur Bewertung hinzuzuftgen. Da sich Vertrauens-
wadrdigkeit in der Diskussion mit den Unternehmens-
vertretern als zu winschende Eigenschaft fir Mit-
arbeiter herausstellte, nicht aber als Kompetenz zu
definieren sei, wurde Vertrauenswirdigkeit von der
Kompetenzliste gestrichen. Die IT-Affinitat lasst sich
konkreter als Social-Media-Affinitat und IT-Kompe-
tenz beschreiben und wurde aufgespaltet. Als wich-
tige Kompetenz wurde zudem das Strategiewissen
definiert.

Bild 16 zeigt die finale Version der Kompetenzbe-
wertung. Die so entwickelten Kompetenzprofile er-
ganzen das literaturbasierte Rollenkonzept um den
praxisorientierten KMU-Fokus.
Zustimmung

Kompetenz

Fachwissen

IT-Kompetenz (technisch)

Social-Media-Affinitat

sozialer Umgang

Kommunikationsfahigkeit

Strategiewissen
(Entscheidungskompetenz)
Skala von 1 = »stimme gar nicht zu« bis 4 = »stimme voll zu«

Bild 16: Eigene Vorlage fur die Kompetenzprofilerstellung

3.2.5 Integrationskonzept

Auf die Literaturrecherche folgte auch zu diesem Teil
des Gestaltungsmodells ein Workshop, um die Hypo-
thesen, die literaturbasiert aufgestellt wurden, durch
den KMU-Fokus bewerten zu lassen. Die zwolf ent-
wickelten und im Workshop diskutierten Hypothesen
(H) zu den Hindernissen bei der Integration einer
Community lauten, wie in Bild 17 (s. S. 26) zu sehen.

Auf eine allgemeine Diskussion der einzelnen Barri-
eren folgten eine Bewertung des jeweiligen Faktors
und zusatzlich eine Einordnung in eine Rangfolge mit
absteigender Wichtigkeit. Da die qualitative Datenba-
sis fur die problematischen Faktoren direkt zu Beginn
des Lebenszyklus der Community nicht ausreichend
ist, wurde der Workshop durch eine Onlinebe-
fragung erganzt.

3.3 Onlinebefragung zum
Integrationskonzept
Um die theoretischen Ergebnisse der Literatur-

recherche, d. h. sowohl die hierzu entwickelten Hy-
pothesen als auch die des qualitativen Workshops, zu
bestatigen bzw. gegebenenfalls zu widerlegen, wurde
eine Online-Umfrage durchgefiihrt.

Im ersten Teil der Befragung wurden Angaben zur
Person gemacht werden. Es wurde das Alter der
Probanden erfragt und ob das Unternehmen, in dem
sie aktuell arbeiten, den KMU zugehorig ist. Letzteres
begriindet sich darin, dass der Fokus von ,TiCo” auf
KMU liegt und somit ausschlieBlich Bewertungen und
Losungsansatze von KMU-Angestellten erfasst werden
sollen. Es wurde zudem einerseits erfragt, ob den Teil-
nehmenden der Begriff Technologiemanagement be-
kannt ist bzw., ob es in ihrem Arbeitsumfeld verankert
ist, und andererseits, ob bereits eine Online-Community
flr Arbeitszwecke genutzt wird.

Der zweite Teil beinhaltet sowohl die Bewertung der
einzelnen Hypothesen zu den Integrationsbarrieren auf
einer Skala von 1 ="trifft gar nicht zu” bis 4 ="trifft
vollkommen zu” als auch eine Auflistung, welche drei
Faktoren (d. h. Hauptaussagen der Hypothesen) die
Teilnehmenden fur besonders wichtig halten. Hierbei
ging es um die persdnliche Meinung der Probanden.

Um die theoretischen Lésungsvorschldge der Literatur
mit kreativen Ideen direkt aus der Praxis erganzen zu
kdnnen, wurden im dritten Teil der Umfrage erfolgver-
sprechende Ansatze der Teilnehmenden dazu erfragt,
wie die einzelnen Hindernisse bei der Implementierung
einer Online-Community anzugehen seien.
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Technikakzeptanz

H1: Findet keine angemessene Einfiihrung in den Umgang mit der Community

Einfuhrung statt, ist dies ein kritischer Faktor bei der Einfihrung einer Online-Community.

H2: Wenn wenig Erfahrung mit Umgangsformen (Icons/Emoticons/Ironie) in Online-

Umgangsformen Communitys besteht, ist dies ein kritischer Faktor bei der Einfihrung einer
Online-Community.

H3: Je geringer die Akzeptanz und Affinitat der Beschaftigten beziglich neuer Tech-

nik ist, desto schwieriger féllt die Integration einer Online-Community aus.

Machtverlust

H4: Je konservativer die Unternehmenskultur, desto schwieriger fallt die Integration
Konservatives einer Online-Community aus.

Unternehmen

H5: Je hoher das Alter der Beschaftigten im Unternehmen, desto schwieriger fallt
Alter die Integration einer Online-Community aus.

H6: Der Machtverlust, der durch das Teilen von Wissen entsteht, ist ein kritischer

Faktor bei der Einfihrung einer Online-Community.

Sinnhaftigkeit

H7: Besteht nicht genug Vertrauen in das Wohlwollen des Managements und in die

Unterstltzung Unterstitzung durch selbiges, wird die Einfuhrung und Akzeptanz der

Management Community problematisch.

H8: Besteht nicht genug Vertrauen in den Datenschutz und die sichere Behandlung

Datenschutz der privaten und der Communityinhalte, wird die Einfihrung und Akzeptanz
der Community problematisch.

HO: Erklart ein Unternehmen seinen Angestellten die Sinnhaftigkeit der Commu-

nitylésung nicht ausreichend, ist dies ein kritischer Faktor bei der Einfihrung
einer Online-Communityplattform.

H10:
Hierarchiveranderung

Die Veranderung in der Hierarchiestruktur ist ein kritischer Faktor bei der Ein-
flhrung einer Online-Community.

H11:
Skalierbarkeit

Ist die Communitylésung nicht ausreichend auf das jeweilige Unternehmen ska-
lierbar, ist dies ein kritischer Faktor bei der Einfihrung einer Online-Community.

H12:
Gemeinsame Identitat

Je distanzierter die Beschaftigten sind bzw. je weniger gemeinsame Identitat
existiert, desto schwieriger fallt die Integration einer Online-Community aus.

Bild 17: Hypothesen bezlglich Barrieren bei der Einfiihrung einer Online-Community




4 Ergebnisse und Handlungsempfehlungen

In Kapitel vier erfolgt die Darstellung der Ergebnisse, die
aus den empirischen Erhebungen hervorgingen. Zu Be-
ginn wird der empfohlene Communityaufbau dargelegt.
AnschlieBend erfolgt die Ergebnisauswertung der Work-
shops zum Koordinations- und Steuerungskonzept so-
wie zum Anreizkonzept, die in einen Katalog mit Hand-
lungsempfehlungen Gberfihrt werden. Ebenso werden
Aufgaben- und Rollenkonzept behandelt, bevor ab-
schlieBend Empfehlungen zur erfolgreichen Integration
der Community in das Unternehmen gegeben werden.

4.1 Communityaufbau

Mittels der Adaptive-choicebased-Conjoint-Analyse
wurden die praferierten Auspragungen der Commu-
nitymerkmale von KMU ermittelt, welche fortan als
Empfehlungen fur den Aufbau einer Technologiema-
nagement-Community in KMU gelten (s. Bild 18).

Dadurch, dass das Unternehmen selbst die Orga-
nisation Ubernimmt, wird sichergestellt, dass KMU
Kontrolle und Verantwortung tber die Community
behalten und keine Gefahr besteht, Know-how zu
verlieren. Darlber hinaus mussen keine zusatzlichen
Investitionen getatigt werden, wie es im Falle eines
Outsourcings notig ware.

Eine interne Zielgruppe bietet Vorteile fur KMU:
Zum einen ist dies, dass eine neu eingefihrte Com-
munitylésung erst im kleineren Umfang getestet
werden kann. So kann das Unternehmen sich mit
der Communityldsung vertraut machen und ihre Ak-
zeptanz innerhalb des Unternehmens steigern. Zum
anderen ist es so leichter, den Stopp der Communi-
tylésung herbeizufihren, falls diese dem einzelnen
Unternehmen keinen Mehrwert bringt. So wird da-
rauf geachtet, dass keine Kunden oder Partner zu
Schaden kommen.

unternehmensgefihrt

Organisation
der Community

kundengefuhrt

durch neutrale Instanz gefuihrt

fur eigene Mitarbeiter

fur Partner

Zielgruppe

fur Kunden

fir Interessenten

Technologisches

Standardsoftware

System Individualsoftware
exklusiv
Zugangsart beschrankt
offen

immaterielle Anreize

Anreizmechanismen

materielle Anreize

Inhalts-

mitgliedergenerierte Inhalte

generierung

betreibergenerierte Inhalte

Legende: Zustimmung @

neutral

Ablehnung @

Bild 18: Praferierte Communitystruktur der Teilnehmer der Conjoint-Analyse (eigene Darstellung i. A. a.

ScHmitz-Ursan 2013)
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Durch den Einsatz von Standardsoftware werden
die Investitionskosten gering gehalten. Ein weiterer
Vorteil von Standardsoftware gegentber Individu-
alsoftware ist, dass durch die verbreitete Nutzung
eine Vielzahl von maoglichen Problemen bekannt ist
und direkt gelést werden kann.

Mithilfe einer beschrankten oder exklusiven Zu-
gangsart kénnen die Unternehmen sicherstellen,
dass keine anonymen Nutzer der Community beitre-
ten. So behalten sie den Uberblick und die Kontrolle
darlber, wer in der Community mitwirkt.

Immaterielle Anreize haben den groBen Vorteil,
dass sie kein Geld kosten. So kénnen die Mitglieder
zur Mitarbeit motiviert werden, ohne das Unterneh-
men finanziell zu belasten.

Betreibergenerierte Inhalte waren sehr aufwendig fur
das Unternehmen selbst. Deshalb bietet es sich an,
die Inhalte von den Mitgliedern generieren zu
lassen. Zudem hat dies den Vorteil, dass das volle
Potenzial der Masse genutzt werden kann, indem die
IdeengenerierungnichtvomBetreibereingegrenztwird
(s. ScHwarTz 2015).

Der empfohlene Aufbau einer Business-Community
fir KMU setzt sich wie folgt zusammen:

e Das Unternehmen selbst sollte die
Community organisieren.

e Die Community sollte die eigenen
Mitarbeiter adressieren.

e Eine Standardsoftware sollte als
technologisches System eingesetzt
werden.

e Der Zugang zur Community sollte
entweder exklusiv oder beschrankt
erfolgen.

e  Zur Motivation der Mitglieder sollten
immaterielle Anreizmechanismen dienen.

e Die Inhaltsgenerierung sollte durch die
Mitglieder erfolgen.

4.2 Koordinations- und Steuerungskonzept
Durch eine Nutzen-Aufwand-Analyse der erforschten
MaBnahmen konnten Empfehlungen entwickelt wer-
den, die KMU fir den Einsatz in ihrer Community
beriicksichtigen sollten. Im Folgenden werden Nut-
zen-Aufwand-Portfolios der jeweiligen untersuchten
Instrumente zundchst gesondert (persénliche Wei-
sung, Selbstabstimmung, Communitykultur) aufge-
zeigt, gefolgt von einer Zusammenfassung und dem
Katalog, der die aufgestellten Handlungsempfehlun-
gen Ubersichtlich beinhaltet.

4.2.1 Persdnliche Weisung
Zur Untergruppe der technischen Rechtevergabe in-
nerhalb der persénlichen Weisung gehéren die Mal3-

nahmen, dass nur ausgewahlte Mitglieder Einladun-
gen an noch nicht registrierte Mitglieder verschicken
kénnen, dass nur ausgewahlte Mitglieder das Recht
haben, Nutzer aus der Community auszuschlieBen
und dass der Zugang zu bestimmten Teilbereichen nur
ausgewahlten Mitgliedern gestattet ist. Das Verschi-
cken von Einladungen (1) durch einige festgelegte
Mitglieder wurde mit einem mittleren Nutzen und ei-
nem geringen Aufwand bewertet. Es kann dabei hel-
fen, den ,Wildwuchs” zu kontrollieren. Es sollte je-
doch darauf geachtet werden, dass die anschlieBende
Registrierung vom Nutzer selbst abgeschlossen wird.
Das verringert die Gefahr, dass uninteressierte Nutzer
der Community hinzugefligt werden, obwohl sie sich
nicht aktiv an ihr beteiligen wollen. Auf Einladungen
kann generell in kleinen Unternehmen verzichtet
werden, falls alle Mitarbeiter zeitnah zum Start der
Communitylésung registriert sind. Diese MaBnahme
ist folglich beschrankt zu empfehlen. Den Ausschluss
anderer Nutzer (2) durch bestimmte Mitglieder der
Community bewerteten die Befragten mit sehr ho-
hem Nutzen und sehr geringem Aufwand. Das fihrt
zu einer gegebenen Ordnung innerhalb der Com-
munity und ist dementsprechend uneingeschrankt
zu empfehlen. Einen sehr hohen Nutzen, gepaart
mit geringem Aufwand, sahen die Teilnehmer auch
in den beschrankten Zugangsrechten (3) fir die
Mitglieder. So wird sichergestellt, dass das jeweilige
Mitglied auch nur Zugriff auf seinen Verantwortungs-
bereich innerhalb der Community hat. Einzig der per-
sonelle Aufwand zur Kontrolle der vergebenen Zu-
gangsrechte kann bei vielen Mitgliedern sehr hoch
sein. Diese MaBnahme ist ebenfalls uneingeschrdnkt
zu empfehlen (s. Bild 19, S. 29).

Sechs MaBnahmen konnten der Teilgruppe inhalt-
liche Verantwortung, sprich Rechte zur Erstellung
oder Bearbeitung von Inhalten, zugewiesen werden.
Darunter fallt, dass ausgewahlte Mitglieder Listen
und Datenbanken editieren kénnen und Dokumente,
Fotos oder Videos hochladen durfen. Das Loschen,
Zensieren und Verschieben von Inhalten und Beitra-
gen durch festgelegte Mitglieder, auch von anderen
Nutzern, sowie das Melden von unangebrachten Bei-
tragen sind ebenso hier einzuordnen. AuBerdem ge-
horten sowohl die MaBnahmen, dass nicht jedes Mit-
glied Termine und Veranstaltungen erstellen kann,
als auch, dass Abstimmungen auch nur von ausge-
wahlten Nutzern gestartet werden kénnen, dazu.

Das Editieren von Datenbanken (4) durch einzelne
Mitglieder wurde mit einem hohen Nutzen bewertet,
dem allerdings ein hoher Aufwand gegenubersteht.
Die MaBnahme niitzt dem Erhalt der Ubersichtlichkeit
auf der Communityplattform und ist besonders wich-
tig, falls das Unternehmen in Zukunft auch externe
Nutzer erlauben mdéchte. Damit das Editieren leicht
fallt, ist eine gute technische Unterstiitzung not-
wendig, die der Grund fur den hohen Aufwand ist.
Sie soll das korrekte Anfertigen und Abspeichern in
der jeweiligen Liste/Datenbank beglnstigen. Im Falle
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Bild 19: Nutzen-Aufwand-Portfolio fur die MaBnahmen innerhalb der persénlichen Weisung

(eigene Darstellung)

einer ausgereiften technischen Unterstltzung, die je-
des Mitglied dazu befahigen wurde, problemlos Inhal-
te ordentlich zu editieren, kdnnte die Regelung gelo-
ckert werden. Die MaBnahme ist deshalb beschrankt
zu empfehlen. Das Hochladen von Dateien (5) auf
die Communityplattform wird mit mittlerem Nutzen
und mittlerem Aufwand bewertet, weshalb es eben-
falls beschrankt empfohlen wird. Nur ausgewahlte
Mitglieder mit dem Recht auszustatten, Beitrage auf
der Communityplattform zu léschen (6), zu ver-
schieben und zu zensieren, erhalt eine hohe Nutzen-
bewertung. Das hilft dabei, einer willktrlichen Mani-
pulation von Beitragen anderer entgegenzuwirken. Es
wird ein mittlerer Aufwand hierfir gesehen, was diese
MaBnahme uneingeschrankt empfehlenswert macht.
Nicht zu empfehlen ist hingegen die MaBnahme, dass
Beitrage nicht von jedem Mitglied gemeldet wer-
den durfen (7). Die Teilnehmer sahen in dieser MafR-
nahme einen sehr geringen Nutzen. Die Erstellung
von Terminen und Veranstaltungen (8) auf der
Communityplattform durch ausgewahlte Mitglieder
kann beschrankt empfohlen werden. Einem mittleren
Nutzen steht ein geringer Aufwand gegendber. Un-
eingeschrankt empfohlen wird, dass Rechte zum Start
einer Abstimmung (9) nur einigen Mitgliedern erteilt
werden. Der Nutzen dieser MaBnahme liegt im hohen
Bereich, wahrend der dafir auftretende Aufwand im
Mittel verortet wird.

e Der Aufwand, ein umfassendes Rechtesystem
zu implementieren, kann sehr hoch sein.
Jedoch verteilt sich der Aufwand auf alle ein-
zelnen MaBnahmen (1 — 9) dhnlich hoch, da sie
auf den gleichen Ressourcen aufbauen. Jede
weitere, hinzugefiigte MaBnahme der per-
sdnlichen Weisung hat demnach einen relativ
geringen Aufwand zur Folge.

e Rechte und Verantwortlichkeiten helfen, ,,Wild-
wuchs” zu kontrollieren. Das kommt der
Ordnung und Ubersichtlichkeit der
Communitystruktur zugute. Eine ordentliche
Struktur zu Beginn der Communitynutzung
kann hohem Aufwand vorbeugen, der mit dem
LAufrdumen” im Nachhinein verbunden ist.

4.2.2 Selbstabstimmung

In dem Teilbereich der Selbstabstimmung Présenztreffen
gibt es entweder die Mdglichkeit, ein einmaliges, reales
Event zum Start der Communitylésung oder ein regel-
maBiges, reales Communitytreffen zu organisieren. Die
Organisation eines einmaligen Events (10) kann be-
schrankt empfohlen werden. Sowohl Nutzen als auch
Aufwand liegen im mittleren Bereich. Fur Unternehmen,
in denen sich nicht jeder kennt, hilft ein Event zum Start
der Communityldsung, um Gemeinsamkeiten bei den
Mitgliedern zu schaffen und die Community bekannter zu
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machen. Allerdings besteht auch die Mdglichkeit, dass
die Mitglieder sich online Uber die Community selbst ken-
nenlernen. Eine uneingeschrankte Empfehlung wird fur
die Veranstaltung eines regelméaBigen, realen Tref-
fens (11) der Communitymitglieder ausgesprochen. Dies
sollte jedoch nicht gesondert als exklusives Event erfolgen,
da das vor allem in kleineren, familiaren Unternehmen 15-
cherlich wirken kann, sondern als Bestandteil der Ublichen
Events eines Unternehmens. So wird auf der einen Seite
der Aufwand relativ gering gehalten und auf der anderen
Seite eine soziale Nahe hergestellt, die hilft, eine mdgliche
digitale Distanz zu Uberbricken und Vertrauen unter den
Mitgliedern zu schaffen. In dieser MaBnahme sahen die
Teilnehmer einen sehr hohen Nutzen und dazu einen mitt-
leren Aufwand (s. Bild 20).

Zu den Online-Events, die in einer Community veran-
staltet werden koénnen, gehdéren sowohl Live-Chats,
in denen Uber aktuelle Probleme und Themen disku-
tiert werden kann, Live-Ubertragungen von wichtigen
Veranstaltungen oder Prasentationen als auch ausge-
schriebene Wettbewerbe zu offenen Problemen. Den
Nutzen von Live-Chats (12) und Live-Ubertragun-
gen (13) bewerteten die Teilnehmer mittelgroB, den
Jeweliligen Aufwand gering. Die Live-Aktivitdten bergen
ein hohes Potenzial, das aber aufgrund oft fehlender
Verbindlichkeit nicht ganz ausgeschépft werden kann.
Falls reale Teilnahme an Treffen oder Vortragen nicht
maoglich ist, bieten sie aber eine sehr gute Alternative,
um keine Informationen zu versdumen. Da genigend
Standardsoftware fir Chats und Ubertragungen vor-
handen ist, halt sich der Aufwand in Grenzen. Live-
Chats und Live-Ubertragungen sind beschrénkt zu emp-

fehlen. Wettbewerbe auszuschreiben (14), um Ideen
zu offenen Problemen und Fragestellungen zu gene-
rieren, bieten laut den Befragten einen hohen Nutzen
und verursachen nur geringen Aufwand. Lediglich die
Akzeptanz bei (dienst-)alteren Mitarbeitern kénnte eine
Herausforderung darstellen. Jingere Mitglieder kennen
Wettbewerbe aus anderen Bereichen und kénnen sich
besser mit diesen anfreunden. Wettbewerbe spornen
die Mitglieder an und dartber hinaus vermittelt eine
erfolgreiche Teilnahme dem Nutzer ein gutes Gefuhl.
Erfolgreiche Teilnahme bedeutet in diesem Fall nicht,
den ersten Platz zu belegen, sondern etwas Produktives
beigetragen zu haben. Wettbewerbe bendtigen keine
Rankings. Sie sind uneingeschrankt fur den Einsatz in
einer Business-Community zu empfehlen.

Mit Peer-Reviews, die ebenfalls eine Untergruppe der
Selbstabstimmung bilden, sind gegenseitige Bewertun-
gen der Nutzer und ihrer Inhalte gemeint. Die generel-
le Bewertung von Mitgliedern (15) und Beitrdgen
nach Kompetenz und Qualitat birgt einen hohen Nut-
zen und hilft beim Filtern von Antworten oder Nutzern.
Der aufzubringende Aufwand ist sehr gering, weshalb
die Maoglichkeit zur Bewertung von Mitgliedern und
Inhalten, z. B. mittels , Like”-Button, uneingeschrankt
empfohlen wird. In Ergdnzung dazu sehen die Befrag-
ten keinen Nutzen in der Moglichkeit, Nutzer negativ
zu bewerten (16). Feedback sollte ausfuhrlich statt-
finden, damit das angesprochene Mitglied seine Fehler
erkennen kann. Das kann entweder durch eine per-
sonliche Nachricht oder per Feedback zum verfassten
Beitrag passieren. Die Mdglichkeit, anonymes Feedback
zu geben, sollte nicht ausgeschlossen werden. Eine
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Bild 20: Nutzen-Aufwand-Portfolio fir die MaBnahmen innerhalb der Selbstabstimmung (eigene Darstellung)



negative Bewertung von Mitgliedern wird somit nicht
empfohlen. Bei der Bewertung von Mitgliedern ist es
wichtig, dies mit dem Betriebsrat abzusprechen und in
die Implementierung der Community einzubeziehen.

e \Vertrauen ist ein wichtiger Faktor einer Com-
munity. Mithilfe realer Treffen kann dieses
aufgebaut werden.

e Beider Organisation von Events kénnen
Ressourcen gespart werden, indem sie mit
anderen Events des Unternehmens zusammen-
gelegt werden.

e Um die rdumliche Distanz zwischen Mitglie-
dern zu Uberbricken, bieten sich Online-
Events an. Zur Herstellung einer héheren
Verbindlichkeit kénnen Informationen
exklusiv Uber sie verteilt werden.

e Die Bewertung von Mitgliedern ist sinnvoll,
um noch mehr Struktur und Ubersicht in die
Community zu bringen. Negative Bewertun-
gen sind aber kontraproduktiv und nehmen
Mitgliedern eher die Lust an der Teilnahme in
der Community.

e Die Mdglichkeit, Kritik zu dauBBern, sollte
allerdings nicht ausgeschlossen werden. Hier
empfiehlt sich eine private Nachricht, unter
Umstanden auch anonymisiert.

e Generell ist die Bewertung und Messung von
Mitarbeitern innerhalb der Community un-
bedingt mit dem Betriebsrat abzusprechen.
Dieser sollte von Anfang an in die Einfihrung
der Community einbezogen werden.
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4.2.3 Communitykultur

Eingeflhrte Rituale beglnstigen eine gute Commu-
nitykultur und sind eine Untergruppe von ihr. Ein
BegruBungsritual oder Rituale zu anderen Ehrungen
(z. B. 500. Beitrag verfasst) bieten sich an. Der Nut-
zen der EinfUhrung eines BegraBungsrituals (17)
wird mittelhoch von den Befragten bewertet. Den
Aufwand bewerten sie gering. Das macht ein Begri-
Bungsritual beschrankt empfehlenswert. Es kénnte
sein, dass beim Start der Communityldsung eine zu
groBe Flut ausgeldst wird, weswegen ein Ritual zur
BegruBung eher mittel- bis langfristig sinnvoll ist. Des
Weiteren ist es laut den Teilnehmern sinnvoller, dass
sich die Mitglieder zu Beginn selbst kurz vorstellen.
Die EinfUhrung anderer Rituale (18), um beispiels-
weise Mitglieder zu ehren, birgt nach Angaben der
Teilnehmer keinen Nutzen, weshalb sie nicht emp-
fohlen wird. Rituale mussen sich in der Community
selbst entwickeln. Geplante Rituale, die von auBen
eingefiihrt werden, drohen schnell zu scheitern.
AuBerdem kann die Einfihrung von Ritualen in ei-
ner themenbezogenen Business-Community einen
unseriésen Eindruck machen.

Symbole bilden eine weitere Untergruppe der Com-
munitykultur. Zu ihr gehéren die MaBnahmen, dass
Mitglieder ein Erkennungszeichen tragen, dass auf
die verwendete Sprache in der Community geachtet
wird und dass communityspezifische Emoticons ver-
wendet werden. Die Nutzung eines Erkennungs-
zeichens (19) wie z. B. auf dem Nutzerprofil oder in
der E-Mail-Signatur wird mit einem mittleren Nutzen
bewertet. Dadurch, dass der Aufwand laut den Be-
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Communitykultur
17. BegriiBungsritual
18. Rituale zum Jubildum etc.

20

hoch

19. Verwendung eines Erkennungszeichens
20. Kontrolle der Sprache

21. communityspezifische Emoticons

22. schriftliche Fixierung der Grundsatze
23. Teilnahme des Geschéftsfuhrers

Legende: B uneingeschrénkt empfohlen

Bild 21: Nutzen-Aufwand-Portfolio fir die MaBnahmen

beschrankt empfohlen

24. Festhalten von Erfolgen
25. Mitsprache der Community bei Richtlinien

M nicht empfohlen

innerhalb der Communitykultur (eigene Darstellung)
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fragten gering ist, ist diese MaBnahme beschrankt
empfehlenswert. Die Kontrolle der verwendeten
Sprache (20) bietet nach den Antworten der Teilneh-
mer einen hohen Nutzen fur die Community. Da al-
ler Voraussicht nach Mitglieder aus interdisziplinaren
Bereichen in der Community miteinander kommu-
nizieren werden, kénnen so Missverstandnisse ver-
mieden werden. Eine Moéglichkeit ware, ein Glossar
anzulegen, das allerdings hohen Aufwand in Aufbau
und Pflege mit sich bringt. Aufgrund des hohen Auf-
wands, der mit dieser MaBnahme verbunden ist, ist
diese nur beschrankt zu empfehlen. Trotz der Még-
lichkeit, Emotionen in Nachrichten zu transportieren,
halten die Befragten den Einsatz von communi-
tyspezifischen Emoticons (21) fur unndtz. Fir eine
sachliche Diskussion bringen sie keinen Mehrwert
und wirden nur vom eigentlichen Inhalt ablenken.
AuBerdem wuirde somit eine automatisierte Auswer-
tung der Beitrdge erschwert werden. Die Verwen-
dung von communityspezifischen Emoticons ist somit
nicht empfehlenswert (s. Bild 21, S. 31).

Die letzte Gruppe innerhalb der Communitykultur sind
die sozialen Normen und Werte. Sie beinhalten die
schriftliche Fixierung der Ziele und Normen, die Teil-
nahme des Geschéaftsfihrers an der Community, die
schriftliche Fixierung von Erfolgen, die die Community
zu verantworten hat, sowie die Mitsprache der Mit-
glieder bei der Verfassung der Communityrichtlinien.

Der schriftlichen Fixierung von Zielen und Nor-
men (22) der Community wird von den Befragten ein
hoher Nutzen beigemessen, dem ein geringer Auf-
wand gegenibersteht. Dass Ziele, Normen und auch
Grundsatze schriftlich festgehalten werden, ist sehr
wichtig und bringt Klarheit und Bewusstsein Uber die
Regeln, die in der Community gelten. Der Aufwand
bleibt dadurch, dass Teile davon sich mit den Zielen
und Richtlinien des gesamten Unternehmens Uber-
schneiden, gering. Es wird uneingeschrankt empfoh-
len, Richtlinien, Grundsatze und Ziele der Community
schriftlich aufzunehmen und jedem Mitglied zugang-
lich zu machen. Ebenfalls uneingeschrankt empfoh-
len wird die Teilnahme des Geschaftsfihrers (23)
an der Community. Damit ist nicht gemeint, dass er
sich immerzu aktiv beteiligen muss. Eine regelmaBi-
ge, reprasentative Teilnahme reicht aus, um den Mit-
gliedern Vertrauen zu signalisieren. Das Festhalten
von erreichten Erfolgen (24) der Community in
der Community selbst, offen fur jedes Mitglied zu-
ganglich, wird mit einem mittleren Nutzen bewertet.
Demnach ist es sinnvoll, Erfolge zu prasentieren, falls
sie eindeutig messbar und flr jeden zu greifen sind.
Durch den geringen Aufwand, den die Teilnehmer
mit der MaBnahme verbunden sehen, ist die MaB-
nahme beschrankt zu empfehlen.

Gleichsam beschrankt zu empfehlen ist auch die
Mitsprache der Mitglieder bei der Verfassung von
Grundsatzen und Richtlinien (25). Die Teilnehmer
sprachen dieser MaBBnahme einen mittleren Nutzen
und einen mittleren Aufwand zu. Der Aufwand kann
unter Umstanden sehr schnell sehr hoch werden, falls
sich zu viele Mitglieder beteiligen wollen. Daher ist es
ratsam, mit einigen ausgewahlten Mitgliedern eine
Gruppe zu bilden, die sich dieser Aufgabe annimmt
und die Mitglieder vertritt, damit deren Meinung be-
rucksichtigt wird.

e Die Communitykultur ist von hoher
Bedeutung in einer Community. Jedoch
ist es nicht einfach, diese ,vorzugeben”. In
familiaren Unternehmen wird sich die Unter-
nehmenskultur vermutlich relativ schnell auf
die Community Ubertragen, in anderen Fallen
muss sie sich erst neu entwickeln.

e Auf MaBnahmen, die ,Spielcharakter”
haben, wie Emoticons und Erkennungszei-
chen, kann verzichtet werden. Da es sich
um eine Technologiemanagementcommunity
eines Unternehmens handelt, stehen Inhalt
und Produktivitat im Vordergrund.

e Fur das Handeln der Mitarbeiter ist es hilf-
reich, zu sehen, dass die Geschaftsfihrung
dahintersteht. So kann die Teilnahme des
Geschaftsfuhrers eine Community vor-
anbringen, indem sie bei den Mitgliedern
Vertrauen erweckt.

4.2.4 Handlungsempfehlungen
Im Gesamten sieht das gewonnene Nutzen-Aufwand-
Portfolio aus wie in Bild 22 (s. S. 33) dargestellt.

Vier MaBnahmen kénnen nicht als Empfehlung wei-
tergegeben werden. Zwolf MaBnahmen werden be-
schrankt empfohlen und stellen Optionen dar, die
je nach Unternehmen naher in Betracht gezogen
werden sollten. Generelle und uneingeschrénkte
Empfehlungen koénnen fir neun MaBnahmen aus-
gesprochen werden, die KMU in das Koordinations-
konzept ihrer Community integrieren sollten. Eine
allgemeine Gultigkeit der aufgezeigten MafBnah-
men fur jedes Unternehmen kann nicht gewahrleis-
tet werden. Sie dienen primar der Orientierung und
missen insbesondere mit den eigenen Interessen
abgestimmt werden.

Daraus ergibt sich untenstehender Katalog, unter-
teilt nach dem Grad der Empfehlung fur Steuerungs-
maBnahmen in einer Business-Community im Bereich
Technologiemanagement.
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Bild 22: Nutzen-Aufwand-Portfolio fiir Koordinations- und SteuerungsmaBnahmen (eigene Darstellung)

uneingeschrankt empfohlen:
e Den Ausschluss von Mitgliedern aus der Community nur ausgewahlten Mitgliedern gestatten,

e den Zugang zu Teilbereichen der Community nutzerspezifisch eingrenzen,

e das Loschen/NVerschieben/Zensieren von Beitragen und Inhalten nur ausgewahlten Mitgliedern der
Community gestatten,

e Abstimmungen nur durch ausgewahlte Mitglieder starten lassen,

e Communitytreffen in regelméaBige Events integrieren,

e Wettbewerbe zu aktuellen Problemstellungen ausschreiben,

e Bewertung von Mitgliedern und Beitrdgen,

e Grundsatze/Ziele der Community schriftlich (zum Download) fixieren,

e Teilnahme des Geschaftsfiihrers an der Community, wenn auch nur reprasentativ.

beschrénkt empfohlen:
e Verschicken von Einladungen an noch nicht registrierte Mitglieder nur von ausgewahlten Mitgliedern

ermoglichen,
e das Editieren von Datenbanken nur ausgewahlten Mitgliedern gestatten,
e Hochladen von Fotos/Videos/Dokumente nur durch ausgewahlte Mitglieder méglich,
e Erstellen von Veranstaltungen nur durch ausgewahlte Mitglieder moglich,
e einmaliges, reales Communitytreffen zu Beginn organisieren,
e Live-Chats flr Diskussionen organisieren,
e Live-Ubertragungen wichtiger Veranstaltungen ermaglichen,
e BegriBungsritual fur Mitglieder einfihren,
e Erkennungszeichen verwenden (z. B. Abzeichen auf Nutzerprofil),
e Kontrolle der verwendeten Sprache,
e Erfolge schriftlich in der Community festhalten,
e Communitymitglieder in die Verfassung von Richtlinien mit einbeziehen.

nicht empfohlen:

e Unangebrachte Beitrage nur von ausgewahlten Mitglieder melden lassen,
® negative Bewertung von Mitgliedern und Beitragen,

e Rituale fur Ehrungen oder zum Jubildum einfihren,

e Verwendung von communityspezifischen Emoticons.
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Bild 23: Ubersicht maglicher Anreizziele in Communitys (eigene Darstellung)

4.3 Anreizkonzept

Die aktive Teilnahme innerhalb der Community be-
ruht im besten Fall auf der intrinsischen Motivation
der Mitglieder und dem eigenen Interesse, ihr Wissen
zu teilen. Falls die intrinsische Motivation allerdings
zu gering ist, kdnnen von auBen gegebene Anreize
helfen, die Aktivitat der Mitglieder in der Community
zu steigern. Durch die Befragung von Unternehmens-
vertretern von KMU unterschiedlicher Branchen ist
es gelungen, Empfehlungen zu entwickeln, die sich
auf die zu setzenden Anreize in einer Business-Com-
munity beziehen. Nachfolgend sind fur jedes Ziel (s.
Bild 23), das durch Mitglieder in der Community erreicht
werden soll, Anreize aufgefihrt, die uneingeschrankt,
beschrankt oder nicht empfohlen werden kénnen.

4.3.1 Beitritt in die Community

Essenziell fir den Betrieb von Communityplatt-
formen ist das Erreichen einer kritischen Masse an
Mitgliedern (s. Hagel u. Armstrong 2006). Dadurch
kann gewahrleistet werden, dass eine ausreichende
Aktivitat innerhalb der Community herrscht und folg-
lich gentigend Inhalte generiert werden. Fir den Fall,
dass eine Mitgliedschaft in der Business-Community
in einem KMU nicht vorgeschrieben oder voreinge-
stellt ist und die Mitarbeiter sehr geringes Interesse
am Eintritt in die Community zeigen, kénnen Anrei-
ze gesetzt werden, um ihr Interesse zu wecken. Laut
unseren Befragten eignen sich am ehesten organisa-
torische Anreize, um Nutzer zum Eintritt in die Com-
munity zu bewegen. Dazu gehéren zuséatzliche Rech-
te oder Zugang zu exklusivem Inhalt, die einem nur
im Falle eines Beitritts gestattet werden. Denn ohne
Registrierung auf der Communityplattform kann
nicht aktiv teilgenommen und somit kein Wissen in
ihr getauscht werden. So kann das Recht erworben
werden, andere Nutzer zu werben, was wiederum

mit Anreizen belegt sein kann, oder das Recht, das
.Schwarze Brett” einsehen zu kénnen. Organisato-
rische Anreize werden beschrankt empfohlen. Indi-
rekt finanzielle Anreize (z. B. eintauschbare Bonus-
punkte oder Gutscheine) eignen sich laut Angaben
der Teilnehmer minimal, um Mitglieder zum Eintritt
zu bewegen, falls die benotigten finanziellen Mittel
vorhanden sind. Deshalb sind sie beschrankt empfeh-
lenswert. Soziale Anreize wurden, genau wie direkt
finanzielle Anreize, als nicht sinnvoll empfunden und
werden nicht empfohlen. Darlber hinaus muss es
nicht unbedingt noétig sein, fur diese Ziele Anreize
zu setzen, da durch Mundpropaganda und die eige-
ne Neugierde die meisten Mitarbeiter aus eigenem
Antrieb der Community beitreten kénnen. Voraus-
setzung hierfur ist, dass ansprechende Inhalte bereits
beim Start der Community vorliegen.

sinnvoll nicht sinnvoll

BT | [
indirekt finanzielle Anreize ]---‘
BT [ | T

direkt finanzielle Anreize

soziale Anreize

organisatorische Anreize - IE
kein Anreiz NNy

Bild 24: Ergebnisse fur Anreizziel ,Beitritt in die
Community” (eigene Darstellung)

4.3.2 Verbleib in der Community

Eine GroBzahl an registrierten Mitgliedern zum Start
der Community ist hilfreich. Jedoch geniigt es fur
einen nachhaltigen Betrieb der Communityldsung
nicht, dass sich Nutzer lediglich registrieren. Es muss
deren dauerhafter Verbleib in der Community sicher-
gestellt werden. Laut der Einschdtzung der Befragten



ist es allerdings nicht noétig, flr dieses Ziel Anreize
zu setzen. Eine aktive Abmeldung ist unwahrschein-
lich, da eine Mitgliedschaft i. d. R. Vorteile, aber kei-
ne Nachteile mit sich bringt. Lediglich sozialen An-
reizen wurde eine geringe Wirkung attestiert. So er-
halten Mitglieder z. B. einen Titel wie ,Treues Mit-
glied” oder steigen eine Stufe in ihrem Rang auf, der
sichtbar auf ihrem Profil dargestellt ist. Sie werden
demnach beschrankt empfohlen. Alle andersartigen
Anreize werden von den Befragten als nicht sinn-
voll eingeschatzt.

sinnvoll nicht sinnvoll
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direkt finanzielle Anreize

soziale Anreize
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Bild 25: Ergebnisse fur Anreizziel ,,Verbleib in der
Community” (eigene Darstellung)

4.3.3 Login auf der Communityplattform

Nicht nur ein Verbleib als registriertes Mitglied auf
der Communityplattform, sondern auch die aktive
Teilnahme an ihr ist wichtig. Ein erstes Anzeichen
dafur stellt die Anzahl der Logins dar. Ohne die-
ses konnen Mitglieder keine Informationen aus der
Community erhalten. Allerdings gibt es ebenso we-
nig eine Garantie daflr, dass ein Login immer dem
Einholen von wichtigen Informationen gleichkommt.
Aus diesem Grund sind die Befragten zu dem Schluss
gekommen, dass es flr dieses Ziel sinnvoll ist, auf
Anreize jeglicher Art zu verzichten. Stattdessen wird
empfohlen, die Communitylésung als Startseite je-
des Computers einzustellen. Durch die Platzierung
der wichtigsten Informationen in ansprechender
Form soll so das Ziel erreicht werden, dass diese den
Weg zu den Mitgliedern finden. Des Weiteren wird
durch den taglichen Gebrauch das Vertrauen zur
Community vergroBert.

sinnvoll nicht sinnvoll
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Bild 26: Ergebnisse fur Anreizziel ,Login auf der
Communityplattform” (eigene Darstellung)

4.3.4 Verfassen von themenbezogenen
Beitragen

Eine Community lebt von ihren Inhalten. Damit sich
Mitglieder aktiv am Geschehen innerhalb der Com-
munity beteiligen und ihre Ideen einflieBen lassen,
kann es sinnvoll sein, sie mittels Anreizen zu moti-
vieren. Eine sinnvolle Méglichkeit sehen die Befrag-
ten vor allem in dem Setzen von sozialen Anreizen.
Personliche Titel, wie z. B. ,Engagiertes Mitglied”,
ein Stufenaufstieg, der den anderen Mitgliedern an-
gezeigt wird oder eine 6ffentliche Auszeichnung, die
ein besonders aktives Mitglied lobt, gehéren dazu.
Sie werden uneingeschrankt empfohlen. Organisa-
torische Anreize, wie erteilte Verantwortlichkeiten,
zusatzliche Rechte, u. a. zum Bearbeiten oder Teilen
von Inhalten, oder Zugang zu exklusiven Bereichen,
eignen sich laut Aussagen der Teilnehmer etwas we-
niger, weshalb diese beschrankt empfohlen werden
kdnnen. Auch indirekt finanzielle Anreize, Gutschei-
ne oder Gratisprodukte, finden Zustimmung und
konnen ebenfalls beschrankt empfohlen werden.
Die Befragten sahen hingegen die direkt finanziellen
Anreize wie eine Pramie als nicht sinnvoll an.

sinnvoll nicht sinnvoll
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Bild 27: Ergebnisse fur Anreizziel , Themenbezogene
Beitrage verfassen” (eigene Darstellung)

4.3.5 Verfassen von gut bewerteten Beitragen
Letztendlich entscheidet die Qualitat der Beitrage Uber
die Qualitat der Community. Hochwertige Inhalte ge-
horen innerhalb einer betriebenen Communitylésung
zum wichtigsten Ziel. Damit die Qualitat von Beitra-
gen messbar wird, hilft es, sie zu bewerten. Fur gut
bewertete Beitrage, da waren sich die Befragten ei-
nig, sollten Anreize gesetzt werden. Sowohl indirekt
finanzielle Anreize als auch soziale Anreize kénnen
uneingeschrankt empfohlen werden. So sind gut
bewertete Beitrdge Gutscheine, Gratisprodukte, Bo-
nuspunkte genauso empfehlenswert wie personliche
Titel (z. B. ,Experte”), Stufenaufstiege und offentli-
che Auszeichnungen. Monetare Anreize sollten, falls
das Unternehmen sie sich leisten kann, nicht mehr
ausgeschlossen werden. Organisatorische Anreize
kdnnen beschrankt empfohlen werden, wohingegen
direkt finanzielle Anreize nicht empfohlen werden.
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sinnvoll nicht sinnvoll
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Bild 28: Ergebnisse fur Anreizziel , Gut bewertete
Beitrdge” (eigene Darstellung)

4.3.6 Losen eines ausgeschriebenen Problems
Es kann vorkommen, dass Problemstellungen in der
Community ausgeschrieben werden, da so viele Mit-
glieder auf einmal erreicht werden koénnen, die ihr
Wissen bereitstellen. Um diese Mitglieder dazu zu
bewegen, an der Losung eines solchen Problems mit-
zuarbeiten, eignen sich laut Aussagen der Teilnehmer
vor allem indirekt finanzielle Anreize wie Gutschei-
ne oder Bonuspunkte. Sie werden uneingeschrankt
empfohlen. Ebenfalls uneingeschréankt empfohlen
werden kénnen soziale Anreize. Nur eine beschrank-
te Empfehlung kann hingegen fir direkt finanzielle
und organisatorische Anreize gegeben werden. Je
nach Umfang des Problems und Nutzens der gebo-
tenen Losung kann eine angebrachte Pramie gezahlt
werden, von Gehaltserhéhungen ist abzusehen.

sinnvoll nicht sinnvoll
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Bild 29: Ergebnisse fiir Anreizziel , Ausgeschriebenes
Problem I6sen” (eigene Darstellung)

4.3.7 Beachten der Richtlinien und Vorgaben
Je geordneter die Communityplattform in sich ist,
desto leichter kénnen Inhalte wiedergefunden wer-
den. Richtlinien oder fixierte Grundsatze kénnen hel-
fen, die Ubersichtlichkeit der Communitylésung zu
wahren, indem sie z. B. Vorgaben fir die Beitragser-
stellung liefern. Anreize dafdr sind jedoch laut Anga-
ben der Befragten nicht sinnvoll. Eine Beachtung der
Richtlinien wird vorausgesetzt und sollte deswegen
nicht extra belohnt werden. Anreize fur das Beachten
von Richtlinien werden generell nicht empfohlen.

sinnvoll nicht sinnvoll
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Bild 30: Ergebnisse flr Anreizziel ,Richtlinien
beachten” (eigene Darstellung)

4.3.8 Ausfullen der Moderatorenrolle
Moderatoren sind dazu da, die Diskussionen zu len-
ken und die Inhalte der Communityplattform zu
ordnen. Durch die Ubernahme eines zusatzlichen,
neuartigen Verantwortungsbereichs seitens des Mit-
glieds, das die Moderatorenrolle ausfullt, sind in ers-
ter Linie direkt finanzielle Anreize sinnvoll. Besonders
die Gehaltserh6hung findet Zustimmung, da es sich
um eine offizielle Stelle handelt, die von bisherigen
Mitarbeitern Ubernommen werden kann. Direkt fi-
nanzielle Anreize werden uneingeschrankt empfoh-
len. Auch soziale Anreize kénnen uneingeschrankt
empfohlen werden. Organisatorische Anreize und
indirekt finanzielle Anreize kénnen beschrdnkt emp-
fohlen werden. Bei den indirekt finanziellen Anreizen
muss es sich nicht um eine einmalige Belohnung han-
deln, sondern sie koénnen auch regelmaBig gegeben
werden. Des Weiteren besteht die Moglichkeit, dem
Mitarbeiter flr die Tatigkeit der Moderation eine be-
stimmte Zeit einzurdumen, sodass er in seinen ande-
ren Tatigkeiten entlastet wird.

sinnvoll nicht sinnvoll

indirekt finanzielle Anreize m

direkt finanzielle Anreize

soziale Anreize
organisatorische Anreize

kein Anreiz

Bild 31: Ergebnisse fiir Anreizziel ,,Moderator sein”
(eigene Darstellung)

4.3.9 Persodnliches Schulen anderer Nutzer

Fir den Fall, dass das personliche Schulen anderer
Nutzer einer offiziellen Rolle angehért, so ist ge-
nau wie beim Moderator eine finanzielle Belohnung
legitim. Die Befragten halten sowohl direkte als auch
indirekte Anreize flr sinnvoll, was beide uneinge-



schrankt empfehlenswert macht. Soziale Anreize
sind beschrdnkt empfehlenswert, wohingegen orga-
nisatorische Anreize nicht empfohlen werden kon-
nen. Falls hinter dem personlichen Schulen anderer
Nutzer keine offizielle Rolle steht, sondern jenes auf
einer gegenseitigen Hilfe bei einzelnen Problemen
beruht, sind keine Anreize angebracht.

sinnvoll nicht sinnvoll

indirekt finanzielle Anreize -]E:_

direkt finanzielle Anreize

soziale Anreize
organisatorische Anreize

kein Anreiz

Bild 32: Ergebnisse fir Anreizziel ,,andere Mitglieder
personlich schulen” (eigene Darstellung)

4.3.10 Handlungsempfehlungen

Flr jedes untersuchte Ziel wurden verschiedene An-
reize fur sinnvoll gehalten. Festzuhalten bleibt, dass
fur den Verbleib in der Community, das Einloggen
auf der Communityplattform und das Beachten der
Richtlinien keine Anreize gegeben werden sollten.

AuBerdem wird sichtbar, dass Mitglieder, die groBe
Anstrengungen aufbringen und somit produktiv zur
Community beitragen, finanziell entlohnt werden
kdnnen, falls die Ressourcen dafiir vorhanden sind.

Gehaltserhdhungen oder regelmaBige finanzielle
Belohnungen sind nur sinnvoll, falls das Mitglied per-
manent an eine Leistungserstellung gebunden ist wie
z. B. als Moderator. Fir produktive Leistungen (z. B.
Beteiligung an Problemlésungen, Ubernahme einer ver-
antwortlichen Rolle), die dem Unternehmen einen groBen
Mehrwert bringen, werden folglich materielle Anreize
empfohlen. Falls auf materielle Anreize aufgrund von Res-
sourcenknappheit verzichtet werden muss, eignen sich
eher soziale als organisatorische Anreize, um Mitglieder
zu mehr Engagement zu bewegen. Damit Mitglieder ak-
tiv an der Community teilnehmen und Wissen aus-
tauschen, eignen sich in erster Linie indirekt finanzielle
und soziale Anreize. Um sicherzustellen, dass Mitglieder
die Informationen abrufen, die auf der Communityplatt-
form bereitgestellt und diskutiert werden, sollten, wenn
Uberhaupt, soziale Anreize gesetzt werden, da dies von
Mitgliedern einer Technologiemanagement-Community
verlangt wird. Soziale Anreize kdnnen flr viele Ziele un-
eingeschrénkt empfohlen werden, wohingegen organisa-
torische Anreize flr keines der Ziele mehr als beschrankt
empfohlen werden kann. Als kompakte Darstellung der
Ergebnisse dient der folgende Katalog.

Neuer Verantwortungsbereich/Permanente Leistungserstellung

e Uneingeschrankt empfohlen:
e direkt finanzielle Anreize
e indirekt finanzielle Anreize
e soziale Anreize

e Beschrankt empfohlen:
e organisatorische Anreize

Aktiver Wissensaustausch

e Uneingeschrankt empfohlen:
e indirekt finanzielle Anreize
e soziale Anreize

e Beschrankt empfohlen:
e organisatorische Anreize
e direkt finanzielle Anreize

e Keine Anreize empfohlen fur:
e Verbleib in der Community
e Login in die Community
e Beachten von Community-Richtlinien

(Moderator, Problem l6sen, dauerhaft gute und hilfreiche Beitrage, Schulen)

(Beitrage verfassen, geringe Mitarbeit an Problemen, vereinzelt gute Beitrage)
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4.4 Aufgabenkonzept

Die folgenden Abschnitte stellen die Ergebnisse des
Workshops zum Aufgabenkonzept dar und sollen
Unternehmen als Inputlieferanten dienen, um indi-
viduelle, auf den Unternehmenskontext zugeschnit-
tene Technologiemanagementaufgaben in einer
Community abzubilden. Die das Kapitel abschlieBen-
de Tabelle 5 stellt die Zuordnung von Funktionen zu
Technologiemanagementkernbereichen Ubersichtlich
dar. Jegliche Zuordnungsideen sind als Anregungen
zu verstehen, da immer am jeweiligen Unternehmen
selbst gespiegelt werden sollte, welche Funktionen
fir welche Phase des Technologiemanagements sinn-
voll genutzt werden kénnen — jedoch nicht missen.

Technologiefriherkennung (I/Il, allgemein)

Welche Funktionalitaten waren fir Sie sinnvoll,
um ein Bewusstsein Gber die eigenen (technolo-
gischen) Starken und Schwachen des Unterneh-
mens und seiner Geschaftsfelder zu gewinnen
und zu beurteilen?

Die technologischen Chancen und Risiken sollten of-
fensichtlich dargelegt werden, sodass eine Beurtei-
lung und eine anschlieBende Reduktion dieser mog-
lich sind. Die Workshop-Teilnehmer wiinschen sich
Funktionen wie bspw. einen integrierten News-
Ticker oder dhnliche News-Feeds, die die aktuellen
Trends vermitteln und einen Vergleich mit dem eige-
nen Unternehmen zulassen. Zusatzlich waren Pro-
file oder Steckbriefe der Mitarbeiter sowie eine
.Skill-Datenbank” sinnvoll, um Kompetenzen prag-
matisch verfligbar zu machen. Dort kénnten Projekte
und Referenzen der Mitarbeiter aufgelistet sein. Laut
internen Experten des Fraunhofer IPT helfen vor al-
lem Technologiesteckbriefe dabei, die Starken eines
Unternehmens kurz und préagnant und fir jeden ein-
traglich darzustellen.

Technologiefriherkennung (II/ll, spezifisch)

Mit welchen Funktionen...

e ... kann erarbeitetes Wissen geteilt und fur
andere Communitymitglieder verfugbar
gemacht werden?

e ... kann ein kontinuierliches Uberwachen
und Aktualisieren umgesetzt werden?

Welche Such-/Filter-/Prognosefunktionen sind
zur Spezialisierung der Suche hilfreich?

Welche Funktionalitdten helfen zum Aufbau von
Informationsquellen und Expertennetzwerken?

Die Wissensteilung soll laut den Workshop-Teilneh-
mern in einem Dateiverzeichnis, das zum jeweiligen
Dokument fuhrt, umgesetzt werden. Hat ein Commu-
nitymitglied ein Problem/eine Frage und gibt ein so-
genanntes Ticket auf, kénnte nach der Lésung derer
innerhalb der Plattform gesucht werden. Tauchen die
Stichworter bereits in einem Beitrag auf, kénnte dies
schon die Problemlésung bzw. der Lésungsansatz sein.
So baut sich sukzessive eine interne Informationsquelle
auf, wobei bereits zu Beginn der Communitylaufbahn
eine kritische Masse an Inhalten vorhanden sein sollte.
Zusatzlich sind Foren mit Themenfiltern und Kategori-
en gewdnscht. In Wikis kédnnen Artikel untereinander
verlinkt sein und so automatisch ein Wissensnetz mit
Expertenwissen aufbauen. Wichtig ist, dass der Zugriff
einfach (intuitiv) ist und nicht viele Schritte (geringe
Komplexitdt) beinhaltet.

Um aktuelle Trends zu erkennen, kénnen beispiels-
weise sog. Crawler eingesetzt werden, die sowohl
Google-Ergebnisse als auch konkrete Herstellerseiten
durchsuchen oder Aktienkurse von Wettbewerbern
beobachten. Finden die Crawler beim Durchsuchen
etwas Interessantes, konnte dies bspw. durch ein
Ldmpchen auf der Communityplattform angezeigt
werden. Auch das Beobachten von Patentdatenban-
ken kann hilfreich sein — allerdings ist etwas, sobald
es als Patent eingetragen ist, fir das Unternehmen
nicht mehr gleichwertig relevant, aber dennoch
wertvoll zu wissen.

Bezuiglich der kontinuierlichen Uberwachung er-
scheint eine Umsetzung fir KMU aber eher schwie-
rig aufgrund der beschrdankten Ressourcen, sodass
sie auf externe Dienstleister zurlickgreifen sollten,
um Informationen Uber Veranderungen kontinuier-
lich zu erhalten.

Technologieplanung

Mit welchen Funktionen...

e ... kann eine Technologie in einer
Community ausgewahlt und bewertet
werden?

e ... kdnnen bspw. Ergebnisse/Fragen/etc.

kommuniziert werden?

Was ware lhres Erachtens noch hilfreich, um
den Planungsprozess in einer Community ab-
zubilden bzw. was ist Uberhaupt notwendiger-
weise abzubilden und was kann nicht abgebil-
det werden?

Die Technologieplanung ist eine essenzielle, strategische
Phase im Technologiemanagement. Die Community
unterstitzt hierbei zwar bezlglich der Transparenz,



die eigentliche Durchfihrung (von z. B. Budget- oder
Aufgabenplanung sowie Entscheidungsfindungen) bspw.
mittels Diskussionsforen ist jedoch nur zu einem gewis-
sen Grad maoglich, denn das Aufwand-Nutzen-Verhalt-
nis ware ungendgend. Daher findet der Hauptteil der
Planung auBerhalb der Community statt. Innerhalb
der Community werden ggf. Informationen/Meetings
vorbereitet und Ergebnisse gesammelt dargestellt.
Eine Erganzung ware ein Tool, das ein Projektmanage-
ment in der Community realisieren kann.

Bewertungen sollen nach Angaben der Workshop-
Teilnehmer dhnlich wie in anderen Communitys umge-
setzt werden, beispielsweise wie bei Facebook durch
einen nach oben bzw. nach unten zeigenden Daumen.
Auch Umfragen sollen geschaltet werden, in denen
Uber Fragen (und ggf. Antworten samt Begriindung)
abgestimmt werden kann. Wichtig ist den Teilnehmern
eine Anlehnung an die , Liquid Democracy”, d. h. eine
Abstimmung Uber einzelne Aspekte statt Uber vorge-
gebene Gesamtpakete.

Technologieentwicklung

Mit welchen Funktionen...

e ... kann die Ideengenerierung fir die
Technologieentwicklung unterstitzt wer-
den? (Sammeln von Ideen, Bewerten von
Ideen und Uberfiihren ins Technologie- und
bzw. Innovationsmanagement?)

e .. kann kommuniziert und diskutiert
werden?
e .. kann ein Kunden- und Lieferanten-

management in der Community ablaufen?

Fur die Ideengenerierung bzgl. der Technologieent-
wicklung schlugen die Teilnehmer ein vom Prinzip her
klassisches, aber online umgesetztes Vorschlagswesen
vor. Dies kdnnte in Form eines Ideenbuttons realisiert
werden, mittels dessen Vorschlage eingereicht werden
kénnen. Die Inhalte der quasi dahinterliegenden vir-
tuellen Box koénnten regelmaBig geprift werden und
anschlieBend relevante/gute Ideen zur Diskussion und
Bewertung weitergegeben werden. Eine kreative Ide-
engenerierung konnte andernfalls durch z. B. gemein-
same, online erstellte Mindmaps umgesetzt werden.

Die Kommunikation mit Kunden (K) wie auch Lieferan-
ten (L) kann in die Community in einem eingeschrank-
ten Bereich eingebunden werden und z. B. Uber ein
Ticketsystem funktionieren. Melden sich Kunden/Lie-
feranten weiterhin per E-Mail, sollten Antwort- und
Verlaufsspeicherung Uber die Community abgehan-
delt werden, um eine zentrale Anlaufstelle fir die
gesammelte Kommunikation mit Externen zu haben.
Dazu ist eine Datenbank fur externe Kontakte sinnvoll.

Technologieverwertung

Mit welchen Funktionen...

e ... kann die Diversifikation mittels einer
Community unterstitzt werden?

e ... kédnnen mogliche Kooperations- und
Verkaufspartner gefunden werden?

e ... kann ein Kunden- und Lieferantenma-

nagement in der Community ablaufen (mit
dem Fokus auf der Verwertung)?

Es ist zwar moglich, Uber die Community bereits beste-
hende Kunden zu halten und den Kontakt zu stutzen,
aber schwierig, neue Kunden zu gewinnen. Allerdings
kdnnten z. B. Projektideen/Produktinhalte/Referenzen/
Marketingkampagnen gezielt o6ffentlich zuganglich
gemacht werden, sodass neue Kunden aufmerksam
werden. Das Interesse und der Empfangerkreis konn-
ten durch kostenlos freigegebenes Basis-Know-how
noch gesteigert bzw. erweitert werden.

Die interne Verwertung ist fir KMU ein sehr wichtiger
Aspekt. Vor allem Potenziale abseits der Eigennutzung
sollten nicht auBer Acht gelassen werden. Bei externer
Verwendung entsteht ggf. eine Technologie/ldee, die
fur das Unternehmen einen Wettbewerbsvorteil schafft.

Technologieschutz

Mit welchen Funktionen kénnen Schutzmecha-
nismen bzgl. des eigenen (Produkt-)Wissens in
einer Community unterstitzt werden?

Die Umsetzung von Schutzfunktionen in der Commu-
nity ist eher schwierig, da die Workshop-Teilnehmer
der Meinung waren, dass Know-how- und Schutzthe-
men nicht in einer Community zu |6sen sind. Es kénn-
ten allerdings durch Crawler Plagiate aufgespurt
werden, um herauszufinden, ob andere Firmen das
gleiche Produkt herstellen/verkaufen. Sinnvoll er-
scheint es, zusatzlich ausgehandelte NDAs (engl. non-
disclosure agreements, Verschwiegenheitsabkommen)
mit den Kunden abzuschlieBen. Um die geballte Kom-
petenz der Communitymitglieder zu nutzen, kénnten
ldeenwettbewerbe ausgeschrieben werden, wie die
eigenen Ideen oder Produkte zu schiitzen sind (&hnlich
dem oben genannten Ideenbutton).

Technologiebewertung

Mit welchen Funktionen k&nnen Technologien
bewertet, ihre Bedeutung fir das Unternehmen
eruiert bzw. die Attraktivitat auf dem Markt be-
stimmt werden?
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In einer fUr externe Mitglieder geschlossenen bzw. nur ein-
geschrankt nutzbaren Community ist die Bewertung von
Technologien schwierig. Da man die Verkaufszahl als Kenn-
zahl fur die Attraktivitat eines Produkts bzw. einer Techno-
logie auf dem Markt werten kann, steigt die Bedeutung
des Vertriebs. Anhand des Crawler-Prinzips kénnte Feed-
back zu Produkten/Technologien aus Presse und Veréffent-
lichungen eingeholt werden. Als Bewertungsfunktion
fur die Evaluation durch eigene Mitarbeiter kdnnte ein
Checklisten-Tool eingesetzt werden, ggf. samt Gewich-
tung einzelner Faktoren.

Allgemeines

Zusatzlich zu den spezifischen Aufgaben aus den Tech-
nologiemanagementfeldern gibt es im Technologiema-
nagement weitere, allgemeinere Aufgaben. Dazu geho-

Suche (Personen, Firmen, Interessen, Fertigkeiten, Stellenangebote, Wissen)

ren beispielsweise das Schaffen von Bewusstsein fur die
Wichtigkeit des Technologiemanagements, das Festle-
gen von Zustandigkeiten/Verantwortlichkeiten, Wissens-
management, fachlicher Austausch, Projektibersicht
oder Projektmanagement.

Das Bild 33 beschreibt ein Auswahlportfolio (ohne An-
spruch auf Vollstandigkeit) und gibt eine Ubersicht Gber
die zur Auswahl stehenden, vorselektierten Funktionen in
Communitys. Die farbigen Markierungen zeigen, in wel-
chem/welchen der Technologiemanagementbereiche/n
die jeweilige Funktion besonders nutzlich ist/sind. Den-
noch mussen Unternehmen die Funktionen immer auf
ihre eigenen Bedurfnisse zuschneiden. Die Auswahl er-
folgte aus den im Workshop erarbeiteten Ergebnissen und
soll lediglich als Portfolio zur Anregung fir KMU dienen.

Filterfunktion bei der Suche

Social Bookmarking

Statusmeldung erstellen, bearbeiten, I6schen, kommentieren

L H o H

Push-Mitteilung/ Benachrichtigung bei Statusénderungen der Kontakte

Gruppen beitreten/verlassen

8

Verfassen von Gruppennotizen

Einladen von Kontakten zu Gruppen

Verfassen von Nachrichten (Gruppen, Foren, Einzelpersonen)

Nutzung von Instant Messaging

a8

Meinungsausdruck durch Like-Button/Dislike-Button

Abonnieren von Feeds

Bereitstellen von Feeds

Verkniipfung von Online-Inhalten mit Schliisselwértern (Tagging)

08 Bs

Cobrowsing von Dokumenten

Projektbezogene Metrik und Instrumententafel

Teilen, Konsumieren von Videos/Vlogs

Blogs konsumieren, erstellen, 16schen und bearbeiten

Mikroblogs konsumieren, erstellen, 16schen und bearbeiten

Wikibeitrage konsumieren, erstellen, |6schen, bearbeiten

Mashups konsumieren, erstellen, I6schen, bearbeiten

Prognosefunktionen zur Umwandlung von Wissen in quantifizierbare
Geschaftskennzahlen (z. B. Social Forecasting)

Suche und indexieren von Ressourcen und Artefakten

Konfiguration und Kontrolle geteilter Artefakte

Aufzeigen von Erfahrung, Fertigkeiten & Eigenschaften

Aufzeigen von Empfehlungen

Aufzeigen von eigenen Interessen bzw. Interessen des Unternehmens

Profilfoto hochladen

Lebenslauf hochladen

Angabe der eigenen Kontaktdaten

Anzeigen vorhandener Kontakte/Freunde/Kollegen

Kontakt hinzufiigen oder I6schen

Kontakte (z. B. als .csv-Datei) exportieren

Bekanntschaftskontext speichern

Kontakte mit Schliisselworten verkniipfen

Notizen zu Kontakt

Nutzung eingebundener Diskussionsforen

Nutzung virtueller Konferenzraume

Nutzung gemeinsamer Whiteboards

Nutzung von Online-Abstimmungen

Ablageplatze fiir gemeinsam zugangliche Daten

Fotos in themenbezogenen Fotoalben hochladen

Erinnerung an Geburtstage

Eventbenachrichtigungen via Push-Mitteilung

Anlegen und Pflegen eines Teamkalenders

Newsletter konsumieren, erstellen, I6schen, bearbeiten

Legende: Nutzung der Funktion fur (Technologie-)

B Frijherkennung

4 Planung

Entwicklung @ Verwertung @ Schutz ® Bewertung 7 Allgemeines

Bild 33: 46 Communityfunktionen und Darstellung ihrer moglichen Nutzung in den Feldern des
Technologiemanagements, mogliches Auswahlportfolio ohne Anspruch auf Vollstandigkeit (eigene Darstellung)



Wie in Bild 33 (s. S. 40) ersichtlich, gibt es einige Funk-
tionen, die in vielen Technologiemanagementbereichen
eingesetzt werden und somit sehr wichtig sind. Dazu ge-
horen der gemeinsame Ablageplatz, die Suche samt Fil-
terfunktion, das Hinzuflgen bzw. Léschen von Kon-
takten, das Speichern des Bekanntschaftskontextes
(z. B. privat oder beruflich) oder Hinzuftigen von Schlis-
selworten und die Nutzung von Diskussionsforen.

Ebenfalls auffallig ist die Verteilung von Funktionen ahnli-
cher Art in den verschiedenen Technologiemanagement-
bereichen. Wahrend in der Technologiefriherkennung
das Suchen, Sammeln und Teilen von Informationen/
Wissen sowie die Zusammenarbeit von Experten (z. B.
Technologiescouts) eine groBe Rolle spielt, bedient sich
die Technologieplanung hauptsachlich aus den Katego-
rien Kommunikation, Kollaboration und Koordination.
In der Technologieentwicklung sind Kontakt-, Bezie-
hungs- und Identitdtsmanagement von Bedeutung, um
beispielsweise Kunden- & Lieferantenmanagement zu
betreiben sowie Partner fir Auftragsforschung, Techno-
logieankauf oder Lizenznahme zu finden. Auch in der
Technologieverwertung spielt das Verwalten und Nutzen
von Kontakten sowie die Pflege der eigenen Identitdt im
Profil im Hinblick auf die Diversifizierung eine wichtige
Rolle. Um eine Technologie bzw. ein Produkt zu schit-
zen, bietet die Communityplattform selbst wenig Spiel-
raum. Allein die Zusammenarbeit mit Imitatoren kénnte
auf der Plattform durch Funktionen des Kontaktmanage-
ments umgesetzt werden. Fir die den Gesamtprozess
begleitende Technologiebewertung sind einige wenige
Funktionen zur Kollaboration von Bedeutung.

Naturlich kénnen fir jeden Technologiemanagementbe-
reich jegliche sinnvoll erscheinende Funktionen (auch die,
die in Bild 33 (s. S. 40) keinem der Bereiche zugeordnet wur-
den) implementiert und eingesetzt werden — da dies immer
im jeweiligen Unternehmenskontext gemacht werden
muss, um auch nutzenstiftend zu sein. Es ist allerdings laut
KMU-Vertretern ratsam, nicht bereits zu Beginn das ge-
samte Funktionsspektrum zur Verfigung zu stellen,
um die Nutzer nicht zu Uberfordern. Denn ein Aspekt ist fir
samtliche Felder des Technologiemanagements generalisier-
bar: Die Funktionen sollten weder schwer verstandlich
noch komplex sein, sondern einfach zu verstehen und
zu nutzen sein (s. Knight 2015). Einige der spezifischen
Technologiemanagementaktivitten, wie z. B. der Techno-
logieschutz, sind nur bedingt fUr eine direkte Umsetzung
auf der Communityplattform geeignet. Der Zweck einer
Funktion ist selten die direkte Erledigung einer Aufgabe.
Haufig dient sie als Werkzeug fur die Wissensablage,
Kollaboration zwischen Fachbereichen, Kommuni-
kation in Teams, Koordination von Ergebnissen, das
Knupfen von Kontakten und die unternehmensinter-
ne Vernetzung. Eine Realisierung der einzelnen Aufgaben
wirde die Einbindung komplexer Funktionen implizieren
und sowohl den Umgang mit der Communitylésung als
auch die Zusammenarbeit in der Community erschwe-
ren, statt sie zu erleichtern. Aufgaben kénnen und sollten
folglich je nach Bedarf extern bearbeitet werden, danach
aber dennoch intern in Form eines geblndelten Ergeb-
nisses an gemeinsamen Ablageplatzen auf der Commu-
nityplattform sichtbar oder zumindest verlinkt sein. So
dient die Communityldsung als unternehmensinterne
Wissensbasis und die Vernetzung verschiedener Fachberei-
che und Expertisen wird optimal genutzt.

Auf einen Blick

Communitylésung schwer bis nicht realisierbar

Feedback zu Produkten/Technologien aus Presse
Wichtige allgemeine Funktionen:
Diskussionsforen

Wichtig:

e Funktionen lassen sich in drei Hauptkategorien einsortierten: Information, Beziehungen, Kommunikation.
e Funktionen lassen sich den Technologiemanagementaufgaben zuordnen, mussen aber immer an den
jeweiligen Unternehmenskontext angepasst werden.

Exemplarische Funktionen innerhalb einer Communityplattform fur die/den...:

e .. .Technologiefriherkennung: integrierter News-Ticker, News-Feeds, Steckbriefe der Mitarbeiter, Skill-
Datenbank, Dateiverzeichnis, Crawler, externe Dienstleister

... Technologieplanung: Informationen/Meetings vorbereiten und Ergebnisse kollektiv sammeln — aber:
Hauptteil der Technologieplanung findet auBerhalb der Communitylésung statt

... Technologieentwicklung: Vorschlagswesen, Ideenbutton, eingeschrankte Bereiche fir Kunden und
Lieferanten bieten, Antwort- und Verlaufsspeicherung von E-Mails

... Technologieverwertung: kostenlos Basis-Know-how freigeben

... Technologieschutz: Ideenwettbewerbe — aber: Umsetzung von Schutzfunktionen in einer

... Technologiebewertung: geschlossene/zugangsbeschrankte Communityplattform fir die Bewertung,

e Gemeinsame Ablageplatze, Such- inkl. Filterfunktion, Hinzuflgen/Léschen von Kontakten, Schltsselworte,

¢ Nicht von Anfang an das gesamte Funktionsspektrum bereitstellen
e Die Funktionen sollen leicht verstéandlich, wenig komplex und einfach zu verstehen sowie zu nutzen sein
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4.5 Rollenkonzept

Die Ergebnisse des Workshops zum Rollenkonzept er-
ganzen den Inhalt, verringern gleichzeitig den Umfang
des aus der Literatur abgeleiteten Konzepts und fokus-
sieren die KMU-Bedurfnisse.

Ein wichtiger Aspekt bei der Implementierung der
Rollen ist die Zeit. KMU-Angestellte wiinschen sich
ausreichend Zeit far die Entwicklung der Rol-
len und wollen nicht Uberrascht werden. Sie ha-
ben auBerdem Bedenken bezlglich der Balance
zwischen Aufwand und Nutzen einer Rolle. Im
Zuge dessen wurde die Handhabbarkeit der An-
zahl der Rollen diskutiert. Einige der Rollen haben
ahnliche Aufgabenbereiche und kénnen ggf. bei
geringer Teilnehmerzahl einer Online-Communi-
ty zusammengelegt werden. Die folgende Grafik
(s. Bild 34) ist eine Komprimierung der Grafik im theo-
retischen Teil (s. Bild 6, S. 15) des Rollenkonzepts im
Leitfaden. Auch hier gilt, dass die Implementierung
dieser Rollen keine Pflicht ist, sondern als Orientie-
rungsvorschlag dient.

Ein Nutzer kann eine Rolle sowohl durch Zuweisung
erhalten als auch durch eine Wahl der anderen Nutzer
oder aufgrund besonderer Fahigkeiten, die sich z. B. im
Arbeitsalltag zeigen. Ob alle Rollen und ihre Besetzung

A

Administrator

zu Beginn der Einfihrung in einer Community fest de-
finiert sein mussen, ist abhangig von der KMU-GréBe
und der Unternehmensphilosophie. Je gréBer die Com-
munity (bzw. das Unternehmen, das die Community
nutzt), desto mehr der Rollen sollten zu Beginn bereits
definiert und zugewiesen sein. Besteht ein Unterneh-
men aus beispielsweise zehn Mitarbeitern, ist zu Beginn
noch keine inhaltliche Kontrolle der Beitrage vor ihrer
Veroffentlichung notig, sodass es nicht zwangslaufig
einen Moderator geben muss.

Einige der Rollen, wie z. B. die des Portaladministrators,
Systemadministrators und des Communitymanagers,
kénnen zu Beginn auch von nur einer Person ausge-
fahrt werden. Schwierig ist es jedoch, Rollen wie z. B.
die des Moderators und des Experten zusammenzufas-
sen. Da ersterem Neutralitat und sozialer Umgang zu-
geschrieben wird, letzterem hingegen Fachwissen und
Expertise, kénnte die Ausfiihrung dieser Rollen in einer
Person zu Zielkonflikten fihren.

Mit den Workshop-Teilnehmern wurde besprochen,
welche der Rollen und Funktionen obligatorisch sind.
Das Bild 35 (s. S. 43) zeigt sowohl fir Communities
generell als auch fur den spezifischen Technologiema-
nagementkontext auf, welche der Rollen und Funkti-
onen notwendig, nicht notwendig oder optional ein-
setzbar sind.

Legende:

D TM-spezifische Funktion

optional

allgemeine Rolle

Informationsfluss

Entscheider

(Portal, System) <
& Communitymanager

r<
~
~ ~
~ ~
~
~
~ ~
e L et b
T R VR
\ 4
Moderator

7

ﬂ 1
q h : Projektteam
|

(Strategen,
Management)

il
L

»: Technologie-
&D\ scouts
Experten

intern & extern

registrierte Teilnehmer

Kunden & Lieferanten

Bild 34: Das Rollenkonzept in der komprimierten Version (eigene Darstellung)



Rolle/Funktion

generell in Community

spezifisch im TM

Anmerkung

registrierter

Basis fur alle Rollen, im

Communitymanager

Teilnehmer [ ] o TM zusatzlich Kunden &
Lieferanten
Portaladministrator D q ) nicht zwingend notwen-

dig, kapazitatsabhangig
(je nach KMU GroBe &
Ressourcenverfligbarkeit)
einzusetzen, Administrator
Ubernimmt Aufgaben

Administrator o o

Moderator [ o

E_xperten D ® z. B. Technologie;cout als
(intern/extern) externer Experte im TM
Entscheider O o

Koordinator O o

Lenkungsausschuss O D jeemnzicS:tF;reor{ektanzahl
Projektteam O D je nach Aufbau des TMs

Legende: @ notwendig

O nicht notwendig

(D optional

Bild 35: Notwendigkeit der einzelnen Rollen in Communitys allgemein sowie spezifisch im

Technologiemanagement (eigene Darstellung)
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A = Fachwissen

D = sozialer Umgang

B = IT-Kompetenz

E = Kommunikationsfahigkeit

C = Social-Media-Affinitat

F = Strategiewissen

registrierter Teilnehmer Moderator Experte
A A A
4 4 4
3 3 3
F B F B F B
2 2 2
1 1 1
E ¢ E c E c
D D D

Bild 36: Kompetenzprofile der Rollen Teilnehmer, Moderator und Experte (eigene Darstellung)

Der Einsatz der im Folgenden vorgestellten Profile ist nach
Meinung von KMU-Vertretern erst ab einer gewissen KMU-
GrofBe sinnvoll. Bei kleineren KMU st es von Vorteil, wenn
die Rollen sowohl durch Einschatzung des Managements
(,Wer kann welche Rolle einnehmen?”) als auch durch
Selbsteinschatzung der zukUnftigen Nutzer (, Wer will wel-
che Rolle einnehmen?”) verteilt werden (s. Bild 36).

Kompetenzprofil je Rolle

Die im Workshop evaluierten Kompetenzen pro Rolle
sind Fachwissen, [T-Kompetenz, Social-Media-Affinitat,
sozialer Umgang, Kommunikationsfahigkeit und Stra-

tegiewissen. Die Grafiken zeigen die optimalen Anfor-
derungen fur jede der Rollen aus dem umfassenden
Rollenkonzept (Skala von 1 =, stimme gar nicht zu” bis
4 =, stimme voll zu").

Auffallig ist hier, dass Experten zwar gute Kommuni-
kationsfahigkeiten aufweisen sollten, laut Anmerkun-
gen des Konsortiums aber gerade den Experten die
angemessene Kommunikation ihres Fachwissens hau-
fig schwer fallt. Folglich mussten Experten gesondert
geschult werden, wie sie ihr Wissen selbst fir Laien
verstandlich darstellen (s. Bild 37).

A = Fachwissen

D = sozialer Umgang

B = IT-Kompetenz

E = Kommunikationsféhigkeit

C = Social-Media-Affinitat

F = Strategiewissen

(Portal-)Administator
A

4
3

2

Communitymanager
A
4
3
F B
2
1
E c
D

(System-)Administrator
A

4
3

2

Bild 37: Kompetenzprofile der Rollen (Portal-)Administrator, Communitymanager und (System-)Administrator

(eigene Darstellung)




In der Diskussion wahrend des \Workshops wurden die nicht
immer eindeutigen Zusammenhange zwischen (Portal-)
Administrator, Communitymanager und Systemad-
ministrator geklart.

Demzufolge kUmmert sich der Portaladministrator
um das Interface und sollte besondere IT-Kompetenz
haben, da seine Anderungen die Kommunikation in der
Community erheblich beeinflussen kénnen.

Die inhaltliche Strukturierung des Interface Ubernimmt
der Communitymanager, dessen Kompetenzen eher
im Social-Media- und Kommunikationsbereich liegen.
Der Systemadministrator ist fir die Software an sich
und fur samtliche Konfigurationen zustandig. Behilflich
kann folgendes Schaubild (s. Bild 38) sein, welches die
inhaltliche Facette gegentber der technischen abgrenzt.
Die Teilnehmer des Workshops (teilweise Technologiema-
nagementerfahrene und teilweise -neulinge) diskutierten

ebenfalls Uber die ahnlichen Ergebnisse der drei Techno-
logiemanagementfunktionen ,Entscheider”, ,Koordi-
nator” und ,Lenkungsausschuss”. Da der Lenkungsaus-
schuss ausschlieBlich benétigt wird, falls im Unternehmen
mehrere Technologiemanagementprojekte gleichzeitig
abgehandelt werden, erschlieBt sich die Ahnlichkeit der
Funktion der Entscheider. Letztere Ubernehmen in kleinen
KMU die Funktion des Lenkungsausschusses mit, weshalb
die Funktionen sehr ahnlich ausgepragte Kompetenzpro-
file besitzen. Ein Koordinator hingegen dient als Glied
zwischen Inhaltlichem und Strategischem, d. h. zwischen
Projektteams samt Experten und dem Management (Ent-
scheider und Lenkungsausschuss).

Die Kompetenzprofile sind keine Vorschrift, sondern ein
Hinweis fur eine optimale Rollenbesetzung und was hier-
flr zu beachten ist. Laut den Teilnehmern des Workshops
entscheiden in KMU ,, letztendlich das Bauchgefihl und die
Verfligbarkeiten, wer welches Anforderungsprofil erfllt”.

e

technisch

< inhaltlich P 8 >
— e -
Communitymanager ~ Portaladmin
(inhaltliche Struktur des Interface) ‘ (Interface)
Systemadmin
Moderator (Software, Konfiguration etc.)
& |
|
|
Teilnehmer \ IT
) \ )
= e \\\\_4_”/—/

Bild 38: Inhaltliche und technische Verantwortlichkeiten (eigene Darstellung)

A = Fachwissen

D = sozialer Umgang

B = IT-Kompetenz

E = Kommunikationsfahigkeit

C = Social-Media-Affinitat

F = Strategiewissen

Entscheider

A
4

3

2

Koordinator

4

3

2

Lenkungsausschuss
A A
4
3
B F B
2
1
c E c
D D

Bild 39: Kompetenzprofile der Rollen Teilnehmer, Moderator und Experte (eigene Darstellung)
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Auf ei

nen Blick

e Rollen mit ahnlichen Aufgabenbereichen und geri
legt werden.

Je groBer die Community, desto mehr Rollen sollten im Vorfeld definiert werden.
Rollen nach geforderten Kompetenzen vergeben — allerdings sind die aufgezeigten Kompetenzprofile
keine Vorschrift, sondern dienen als Hinweis flr eine optimale Rollenbesetzung.

nger Communityteilnehmerzahl kénnen zusammenge-

4.6 Integrationskonzept

Im Folgenden werden zuerst die Forschungsergeb-
nisse der Umfrage vorgestellt, um dann Handlungs-
implikationen fur KMU daraus abzuleiten.

Die im Rahmen des Integrationskonzepts durchgefthr-
te Online-Umfrage wurde von 27 Personen ausgefullt,
von denen sechs aufgrund abgebrochener Fragebtgen
und einer aufgrund fehlender KMU-Zugehorigkeit aus-
geschlossen wurden, sodass N=20 Teilnehmer die finale
Stichprobe bilden. Das Durchschnittsalter liegt bei
M = 40.53 Jahren (SD = 9.40).4

Die Bilder 40 und 41 (s. S. 47) verdeutlichen, inwiefern
den Teilnehmern der Begriff ,Technologiemanage-
ment” bekannt ist, und ob das Technologiemanage-
ment organisatorisch in ihrem jetzigen Arbeitsumfeld
verankert ist.

TM-Begriff bekannt
100 % 1

90 %

80 %

0%

60 %

50 %

40% -

30 % -

20% -

10 %

0%

nein

Bild 40: Abfrage, ob der Technologiemanagementbegri
verankert ist (eigene Darstellung)

Von den teilnehmenden KMU-Beschéaftigten nutzen
bereits 55 Prozent eine Online-Community am
Arbeitsplatz bzw. im Arbeitskontext, 45 Prozent hin-
gegen nicht.

Bezlglich der aus der Literatur abgeleiteten Hypothesen
zu den Hindernissen bei der Integration einer Online-
Community lasst sich feststellen, dass die Bewertung der
Barrieren die Ergebnisse des vorher durchgefiihrten Work-
shops widerspiegeln. Bei der Angabe der Zustimmung zu
den 12 Hypothesen auf einer Skala von 1 = ,stimme gar
nicht zu” bis 4 = ,,stimme vollkommen zu” wurden fol-
gende Mittelwerte (M) ermittelt (s. Bild 41, S. 47).

Am meisten Zustimmung erhielt die Barriere der mangelnd
kommunizierten Sinnhaftigkeit aus Hypothese 9;
auch eine fehlende/unangemessene Einftihrung (H1),
fehlende Technikakzeptanz (H3) und geringe Unter-
stitzung durch das Management (H7) wurden mit

TM organisatorisch verankert
00 %

90 %

80 %

70 %

60 %

1

50%
40% -
30%
20% -
10%

0%
ja nein weil nicht

ff bekannt oder sogar organisatorisch

"N = Stichprobenumfang; M = Mittelwert; S = Standardabweichung



Durchschnittliche Bewertung der Zustimmung zu den Hypothesen

R R 3 5()

fehlende Erlauterung der Sinnhaftigkeit
angemessene Einflihrung nicht vorhanden
fehlende Akzeptanz bzgl. neuer Technik

kein Vertrauen in Unterstitzung durch Management

konservative Unternehmenskultur
Gefuihl von Machtverlust durch Wissensteilung

Datenschutz bzgl. privater und Unternehmensinhalte
fehlende Skalierbarkeit der Communitylésung

hohes Alter der Beschaftigten

keine gemeinsame Identitat der Beschaftigten

Veranderungen in der Hierarchiestruktur

ﬁ&BO

e e 3,30
#3,30
e 3,10
_:3,00
R 2|00
R 7 5
_2,7::3

R 0 7
|

wenig Erfahrung mit Online-Umgangsformen

T 2 05 |
R 0 20 |
1,0 2,0 3,0 4,0

Bild 41: Durchschnittliche Zustimmung der Teilnehmer zu den zwolf Hypothesen auf einer Skala von
1 (keine Zustimmung) bis 4 (sehr starke Zustimmung) (eigene Darstellung)

hoher Zustimmung als Barrieren identifiziert. Im Vergleich
eher wenig Zustimmung erhielten die Hypothesen zu
wenig Erfahrung mit Umgangsformen (H2) und be-
flrchteter Hierarchieveranderung (H10).

Welche der Barrieren besondere Aufmerksamkeit bekom-
men sollten, sobald es um die Integration einer Communi-
ty in ein KMU geht, ist im Folgenden aufgezahlt:

1. Fehlende Managementunterstitzung &
Sinnhaftigkeit

2. Gefuhl von Machtverlust

3. Geringe Technikakzeptanz & unangemessene
EinfGhrung

Die Einschatzung der Teilnehmer, welche drei Hinder-
nisse die meist zu beachtenden sind, bestatigt groB3-
tenteils die obigen Ergebnisse und hebt zusatzlich den
Machtverlust als Faktor hervor.

Auch bei dieser Bewertung wurde das Fehlen von Er-
fahrung mit Online-Umgangsformen, wie der Nutzung
von Emoticons oder Ironie im Netz, nicht als gravierend,
sondern als ganzlich unwichtig eingestuft.

In einem weiteren Schritt wurde die Auswertung der
Zustimmung zu den 12 Hypothesen erneut durchge-
fahrt. Im Gegensatz zum ersten Durchlauf wurden
Filtervariablen gewahlt, die die Teilnehmer in Un-
tergruppen aufteilen und so miteinander vergleichbar
machen. Bei der Interpretation der Daten ist zu be-
achten, dass es sich hierbei rein um den Vergleich von
Mittelwerten (M) auf einer Skala von 1= ,stimme gar
nicht zu” bis 4=, stimme vollkommen zu” handelt und
sich somit lediglich erste Indikationen bzw. Tendenzen
ableiten lassen.

Teilt man die Stichprobe in die zwei Altersstufen ,40
Jahre oder jinger” und , alter als 40 Jahre”, fallen bei
drei Hypothesen Unterschiede in den Mittelwerten
auf. So sehen jingere Angestellte das Alter eher als
Hurde beider Integration (M=3.11) als altere Mitarbeiter
(M = 2.56). Beim Vertrauen in den Datenschutz hin-
gegen sehen dltere Befragte ein gréBeres Problem
(M = 3.33) als ihre jingeren Kollegen (M = 2.89). Und
auch der Machtverlust, der mit dem Teilen von bisher
gehutetem Wissen einhergehen kann, ist in den Augen
der alteren Belegschaft eher ein Hindernis (M = 3.11)
als bei der jingeren Gruppe (M = 2.55).

Bei der Aufteilung der Gesamtgruppe in die Teilnehmer,
bei denen Technologiemanagement im Unterneh-
men bereits verankert ist, und in die, wo es noch
keine groBe Rolle spielt, gibt es einen Unterschied be-
zlglich der Hypothese zur sachgemaBen Einfhrung.
Die Beschaftigten, bei denen Technologiemanage-
ment im Unternehmen noch nicht fest verankert ist,
haben mehr Bedenken, dass eine unangemessene Ein-
fihrungsphase bei der Integration einer Community
problematisch ist. Ihr Mittelwert liegt mit M = 3.63 nah
am Hochstwert. Die Beschaftigten, fur die Technologie-
management bereits Unternehmensalltag ist, sehen die
Einfihrung mit M = 3.00 ebenfalls als kritischen Faktor,
aber weniger ausgepragt als ihre Kollegen. Ohne ein
bereits integriertes Technologiemanagement scheint
es zudem noch wichtiger, die Sinnhaftigkeit der
Communitylésung ausreichend zu erldutern (M = 3.75
vs. M = 3.30), um bei der Einfihrung Erfolg zu haben.

Eine dritte Mdglichkeit, die Gesamtgruppe aufzuteilen,
ist das Kriterium, ob in dem jeweiligen Unternehmen
der Teilnehmer bereits eine interne Online-Community
in Nutzung ist oder nicht. In Fallen, wo eine Community
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bereits existiert, erscheint den Teilnehmern das Fehlen ei-
ner gemeinsamen Identitat als gréBere Barriere (M = 2.91
vs. M = 2.60) — dies spricht fiir die Vermutung, dass das
Gemeinschaftsgefthl vorher bestehen muss und nicht
durch die Community entsteht. Zusatzlich kénnte die Er-
fahrung mit Online-Communitys am Arbeitsplatz Einfluss
auf das Empfinden von Machtverlust durch Wissenstei-
lung haben. Bei dieser Hypothese liegt der Mittelwert bei
Unternehmen mit Communityerfahrung bei M = 2.73 im
Gegensatz zu M = 3.30 bei Unternehmen, die bisher ohne
Communitylésung auskommen. Moglicherweise fihrt die
Erfahrung mit einer Community dazu, dass Machtverlust
kein so groBBes Problem ist wie zuvor angenommen. Der
Einbezug von Filtervariablen wie dem Alter, der Vorkennt-
nis Uber Technologiemanagement oder der Verwendung
einer Online-Community zeigt, dass es Unterschiede zwi-
schen den Barrieren flr kleine oder mittlere Unterneh-
mens gibt. Je nachdem, wie die Belegschaft aufgestellt
ist, werden andere Barrieren als wichtig erachtet. Schluss-
folgernd sollten zuktnftige Anwender des Leitfadens dies
bei ihrer Auseinandersetzung mit dem Thema der Com-
munityeinfihrung nicht auBer Acht lassen.

Loésungsvorschlage der Umfrageteilnehmer

Die qualitative Auswertung der Ldsungsvorschlage
in den Kommentarfeldern der Umfrage wird im Fol-
genden nach Wichtigkeit der Barrieren dargelegt und
mit Anmerkungen aus den Workshops sowie ggf. der
Validierung erganzt. Um den zuklnftigen Nutzern be-
reits vor der Einflhrung einer Communitylésung die Sinn-
haftigkeit [H9] zu verdeutlichen, winschen sich KMU-
Vertreter ausfihrliche Aufklarung und Darlegung der
Vor- und Nachteile, z. B. fir das Geschaftsmodell, fur
die zukinftige Entwicklung der Organisation oder flr
das Miteinander im Team. Anhand von Best-Practice-
Beispielen kann der Vorteil des , Gebens und Nehmens”,
also des klassischen Communityprinzips, aufgezeigt wer-
den. Das Verstandnis fir den Sinn des Vorhabens wird am
ehesten erreicht, wenn der Mehrwert aufgezeigt wird —in
diesem Fall sind dies fachliche Inhalte und flexiblere Kom-
munikationsmaoglichkeiten in der Community.

Das Management [H7] muss die Bedeutung der
Einflhrung frihzeitig kommunizieren und an-
schlieBend die Nutzung aktiv vorleben, um die
generelle Teilnahme zu unterstitzen. Bestenfalls kon-
nen die Angestellten mit ihren Vorgesetzten offen Uber
die Community sprechen. Hierbei muss das Manage-
ment dazu bereit sein, sich Konflikten zu stellen und
gegebenenfalls  Kommunikationsstrukturen zu  Uber-
denken. Passt dieses offene Konzept nicht zur Unter-
nehmenskultur, ist es ggf. ratsam, keine aktive Teilnahme
der Fihrungsebene zu erzwingen oder den Community-
gedanken ganzlich zu verwerfen, da nur geringe Erfolgs-
aussichten eingeraumt werden kénnen. Denn die Com-
munity ist nur ein weiteres Kommunikationswerkzeug
— kein ,,Kommunikationsproblemheiler”. Fir den erfolg-
reichen Betrieb ist eine gesunde Kommunikation Voraus-
setzung. Hierbei ist es sinnvoll, das Vertrauen der zukUnf-
tigen Teilnehmer zu gewinnen, indem — falls vorhanden
—von Beginn an der Betriebsrat hinzugezogen wird.

Fehlt aber eine angemessene EinfUhrung [H1], ist es
schwierig, den zukinftigen Nutzern die Sinnhaftigkeit
darzulegen. Die treibenden Krafte der Community soll-
ten als Vorbilder vorangehen und den Mehrwert nicht
nur fur das Unternehmen, sondern auch fir den Einzel-
nen aufzeigen. Da interessante Inhalte zu den wichtigsten
Nutzungsanreizen gehdren, ist es wichtig, dass die Nut-
zer bereits beim ersten Einloggen relevante Inhal-
te auf der Community vorfinden kénnen. Damit die
Eingewohnung nicht zu schwer fallt, ist es ratsam, bereits
Bekanntes/Bestehendes (bspw. Inhalte, Strukturen,...)
zu integrieren.

Dieses Prinzip der Wiedererkennung von Bekanntem
hilft auch bei einer geringen Technikakzeptanz [H3]
der Angestellten. Schulungen zur Techniknutzung und
Vorfuhren der leichten Bedienbarkeit und Mischen von
Affinitatsgruppen koénnen ebenfalls Abhilfe schaffen.
Der Ansatz des Workshops mit KMU-Vertretern, dass den
meisten Problemen mit ausreichend Aufklarung und
guter Schulung begegnet werden kann, wurde in der
Online-Umfrage bestatigt. Auch die Frage, ob diese Schu-
lungen fur Mitarbeiter von KMU Pflicht oder optional sein
sollen, wurde abermals diskutiert. Das errungene Ergebnis
ist, dass das Unternehmen seine Mitarbeiter zu Schulun-
gen im Umgang mit der Community, mit Daten und dem
Datenschutz verpflichten sollte — allerdings muss die Schu-
lung an die Altersstruktur und Kultur des Unternehmens
angepasst sein. Neben der Idee, dass die Angestellten
selbst Anregungen geben, in welcher Hinsicht Schulungs-
bedarf besteht, muss der Inhalt der Schulung gut aufberei-
tet sein. Zudem ist es je nach KMU-GroRe ratsam, die im
Rollenkonzept erarbeiteten Handlungsempfehlungen, wie
z. B. zum Verhalten eines Moderators, zwar schriftlich fest-
zulegen, diese Spielregeln jedoch anwendungsnah in Live-
Sessions (ca. ein bis zwei Mal pro Jahr) mit den Mit-
arbeitern zu Gben.

Die EinfUhrung einer Community geht mit einer Mo-
dernisierung des Unternehmens einher, wobei konser-
vative [H4] Mitarbeiter ein Hindernis sein kénnen. Dieser
Schwierigkeit kann — insofern neue Medien generell ak-
zeptiert werden — durch eine klare Einbindung der Com-
munity und ihrer Inhalte in die bisherige Struktur und
ausreichend Aufklarung Uber die Sinnhaftigkeit sowie
die Einbindung von bereits Bestehendem begegnet wer-
den. Damit mit der Einfhrung der Communitynutzung
automatisch eine generelle Veranderung des Unterneh-
mens einhergeht, sollte der konservative Stil durch die
Fuhrungsebene vorsichtig aufgebrochen werden.

Die nachste Barriere, das Gefuhl von Machtverlust [H6],
hangt mit der gemeinsamen Identitdt zusammen. Fol-
gende Fragen missen gestellt werden: Kampft ein Mit-
arbeiter fUr sich und hutet daher sein Know-how? Oder
ist der Erfolg des Unternehmens gemeinsames Interesse
—und damit der Austausch im Sinne des Unternehmens
selbstverstandlich? Um dem durch das freie Teilen des
bisher gut gehiiteten Wissens entstehenden Machtver-
lusts zu begegnen, muss dieser bisher als Verlust wahr-
genommene Aspekt den Mitarbeitern als Chance dar-



gelegt werden. Die Communityplattform gibt ihnen die
Moglichkeit, sich als Experte zu etablieren. Des Weite-
ren hilft es auch bei diesem Problem, mit gutem Beispiel
voranzugehen und Wissen in Form von Beitrdgen in die
Community einzubringen.

Das Problem bezlglich des Vertrauens in den Daten-
schutz [H8] kann mit eindeutigen und offen einseh-
baren Regeln diesbezlglich gelést werden. Diese Regeln
sollten transparent angeben, welche Unternehmens- und
privaten Daten auf der Communityplattform veréffent-
licht werden durfen, welche Rolle auf welche Community-
bereiche und -inhalte Zugriff hat und welche persénlichen
Daten (auch im Hintergrund) gespeichert und verarbeitet
werden. So sollte der gefihlte Nutzen die Bedenken be-
zlglich des Datenschutzes Uberwiegen. Die Betreiber der
Communityplattform sollten sich ebenfalls Gedanken um
die Sicherheit machen: Bei wem wird das Community-
portal gehostet? Gibt es ein sich standig aktualisierendes
Backup? Ist der Zugriff auf die Communityplattform von
auBerhalb des Unternehmensnetzes erlaubt? Dirfen sich
Mitarbeiter von ihrem privaten Handy einloggen? Samt-
liche Entscheidungen sollten mit dem Betriebsrat abge-
stimmt werden.

Bezlglich der Skalierbarkeit [H11] einer Community-
plattform besteht der Wunsch nach Bausteinen, die das
Unternehmen individuell zusammensetzen kann.
Eine gute Beratung vor und in der Umsetzungsphase ist
sehr wichtig, damit die benétigten Anforderungen und
deren Skalierbarkeit bereits vor Projektbeginn genau eror-
tert werden. Hier ist zwischen technisch umsetzbaren und
fur das Unternehmen nétigen Schritten zu unterscheiden.
Auch Aufwand (z. B. fur die Implementierung) und Nut-
zen sollten abgewogen werden, denn verlockende An-
passungen erhoéhen teilweise den Aufwand enorm. Da
Communitylésungen grundsatzlich skalierbar sind, gilt es
hier, einen pragmatischen Ansatz zu verfolgen: Zuerst soll-
ten wenige, aber zweckerflllende Funktionen umgesetzt
werden, bevor , Gimmicks” angegangen werden.

Eine weitere Herausforderung besteht darin, wenn keine
gemeinsame Identitat [H12] besteht. Diese sollte be-
reits vor dem Communityeinsatz gefordert werden

(z. B. durch Team-Tage), allerdings, ohne die Diversitat in-
nerhalb der Gruppe der Angestellten zu minimieren. An
solchen Fordertagen koénnten beispielsweise die Vision
des Unternehmens und der einzelnen Bereiche, Leitsatze/
Philosophie sowie gemeinsame Ziele identifiziert und defi-
niert werden. Das Uberstiilpen eines Gruppengefuhls
durch eine gemeinsame Online-Community ist nicht
ratsam, da das Medium selten dabei hilft, eine gemeinsa-
me Identitat aufzubauen.

Falls vermutet wird, dass das Alter [H5] der Angestell-
ten eines Unternehmens Auswirkungen auf die In-
tegration haben kénnte, sollte Aufmerksamkeit auf
angemessene Gestaltung und Wortwahl entspre-
chend der Altersstruktur gelegt werden. Ausreichend
Aufklarung Uber die Sinnhaftigkeit, eine gute Einfuh-
rung, zielfihrendes Change-Management und Un-
terstitzung durch Schulungen kénnen Abhilfe schaf-
fen. Eine weitere Maoglichkeit besteht darin, Vorbilder
(z. B. Multiplikatoren mit hoherem Alter) zu identifizieren
und zu nutzen, um den Mehrwert durch das neue Medi-
um aufzuzeigen.

Die von den meisten Teilnehmern als weniger gra-
vierend empfundenen Bedenken vor Hierarchie-
veranderungen [H10] durch die Community kénnen
ebenso wie das Alter durch obige MalBBnahmen verrin-
gert werden. Wichtig ist, dass Verantwortlichkeiten
sowohl innerhalb als auch auBerhalb der Commu-
nity eindeutig definiert sind, um so ein Vakuum durch
fehlende Verantwortlichkeiten zu vermeiden.

Auch fehlende Erfahrung mit Online-Umgangsformen
[H2] bei der Verwendung von Smileys oder dem Einsatz
von lronie wird nicht als problematisch angesehen, da
die Lernkurve als recht steil eingeschatzt wird. Falls doch
Probleme diesbezlglich vermutet werden, kann sowohl
wahrend der Einflhrung eine Erlauterung der Etiket-
te erfolgen, deren Einhaltung aktiv begleitet wird (bspw.
bei Ironie besteht sonst die Gefahr von kritischen Missver-
standnissen) als auch ein Moderator lenkend eingreifen.
Wichtig ist, dass die sogenannte Netzsprache nicht er-
zwungen wird, d. h. Texte beispielsweise nicht kiinstlich mit
Emoticons versehen werden.

Auf einen Blick

Erfolgsfaktoren flr eine Online-Community:

e Sinnhaftigkeit darlegen

aktives Vorleben durch das Management
angemessene Einfihrung durch Schulung o. a.

Experte zu etablieren, wenn Wissen geteilt wird

adressieren

e Etikette und Umgangsformen erlautern

Technikakzeptanz durch Bekanntes und Schulungen férdern
dem Gefuhl des Machtverlusts entgegenwirken und den Mitarbeitern die Méglichkeit aufzeigen, sich als

Vertrauen in den Datenschutz durch offene und einsehbare Regeln férdern

Skalierbarkeit Uber unternehmensindividuelle Bausteine gewahrleisten

gemeinsame Identitat nicht durch Community, sondern Team-Events unterstitzen

alle Altersstufen durch eine angemessene Gestaltung und Wortwahl sowie Aufklarung Uber die Sinnhaftigkeit

Verantwortlichkeiten innerhalb & auBerhalb der Community eindeutig definieren
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5 Zusammenfassung und Ausblick

Der Mehrwert, den Communityplattformen gerade
zur Unterstitzung des Technologiemanagements
beitragen, ist unbestritten. Fir kleine und mittlere
Unternehmen bieten Communitys die Mdoglichkeit,
die Aufgaben des Technologiemanagements res-
sourcenschonend zu bearbeiten, um so ihre starke
Stellung und die damit verbundene groBe Rolle in der
deutschen Wirtschaft zu sichern. Die Identifikation,
Beobachtung, Akquise, Bewertung und Verwertung
neuer Technologien, um Chancen und Bedrohungen
frihzeitig zu erkennen und zu nutzen, kénnen so-
mit bedeutend erleichtert werden. Zur Realisierung
und Ausschépfung des Potenzials, welches Commu-
nitys fr das Technologiemanagement bergen, dient
dieser Leitfaden. Dieser bietet wertvolle Hinweise
fir Unternehmen, die bereits eine Business-Com-
munityplattform betreiben. Darlber hinaus werden
Unternehmen, welche die Einflhrung einer internen
Technologiemanagementcommunitylésung planen,
durch den theoretischen Teil umfassend eingefihrt
und auf den Aufbau und Betrieb einer Business-
Communityplattform vorbereitet. Um KMU einen
Uberblick tber die zu beachtenden GréBen einer
Communitylésung zu geben, wurde in Kapitel 2 das
Gestaltungsmodell fir Business-Communitys vorge-
stellt. Es zeigt die sechs gestaltbaren Dimensionen,
far deren Umsetzung in KMU geeignete Empfeh-
lungen gewonnen werden konnten. Um praxisnahe
und anwenderfreundliche Handlungsempfehlungen
generieren zu koénnen, wurden auf verschiedenen
Wegen mit Vertretern aus KMU Befragungen durch-
geflhrt (s. Kapitel 3). Die gewonnenen Ergebnisse
ermoglichen kleinen und mittleren Unternehmen,
ihre eigene Business-Community zu konzipieren, und
beinhalten zahlreiche Hilfestellungen hinsichtlich
ihrer Realisierung.

Der Communityaufbau beschreibt die Praferenzen
von KMU hinsichtlich genereller Merkmale einer
Business-Community im Bereich des Technologiema-
nagements. Hier werden Fragen beantwortet wie die
der Organisation der Community, der verwendeten
Software oder der Generierung der Beitrage.

Bedingt durch den hohen Wissensaustausch und die
notwendige, zielgerichtete Ausrichtung der Com-
munity, ist eine nachhaltige Steuerung sehr wichtig.
Mithilfe des Koordinations- und Steuerungskonzepts
kénnen KMU dieser Aufgabe gerecht werden. Eine
Einteilung der Steuerungs- bzw. Koordinationsinst-
rumente in verschiedene Empfehlungsstufen (unein-
geschrankt, beschrankt bzw. nicht empfohlen) hilft
dabei, die geeignetsten MaBnahmen fir das Koordi-
nationskonzept zu identifizieren.

Da eine dauerhafte und engagierte Teilnahme aller
Mitglieder am Communityaustausch nicht garantiert
ist, ist der Einsatz von Anreizen zu empfehlen. Die
Ergebnisse zum Anreizkonzept legen zum einen dar,
welche Ziele Uberhaupt mit Anreizen versehen wer-
den sollten, und zum anderen, welche Anreize sich
fur die Erreichung dieser Ziele als sinnvoll erweisen.
Ebenso wie beim Koordinations- und Steuerungs-
konzept unterstltzt eine Einteilung der Anreize in
Empfehlungsstufen dabei, die hilfreichsten Anreize
sichtbar zu machen.

Das Aufgabenkonzept zielt darauf ab, die technologie-
managementspezifischen Aufgaben mit Community-
funktionalitaten zu ,matchen”. Es werden Empfeh-
lungen gegeben, mit welchen Funktionalitaten die
bestimmten Phasen des Technologiemanagements
untersttzt werden kénnen. KMU ist es jedoch grund-
satzlich freigestellt, eigenstandig zu entscheiden,
welche der aufgeflhrten Funktionalitdten innerhalb
der eigenen Community verwendet werden sollen.

Im Technologiemanagement sowie in einer Commu-
nity existiert eine Vielzahl von méglichen Rollen. Das
Rollenkonzept zeigt die wesentlichen und notwen-
digen Rollen beider Themenbereiche auf und legt
ferner deren Zusammenhang dar. Ebenso enthalt das
Rollenkonzept Kompetenzprofile, die als Empfehlung
fUr die Besetzung der jeweiligen Rolle gelten.

Dieletztendliche Einfihrungeiner Business-Community
kann an verschiedenen Hindernissen scheitern. Das
Integrationskonzept hilft dabei, ein Bewusstsein fir
maogliche StérgréBen zu schaffen, und zeigt gleicher-
mafBen Handlungsempfehlungen auf, um das Risiko
einer gescheiterten Integration zu verringern.

Mithilfe aller gewonnenen Erkenntnisse und abgelei-
teten Handlungsempfehlungen wird KMU ein breites
Instrumentarium verfigbar gemacht, um ihre eigene
Technologiemanagement-Community  einzufthren
und zu betreiben. Die so aufgezeigten Empfehlun-
gen sind keine allgemeingdltige Lésung fur Business-
Communitys im Bereich des Technologiemanage-
ments. Vielmehr bilden sie einen Rahmen, innerhalb
dessen die Community gestaltet werden kann. Kleine
und mittlere Unternehmen mussen diese Ldésungen
an ihre individuellen Bedirfnisse anpassen, um so die
geeignete Community fur ihr eigenes Technologie-
management zu entwickeln, zu implementieren und
nachhaltig erfolgreich zu betreiben.
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