Interne Kommunikation Thema

Facebook-Effekt im Intranet:
Alles so schon «social» hier

Im Intranet halten immer mehr Tools mit «Facebook-
Charakter» Einzug. Wo Social Communities zum Einsatz
kommen, wird auf Augenhohe kommuniziert und das
«Silo-Denken» tiberwunden. So frohlocken die Fans solcher
Systeme. Doch wurde die Bedeutung fiir die interne
Kommunikation in der Breite erkannt oder hinken die meis-
ten Unternehmensstrukturen der Technik hinterher?
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Sie tragen Namen wie «Yammer», «Jive», «IBM Connec-

tions», «Sales Force Chatter» oder «Beekeeper». Die heu-
te auf dem Markt erhéltlichen Social-Community-Tools &h-
neln punkto Benutzeroberflichen und Funktionen in vieler
Hinsicht jener von Facebook. So verfligt jeder Benutzer iiber
ein personliches Profil, kann Statusmeldungen absetzen, per-
sonliche Nachrichten verschicken, Posts mit «Likes» bewerten
und kommentieren. Zudem lésst die Software das Teilen von
Bildern und Dokumenten sowie das Erstellen von Umfragen zu.
Ein integrierter Chat mit Statusmeldung informiert tiber die
An- oder Abwesenheit von Mitgliedern in Echtzeit und Kon-
takte konnen beliebig hinzugefiigt oder entfernt werden. Wer
mag, nimmt an Events teil, erstellt selbst welche, tritt einer
Gruppe bei oder griindet eine. Eine Kalenderfunktion infor-
miert tiber Events und eine Suchfunktion stellt sicher, dass alle
in der Community verfiigbaren Daten auffindbar sind.

Nutzenanalyse unerlasslich
Ob «Yammer», «Jive», «IBM Connections», «Sales Force Chat-
ter» oder die Schweizer Losung «Beekeeper»; noch vor der Fra-
ge, welche Plattform im Unternehmen genutzt wird, sollte zur
Diskussion stehen, wofiir Social Communities im Unterneh-
men tiberhaupt eingesetzt werden und inwiefern diese dazu
beitragen, die Unternehmensvision, Mission und die darauf
abgestimmten Unternehmensziele zu erreichen. Stehen die
Steigerung der Effizienz und der Abbau von Biirokratie im
Vordergrund? Soll der Onboarding-Prozess neuer Mitarbeiter
erleichtert oder die Innovationsfahigkeit des Unternehmens
gefordert werden? Diese Fragen gilt es vorerst zu kliren.
«Ohne griindliche Analyse, wozu ein Social-Community-
Tool iiberhaupt eingesetzt werden soll, laufen solche Projekte
ins Leere oder verlieren schnell an Akzeptanz. Dann bieten sie
schlicht und einfach keinen bewertbaren Nutzen», sagt Gotz
Oertel, Senior Business Consultant bei Fritz & Macziol, einem
Beratungsunternehmen im Bereich Social Collaboration, zu
dessen Kunden namhafte Brands wie Skoda zéhlen.

Individuelle Problemstellungen als Treiber
Gemass Oertel werden Social-Community-Projekte in Firmen
oft aus der spezifischen Problemstellung einer bestimmten Ab-
teilung ins Leben gerufen: «Das kann beispielsweise die For-
schungs- und Entwicklungsabteilung einer Firma sein, die fiir
sich eine Losung entwickelt hat und der Nutzen fiir das
Gesamtunternehmen wird erst spiter erkannt.»

Bei der Softwarefirma Netcetera war es die sinkende Zufrieden-
heit der Mitarbeitenden mit der internen Kommunikation,
welche den Anstoss fiir die Entwicklung einer sozialen Platt-
form gab, die kiirzlich im gesamten Unternehmen eingefiihrt
wurde. «Unser rasches Wachstum von 120 auf 350 Mitarbei-
tende innert sechs Jahren

hatte dazu gefiihrt, dass auf P

den herkémmlichen Kom-
munikationswegen nicht
mehr alle Mitarbeitenden
zu erreichen waren und
dem Management zuneh-
mend der Bezug zur Basis
abhandenkam», erldutert
Sabine Bamert, Head Cor-
porate Communications bei !
Netcetera.

Im Fall der Hotelkette
Swissotel wiederum war die
Idee eines Social-Communi-
ty-Tools gleich Chefsache.
Der Stein wurde von Pierre
Botteron, Vice President
Human Resources Europe,
ins Rollen gebracht. Er hat-
te erkannt, dass das Silo-
Denken zwischen den ein-
zelnen Bereichen im Hotel
(Kiiche, Reception, Backof-
fice) und der fehlende Aus-
tausch zwischen den vier
Schweizer Standorten der =
Hotelkette sich zunehmend
als Hindernisse erwiesen,
um das Mitarbeiter-Engage-
ment zu steigern und damit
den Kundenservice weiter
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nity-Plattform «Talk» ein-
zufiihren, entwickelte Swiss-
Otel zusammen mit zwei
Start-ups — dem Beratungs-
unternehmen Inspire 925
GmbH und dem ETH-Spi-
noff Beekeeper — einen Rollout-Plan, der sich tiber knapp zwei
Monate erstreckte. Zu Beginn erfolgte eine Mitarbeiterbefra-
gung, die den Ist-Zustand der Mitarbeiterzufriedenheit er-
mittelte. Im Zentrum der Planung stand eine Roadshow, mit
der «Talk» an allen Schweizer Standorten der Hotelkette vor-
gestellt wurde. Zusétzlich wurden die Mitarbeitenden iiber
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Swissotel lasst ihre Mitarbeiter neu
Uber die Social-Community-
form «Talk» kommunizieren. |
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«Ohne griindliche Analyse,
wozu ein Social-Community-
Tool tiberhaupt eingesetzt
werden soll, laufen solche
Projekte ins Leere.»

Goetz Oertel, Senior Business
Consultant, Fritz & Macziol

verschiedene Online- und Offline-Kanaéle fiir die
neue Community und die dort diskutierten The-
men sensibilisiert: je fiinf Mal per Newsletter,
wochentlich erscheinenden Blogbeitrédgen und
einen Online-Wettbewerb sowie per Flyer und an
mehreren Get-Together-Events. Von den insge-
samt 350 Mitarbeitenden registrierten sich auf-
grund dieser Massnahmen zunéchst 120 Per-
sonen. Die Schlussbefragung zeigte dabei deut-
lich auf, dass Mitarbeitende, die sich aktiv in der
Community beteiligt hatten, zufriedener waren
und sich weniger gestresst fiihlten als zu Beginn

«Barly Adopters einer
Community sollten sich nicht
wie Partyganger in einem
leeren Raum fiihlen.»

Cristian Grossmann,
CEO, Beekeeper

Anzeige

des Projekts. Wer sich erst mal darauf eingelas-
sen hatte, wollte «Talk» fortfithren. «Social-Com-
munity-Tools helfen eine konstruktive Feedback-
Kultur zu pflegen, abteilungsiibergreifend zu
kommunizieren und sich tiber Innovationen aus-
zutauschen», restimiert Beekeeper-CEO Cristian
Grossmann.

Potenzial und viele Stolpersteine

Fakt ist, dass Social Communities das Potenzial
haben, die Art und Weise der bisherigen Kommu-
nikation und den Umgang mit Informationen zu
revolutionieren. Richtig genutzt, tragen diese
dazu bei, dass Informationen auf allen Ebenen
geteilt werden und innerhalb des Unternehmens
frei fliessen. Kommuniziert wird bottom-up, top-
down und peer- to-peer.

Den leisen Verdacht, dass Social Communi-
ties heute in den Unternehmen nicht so genutzt
werden, wie sie konnten, bestitigt Gotz Oertel:
«Meist werden bestehende Arbeitsweisen in an-
deren Tools weitergefiihrt. Oder es existieren nur
minim verdnderte Ansitze, um {iber unterneh-
mensinterne Grenzen hinwegzudenken. So wer-
den zwar Blogs und Foren genutzt, um Ideen zu
erfassen und zu entwickeln, doch geschieht dies
meist im selben Personenkreis wie vorher und
mit denselben Entscheidungstrigern.»

Christoph Miiller, Principal Consultant bei
Peaches Industry, einer dreikopfigen Beratungs-
firma, die sich auf die Optimierung von Intranet-
Plattformen spezialisiert hat, ergénzt die Liste
von méglichen Stolpersteinen bei der Implemen-
tierung von Social-Community-Tools: «In vielen
Unternehmen wird das Teilen von Informationen
nicht ausreichend geférdert, denn oft ist das Ma-
nagement nicht bereit, Informationen zu teilen,

weil es sich nicht ersetzbar machen will.»

Somit steht und fillt der Erfolg einer Social
Community in erster Linie mit der Unterneh-
menskultur. Wer nicht bereit ist, die Kontrolle
iiber Informationen abzugeben, Kritik zuzulas-
sen und zuzuhoren, wird das Potenzial, das So-
cial Communities in der Theorie bieten, nicht
verwirklichen konnen.

Wie sich Akzeptanz schaffen ldsst

Damit Mitarbeitende sich firmenintern auf sozi-
alen Plattformen engagieren, miissen sie den
Sinn des Vorhabens verstehen und die Zeit dazu
haben, sich mit dem Tool zu beschéftigen. Das ist
schon auf Top-Management-Ebene abzusichern.
Ohne gemeinsames Verstdndnis fiir den Sinn
und Zweck eines Social-Community-Tools ldsst

«Die Mitarbeitenden miissen
sehen, dass der Chef auch
mitmacht, denn das Manage-
ment muss vorleben, was es
von anderen verlangt.»

Sabine Bamert,
Kommunikationschefin, Netcetera

sich das Engagement der Mitarbeitenden nicht
fordern. Und ohne das Engagement des Manage-
ments ist eine Community auf breiter Basis nicht
zu verankern. «Das Management muss vorleben,
was es von anderen verlangt., denn die Mitar-
beitenden miissen sehen, dass der Chef auch
mitmacht», meint Netcetera-Kommunikations-
chefin Sabine Bamert.

Worin kénnte der personliche Nutzen eines
Social-Community-Tools fiir Mitarbeitende be-
stehen? Nehmen wir als Beispiel den Onboar-
ding-Prozess neuer Mitarbeiter: Oft sind es simple

«Oft ist das Management
nicht bereit, Informationen
zu teilen, weil es sich nicht

ersetzbar machen will.»

Christoph Muller,
Principal Consultant, Peaches Industry
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Fragestellungen, die von erfahrenen Communi-
ty-Mitgliedern innert Sekunden beantwortet
werden konnen. Wer vor geschéftlichen Ent-
scheidungen Zweitmeinungen horen mochte,
kann sich das Feedback der Community einho-
len: «Welche Plakat-Variante findet ihr besser, a
oder b?» Und steht ein Problem an, das in Eigen-
regie nicht I6sbar ist, lassen sich spontan Grup-
pen organisieren, um gemeinsam Losungen zu
erarbeiten. Aus der Vielzahl an Beitrégen, Kom-
mentaren und Dokumenten lassen sich im Nu
relevante Informationen zur aktuellen Fragestel-
lung herausfiltern.

Nattirlich sind es auch Anerkennung und
Wertschitzung, die Menschen motivieren, sich
in Communities aktiv zu beteiligen. Als Helfer,
indem sie andere Nutzer unterstiitzen, sich zu-
rechtzufinden, durch eigene Beitrédge oder durch
das positive Feedback ihrer Peers.

Mitarbeitende, die eine Social Community nur
als zusétzlichen Arbeitsaufwand empfinden, der
nichts mit ihrer Arbeit zu tun hat, sich mit Infor-
mationen bombardiert sehen und es obendrein
mit einer nur partiell funktionierenden Plattform
zu tun haben, deren Feedback nicht beantwortet
wird, ein kompliziertes Anmeldeverfahren — all
das sind Griinde, die Frustrationen hervorrufen
und dazu fiihren, dass Mitarbeitende kein Engage-
ment zeigen. Damit eine Community tiberlebens-
fahig ist, gilt es, solche Fallen zu vermeiden.

Etikette und «Regelbrecher»

Erfolgreich ist eine Community dann, wenn sie es
in kurzer Zeit schafft, Menschen, die eine Affini-
tit zu den sozialen Medien haben und solche, die
sich damit nicht auskennen, zusammenzubrin-
gen. Dafiir bedarf es wéhrend und nach der Ein-
fithrungsphase eines abgestimmten Plans, der
Aktivitaten der Online-Welt gleichermassen be-
ricksichtigt wie jene, die in der «Offline-Welt»
stattfinden. «Damit sich die Early Adopters einer
Community nicht wie Partygénger in einem lee-
ren Raum fiihlen», so Cristian Grossmann, «ist
dafiir zu sorgen, dass von Anfang an Inhalte vor-
handen sind. Power User helfen Ungetibteren,
sich rasch in der Community zurechtzufinden
sowie die Dos and Don'ts der Community kennen
zu lernen und damit die Hemmschwellen bei der
Nutzung zu senken.»

Auch nach erfolgreichem Start muss eine
Community betreut werden. «Community Ma-
nager» geben Anstosse, beantworten jene Fra-
gen, die Benutzer nicht selbst beantworten, und
verweisen auf die Etikette, sofern «Regelbrecher»

Anzeige

nicht durch ihre Peers in die Schranken gewiesen
werden. Sie tun schlicht das, was ihr Name sagt:
sie «managen die Community». Keinesfalls darf
eine Social Community als ein Projekt verstan-
den werden, das einen Anfang und ein Ende hat.

Ein sich ebenfalls wiederholender Prozess
sind die Auswertung von Kennziffern und der
Nachweis der Wirksamkeit. So zum Beispiel, wie
viele User sich wann eingeloggt haben, welche
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Artikel am héufigsten gelesen wurden, welche
Beitrédge die meisten Likes erzielten, oder wortiber
in den Communities gesprochen wurde. Wer So-
cial Communities «versteht» und als Chance statt
als Bedrohung wahrnimmt, befindet sich am Puls
seines Unternehmens und kann proaktiv Hinwei-
se aufgreifen und im Unternehmen richtig plat-
zieren. Eine Chance fiir das HR. |

Corinne Péper

_Checkliste — Social Communities &N

Technologie + Strategie + Begleitmassnahmen = Erfolg

1. Abklarungen vor der Einfiihrung treffen

Welche Nutzungsméglichkeiten lasst die Kultur des Unternehmens fur Social Commu-

nities schon zu? Setzen Sie dort an.

2. Szenarien zum Einsatz von Communities erarbeiten

Klaren Sie, in welchem Kontext Social Communities in lhrem Unternehmen den raschest-
mdoglichen und gréssten Nutzen bringen. Kommunizieren Sie, welche Business Objectives
mit der EinfUhrung einer Social Community unterstitzt werden, welcher Mehrwert fiir
das Unternehmen sowie die Mitarbeitenden entsteht und welche Arbeitsprozesse damit
unterstitzt werden. Sichern Sie sich den Support des Top Managements und die not-
wendigen Ressourcen. Veranschlagen Sie ein Budget.

3. Evaluation méglicher L6sungen

Social Communites mussen in die bestehende IT-Landschaft passen und tber die Jahre
hinweg skalierbar sein sowie weiterentwickelt werden. Klaren Sie ab, auf welche Tools
dies zutrifft und welche webbasierten Lésungen existieren.

4. Key Influencers im Unternehmen identifizieren

Wer sind die Key Influencers im Unternehmen, die Ihnen helfen kénnen, das Projekt zum
Laufen zu bringen? Wer zahlt heute bereits schon zu den Power Usern und wer hat eine
Affinitat zu Social Media? Holen Sie diese Leute auch ins Projekt-Team.

5. Rollout planen — Mitarbeitende online und offline involvieren

Planen Sie bei der Einfihrung Online- und Offlinemassnahmen, um maéglichst alle
Mitarbeitenden einzubinden. Setzen sie einen getakteten Zeitplan, um die kritische
Masse an Benutzern rasch zu erreichen. Starten Sie ihre Community eher mit weniger
Funktionen und entwickeln Sie diese aufgrund von Nutzermeldungen weiter, als mit
einer «perfekten», aber nicht benutzerorientierten Community «ins Rennen zu gehenn.
Machen Sie «Verweigerer» zu Freunden, investieren Sie zu Beginn mehr Ressourcen

bei der Betreuung ihrer Mitarbeitenden. Informieren Sie diese Uber die geplante
Weiterentwicklung Ihrer Plattform.

6. Nachhaltigkeit sichern

Bestimmen Sie Verantwortliche, welche die Pflege und Betreuung Gber lange Zeit
sicherstellen, und gewéahren Sie den Mitarbeitenden auch die notwendige Zeit, um die
Community aktiv zu betreuen.

7. Wirksamkeit nachweisen

Zeigen Sie anhand von Kennzahlen auf, wie die Community genutzt wird und welchen
Mehrwert sie fur das Unternehmen schafft. Definieren Sie Kennzahlen, die fiir das

HR relevant sind. Zeigen Sie auf, wie sich lhre Beobachtungen Uber die Zeitrdume hin-
weg verandern. Machen Sie aufgrund lhrer Beobachtungen Vorschlage und entwickeln
Sie Massnahmen.

Das i-Tiipfelchen in lhrem Mediaplan:

e reichweitenstark und trotzdem zielgruppenfokussiert
e CV-Datenbank mit Matchingtool «QualiProfil»
e Social Media-, Partnernetzwerk- und Fachpresse-Priasenz

medléenjobs.ch
ictjobs.ch
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