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INHALT

Im Rahmen des Studienprojektes ,,Der Einsatz von Social Networking Services im Unter-
nehmenskontext* beschaftigten sich von Oktober 2007 bis Mérz 2008 sechs Studenten (Jo-
hannes Bader, Sascha Heck, Bennet Pflaum, Ronny Schroder, Tobias Werner, Bastian West-
hauser) des Studiengangs Wirtschafts- und Organisationswissenschaften an der Universitat
der Bundeswehr Minchen mit der Nutzung von offenen Social Networking Services (SNS)
im Internet und ebenso mit der Nutzung geschlossener SNS innerhalb von Unternehmen. Be-
treut wurden sie dabei von Prof. Dr. Michael Koch (Professur fur Programmierung kooperati-
ver Systeme) und Dipl.-Kfm. Alexander Richter. In dem vorliegenden technischen Bericht

werden die Ergebnisse dieses Studienprojektes von den Studenten vorgestellt.

Gerade offene SNS wie Facebook, StudiVZ oder Xing werden in stark zunehmendem Mal3e
genutzt und erfreuen sich grofRer Beliebtheit. Im Unternehmenskontext ist die Nutzung von
SNS jedoch noch nicht sehr verbreitet. Es ist also ganz klar eine Diskrepanz zwischen privater
und unternehmensinterner Nutzung von SNS festzustellen. Genau diesen Sachverhalt wollten
wir in dem Studienprojekt ndher beleuchten. Des Weiteren wollten wir Erkenntnisse dartber
gewinnen, wie die Erfahrungen, die bereits mit offenen SNS gemacht wurden, auf die Nut-

zung geschlossener SNS (bertragen werden kénnen.

Ziel war es hierbei durch eine breit angelegte (Online-)Umfrage zum Nutzungsverhalten von
offenen SNS (siehe hierzu Kapitel 2) vor allem aufgrund des Nutzungsverhaltens und der
Einstellung der Nutzer zur Plattform (also deren Motivation zur Nutzung) auf die Erfolgsfak-
toren und die Nutzungsbarrieren zu schlieBen. Diese Erkenntnisse sollten dann mit Ergebnis-
sen aus Interviews mit den Nutzern des internen SNS bei unserem Praxispartner IBM (siehe
Kapitel 3) abgeglichen werden, um zu sehen, wo Ahnlichkeiten in der Nutzung vorhanden
sind und welche Aspekte bei der Einfihrung geschlossener SNS aufgrund der Praxiserfahrung
offener SNS Berucksichtigung finden sollen. Die Interviews sollten des Weiteren aufzeigen,
welche Faktoren fur die erfolgreiche Implementierung von SNS in Unternehmen eine ent-
scheidende Rolle spielen. Hierbei wollten wir nicht nur technische Aspekte, sondern vor al-
lem menschliche beziehungsweise soziale Komponenten in Betracht ziehen. Ein genauer
Blick auf das Nutzungsverhalten im Unternehmen und die Einstellung der Nutzer zu SNS war

unverzichtbar.
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1 EINFUHRUNG

Im folgenden Grundlagenteil soll zunédchst dargelegt werden, was unter dem Begriff Web 2.0
zu verstehen ist, da auch SNS diesem zugeordnet werden kdnnen. Unter dem Begriff Web 2.0
wird die Menge von Webseiten und tber diese Seiten nutzbaren Dienste verstanden, bei de-
nen alle Benutzer gleichzeitig publizieren und nutzen. Dariber hinaus l&sst sich Web 2.0 ,,als
eine Kombination aus neuen Techniken, groReren Modularitaten und neuen Anwendungsty-
pen, welche als Services auftreten (Weblogs, Wikis, Mashups, Social Bookmarking, etc.),
einer Orientierung hin zu den Bedurfnissen der einzelnen Benutzer und einer sozialen Bewe-
gung“ definieren [KORI 2007A]. Die Nutzer agieren im weltweiten Datennetz also nicht
mehr nur als reine Konsumenten, sondern gestalten den Inhalt der entsprechenden Dienste mit
oder erstellen diesen sogar komplett selbst. Ein simples Beispiel hierfir ist Wikipedia, ein
Onlinelexikon, in dem die Nutzer selbst Artikel verfassen und dndern kdnnen. Dadurch, dass
alle Nutzer auch Autoren sein kdnnen, kommt es zur Nutzung kollektiver Intelligenz [WIKI-
PEDIA 2008].

Generell lassen sich drei Aspekte des Web 2.0 unterscheiden. Die Nutzung des World Wide
Web (WWW) nahm in den letzten Jahren aus technischer Perspektive stets zu. Verursacht
wurde dies zum einen durch die Erh6hung der Ubertragungsgeschwindigkeit, aber auch durch
den vermehrten Einsatz kabelloser Internetzugange sowie durch die Erhéhung der Nutzungs-
maoglichkeiten des WWW. So war es friher beispielsweise undenkbar, mehrere Megabyte
grolRe Filme auf Internetseiten wie Youtube zu laden. Der zweite Aspekt ist das Nutzungsver-
halten. Der Nutzer verl&sst wie bereits beschrieben mehr und mehr die Konsumentenrolle. Er
erstellt sein eigenes Profil in offenen Social Networking Plattformen wie studiVZ, interagiert
mit anderen Nutzern in Foren, stellt Bilder in Onlinefotoshops wie flickr.com, l&dt eigene
Videos bei Youtube ins Internet oder schreibt seine Meinung und die eigenen Ideen in Blogs
nieder. Er gestaltet also selbst die Inhalte des Internets mit. Web 2.0 wird nicht ohne Grund
auch als das Mitmachinternet bezeichnet. Jeder darf im Web 2.0 ,,mitspielen* [MARI 2006].
Als dritter Aspekt kommt die wirtschaftliche Komponente hinzu. Nutzer besitzen eigene On-
lineverkaufsshops wie zum Beispiel bei Spreadshirt.com, in denen sie T-Shirt-Drucke selbst
entwerfen und dann zum Verkauf anbieten kénnen. Die Mdglichkeit der Artikelbewertung
wie bei Amazon oder eBay flihrt dazu, dass Produkte besser verglichen werden kénnen und

die Nutzer sich durch Rezessionen selbst Kauftipps geben kdnnen [FRST 2007].



2 UMFRAGE ZU OFFENEN SNS

2.1 Ziel

Das Ziel der Umfrage war es, die private Nutzung von SNS in Deutschland (mit 24 Fragen)
naher zu untersuchen, um erstmalig eine nicht kommerzielle, unabhdngige und umfassende
Ubersicht zur Social Networking Nutzung in Deutschland zu erhalten. Des Weiteren sollten
Erkenntnisse und Erfahrungen, die bereits mit offenen SNS gemacht wurden, auf die Nutzung
geschlossener SNS Ubertragen werden. Ziel war es hierbei durch die Umfrage vor allem die
Erfolgsfaktoren, das Nutzungsverhalten, sowie die Einstellung der Nutzer zur Plattform, also

deren Motivation zur Nutzung, zu ermitteln.

2.2 Abgrenzung von SNS

Bevor die Teilnehmer die Umfrage beginnen konnten, wurden ihnen kurz erlautert was Social
Networking Services (SNS) sind. Diese Definition wird an dieser Stelle noch einmal aufgeg-

riffen:

Social Networking Services (SNS) sind nach Koch/Richter/Schlosser ,,Anwendungssysteme,
die ihren Nutzern Funktionalitaten zum Identitatsmanagement (d.h. zur Darstellung der eige-
nen Person i.d.R. in Form eines Profils) zur Verfigung stellen und dartber hinaus die Ver-
netzung mit anderen Nutzern (und so die Verwaltung eigener Kontakte) ermdglichen* [KO-
RISC 2007]. Eine ganz &hnliche Definition liefern Danah Boyd und Nicole B. Ellison von der
Universitat Berkeley. ,,A social network site is a category of websites with profiles, semi-
persistent public commentary on the profile, and a traversable publicly articulated social
network displayed in relation to the profile” [DABO 2006]. Auf die genauen Funktionen wird

spater noch ausfihrlicher eingegangen.

Obwohl es laut der Definition einfach sein sollte, ist es dennoch bei einigen SNS schwierig
diese als SNS zu identifizieren. MySpace oder Qype sind laut der oben genannten Definition
zwar SNS, aber der Ubergang zu Web-Portalen wie Youtube, welches kein SNS ist, sind doch
flieBend. So sind zum Beispiel bei Twitter rudimentare Moéglichkeiten zur Vernetzung und
zur Verwaltung der Kontakte teilweise gegeben und eigentlich auch rudimentare Moglichkei-

ten ein Profil anzulegen. Also handelt es sich auch dabei schon um ein rudimentares SNS.



2.3 Methodik

Es wurde versucht maglichst viele Nutzer verschiedener SNS zu erreichen. Dabei haben uns
zwei SNS, Feierabend und Spin, tatkraftig unterstutzt und ihre Mitglieder auf die Umfrage

aufmerksam gemacht.

Dank gilt auch den folgenden Bloggern, fiir das Verlinken (und wertvolles Feedback) in ihren

Blogs:
e Jan Schmidt (http://www.schmidtmitdete.de)
e Martin Weigert (http://www.zweinull.cc)
o Silke Berz (http://blog.paulinepauline.de)
¢ Robert Basic (http://www.basicthinking.de/blog)
e Andreas Dittes (http://dittes.info/blog)

Aulerdem wurde in verschiedenen (Diskussions-) Gruppen/Foren grof3er SNS auf die Umfra-
ge verwiesen und weiterhin wurden alle Mitglieder der Universitat der Bundeswehr Miinchen

per E-Mail auf die Mdglichkeit, an der Umfrage teilzunehmen, hingewiesen.

Die Umfrage war vom 03.12.2007 bis zum 31.01.2008 auf den Servern des Umfrageportals
unipark.de online verfugbar.

Die Umfrage wurde 5598 Mal begonnen und 2650 Mal beendet, d.h. es liegen 2650 vollstan-
dig ausgefiillte Fragebdgen vor, die in die Auswertung eingehen. Die Auswertung wurde mit
SPSS 15 durchgefihrt und zur besseren grafischen Darstellung mit MS Excel 2007 visuali-

siert.

Begleitend zur Umfrage wurde den Nutzern auch die Mdglichkeit gegeben in einem Feed-
backwiki zu kommentieren und mitzuwirken. Dies wurde von den Umfrageteilnehmern hau-

fig benutzt und Fragen konnte hier schnell geklart werden.

In der Umfrage wurde in verschiedenen Blocken unter anderem nach folgenden Themen ge-

fragt: Die Haufigkeit der Nutzung von SNS, speziell auch auf die einzelnen SNS bezogen.
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Die Anzahl von Kontakten die die Nutzer in Ihren SNS haben. Von wem ging das Kontakt-
Knupfen aus, beziehungsweise wer war der Initiator fur das Kontakt-Knupfen. Welche Funk-
tionen werden in den SNS genutzt, welche davon sind als Erfolgsfaktor identifizierbar. Wie
ist die Meinung der Nutzer zu Werbung in den SNS und zur Weitergabe von Profildaten aus
den SNS an Dritte. Welche mdglichen Grunde gibt es, weswegen die Nutzer aus einem SNS
austreten wirden. Natdrlich stellt sich jeder die Frage, warum einige SNS bevorzugter genutzt
werden, was sind die Erfolgsfaktoren von diesen SNS, und eben warum werden diese bevor-
zugter genutzt. Am Ende der Umfrage gab es schliel3lich einen allgemeinen Fragenblock zur

Internetnutzung und zur Demografie.

Der vollistandige Fragebogen ist unter folgender URL zu finden:

http://www.kooperationssysteme.de/pub/fragebogen-zur-sns-umfrage.pdf

Im Folgenden finden Sie nun die Auswertung der einzelnen Fragen und deren Interpretation.

2.4 Auswertung der Ergebnisse

2.4.1 Frage 1: Wie haufig nutzen Sie folgende Social Networking Servi-
ces (SNS)?

2000 1854
1800

1600 1493
1378
1400 1324

1289

1000 880
706
800 545 655 607
600 | 505 536 497 512 477
353
400 250
200 142

1803

MySpace Facebook StudivZ Xing Linkedin Lokalisten Feierabend

H Nichtbekannt  mBekannt - nicht genutzt Genutzt

Abbildung 1  Bekanntheit und Nutzung der SNS

Ziel war es herauszufinden in welchem Netzwerk die Nutzer stark vertreten sind und warum.
In Verbindung mit spateren Fragen kann durch diese Frage speziell auf Nutzergruppen einge-
gangen werden. Die obere Grafik zeigt die absoluten Zahlen der Umfrage, ob ein Nutzer das
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genannte SNS: nicht kennt — kennt, aber nicht nutzt — oder es tatsachlich nutzt. Der Favorit
der Befragten ist deutlich zu erkennen: studiVZ. Auf Platz 2 und 3 folgen MySpace und Xing.
Die drei SNS sind auch hinsichtlich der absoluten Nutzerzahlen in Deutschland fuhrend [vgl.
STUDIVZ 2007A, STERN 2007].

80% der Teilnehmer kennen MySpace, aber genutzt wird es lediglich von 26,6%. So &hnlich
verhalt es sich bei den Lokalisten. Diese sind uber 72% der Teilnehmer bekannt, werden je-

doch nur von ca. 23% genutzt.

Bei beiden SNS scheint die Werbeprasenz in den Medien Ursache fir die Diskrepanz zwi-
schen (hohem) Bekanntheitsgrad und (geringer) Nutzung zu sein. Uberraschend ist die Unbe-
kanntheit von Businessnetzwerken. 52% haben noch nie etwas von Xing gehdért, gar 70%
noch nie etwas vom weltweit groRten Businessnetzwerk Linkedin. 48,5 % der Nutzer haben
noch nie etwas von Facebook gehort. Diese Zahl dirfte sich mit dem Deutschlandstart
(http://de.facebook.com) und der vermuteten Zunahme der Medienberichterstattungen in den

nachsten Monaten deutlich verschieben.

Zusammenfassend ist hier zu sagen, dass studiVZ unangefochten auf Platz Eins der Nutzer
steht. Dies ist darauf zuriickzufuhren, dass ein Grofdteil der Umfrageteilnehmer Studenten
waren und diese studiVZ nutzen. Wie durch GroRe und Bekanntheit zu erwarten, folgen dann

MySpace, Xing und Lokalisten.

Aus den Antworten zu dieser Frage lasst sich auch die Anzahl der genutzten SNS darstellen.

ml
m2
3

g

W5 und mehr

Abbildung 2 Anzahl der genutzten SNS



»-Wie viele Plattformen braucht der Nutzer wirklich? Reicht ein SNS nicht aus?*
Dies ist eine der am haufigsten gefiihrten Diskussionen rund um SNS. Nach wie vor ist frag-
lich, ob es in Zukunft ein oder mehrere Metanetzwerke oder mehrere spezialisierte SNS geben
wird. Dazu kommen (eher technische) Bestrebungen zur Offnung der Schnittstellen der SNS

wie ,,OpenSocial“.

Aktuell werden durchschnittlich 2,21 Plattformen genutzt, allerdings sind den Nutzern

5,78 Plattformen bekannt. Mehr als ein Drittel der Teilnehmer nutzen nur einen SNS.

2.4.2 Frage 2: Wie viele Kontakte haben Sie in den von lhnen genutzten
SNS?

Wie sind die Kontakte in den einzelnen SNS verteilt? Gibt es Unterschiede in den einzelnen
Netzwerken? Eindeutig ja. Zur besseren Visualisierung sind hier Facebook, studiVZ und Xing
dargestellt. Auffallig ist, dass in Facebook der Grofiteil der Nutzer weniger als 20 Kontakte
hat. Bei studiVZ hingegen sind alle Gruppen nahezu gleich belegt. Wahrscheinlich ist die
Durchdringung der studiVZ Nutzer hoher, hier sind einfach mehr Nutzer angemeldet zu de-
nen Kontakt gepflegt wird beziehungsweise gepflegt werden kann. Facebook dient im
deutschsprachigen Raum wahrscheinlich mehr zum Austausch mit auslandischen Freunden
und Partner, wogegen die Nutzer sonst teilweise auch parallel arbeiten und auf studiVZ zu-

rickgreifen.

Facebook Studivz Xing
2%
5% 3% )y 11%
6%

m0-20 m21-40 m41-60 m61-80 m81-100 m101-150 mehr als 150

Abbildung 3  Anzahl der Kontakte in den SNS



Auffallig bei Xing ist, dass es einen relativ hohen Anteil an Nutzern gibt, die mehr als 150
Kontakte haben. Laut der Xing Studie 2007 betragt die durchschnittliche Anzahl der bestatig-
ten Kontakte fir Deutschland 98 [XING 2007 S. 20]. Dies wirde bedeuten, dass in unserem
Fall die 14% circa 300-400 Kontakte haben. Vergleichen wir das mit einigen sehr aktiven

Nutzern, so ist dies gar nicht unwahrscheinlich.

2.4.3 Frage 3: Wie viele Ihrer Kontakte haben Sie (in etwa) bereits im
“realen Leben”, also auBBerhalb des Internets, getroffen?

StudivZ Xing
9,7% 2% 15.6% W Keinen

4% 11.4%
17,2% B Wenige

Etwa die Halfte

Lokalisten Feierabend
5,9% 1.2% H Viele

8.1%
B.4%

Abbildung 4  Getroffene Kontakte

Ausgehend von den bereits erhobenen Daten beschaftigt sich diese Frage damit, in wie weit
sich die Nutzer nicht nur durch das jeweilige SNS vernetzt haben, sondern ob diese auch im

,realen® Leben Freunde/Partner sind.

Sind Kontakte aus den SNS auch Freunde oder eben nur zufallige Bekannte die die Nutzer
einmal per Klick bestétigt haben, den Kontakt zu diesen aber nicht mehr pflegen? Aus den
Grafiken lasst sich erkennen, dass in studiVZ mehr als die Halfte der Nutzer angibt, Sie haben
all ihre Kontakte auch im richtigen Leben getroffen. Somit spielgelt dieses SNS vermutlich
am meisten die Realitat und die Freundschaftsverknipfungen wieder. Bei Xing haben die
Nutzer einen GroRteil ihrer Kontakte bereits getroffen, wogegen die Lokalisten Nutzer relativ

ausgeglichen antworteten. Bei Feierabend gaben 57,7% an, sie haben noch keinen ihrer Kon-
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takte getroffen. Da es sich hier um ein Netzwerk mit der Altersgruppe 50+ handelt, finden
sich hier diejenigen wieder, die das World-Wide-Web im Seniorenalter fur sich entdecken
und einfach auf der Suche nach Gleichgesinnten sind, diese aber im realen Leben noch nicht
getroffen haben. Die rdumlichen Barrieren des Kontaktknlpfens und der Kontaktpflege sind
durch SNS nicht mehr vorhanden, wodurch es einfacher ist, hier am Beispiel Feierabend, neue
Kontakte aufzubauen beziehungsweise Kontakte zu pflegen. Die Auswertung dieser Frage
zeigt deutlich, welches SNS die Kontakte im realen Leben der einzelnen Nutzer wiederspie-

geln und welche als Ersatz fir fehlende soziale Kontakte genutzt werden.

2.4.4 Frage 4: Bei wie vielen Ihrer Kontakte (in etwa) ging das Kontakt-
Knupfen auf SNS von lhnen aus?

80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%

20,0% +—um
0,0% -

m Alle/Viele ICH

m Alle/Viele MICH

Waage

Abbildung 5 Kontakte kniipfen

Untersucht wurde in dieser Frage das Kontaktknlpfungsverhalten. Bei dieser Frage mussten
die Antworten ausgeglichen sein. SchlieRlich ist die Anzahl derer die kontaktieren und die die
kontaktiert werden in einem SNS gleich grof3. Dennoch lassen sich hier Unterschiede erken-
nen. Im Studentennetzwerk studiVZ glauben knapp 70% das sich das Kontakt-Knipfen die
Waage hélt. Lediglich 12,4% gaben an, zuerst derjenige zu sein, von dem die Kontaktauf-
nahme ausgeht. Beim Businessnetzwerk Xing ist diese Tendenz zwar auch zu erkennen, aber
ein wenig schwécher ausgepréagt. Die Lokalisten empfinden dies genauso. Das liele im Um-
kehrschluss nur zwei Mdéglichkeiten offen. Die Befragten sind sich selbst unsicher, ob sie

kontaktierten oder doch kontaktiert wurden. Welches eventuell auf eine zuriickhaltende Ein-



stellung der Nutzer hindeutet und auf ein eher passives Verhalten. Oder aber es gibt wenige
Nutzer in den jeweiligen SNS die sehr aktiv Kontakte kniipfen und dadurch berproportional
zum Kontaktknupfen untereinander beitragen. Allerdings gibt es Unterschiede zu dieser
Stromung bei Feierabend. Hier haben die Nutzer den Eindruck, sie sind der aktive Part, der
fir das Kontaktknupfen zustdndig war und ist. Vielleicht kann es hier daran liegen, dass im
sogenannten Netzwerk ,,50+ Internet fur Senioren* die Nutzer gezielter nach Kontakten su-

chen, da Altere eher auf der Suche nach Gleichgesinnten sind.

2.4.5 Frage 5: Wie haufig nutzen Sie folgende Funktionen der SNS?

Grunde fir Nutzung von SNS

Geschaftspartner zu finden
um mich zu prasentieren
Bilder/Fotoalben anzuschauen
Personen/Expertensuche
Informationen austauschen 80,2%
Kontaktverwaltung
in Kontakt zu bleiben 87,1%

Leute kennenlernen

Dating

Abbildung 6  Grinde fiir die Nutzung von SNS

Nun geht es um eine der spannendsten Fragen rund um SNS, welche Funktionen sind wichtig
beziehungsweise werden haufig genutzt. Entgegen der Meinung von vielen Business Netz-
werken scheint die Suche nach neuen Geschaftspartnern gar nicht so wichtig zu sein. Ledig-
lich 17% der Befragten gaben an, dass sie diese Funktion nutzen. Die Selbstdarstellung bezie-
hungsweise das Identitdtsmanagement scheint flr die Nutzer auf den ersten Blick auch nicht
die wichtigste Funktion zu sein. Zwar versucht jeder durch sein Profil sich nach auffen und
gegenuber anderen Nutzern darzustellen, allerdings gibt es wichtigeres. So sind Bilder und
Fotoalben fur den Einzelnen wichtiger.

Es ist anzunehmen, dass umfangreiche personliche Sachverhalte, wie der Charakter und das
Verhalten besser und eindrucksvoller durch Bilder in Fotoalben zu erkennen sind, als aus den

Informationen, welche aus den Profildaten stammen. Die zweitwichtigste Funktion in SNS ist



der Informationsaustausch. Uber 80% der Nutzer gaben an, diese Funktion oft zu nutzen.
Noch wichtiger ist aber das ,,in Kontakt bleiben“. Knapp 90% sehen diese Funktion als den
Hauptfaktor, weswegen sie SNS nutzen. Es geht darum mit Freunden, seien sie in der glei-
chen Stadt/Region oder sonst wo auf der Welt in Verbindung zu bleiben. Die soziale Bindung
soll aufrechterhalten bleiben. In der VVergangenheit wurden Freunde mit Hilfe eines personli-
chen Adress- und Telefonbuches verwaltet, heutzutage wird dies zunehmend durch SNS
tbernommen. Zwar werden Adressbuch und SNS oft parallel verwendet, dennoch ist tber
SNS deutlich mehr Interaktion moglich. Wer konnte friiher schon seinen Freunden die neues-
ten Urlaubsbilder mit der bezauberten Freundin ohne Zeitverzug und mit lustigen Kommenta-
ren zur Verfligung stellen? Neue Leute kennenlernen oder gar Dating in Form einer Single-
borse sind nicht der Grund fir SNS. Zwar wird dies von Einzelnen auch genutzt, aber in we-

niger ausgepragter Form wie die bereits angesprochen Funktionen.

Um dies noch einmal herauszustellen: die Erfolgsfaktoren fir ein SNS sind somit der Infor-

mationsaustausch, die Kontaktverwaltung und das in Kontaktbleiben mit Freunden.

2.4.6 Frage 6: Auf welchen Ihrer SNS wirden Sie nicht verzichten wol-
len?

Feierabend 71,2%
Lokalisten
LinkedIN
Xing
Studivz 66,6%

Facebhook

MySpace

Abbildung 7  Austrittsgriinde

Die Intention hinter dieser Frage war herauszufinden, ob es ein Netzwerk gibt, auf welches
die Nutzer nicht verzichten wollen. Die prozentuellen Angaben zu den einzelnen SNS bezie-
hen sich nur auf die Nutzer im jeweiligen SNS. So sind 71,2% der Feierabend Nutzer davon

Uberzeugt, dass sie nicht auf ,,ihr*“ SNS verzichten wollen. Hier l&sst sich erkennen, dass sich
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Feierabend und studiVZ Nutzer sehr an ihr SNS gebunden fiihlen. Die Bindung zu diesem
SNS ist vergleichsweise gro und die Nutzer identifizieren sich mit diesen. Auf Lokalisten,
LinkedIn sowie Facebook wirden die Nutzer schon eher verzichten. Die Bindung zu diesen
Netzwerken scheint deutlich schwacher. Es ist auch anzunehmen, dass diese Netzwerke, vor
allem Lokalisten, parallel zu andern Netzwerken genutzt werden und deswegen hier einen

geringeren Stellenwert haben.

2.4.7 Frage 7: Aufgrund welcher Funktionen wirden Sie nicht auf den
genannten SNS verzichten wollen?

Geschaftspartner zu finden
um mich zu prasentieren
Bilder/Fotoalben anzuschauen
Personen/Expertensuche
Informationen austauschen
Kontaktverwaltung

in Kontakt zu bleiben 78,5%

Leute kennenlernen

Dating 11,2%

Abbildung 8 unverzichtbare Funktionen der SNS

Ahnlich wie bei Frage 5 sind die Funktion der SNS abgefragt worden, beziehungsweise auf
welche die Befragten nicht verzichten wollen. Im Gegensatz zu den Ergebnissen aus Frage 5,
wo die Haufigkeit der Nutzung abgefragt wurde, wird die Fragestellung nun mehr auf die
Wichtigkeit von Funktionen eingegangen. Wie in der oberen Grafik zu sehen sind die Funk-
tionen des Datings sowie der Geschéftspartnersuche die unwichtigsten. Eindeutig die Bevor-
zugten sind das ,,in Kontakt bleiben* und der ,,Informationsaustausch. Die bereits in Frage 5
angegebenen Grinde sind fir den Nutzer ausschlaggebend, welche Funktionen ihm wichtig
sind. Auch hier sind noch einmal die Erfolgsfaktoren fur ein SNS herauszustellen, der Infor-

mationsaustausch und das in Kontaktbleiben mit Freunden.

Im n&chsten Schritt ist zu klaren, ob in verschiedenen Netzwerkern die gleichen Funktionen
unterschiedlich stark oder gar unterschiedlich genutzt werden. Interessant ist hier beispiels-
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weise die Fragestellung, worin sich die Nutzung der Funktionen in privat genutzten SNS von

der Nutzung in geschaftlich genutzten SNS unterscheidet.

Um diese zu vergleichen wurde hier exemplarisch studiVZ und Xing zur Analyse herangezo-

gen. Grund hierfir ist ihre momentane Vorreiterstellung in Deutschland in den beiden Berei-

chen (privat beziehungsweise geschaftlich genutzt).

Nutzung der
Funktionen in Xing

nie

um mich zu prasentieren

Bilder/Fotoalben
anzuschauen

Personen/Expertensuche

Informationen
austauschen

Kontaktverwaltung

in Kontakt zu bleiben

Leute kennenlernen

Dating

gelegentlich  m haufig

3,0%
57,4%
I 39,6%

19,1%
—— 23,3%

2,0%
51,3%
P 45,7%

1,7%
40,4%
I 57 ,9Y%

3,6%

57,1%

28,8%
G 7,5 %
2,3%
25,5%
D, 2%
16,2%
66,7%
— 17,2%
67,7%
31,0%
1,3%
Abbildung 9

Nutzung der
Funktionen in studiVZ

nie

um mich zu prasentieren

Bilder/Fotoalben
anzuschauen

Personen/Expertensuche

Informationen
austauschen

Kontaktverwaltung

in Kontakt zu bleiben

Leute kennenlernen

Dating

Nutzung der Funktionen in Xing

Abbildung 10 Nutzung der Funktionen in StudiVZ

gelegentlich  m haufig

11,6%
I 22.8%
2,1%

48 0%
e 49,9%
16,0%
. 23,0%
1,2%

34,7%
— ]
7,9%

65,6%

60,9%

64,0%
40,9%
51,2%
0,7%
9,8%
P Es 5 Y
23,3%

= 15,0% 61,7%

Die vollstandige Analyse aller identifizierten Funktionen und ihre Verwendung, beziehung-

sweise Nutzungshéufigkeit, in den beiden SNS kann den beiden obigen Graphiken entnom-

men werden.

Es sind nicht nur Unterschiede in der Nutzung die hier deutlich werden, sondern auch Ge-

meinsamkeiten. Ein Beispiel hierflr ist die Tatsache, dass bei beiden Netzwerken eine deutli-
che Mehrheit (72,2% bei Xing und 89,5% bei Xing) der Nutzer angibt, dass sie mit anderen

Nutzern in Kontakt bleiben wollen.
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Im Folgenden werden nun einige von den Funktionen herausgegriffen und die Nutzungshéu-
figkeiten in den beiden SNS miteinander verglichen und versucht Schluisse daraus zu ziehen.

Zur Abgrenzung wird im Folgenden der Focus auf den Unterschieden in der Nutzung liegen.

Als Erstes ist aufféllig, dass die Selbstdarstellung beziehungsweise das ldentitats-management
(,um mich zu prasentieren”) in den beiden SNS unterschiedlich oft genutzt wird. Da Xing
mehrheitlich zu geschaftlichen Zwecken genutzt wird, liegt die Vermutung nahe, dass Xing
Nutzer das Identitatsmanagement intensiver und haufiger nutzen als die privaten Nutzer bei
studiVZ. Unter den Xing Nutzern geben lediglich 3% an die Xing Plattform nie zur Selbstdar-
stellung zu nutzen. Bei studiVZ sind es hingegen 11,6% die dieses nie nutzen. Jedoch geben
jetzt 65,6% der studiVZ Nutzer an diese Funktion gelegentlich zu nutzen. Bei den Xing Nut-
zern sind es weniger als bei studiVZ (57,4%). Hier ist die Nutzung genau spiegelbildlich. Es
geben mehr Nutzer von studiVZ als von Xing an das Identitdtsmanagement gelegentlich zu
nutzen. Bei der hdufigen Nutzung trifft nun die anfangliche Vermutung wieder zu. 39,6% der
Xing Nutzer nutzen die Selbstdarstellung haufig und nur 22,8% der studiVZ Nutzer tun ihnen
dies gleich. AbschlieBend ist zu sagen, dass die eingangs aufgestellte Vermutung zutrifft. Nur
wenige Xing Nutzer benutzen die Selbstdarstellungsfunktion nie, bei studiVVZ sind es schon
mehr als 10% die diese Funktion nie nutzen. Diese Vermutung ist auch bei den Vielnutzern

der ldentitdtsmanagement Funktion zu beobachten.

Ein weiteres Indiz flr die Unterschiedliche Nutzung von den beiden SNS Gruppen kénnte die
Expertensuche sein. Hier ist zu vermuten, dass die geschaftlichen Nutzer in Xing diese Funk-
tion haufiger nutzen als die privaten Nutzer bei studiVZ. Tatsdchlich geben 16% der studiVZ
Nutzer an die Expertensuche nie zu nutzen, wohingegen es bei Xing nur 2% sind die diese
Funktion nie nutzen. Bei der gelegentlichen Nutzung dieser Funktion zeichnet sich wieder ein
gegenteiliges Bild. 60,9% der studiVZ Nutzer nutzen die Expertensuche ,,gelegentlich* und
51,3% der Xing Nutzer tun dies auch. Aber 46,7% der Xing Nutzer geben an die Expertensu-
che ,,haufig” zu nutzen und bei studiVZ sind es 23% die diese Funktionalitat ,,haufig” nutzen.
Somit ist zu erkennen, dass auch hier ein Unterschied in der Nutzung der Expertensuche vor-

handen ist. Xing Nutzer nutzen diese Funktion auch intensiver und haufiger.

Die letzte Funktion die ndher betrachtet werden soll, ist die mit deren Hilfe die Nutzer die

Bilder / Fotos anderer SNS Nutzer ansehen kdnnen. Sie ist jedoch nicht eine eigenstéandige
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Funktion, sondern ist eher eine ,,Subfunktion®. Aber dennoch ist sie hier herausgegriffen wor-
den, da mit ihr gut der private Nutzer vom geschaftlichen Nutzer unterscheidbar ist. Nutzen
nun private Nutzer diese Funktion haufiger und intensiver als geschéftliche Nutzer? Bei bei-
den Netzwerken geben je rund 2% an, dass sie ,,nie* Bilder anderer Nutzer ansehen. 57,1%
der Xing und 48% der studiVZ Nutzer geben an dies ,,selten” zu nutzen. Bei der haufigen
Nutzung ist der Unterschied aber evident. 23,8% der Xing Nutzer geben an, dass sie hdufig
die Bilder von anderen Nutzern im Netzwerk ansehen und bei studiVZ sind es sogar 49,9%.
Hier ist der Unterschied in der Nutzung nicht ganz so deutlich wie bei den vorangegangenen
aber trotzdem sichtbar. StudiVVZ Nutzer sehen ,,hdufiger” die Bilder der anderen Nutzer an als

Xing Nutzer.

Bei den drei Funktionen die ndher betrachtet wurden, konnten z.T. deutliche Unterschiede in
der Nutzungsintensitat der Funktionen bei SNS beobachtet werden. Diese Unterschiede sind
darin begriindet, dass die private Nutzung sich erheblich von der geschaftlichen Nutzung der
SNS unterscheidet.

2.4.8 Frage 8: Aus welchem lhrer SNS wiurden Sie am ehesten austre-

ten?
Griinde fiir Austritt Aus welchem SNS wiirden Sie
B Habe mehrere am ehesten austreten?
gleiche SNS
60,00%
M Zahlder 50,00%
Mitglieder sinkt 40,00% -
m Kein Interesse 30,00% -
mehr 20,00% -
5 10,00% -
| t
ngstvor 0.00%
Daten-
Misshrauch ¢ & Q& SR
AV AR N > R 2
E Werbung \{-,Q ’bc’ép N & \@\ ‘é,go
Y N \,0 <<®\

Abbildung 11 Griinde fir den Austritt
Abbildung 12 Austritt aus SNS

Mit der Frage 8 wurde untersucht, aus welchem SNS die Nutzer am ehesten austreten wrden.
Da die absoluten Haufigkeiten der SNS stark schwanken (studiVZ (ca.1500), Feierabend
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(250)), wurde auf die relativen Haufigkeiten zuriickgegriffen. Zu sehen ist, dass tber die Half-
te (53,7%) der Nutzer von Lokalisten angegeben haben, dass sie am ehesten aus diesem SNS
austreten wurden, gefolgt von den MySpace Nutzern (44,9%). Im Mittelfeld befinden sich
Feierabend (30,4%) und Facebook (28,3%). Weniger als ein Viertel der Nutzer von Xing
(23,5%), LinkedIn (23,3%) und StudiVZ (22,6%) wiirden aus diesen SNS austreten.

Die eher geringe Zahl an Austrittswilligen bei studiVZ lasst sich wahrscheinlich darauf zu-
rickfuhren, dass dieses Netzwerk das Umfeld des realen Lebens widerspiegelt. Die meisten
Kontakte in studiVZ sind Freunde, Bekannte und Kommilitonen mit denen die Nutzer auch
real Kontakt haben und an deren privaten Daten, sowie Fotos, sie interessiert sind. Bei Xing
wird es daran liegen, dass es als Business Netzwerk das berufliche Umfeld widerspiegelt. Sei
es das aktuelle durch Kollegen, Geschéaftskunden oder Partner oder das zukiinftige Umfeld, da

neue Geschéftsbeziehung geknlpft werden kénnen.

Obwohl das Netzwerk des Nutzers in Lokalisten aus der gewachsen Struktur der geschlosse-
nen Zeit stammt, wirden tiber 50% aus diesem SNS austreten. Dies ist verwunderlich, da die
Freunde ein wichtiger Punkt sind um in einem Netzwerk zu bleiben. Vielleicht hat das hohe

Offentliche Interesse an anderen SNS wie Facebook, Xing oder studiVZ damit zu tun

2.4.9 Frage 9: Warum wirden Sie austreten?

In der Frage 9 wurde nach den Grlnden fiir einen etwaigen Austritt gefragt. Eine Mehrfach-
nennung war moglich. Zuerst l&sst sich sagen, dass kein Grund kaum mehr als von einem
Drittel der Umfrageteilnehmer genannt wurde. Als wichtigsten Grund gaben sie mit 36,7%
die schwindende Zahl von Freunden im SNS an. Gefolgt von dem mangelndem Interesse am
SNS mit 31,6%. Uberraschend liegen die Kosten mit 27,1% vor der Angst vor Datenmiss-
brauch mit 25%. Bei jedem fiinften Nutzer sind die Werbung mit 20,7% und die Gleichartig-
keit mehrerer SNS mit 20,1% ein Grund fur den Austritt. Eine sinkende Zahl von Mitgliedern
wirde 7,2% zum Austritt bewegen.

Die sinkende Zahl von Freunden im SNS als wichtigster Grund zeigt, dass die meisten Kon-
takte in den SNS wahrscheinlich aus dem realen Umfeld der Nutzer stammen und der
Schwerpunkt noch immer auf dem Face-to-Face Kontakt liegt. Zumindest werden solche

Kontakte nach wie vor schwerer gewichtet als rein virtuelle Kontakte. Mit ca. 1500 studiVZ
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Nutzer von insgesamt 2650 Teilnehmern liegt dieser Wert wahrscheinlich zu hoch. Das man-
gelnde Interesse fiihrt selbsterklarend zu einer steigenden Distanz. 27% der Nutzer fiihren den
Kostenfaktor als Grund an. Jedoch unterscheiden sich da z.B. Xing und studiVVZ Nutzer. Xing
Nutzer sind eher bereit einen Mitgliedsbeitrag zu zahlen, als die Nutzer des studiVZ, da es die
beruflichen Kontakte pflegt. Erst als vierter Grund wird tberraschend die Angst vor Daten-
missbrauch genannt. Dies kann zum einem heif3en, dass die Nutzer nicht genug sensibilisiert
sind fur dieses Thema und sich einer Gefahr nicht bewusst sind. Oder sie haben Vertrauen in
das SNS, dass dieses mit den Daten sorgféltig und vertraulich umgeht. Eine temporares oder
allgemeines sinken der Mitgliederzahl ist fur tber 90% kein Grund fir den Austritt. Ob die
Gesamtzahl zurlick geht ist solange von keinem Interesse solange das eigene Netzwerk mit

den Freunden stabil ist.

Freunde nicht mehrim SNS

Kosten

Werbung

Angstvor Daten-Misshrauch

Kein Interesse mehr

Zahl der Mitglieder sinkt

Habe mehrere gleiche SNS

Abbildung 13 Griinde fiir den Austritt bei facebook

Nun soll auf einzelne Netzwerke und deren Nutzer eingegangen werden. Zuerst soll auf die
Grinde fir den Austritt bei den Nutzern von Facebook eingegangen werden. Zu erkennen
sind 3 wichtige Grunde, die mit ca. 38% eine dhnliche Gewichtung haben: die Freunde sind
nicht mehr im SNS, kein Interesse mehr und mehrere gleiche SNS. Weniger relevante Grin-
de waéren sinkende Mitgliederzahlen (3,7%) und die Kosten fir die Nutzung des SNS
(8,78%). 17% wirden wegen zu vieler Werbung und 21% wegen der Angst vor Datenmiss-

brauch austreten.
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xing

Freunde nicht mehrim SNS 33,44%

Kosten

Werbung

25,19%

Angstvor Daten-Misshrauch

40,76%

Kein Interesse mehr
Zahl der Mitglieder sinkt

27,18%

Habe mehrere gleiche SNS

Abbildung 14 Griinde fiir den Austritt bei Xing

Bei den Nutzern von Xing ist ein mangelndes Interesse am Netzwerk der am stérksten ge-
wichtete Grund mit 41%. Mit einigem Abstand folgt mit gut 33%, dass die Freunde nicht
mehr im Netzwerk sind. Es folgen der Grund in mehreren gleichen SNS zu sein mit 27% und
die Angst vor Datenmissbrauch mit 25% Fast jeder flinfte (18%) wirde wegen zu hoher Kos-
ten bei Xing austreten, was mehr als das Doppelte von Facebook ist. Die Werbung ist mit
knapp 19% é&hnlich gewichtet wie bei Facebook. Auch bei Xing ist die sinkende Mitglieder-
zahl eher von untergeordneter Bedeutung.

studiVvVZ

Freunde nicht mehrim

43,47%
SNS

Kosten

Werbung

Angstvor Daten-
Missbrauch

26,26%

32,15%

Kein Interesse mehr
Zahl der Mitglieder
sinkt

Habe mehrere gleiche
SNS

23,11%

Abbildung 15 Grinde fiir den Austritt bei studiVZ

Zuletzt soll noch kurz auf studiVZ eingegangen werden. Wichtigster Grund hier sind die

Freunde, die nicht mehr im SNS sind. Gut 43% gaben diesen Grund fir einen Austritt an.
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Zweitwichtigster Grund ware mit 32% das mangelndes Interesse. Uber 26% wiirden wegen
der Kosten austreten, was im Verhaltnis zu den anderen Netzwerken ein relativ hoher Wert
ist. Ursache konnte das Klientel von studiVZ sein. Studenten haben hdufig ein knappes Mo-
natseinkommen und sind daher auf niedrige Kosten bedacht. Die Angst vor Datenmissbrauch
ist fir jeden vierten (26%) ein Grund fir den Austritt. Wegen mehreren gleichen SNS wiirden
23% austreten und 17% wegen der Werbung. Wieder zu vernachlédssigen ware die sinkende
Mitgliederzahl.

2.4.10 Frage 10: Wie beurteilen Sie folgende Werbeformen innerhalb von
SNS?

In Frage 10 wurde untersucht wie die verschiedenen Werbeformen von den Nutzern beurteilt
werden. Werbung wird von den Umfrageteilnehmern iberwiegend als stérend und wenig in-

formativ beschrieben.

Banner Pop-ups
m informativ o 90 m informativ
3% 129 (+2) 1% 2% (+2)
m-1 12% m-1
neutral (0) neutral (0)
H(-1) m(-1)

W storend (-2) W storend (-2)

Abbildung 16 Werbung mittels Banner
Abbildung 17 Werbung mittels Pop-ups

Banner wurden nur von 15% als informativ angesehen, 36% standen den Bannern neutral
gegenlber und 49% empfanden sie als storend. Da Banner meist im Hintergrund bleiben,
werden sie als weniger stérend empfunden als andere Werbeformen. Eine dezente und perso-
nalisierte Werbung konnte die Akzeptanz von Banner erhdhen. Stark leuchtende oder blin-
kende Werbungen flihren zu einem Stérempfinden.

Pop-ups werden von 85% als stérend empfunden. 12% denken neutral Gber Pop-ups und 3%
halten sie fiir informativ. Pop-ups haben bei dieser Frage am schlechtesten abgeschnitten. Da

diese aktiv das Surfen storen bzw. unterbrechen. Da sie dem Nutzer aufgezwungen werden
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Uberrascht das Ergebnis nicht. Teilweise muss der Aufbau des Pop-ups abgewartet werden
und geschlossen werden bevor die Internetseite weiter besucht werden kann. Auch wird das
Symbol X, was jeder aus Microsoft Anwendungen als Button zum schlieBen kennt, oft damit
belegt, dass sich ein neues Fenster 6ffnet. Pop-ups sollten aufgrund ihrer negativen Erschei-
nung nicht genutzt werden. Der Informationsgehalt ist sehr gering, da die meisten Pop-ups

schnellstmdéglich schlieRen wollen und ihn nicht lesen.

Werbemails Couponing
1% 3% m informativ 4% ® informativ
(+2) (+2)
12% m-1 m-1
neutral (0) neutral (0)
m(-1) m(-1)
W storend (-2) M storend (-2)

Abbildung 18 Werbung mittels Werbemails
Abbildung 19 Werbung mittels Couponing

Werbemails werden &hnlich schlecht wie Pop-ups beurteilt. 84% sehen sie als stérend an,
12% als neutral und nur 4% als informativ. Dies l&sst sich ebenfalls auf den schlechten Ruf
der Werbemail zuriickfihren. Aufgrund der immer groRer werdenden SPAM-Flut in den
Posteingéngen der Internetnutzer ist diese Werbeform stark belastet. Seridse Werbemails
werden da meist mit SPAM gleichgestellt. Sie scheint dadurch als Werbeform nicht geeignet.

Couponing ist mit 18% informativ am Beliebtesten. 27% sehen es als neutral an und 55% als
storend. Das vergleichsweise bessere AbschlieBen mag daran liegen, dass dem Nutzer Ver-
gunstigungen wie Rabatte oder Geschenke zugesprochen werden und der Nutzer somit eher
geneigt ist sich auf die Werbung einzulassen.
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in Newsletter Netzwerkinhalte

0, 0,
2% 8% B informativ (+2)

2% 7%

m informativ
(+2) m-1
-1

- neutral (0}
neutral (0} (1)

m(-1)

m storend (-2)

Abbildung 20 Werbung in Newsletter
Abbildung 21 Werbung iiber Netzwerkinhalte

Werbung mittels Newslettern liegt im Mittelfeld der Werbeformen. 62% empfinden sie als
storend, 29% sehen sie neutral und 9% finden Werbung in Newsletter informativ. Der relativ
hohe Anteil an Nutzern, die Werbung in Newslettern als neutral ansehen kann vermutlich
dadurch erklart werden, dass entweder Newsletter nicht gelesen werden oder nur die wichtigs-
ten Informationen herausgezogen werden. Der Rest im Newsletter wird nicht gelesen. Eine
Email voll mit Werbung als Newsletter getarnt flihrt dazu, dass der Newsletter als storend
angesehen wird, seinen Informationsgehalt verliert und als SPAM betrachtet wird. Daher soll-

te auf Werbung im Newslettern verzichtet werden.

Werbung in Netzwerkinhalten, beispielsweise in den Gruppen von studiVZ empfinden 58%
als stérend, 10% finden sie informativ und 32% stehen ihr neutral gegenuiber. Auch hier kann
die hohe Neutralitat darauf zurtickgefiihrt werden, dass sie in die Netzwerkinhalte eingebun-
den ist und somit nicht in den Vordergrund geriickt wird. Eine positive Verschiebung von

neutral zu informativ kénnte durch dezente und personalisierte Werbung erreicht werden.

Abschlielend muss festgehalten werden, dass Werbung sehr negativ wahr genommen wird.
Wenn ein Netzwerk sich dartiber finanziert darf es nicht mit GberméRiger und aggressiver

Werbung (z.B. Pop-ups) die Nutzer belasten um langerfristig Erfolg zu haben.

20




2.4.11 Frage 11: Manche SNS bieten die Moglichkeit, aufgrund der An-
gaben in ihrem Profil auf sie zugeschnittene beziehungsweise
personalisierte Werbung einzublenden. Wie beurteilen sie diese
personalisierte Werbung?

0,53% 1,51% 7,17% m begriiRe ich

M begriiReich
eher

ist mir egal

M stort mich
eher

W stort mich

Abbildung 22 Beurteilung von personalisierter Werbung

Hier wurde nach der Einschatzung der Nutzer in Bezug auf personalisierte Werbung gefragt.
18% stort die personalisierte Werbung und 37% tendieren zu stért mich eher. 30% ist die per-

sonalisierte Werbung egal. 12% begruRen sie eher und nur 3% begrilen sie.

Mehr als jeder siebte begriiit personalisierte Werbung. Das zeigt, dass sie schon teilweise
akzeptiert wird. Schlie3lich wird dadurch die Werbung fiir den Nutzer sinnvoller, da er keine
Werbung aus einem Themenfeld bekommt das fir ihn uninteressant ist. Ein Single z.B.
braucht keine Werbung tber Babykleidung. 55% gaben an sie stéren sich an der personalisier-
ten Werbung, dies wird darauf zurlickgefiihrt, dass die Antwort durch den Einfluss von stén-
digen negativen Werbeformen in den SNS wie Pop-Ups oder Werbemails (Frage 10) negativ
beeinflusst wird. Die restlichen 30% denen diese Art der Werbung egal ist, haben vermutlich

vor der groRen Werbeflut kapituliert und nehmen Werbung nicht mehr bewusst war.

Durch Resignation vor der groRen Werbeflut geht der Effekt der personalisierten Werbung
verloren. Eine Reduzierung von nicht personalisierter Werbung konnte zu einer Verbesserung
der Akzeptanz der personalisierten Werbung fiihren. Auch sollte bei der Profilerstellung bzw.

-bearbeitung dem Nutzer die Vorteile der personalisierten Werbung starker vermittelt werden.
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2.4.12 Frage 12: Wie stehen Sie der Weitergabe lhrer Profildaten an wer-
bende Partner des Netzwerkes gegenuber?

3%

m begrifieich

B begrifieich
eher
ist mir egal

B stort mich
eher
m stort mich

Abbildung 23 Weitergabe von Profildaten

In Frage 12 wurde die Einstellung der SNS-Nutzer gegeniiber der Weitergabe ihrer Daten an
werbende Partner der SNS untersucht. 90% (15,86% + 74,93%) stéren sich an dieser Weiter-
gabe. 7,17% ist es egal und 2% (1,51% + 0,53%) begrlfien es. Das mag verschiedene Griinde
haben. Ein wichtiger ist, dass die Nutzer nicht wissen wer diese Daten einsieht und ob sie
dann nicht an Vierte weiterverkauft werden. Somit geht die Kontrolle Giber die eigenen Daten
verloren. Viele wird auch der Gedanke an den ,,glasernen Menschen* abschrecken, auch wenn
heute schon Konzerne durch Kundenkarten und &hnliches das Kaufverhalten der Kunden stu-
dieren und ihr Angebot an den Kunden anpassen. Solche Daten bringen viel Geld, daher wird
auch ein SNS, das sich nur durch Werbung finanziert, versucht sein die Profildaten zu verkau-
fen. Im Ubrigen hat der groRe Medienrummel um die AGB von studiVVZ kaum bis keinen Ein-
fluss auf die Beantwortung dieser Frage genommen. Die hohe Ablehnung war auch schon

vorher vorhanden.

Auch wenn in Frage 8 der Datenmissbrauch nur an vierter Stelle stand, so zeigt diese Frage
doch, wie sehr die Nutzer den Verkauf ablehnen. Die Wahrscheinlichkeit ist groB, dass bei
bekannt werden solcher Transaktionen, der Vertrauen bei der Nutzergemeinde sinkt und die

Anzahl der Austritte steigen wird.
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Angaben zur Weitergabe von Angaben zur Weitergabe von
Profildaten ab dem 13.12.07 Profildaten vor dem 13.12.07

0% 2% 1%1s:
B begrulle ich ® begrilte ich

B begrale ich eher W begrafe ich eher

Wist mir egal Wist mir egal
| stGrt mich eher W stort mich eher
W stért mich W stdrt mich

Abbildung 24 studiVZ vor und nach der AGB Anderung

Am 13.12.2007 gab studiVZ eine Anderung ihrer AGB bekannt [STUDIVZ 2007B]. Auf die-
se Pressemitteilung hin gab es einen enorme Medienresonanz [WE 2007]. Von verschiedenen
Seiten wurde darauf hingewiesen, dass es mit den neuen AGB zu einem massiven Datenmiss-
brauch kommen kann. Die hier zu Grunde liegende Umfrage zur Nutzung von offenen SNS
wurde vor und nach der AGB Anderung durchgefiihrt.

Nun stellt sich die Frage, ob dieser Medienrummel rund um die AGB Anderung von studiVZ
eine Verhaltensanderung und eine Sensibilisierung der Nutzer im Bezug auf den Datenschutz

hervorgerufen hat?

Wie eingangs bereits erwéhnt, war es uns moglich die Akzeptanz der Weitergabe von Daten
unter den Nutzern vor und nach dem Medienrummel der AGB Anderung bei studiVVZ Nutzern

beobachten.

Hier ist festzustellen, dass sich die Einstellung der befragten Nutzer nicht grof3artig geandert
hat. Dies ist auch in den obigen Graphiken ersichtlich. Vor der AGB Anderung ,,begriiRten*
2% der Befragten eine Weitergabe ihre Profildaten, 6% war es egal ob die Profildaten weiter-
gegeben wurden und 92% storte die Weitergabe. Nach der AGB Anderung gab es kleinerer
Verschiebungen, die aber keine groReren Auswirkungen auf das Gesamtbild hatten. Nach
dem 13.12.2007 ,,begrifiten” 2% eine Weitergabe, 8% war es ,,egal” und 90% empfinden es
als ,,storend“. Anzumerken ist hier noch, dass nach der AGB Anderung von studiVZ, sogar

2% weniger Nutzer die Weitergabe ihrer Profildaten als ,,stérend” empfanden.

Hieraus ist zu schlieRen, dass die AGB Anderung in den Medien aufgebauscht wurde und bei

den Nutzern weder eine Flucht aus dem Netzwerk, noch eine erhohte Sensibilisierung rund
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um das Thema Datenschutz bewirkt hat. Zwei Griinde hierfir sind zum einen die gerade er-
lauterten Daten der Umfrage, sowie die im Januar weiter angestiegene Nutzerzahlen von ca.
10% bei studiVZ [IVW 2008].

2.4.13 Frage 13: Wie wichtig ist Innen der Austausch mit anderen inner-
halb lhrer SNS?

3%

m(+1)

m(-1)

m unwichtig(-2)

Abbildung 25 Austausch innerhalb von SNS

Mit der Frage 13 sollte untersucht werden wie wichtig der Austausch untereinander im SNS
fiir die Befragten ist. 48% der Befragten antworteten mit wichtig(+2) und 33% mit eher wich-
tig(+1). 12% antworteten mit neutral(0). Als eher unwichtig sahen es 3% (-1) an und 4% fur

unwichtig(-2).

Dass 81% der Befragten den Austausch als wichtig einstufen zeigt die Wichtigkeit des Infor-
mationsaustausches. Dies spiegelt sich zum Beispiel in einem umfangreichen Profil, einem
Nachrichtendienst, einem Forum oder einer Chatapplikation wider. Letztere werden zum Bei-
spiel positiv von den Nutzern des SNS Feierabend angenommen und genutzt. Ziel eines SNS
sollte es daher sein weitere Applikationen zu implementieren um so seinen Nutzern ein wei-

tes Spektrum zu bieten. Facebook kann hier als Vorreiter genannt werden.
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2.4.14 Frage 14: Wie wichtig ist Ihnen die Mdglichkeit sich selbst (z.B. in
einem Profil) darzustellen?

B wichtig (+2)
| (+1)

(0)
m(-1)

® unwichtig(-2)

Abbildung 26 Selbstdarstellung innerhalb von SNS

In Frage 14 wurde die Mdglichkeit der Selbstdarstellung untersucht. Fir 20% ist es wichtig
(+2) sich selbst darzustellen und eher wichtig (+1) fiir 34%. 24% antworteten neutral (0). Und

jeweils 11% der Befragten antworteten mit eher unwichtig (-1) und unwichtig(-2).

Dass mehr als die Hélfte der Befragten es als wichtig ansieht sich selbst darzustellen tber-
rascht nicht. Der Mensch ist schlielflich ein ichbezogenes Wesen. Auch wird ihm durch die
Gesellschaft eine gewisse Selbstdarstellung anerzogen. Als Individuum will er sich von der
Masse abheben, was auch in einem SNS wichtig ist. In Business-Netzwerken wie Xing dient
die Selbstdarstellung als wichtiger Teil der beruflichen Identitat und eine korrekte und positi-
ve Selbstdarstellung kann karriereférdernd sein. Ein Teil derer, die es als Unwichtig ansehen,
sind Nutzer die nach Informationen oder nach Experten suchen. Da ist die eigene Darstellung

nicht so vordergrundig.

Diese Ergebnisse zeigen, dass es wichtig ist dem Nutzer ein grof3es Spektrum an mdoglichen
Eingabefeldern in seinem Profil zur Verfiigung zu stellen. So kénnten auch die 24% Unent-
schlossenen motiviert werden ihr Profil mit eigenen Informationen zu verfeinern und somit

wirde eventuell die Bindung zum SNS gefestigt werden .
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2.4.15 Frage 15: Ist es Ihnen wichtig, dass ein SNS erweitert wird, also
von Zeit zu Zeit neue Funktionen und Applikationen eingefihrt
werden?

m wichtig (+2)

m(+1)

m(-1)

m unwichtig(-2)

Abbildung 27 Applikationen in SNS

In der Frage 15 sollten die Nutzer entscheiden inwieweit eine Implementierung neuer Funk-
tionen und Applikationen in das SNS fur sie von Wichtigkeit ist. 22% nannten es als sehr
wichtig und 40 % als wichtig, dass ab und an neue Funktionen eingefihrt werden. 25% werte-

ten es als neutral, wahrend 6% es als weniger wichtig und 7% als unwichtig werteten.

Fast zwei Drittel der Befragten sehen die Einfiihrung von neuen Funktionen und Applikatio-
nen in ein SNS als (sehr) wichtig an. Ein SNS kann durch mangelnde Neuerungen schnell
langweilig oder veraltet wirken, wenn es nicht in neue Applikationen investiert. Dies konnte
sich auch in schwindenden Mitgliederzahlen niederschlagen. Schwierigkeiten durfte dabei die
Entscheidung machen, welche Applikationen die Betreiber einfiihren. Die neue Funktion
muss von den Nutzern angenommen werden. Geschieht dies nicht sollte Gber eine Riicknah-
me der Funktion nachgedacht werden. Erfolgreich erwies sich Facebook beim Einflihren von
neuen Applikationen.
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2.4.16 Frage 16: Wie wichtig ist ihnen die Mdglichkeit (nach bestimmten
Kriterien) andere Personen zu suchen?

m wichtig (+2)

o (+1)

(0)

m(-1)

B unwichtig(-2)

Abbildung 28 Suchfunktion von SNS

Die Suchfunktion innerhalb der SNS wird von 71% der Befragten als ,,wichtig“ genannt. Wei-
tere 17% der Befragten stehen der Suchfunktion neutral gegeniiber und ein sehr kleiner Per-
sonenkreis der Befragten (12%), sehen die Suchfunktion als ,,eher unwichtig* und ,,unwich-
tig* an. Auf Grundlage dieser Zahlen schlieBen wir, dass die Suchfunktion der Mehrheit der
SNS Nutzer wichtig ist. Zu dem gleichen Ergebnis kommt eine von Xing 2007 durchgefiihrte
Studie [XING 2007]. Diese Studie weist die Suchfunktion als einen der ,,wichtigen Aspekte
bei der zukinftigen Xing Nutzung aus“ [vgl. Xing Studiel]. 87,2% der Xing Nutzer sehen
dort die Wichtigkeit darin ,,qualitativ hochwertige Kontakte zuknlpfen*. Weitere 74% sehen
es bei dieser Studie als wichtig an, tber die Suchfunktion ,,potentielle Kontakte direkt anspre-

chen zu kénnen*.

Bei den SNS gibt es aber sehr grof3e Unterschiede in Bezug auf die Fahigkeiten und Maglich-
keiten der einzelnen Suchfunktionen der verschiedene SNS. Dies reicht von einer eindimen-
sionalen Suche (wie beispielsweise bei MySpace, wo nur der Namen als Suchkriterium ver-
wendet werden kann) bis zu einer mehrdimensionalen Suche bei den Business Netzwerken
(bei Xing ist es moglich eine Vielzahl von Suchkriterien gleichzeitig fur die Suche zu nutzen).
Daran lasst sich auch beobachten, dass es einen Unterschied zwischen den privat und ge-
schaftlich genutzten SNS gibt. Bei den privat genutzten SNS (studiVZ, Facebook, MySpace,
Feierabend etc.) ist es oftmals nicht notwendig mehrere Dimensionen in der Suche zu ver-

wenden, da der Nutzer dort nur seine Freunde und Bekannten verwaltet deren Namen er
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kennt. Somit ware es unndtig dort andere Dimensionen zu verwenden wie beispielsweise den
Beruf oder Interessen. Dies ist bei den geschéftlich genutzten SNS (Xing, LinkedIn) anders,
dort suchen die Nutzer nach Personen mit bestimmten Interessen, Ausbildungen oder Beru-
fen. Hier ist es sinnvoller, wenn nicht sogar notwendig, eine mehrdimensionale Suchfunktion

bereitzustellen.

2.4.17 Frage 17: Wie wichtig sind ihnen Funktionen um Kontakte zu ver-
walten?

5% 6%

H wichtig (+2)
H(+1)

(0)
m(-1)

W unwichtig(-2)

Abbildung 29 Kontaktverwaltung in SNS

Eine weitere wichtige Funktion fur die befragten SNS Nutzer war die Kontaktverwaltungs-
funktion. Sie wird von 68 % der Befragten als ,,wichtig* bezeichnet. 21% sehen sie als ,,neut-
ral“ und 11% als ,,eher unwichtig®“ beziehungsweise ,,unwichtig”. Ein Grund hierfir ist die
Tatsache, dass der wichtigste Grund fiir die Nutzung von SNS das ,,in Kontakt bleiben* mit
Freunden und Bekannten ist. [vgl. Frage 7] Deswegen wird auch die Funktion des Kontakt-
verwaltens als groRtenteils wichtig angesehen. Heutzutage ist es nicht ungewdhnlich wenn
Jugend- und Schulfreunde Uber ganz Deutschland und auch darlber hinaus verstreut sind.
Diese Gegebenheiten dndern sich Heute auch schneller und h&ufiger als noch vor einigen Jah-

ren.

Hier ist es auch hilfreich, das die Nutzer ihre Kontaktlisten nicht selbst in Ganze pflegen mis-
sen. Das wird heute durch jeden personlich durch die Aktualisierung seines Profils erledigt.
Nicht nur Studienort, Universitat oder Arbeitgeber sind dort aufgefiihrt sondern auch die Ad-

resse und Kontaktdaten wie Email, Telefon und Adresse sind dort zu finden.
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Ein moglicher Grund fiir die 21% die Kontaktverwaltungsfunktion als weder ,,wichtig” noch
L2unwichtig” zu charakterisieren ist der, das die Kontaktliste zum groten Teil das tagliche
soziale Umfeld widerspiegelt. Fiir diese Gruppe ist es nicht wichtig ob sie mittels SNS ihre
Kontakte verwalten konnen, das sie die Kontakte wahrscheinlich desofteren im realen Leben

treffen.

Bei den restlichen 11% kdnnte ausschlaggebend sein, dass sie ganz einfach andere Funktio-
nen von SNS (Kontaktmanagement, Kontextawareness, Informationsaustausch, Netzwerka-
wareness, ldentitdtsmanagement) als wichtiger erachten als die Kontaktverwaltungsfunktion.

[vgl. Frage 7]

2.4.18 Frage 18: Wie wichtig ist es Ihnen Uber Aktivitaten und Ereignisse
(z.B. Geburtstage) von anderen Personen informiert zu werden.

3% 7%

H wichtig (+2)
| (+1)

(0)
m(-1)

® unwichtig(-2)

Abbildung 30 Informationen in SNS

Zwei Drittel (75%) der Befragten gaben an, dass es ihnen ,,wichtig* sei Uber Aktivitaten ihrer
Kontakte informiert zu werden. 15% der Nutzer sehen diesen Dienst als ,,neutral* an. Nur 10

% empfinden den Service der SNS als ,,unwichtig®.

Der Grund hierfur steckt schon im Namen der SNS. Mit den SNS werden schlieBlich soziale
Kontakte, sei es nun zu Freunden, Kollegen oder Geschéftspartner, gepflegt und aufrecht er-
halten. Hierzu ist es nun einmal auch notwendig Uber Aktivititen der eigenen Kontakte in-
formiert zu werden. Sei es nun wie bei studiVZ, wo die Startseite des SNS den Nutzer Uber
die n&chsten Geburtstage seiner Kontakte hinweist, oder auch bei Xing, wo er auch Gber die
Anderungen der Profile seiner Kontakte auf dem aktuellsten Stand gehalten wird. Diese Akti-

vitaten umfassen gelegentlich auch mehr. Bei Facebook und Xing wird der Nutzer iber eine
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Vielzahl von Aktivitaten seiner Freunde informiert. Diese Funktion ist bei den SNS mit einer
Push-Funktion benutzerfreundlich bereitgestellt. Nicht jedes Profil muss personlich durch-
forstet werden, sondern das SNS stellt selbstdndig die Informationen auf der jeweiligen Start-

seite zur Verfuigung.

2.4.19 Frage 19: Wie lange nutzen sie das Internet durchschnittlich pro
Tag?

B weniger als 1 Stunde
B 1-2 Stunden
® 2-3 Stunden

19% M 3-4Stunden

M 4-5 Stunden

¥ 5-6 Stunden

18% Uber 6 Stunden

Abbildung 31 Internetnutzung pro Tag

Bei dieser Frage ist auffallig, dass sie Verteilung fast nahezu gleichverteilt ist. Dies ist ver-
wunderlich, da 20% der Nutzer angegeben haben, sie nutzen das Internet mehr als 6 Stunden
pro Tag. 9% nutzen es durchschnittlich zwischen 5 und 6 Stunden, 14% zwischen 4 und 5
Stunden. 18% der Befragten nutzen es immerhin 3 bis 4 Stunden pro Tag, 19% zwischen 2
und 3 Stunden und 16% zwischen 1 und 2 Stunden. Der geringste Prozentsatz (4%) gibt an, er

benutze das Internet weniger als 1 Stunde pro Tag.

Was motiviert einen Internetnutzer das Internet langer als 6 Stunden pro Tag zu nutzen? Laut
einer Studie der ARD und des ZDF wandelt sich das Internet immer mehr zu einem ,,All-in-
one-Medium®. Die ist auf eine breitere Nutzung des Internets durch den Nutzer zuriickzufiih-
ren. Die alltdgliche Nutzung erstreckt sich von Chatten (ber Informationssuche bis hin zum
Online-Shopping. Dies hat zur Folge, dass die Nutzung und auch die Verweildauer der ein-
zelnen Nutzer im Internet stetig steigt. [vgl. ARDZDF 2007]
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2.4.20 Frage 20: Wie alt sind sie?

H13-19 Jahre
N 20-29 Jahre
M 30-39 Jahre
N 40-49 Jahre
M 50-59 Jahre

m &80 und mehr Jahre

Abbildung 32 Altersstruktur der Umfrage

Bei dieser Frage, sticht die Altersgruppe der 20- bis 29-Jahrigen heraus. Sie stellen mit 60%
der Befragten die mit am Abstand gréfite Nutzergruppe dar. Die anderen Altersgruppen fol-
gen mit deutlichem Abstand. Die zweitgrofite Nutzergruppe ist die der 14- bis 19-Jahrigen mit
einem Anteil von 13%. Danach folgen die 30- bis 39-Jahrigen. Die viertgroRte Gruppe ist die
der 40- bis 49-Jahrigen. Die mit dem geringsten Nutzeranteil ist die Altersgruppe der 50-

Jahrigen und alter.
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Abbildung 33 Anzahl der Teilnehmer im jeweiligen Alter

Das Resultat unserer Umfrage, dass die groRte Nutzergruppe die 20- bis 29-Jahrigen ist, deckt
sich mit den Resultaten der ARD / ZDF - Studie. Sie kommt ndmlich zu dem Ergebnis, das
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der Grol3teil der Internetnutzer aus dieser Altersgruppe stammt [vgl. ARDZDF 2007]. Ein
mdoglicher Grund hierfur ist, dass das Internet fur Jugendliche inzwischen den gleichen Stel-

lenwert hat wie beispielsweise Radio und Fernsehen.

Die kleinste Nutzergruppe der hier vorliegenden Umfrage zufolge ist die der 50-J&hrigen und
alter. Das steht im Widerspruch mit der ARD / ZDF — Studie [ARDZDF 2007]. Der zufolge
sind mehr ,,Silver-Surfer” im Internet unterwegs als Jugendliche im Alter zwischen 14 und 19
Jahren. Die zugrunde liegende Umfrage lasst genau auf das Gegenteil schlieBen. Die 50-
Jahrigen und &lter sind eine kleinere Gruppe wie die Jugendlichen im Alter zwischen 14 und
19 Jahren. Dies ist vor dem Hintergrund, dass die SNS — Umfrage auch bei einem Senioren-
netzwerk (Feierabend.de) verlinkt wurde noch Gberraschender. So wurden auch vermehrt alte-
re Internetnutzer auf die Umfrage aufmerksam gemacht, die auch die Chance genutzt haben

und sich bei der Umfrage beteiligt haben.

2.4.21 Frage 21: Ihr Geschlecht?

Geschlechtsverteilung

B mannlich

m weiblich

Abbildung 34 Geschlechtsverteilung

Die Mehrheit der Befragten (62%) waren mannlich und 38% weiblich. Dieses Ergebnis der
Umfrage deckt sich auch mit dem Ergebnis der ARD / ZDF Studie. Der Studie zufolge sind in
Deutschland 21,5 (52,7%) Millionen Mé&nner online und 19, 3 (47,3%) Millionen Frauen. Den
Grund hierflr nennt die Studie auch, gemaR ihr sind die Frauen im Alter ab 50 Jahren zuriick-

haltender als die Manner im Alter von 50 aufwarts.
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2.4.22 Frage 22: Inre momentane berufliche Situation/Tatigkeit?

keine berufliche Tatigkeit J 6,39%

Rentner/im Ruhestand 6,02%
Selbststandiger | 5,33%
Angestellter | | §130,24%
Student §40,14%

Schiiler |11 39%

0,00% 15,00% 30,00% 45,00%

v

Abbildung 35 berufliche Tatigkeit der Befragten

Bei der Frage nach der beruflichen Situation, bezeichneten sich 1054 Befragte (40,14%) als
Studenten. Sie machen somit den grofiten Teil unter den Befragten aus. Die zweitgrofBte
Gruppe stellen die Angestellten mit 794 Befragten (30,24%) dar. Mit einem grof3eren Abstand
folgen dann die Schiler mit 299 Befragten (11,39%). 181 Personen (6,89%) gaben an keine
berufliche Tatigkeit auszuliben. Der Rentner Anteil belief sich mit 158 Personen auf 6,02 %.

Den geringsten Anteil machten 140 (5,33%) Personen aus, die angaben selbsténdig zu sein.

Der groRBe Anteil (40,14%) der Studenten l&sst sich damit erkl&ren, dass die groRte Nutzer-
gruppe im Internet die Gruppe bis 29 Jahre ist. Auch die Tatsache, dass das Durchschnittsalter
eines Studenten in Deutschland 25,4 Jahre ist [DESTATIS 2008], festigt diese Aussage der
SNS Umfrage. Ein wenig Uberraschend ist dieses Ergebnis doch, da die anderen Gruppen

(z.B. Angestellte, Schuler etc.) im Gegensatz dazu relativ gering vertreten sind.

Gerade der Anteil der Selbstandigen ist auffallig, da ja auch Business Netzwerke (Xing und
LinkedIn) in der SNS Umfrage Beachtung gefunden haben. Gerade da ist ja die Hauptzweck
einer Nutzung im finden von neuen Geschaftspartnern und Geschaftskontakten. Deswegen ist
es auch erstaunlich, dass die Gruppe der Selbstdndigen in Relation zu den Studenten und An-
gestellten so gering ausféllt. Dies mag auch daran liegen, dass der Hauptgrund fir die Nut-
zung von SNS laut der Befragten, das ,,in Kontakt bleiben [vgl. Frage 17] ist, was allem An-

schein nach auch die Business SNS betrifft.
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2.4.23 Frage 24: Ihr Familienstand?

0 H Single
3%1% g

m infester
Beziehung
® verheiratet

M geschieden

B verwitwet

Abbildung 36 Familienstand der Befragten

42% der befragten Nutzer gaben an ,,Single® zu sein. Weitere 40% sind in einer festen Bezie-
hung. Lediglich 14% gaben an verheiratet zu sein, weitere 3% gaben an geschieden zu sein

und 1% war verwitwet.

Die Angaben zum Familienstand sind konsistent mit der Altersstruktur [vgl. Frage 20] und
den Angaben zu der beruflichen Tétigkeit der Befragten [vgl. Frage 22]. Der relative groRRe
Anteil der Befragten ist ja 29 Jahre und junger. In diesem Alter ist es heutzutage normal nicht
unbedingt verheiratet zu sein, sondern in einer festen Beziehung (40% der Befragten) zu le-
ben. Das durchschnittliche Heiratsalter 2006 lag auch héher als das Durchschnittsalter bei den
Befragten bei Mannern bei 32,6 Jahre und bei Frauen bei 29,6 Jahren [DESTATIS 2008].

2.5 Fazit der Umfrage

Ziel der Umfrage zu den offenen SNS in Deutschland war es ein Stimmungsbild der Nutzer
zu zeichnen. Daruber hinaus sollten einige Erfolgsfaktoren der einzelnen SNS herausgearbei-
tet werden, um schlieBlich dir Frage zu beantworten: Was macht ein offenes SNS fur die

deutsche Nutzer wertvoll?

Hier ist festzustellen, dass die Mehrheit der deutschen SNS Nutzer das ,,in Kontakt zu blei-
ben* als gewichtigsten Grund fiir die SNS Nutzung angaben. Im Zusammenhang hiermit sag-
ten auch 36,73% der Befragten, ein Austrittsgrund fur sie ware, wenn das betreffende SNS
nicht mehr von ihren Freunden genutzt wird. Als zweit wichtigster Grund flr die Nutzung

von SNS nannten die Nutzer den Informationsaustausch. Diese beiden Punkte lassen sich so-
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mit als klare Erfolgsfaktoren bei den offenen SNS herausarbeiten. Ob diese auch die Haupt-

grinde bei der Nutzung von geschlossenen SNS ist bleibt im folgendem noch zu klaren.

Weiterhin ist festzustellen, dass der Durchschnittsnutzer 2,21 SNS nutzt. Das bedeutet, dass
Nutzer mehrere SNS gleichzeitig Nutzen. Fir die Zukunft ist es sicher interessant, ob es auf
dem deutschen SNS Markt zu Konzentrationen kommt. Im Hinblick auf diese mdgliche Ent-

wicklung sei nur der kurz der bevorstehende Deutschlandstart von Facebook erwéhnt.

Die deutschen SNS Nutzer erachten auch den gemeinsamen Austausch innerhalb der SNS fur
wichtig, wohingegen das ldentitdtsmanagement nicht als sehr wichtig gesehen wird. Im Ge-
genteil: das Identitdtsmanagement liegt eindeutig hinter dem Kontaktmanagement, der Exper-

tensuche, der Awareness und dem Austausch mit anderen. (absteigend sortiert).

AbschlieRend bleibt anzumerken, dass Kontaktmanagement, der Informationsaustausch und
die Awareness die Punkte sind, die fiir den Nutzer einen Mehrwert bieten und somit als Er-
folgsfaktoren gelten kdnnen. Kurz gesagt, diese drei Eigenschaften der SNS machen ein SNS

fur den Nutzer wertvoll.
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3 INTERVIEWS ZU GESCHLOSSENEN SNS
3.1 Ziel

Aus den Daten der Interviews sollten Erkenntnisse Uber das Nutzerverhalten und die Arbeits-
weisen mit SNS in Unternehmen gezogen werden. Dies wurde exemplarisch anhand der IBM
Bluepages untersucht. Dabei ging auch es darum, die Entstehung und Entwicklung der Blue-
Pages von IBM aufzuzeigen, um Erfolgsfaktoren bei der Einfihrung von SNS in Unterneh-
men abzuleiten. Zusétzlich wurden als Vergleich zur quantitativen Online-Umfrage drei Fra-

gen aus deren Fragenkatalog mit eingebaut.

Der zweite Teil des Interviews zielte auf die Einflhrung und Vermarktung von Lotus Connec-
tions als von IBM vertriebenes Pendant zu den internen BluePages. Hier ging es speziell um
Erkenntnisse, die fur ein unternehmensinternes SNS Erfolgsfaktoren darstellen kdnnen. Aber
auch darum, die Lésungen von IBM zur Einflihrung von Lotus Connections in Unternehmen
zu erfahren und zu bewerten. Dazu gehoren Fragen zum Marketing, zu den einfiihrenden Un-

ternehmen und der Kompatibilitat.

3.2 Methode

Um moglichst qualitative Daten zu erhalten und auf Grund der geringen Anzahl von Ge-
sprachspartnern wurde die Form eines Interviews gewahlt. Hinzu kommt eine hohe Homoge-
nitat der Zielgruppe (Mitarbeiter, die SNS nutzen). Weiterhin besteht bei einem Interview in
Form eines personlichen Gesprachs die Maoglichkeit, auf Fragen und Ausfihrungen des Ge-
sprachspartners einzugehen und eigene Fragen hinzuzuftigen. Dazu wurde ein Fragebogen
erstellt [siehe Abschnitt 3.4.1], der auf die Zielgruppe ausgerichtet ist. Im ersten Teil sind elf
Fragen zu den IBM BluePages enthalten, im zweiten Teil sechzehn Fragen zu IBM Lotus
Connections. Um auf einzelne Gesprachspartner eingehen zu kénnen, wurde der Fragebogen
als Leitfaden genutzt, so dass nicht immer alle Fragen und teilweise mehr Fragen beantwortet
wurden. Dartber hinaus flossen Erkenntnisse aus den ersten Interviews bereits in die weiteren

Interviews ein.

Insgesamt wurden neun Interviews gefiihrt. Davon wurden zwei per Mail beantwortet (SAP),

deren Ergiebigkeit jedoch gering ist und welche somit in der Auswertung nur geringe Beach-

36



tung finden. Es gab ein persdnliches Interview mit einem Key Account Manager von IBM
und sechs telefonisch durchgefiihrte Interviews mit Mitarbeitern des IBM Labors Boblingen.
Dazu wurde das Gesprach aufgenommen und nach dem Abtippen aus Datenschutzgriinden
wieder gel6scht. Die Namen aller Gespréchspartner wurden ebenso anonymisiert.

Da die Ergebnisse vollstandig qualitativer Natur waren, konnte und musste nicht auf Auswer-

tungs- und Visualisierungsprogramme zurlickgegriffen werden.

Auf Grund der Tatsache, dass nicht alle Gesprachspartner alle Fragen beantworten konnten
sowie der Sensibilitdt von manchen Informationen sind einige Antworten nur unbefriedigend
ausgefallen. Bei weiteren personlichen Gesprachen konnten allerdings trotzdem die notwen-

digen Schlussfolgerungen gezogen werden.

3.3 Einfldhrung in Blue Pages und Lotus Connections

IBM BluePages ist eine Software, die ein unternehmensinternes Netzwerk schafft und ver-
netztes Arbeiten ermdglicht. Die BluePages wurden etwa im Jahr 1998 in der IBM eingefihrt
und bilden das Ruckgrat der Zusammenarbeit in dem weltweit operierenden Unternehmen. Ihr
Vorgéanger war ,,IBM PROFS®, ein gesamtes Telefonverzeichnis, jedoch nur mit One-Way-
Zugang ohne Mdglichkeit zur Anderung der Daten und nur sehr rudimentarem Handling. In
einem Top-Down Ansatz kam die erste Initiierung von BluePages. In verschiedenen Ausbau-
stufen wurden sie stetig erweitert und entwickelten sich von einem reinen Telefonbuch zu
einem SNS mit Funktionalitdten wie Blogs, Activities (Online-Zusammenarbeit), Netzwer-
kawareness in Form von SameTime, Wikis, Social Bookmarking, Tagging, sozialer Vernet-
zung, Expertensuche und ldentitdtsmanagement. Der Name &nderte sich von BluePages zu
Fringe beziehungsweise BluePages+1. Zur Klarheit soll hier weiterhin der Begriff BluePages
genutzt werden, worunter auch SameTime zu subsummieren ist. IBM veroffentlicht intern

auch Beta-Versionen neuer Services, um sie zu testen und damit zu experimentieren.

IBM Lotus Connections ist der logische nachste Schritt von BluePages. Die Funktionalitaten
aus den BluePages wurden in eine fir den Verkauf geeignete Version gepackt und im Jahr
2007 auf den Markt gebracht. Lotus Connections integriert sich in die bestehenden Lotus-
Services und beinhaltet Die Funktionen Activities, Blogs, Dogear (Social Bookmarking),

Communitys und Profile. Jedoch fehlen in der Version 1 noch grundlegende Funktionen der
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Vernetzung, so dass sich die Software streng genommen nicht als SNS bezeichnen lasst [KO-
RI 2007B]. Dies wird erst in der Version 2 nachgeholt und soll hier weitgehend ausgeklam-

mert werden, da die Erkenntnisse vergleichbar mit denen von BluePages sein werden.

3.4 Ergebnisse
3.4.1 Die Fragen und deren Ziele

Teil 1: BluePages

e Wie gut und oft arbeiten Sie mit den internen BluePages und hat sich dadurch eine an-
dere Arbeitsweise ergeben?

Diese Frage zielt auf die tatsachliche Anderung der Arbeitsweise sowie der Geschaftsprozesse
durch den Einsatz der BluePages. AuRerdem verschafft sie einen ersten Uberblick Uber das

Verhaltnis der Mitarbeiter zu den BluePages.

e Welchen expliziten Vorteil haben Sie durch die Nutzung der Blue Pages?
Gezieltere Frage nach dem Fortschritt in der Arbeitsweise mit den BluePages.

e Wie beurteilen Sie die BluePages im Vergleich zu anderen SNS?

Hier wird konkret auf die Einstellung zu der Software eingegangen, zudem wird das Wissen

uber Alternativen und deren Bewertung durch die Befragten ersichtlich.
e War die Einfuhrung der BluePages problematisch und wie wurde sie umgesetzt?

e Waurden die BluePages Top-Down oder Bottom-Up eingefiihrt, hat IBM aus Fehlern

der eigenen Implementierung gelernt?
Zusétzlich bringt diese Frage Erkenntnisse tber die Entstehungsgeschichte von BluePages.
e Hat die Nutzung der BluePages in den letzten Jahren zugenommen?
e Wie verbreitet sind die BluePages bei IBM und wie wichtig ist die Arbeit mit ihnen?

e Welche Funktionen nutzen sie am Haufigsten?
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Vergleichsfrage zur Online-Umfrage.
e Woran sehen Sie den Erfolg von Blue Pages?

e Welche/s halten die Mitarbeiter fiir das/die ausschlaggebende/n Elemente die den Er-
folg der Software brachten?

e Welche Informationen geben Sie dort tiber sich Preis?

Vergleichsfrage zur Online-Umfrage, zusatzlich Frage nach dem Bewusstsein und Vertrauen
in den Datenschutz der IBM.

e Aufgrund welcher Funktionen wirden Sie nicht auf die Arbeit mit dem SNS verzich-

ten wollen?
Vergleichsfrage aus der Online-Umfrage

e Ist es ihnen wichtig, Uber den Status und die Aktivitaten anderer Nutzer standig infor-

miert zu sein?
Vergleichsfrage aus der Online-Umfrage
e Wie wichtig sind ihnen Funktionen, um Kontakte zu verwalten?

Vergleichsfrage aus der Online-Umfrage

Teil 2: Lotus Connections und dessen Implementierung
e Wer in den Unternehmen ist die entscheidende Triebkraft zur Einfiihrung von SNS?
e Fuhren Unternehmen ein SNS Bottom-Up oder Top-Down ein?

Die Auswertung dieser Frage ist auch im Zusammenhang mit der UnternehmensgrdRe und

dem Unternehmensalter interessant. Konkrete Daten lassen sich jedoch nur schwer erhalten.

e In wie vielen Unternehmen hat IBM schon SNS eingefiihrt?
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Statistische Frage, um die Verbreitung einschatzen zu kénnen. Jedoch sind diese Daten eben-

falls vertraulich und die Auswertung beruht auf einer Schatzung.
e Ab welcher GroRe eines Unternehmens lohnt die Einflihrung eines SNS?
e In welchen Branchen arbeiten diese Unternehmen?

Ziel dieser beiden Fragen ist, eine Kundengruppe zu isolieren, welcher zu dem Einsatz von

SNS geraten/abgeraten werden kann.

e Wird das SNS eher auf die Bedurfnisse des Managements oder die der Mitarbeiter

ausgerichtet?

e Wie funktioniert die Ausrichtung des SNS auf die einzelnen Unternehmen? Interessant
ist hier, ob das Produkt nur ausgeliefert oder dem Unternehmen in Zweck und Umfang
angepasst wird.

e Welche Vorteile bestehen gegentiber alternativen Programmen (offene SNS) und wel-
ches sind die Konkurrenzprodukte?

e Wie sieht sich IBM im Vergleich zu den Alternativen und zur Konkurrenz?

e Welche Module von Lotus Connections werden in der Praxis tatsachlich benutzt und

warum? Werden alle Module von allen Unternehmen eingesetzt?

e Der modulare Aufbau von Lotus Connections ermdglicht das ein- oder ausschalten
verschiedener Funktionen. Gibt es Vorlieben der Unternehmen oder werden pauschal

alle Module gebraucht?

e Wie figt sich Lotus Connections in die bestehende Softwarelandschaft ein? Lassen

sich alte Datenbanken und Nutzerverwaltungen (LDAP) einfach integrieren?

e Kann das einfuhrende Unternehmen Lotus Connections einfach implementieren oder
ist miihsame Handarbeit notig? Gibt es Schnittstellen zu existierenden Datenbanken?

Wie kompliziert sind diese?
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Welche Kosten kommen auf Unternehmen zu (Einfihrung, Technik, laufender Be-
trieb)?

Diese Frage soll den Kostenpunkt der Software inklusive Vorbereitung, Implementierung und

laufendem Betrieb aufzeigen. Jedoch sind auch hier aufgrund des Datenschutzes nur sehr we-

nig Informationen zu erhalten.

Wie grol? ist der Zeitaufwand fur Vorabgesprache, Implementierung und laufenden
Betrieb der SNS?

Ahnlich wie die vorherige Frage zielt diese auf den Zeitaufwand.

Wie wird die Schulung der Mitarbeiter durchgefiihrt und wer ist dafur zustandig?

Macht IBM dies oder die Unternehmen in Eigenverantwortlichkeit? Ist die Schulung

organisiert?

Wie sehen Sie die Einstellung der betroffenen Mitarbeiter gegentiber SNS und wie

werden die Mitarbeiter motiviert?

Hintergrund der Frage ist der hohe Grad der Neuerungen durch den Einsatz von SNS, daraus

kdnnten sich Probleme der Motivation der Betroffenen ergeben.

Wie lange lauft die Betreuung der Unternehmen durch IBM?

Wie stark und lange betreut IBM die Kunden der SNS?

Sind ,,Abschaffungen* des Systems nach der Einfiihrung bekannt?

Haben einige Unternehmen richtig groRRe Probleme damit gehabt und welche?

Welche mdglichen Probleme und Problemfelder sehen sie in der Einflihrung sowie der

Nutzung von SNS?

Gibt es hierbei anfangliche ,,Kinderkrankheiten“? Tauchen organisatorische, techni-
sche und andere Probleme auf, die typisch fir ein SNS sind?
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e Wie misst man den Erfolg (Erfolgsfaktoren, Kennzahlen)?

Diese Frage soll aufzeigen, ob es mdglich ist, den Erfolg und den Einsatz von SNS zu quanti-
fizieren. Zum einen um Defizite aufzuzeigen, aber vor allem um einen Vergleich der Effekti-

vitat und Effizienz zur vorherigen Arbeitsweise zu ermdglichen.

3.4.2 IBM BluePages

Arbeitsweise, Nutzungsweise und Motivation der IBM-Mitarbeiter

Durchweg von allen IBM-Mitarbeitern wurden die BluePages als essentiell fur den Arbeitsall-
tag beschrieben. Die tagliche Nutzung erfolgt dabei vor allem zur Expertensuche. In einem
mitarbeiterstarken Unternehmen wie IBM sei es so wesentlich einfacher, spezielle Kollegen
zu finden. Auch die Funktion, das Umfeld von Personen zu erkunden wird oft genutzt. So
kann es sinnvoll sein, den Vorgesetzten und die Hierarchieebene eines Kollegen einzusehen,
wenn ein Experte gesucht wird oder er gerade nicht erreichbar ist. Die Nutzung der einzelnen
Funktionen ist dabei Uber das Unternehmen sehr unterschiedlich ausgepragt. Zum Beispiel
werden Blogs in der Hardwaresparte von IBM eher selten eingesetzt, was sich moglicherwei-
se mit der Sensibilitat der Informationen erklaren lasst. Als Nachschlagewerk sind die Blue-

Pages jedoch fir alle relevant.

Expliziter Vorteil

Als expliziter Vorteil wird die Zeitersparnis beschrieben, die zu mehr Effektivitat fiihrt. Dies
wird am Beispiel der Zusammenstellung eines Projektteams deutlich: Der Suchende muss
nicht mehr im Geb&ude umherlaufen oder sich durch Hierarchieebenen telefonieren. Er muss
nicht einmal aufstehen und kann auf das weltweit verteilte Potential der IBM-Mitarbeiter zu-
greifen. Auch wenn es um explizites Wissen geht, kann der BluePages-Nutzer erst Kollegen
fragen, die dieses Wissen schon haben und muss es sich nicht unbedingt mihevoll selbst
aneignen. Ein weiterer genannter Vorteil ist auch die Vernetzung der Anwendungen unterei-
nander. Diese Integritét, die unserer Meinung nach einzigartig ist, macht die Software erst zu

einem starken Instrument und differenziert sie von reinen Gelbe Seiten-Anwendungen.
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Alternativen und Informationspreisgabe

Interessant ist, dass es fir die Nutzer der BluePages auch keine Alternative zu geben scheint.
Xing wird zwar oft parallel genutzt, aber nicht so h&ufig und hauptsachlich fir Kundenkon-
takte beziehungsweise Kontakte auRerhalb der IBM. In Xing werden auch private Informatio-
nen wie Hobbies eingestellt, wahrend das IBM-interne Netzwerk meist rein geschaftlich
bleibt. Es ist inzwischen Usus, ein ausgefilltes Profil in den BluePages zu haben. Foto, Tele-
fonnummer, Verantwortlichkeiten und Fahigkeiten sind dabei besonders wichtig.

Entwicklung und Erfolg

Die BluePages-Nutzung hat seit deren Einfuhrung stark zugenommen. Unter anderem auch
durch die standige Weiterentwicklung und die interne Mitarbeiterkommunikation verbreitet
sich die Software, deren Neuerungen und zusétzliche Applikationen. Die BluePages werden
von den Mitarbeitern ausnahmslos und vollstandig akzeptiert. Der interne Erfolg der BluePa-
ges wird von den Mitarbeitern auch durch die erhohte Arbeitsgeschwindigkeit und die schnel-

le sowie unkomplizierte Vernetzung erklért.

Vergleichsfragen zur Online-Umfrage

Die Ergebnisse von zwei der drei Vergleichsfragen zur quantitativen Online-Umfrage decken
sich mit den Antworten aus den Interviews. Die Kontaktverwaltungsfunktion wurde in der
Umfrage zu 27% als ,,wichtig” und zu 41% als ,,eher wichtig* empfunden. Auch wenn diese
Funktion in den BluePages erst seit kurzem vorhanden ist, findet sie doch guten Zuspruch.
Wichtig ist, moglichst wenig lokale Informationen pflegen zu mussen, das Netzwerk zu visua-
lisieren und Kontakte zu pflegen, ahnlich wie Buddylisten. Auch die Netzwerkawareness hat
bei IBM eine dhnliche Relevanz wie in offenen SNS (etwa 3/4 der Befragten hielten diese flr
»,wichtig”). Dies kann durch die im Geschéftsleben besonders gefragte Erreichbarkeit einer
Person erklart werden. Fur einen Kontaktsuchenden ist es von Bedeutung, ob der Ansprech-
partner gerade an seinem Arbeitsplatz, in einem Meeting oder im Urlaub ist. Die Frage nach
einer unverzichtbaren Funktion im SNS beantworteten die IBM-Mitarbeiter jedoch anders als
die Teilnehmer der Online-Umfrage. Erklart werden kann das durch die unterschiedliche Art

der Nutzung (privat versus geschéftlich). Funktionen wie die Expertensuche sind bei den
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BluePages generell wichtiger, als ,,In Kontakt bleiben®. Trotzdem sind auch hier die Antwor-
ten sehr diversifiziert. Dies hangt vermutlich auch von den Unterschiedlichen Aufgabenberei-

chen und Arbeitsstellen zusammen.

3.4.3 IBM Lotus Connections

Triebkraft und Implementierung

Die Triebkraft zur Einfihrung von Lotus Connections in einem Unternehmen liegt meistens
im Management- oder I1T-Bereich. ,,Viele sagen ,ich probier das aus*“ ohne den wirklichen
Nutzen zu erkennen. Als Entscheidungsvorantreiber werden auch die I1T-Abteilungen ge-
nannt, welche aber erst das Management Uberzeugen missen. Weiterhin wird Lotus Connec-
tions teilweise ,,als Zugabe“ zu einem gekauften oder bereits bestehenden Softwarepaket ge-

liefert und hat damit in einigen Unternehmen den Status eines Pilotprojektes.

Einfilhrende Unternehmen, deren Nutzung, Ausrichtung und Kundenbetreuung

Schétzungsweise 5fuinfzig Unternehmen haben Lotus Connections inzwischen eingefiihrt. Als
wichtigste Funktion werden Profiles und Activities' genannt, dies wird sich vermutlich in
Lotus Connections 2 dndern. Besonders fir dislozierte Unternehmen, die Consultingbranche
und ab einer Mitarbeiterstarke von funfzig wird der Einsatz von Lotus Connections fiir sinn-
voll gehalten. In kleinen, mittelstdndischen Unternehmen kommunizieren die Mitarbeiter
meist mehr im realen Leben als Uber Netzwerke, welche zudem noch ohne Hilfsmittel tber-
schaubar bleiben. Wenn aber Menschen (iber einen kurzen Zeitraum - moglicherweise Ad-hoc
- zu Teams zusammengefuhrt werden sollen, lohnt sich Lotus Connections als Plattform. Ob
die Software dabei auf das Management oder die Mitarbeiter ausgerichtet ist, entscheidet sich
individuell nach Unternehmen. Auch der Zeitaufwand fiir Vorabgespréche, Implementierung
bis hin zum laufenden Betrieb ist von Unternehmen zu Unternehmen unterschiedlich, da je-
weils andere Strukturen und Entscheidungskompetenzen beteiligt sind. Jedoch habe es noch

keine Abschaffung nach der Implementierung gegeben.

1 Vgl. Abschnitt 3.3 Einfiihrung in BluePages und Lotus Connections

44



Vorteile von Lotus Connections

Wie schon bei den BluePages besteht auch bei Lotus Connections der groRRe Vorteil der Integ-
ration Uber Produkte hinweg. Alle sozialen interaktiven Bereiche werden durch die Lotus-
Software abgedeckt und stellen sie so unter den Konkurrenzprodukten heraus. Des Weiteren
bietet sich die Mdglichkeit Schnittstellen zu anderen Programmen, die ein Unternehmen viel-
leicht schon einsetzt zu schaffen. Die selbsterklarende einfache Bedienung wird als zusétzli-
cher Vorteil genannt. Auch die Tatsache, dass IBM den Vorl&ufer des Produkts selber einsetzt
und weiterentwickelt ist hier herauszustellen. Daneben verfugt Lotus Connections uber eine
groRe Kompatibilitdt zu bestehenden Datenbanken und Softwarelandschaften. Es basiert auf
dem Websphere Application Server mit den entsprechenden Funktionalitdten und unterstitzt
auch verschiedene LDAP-Varianten (Microsoft Directories, IBM LDAP oder OneOne als
LDAP-Directory). Bei der Einfuhrung ist also eine grolRe Flexibilitat gegeben, die eine Im-

plementierung in einem Unternehmen vereinfacht.

Schulung und Motivation der Betroffenen

Fur eine Implementierung bietet IBM entsprechende Schulungen und Workshops an, um zu
Kléaren und Erklaren welche Anwendungen fiir die Nutzer tatsachlich sinnvoll sind und was
sie damit machen konnen. Die Einstellung der von der Implementierung Betroffenen
schwankt von groRer Zurtickhaltung aufgrund der Sorge um die personlichen Daten bis hin zu
»auBerst positiv. Auch dies ist wiederum abh&ngig vom Arbeitsumfeld der Betroffenen. Die
Motivationshilfe liegt dann darin, den Mehrwert der Software deutlich zu machen. Dazu
kommt der entsprechende Support von IBM, der Kunde wird den kompletten Weg begleitet.
Er zahlt einmal Lizenzgeblhren und kann dann mit 20-25% des Lizenzpreises einen Pflege-

vertrag abschlieRen. Dies wird von 90-95% der Kunden wahrgenommen.

Problemfelder

Die Problemfelder von Lotus Connections liegen vor allem im Bereich der Privatsphére der
Mitarbeiter. Denn nicht nur geschaftliche Daten kénnen verdffentlicht werden, sondern bei-
spielsweise Blogs laden auch dazu ein, Privates und andere Mitarbeiter Betreffendes zu

schreiben. Wie auch im 6ffentlichen Internet steht hier die Meinungsfreiheit dem Schutz der
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Privatsphdre gegeniiber, wenn zum Beispiel tber eine Feier am Wochenende gebloggt wird.
Dieser Missbrauch und die Verletzung der Rechte Dritter oder Kollegen muss durch das Un-
ternehmen reglementiert werden. Dazu bieten sich mehrere Mdglichkeiten, wie eine Aufsicht
die Beitrdge loschen kann. Aufgefuhrt sei hier noch die IBM-interne Regelung, hier unter-
schreibt jeder Mitarbeiter einmal im Jahr ein Formular und verpflichtet sich somit, keine sen-

siblen (im Sinne von privaten) Daten zu veroffentlichen.

Erfolgsmessung

Zuletzt sei hier noch auf die Erfolgskontrolle eingegangen. Wie ist der Erfolg eines SNS
messbar? IBM macht dies durch halbjahrliche Umfragebdgen mit einer Feedback-Schleife.
Wenn viele Leute sich tber einen Service beschweren oder damit unzufrieden sind, werden
gezieltere Umfragen durchgefiihrt. Quantitativ l&sst sich der Erfolg nur sehr schwer bestim-
men. Ein Vorschlag ist, die Arbeitszeit mit und ohne SNS zu messen und zu vergleichen. Dies
erfordert jedoch viel Zeit und wird dem Kern der Sache nicht gerecht, da jeder Mitarbeiter das
SNS in anderer Art und Intensitat nutzen kann. Hier steht es noch aus, eine geeignete Ldsung

zu finden.

3.5 Fazit

IBM hat mit seinen internen BluePages ein Erfolgsmodell geschaffen, das vor allem durch
schrittweise Implementierung und stdndige Weiterentwicklung eine breite Akzeptanz gefun-
den hat. Damit ist IBM absoluter Vorreiter im Bereich unternehmensinterne SNS. Forderlich
war auch die Unternehmenskultur von IBM, die Mitarbeiter sind offen fir Neues, Uberzeugt
von der Software und experimentierfreudig. Fir Unternehmen, die ein SNS einfiihren ist also
meist ein Umdenken von ,,das ist nur Spielerei” und ,,Ich habe Angst um meine Daten* zu
einem zweckmaligen Einsatz der Software erforderlich. Der dadurch erfolgende Fortschritt in
der Arbeitsweise ist so grol3, dass er mit dem Umstieg von einer Schreibmaschine auf einen
Computer verglichen werden kann. Es muss also eine Sensibilisierung — vor allem im Mana-
gement - fiir neue Arbeitsweisen erfolgen. Die erkannten Problemfelder und mégliche Fehler

lassen sich durch verschiedene Kontrollmodelle beseitigen.
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4 ZUSAMMENFASSUNG UND AUSBLICK

Social Networking hat eine bedeutende Rolle im Web 2.0 eingenommen und hat viele Fasset-
ten. Die Systeme unterscheiden sich nach ihren Auspragungen erheblich, abhangig von den
entsprechenden Anwendungsgebieten.

Unsere Umfrage in Bezug auf die Nutzung von SNS in Deutschland machte deutlich, welchen
Stellenwert das nutzerbasierte Networking fur viele Menschen eingenommen hat und welche

zahlreichen Vereinfachungen und Vorteile es in den letzten Jahren hervorgebracht hat.

Die Interviews mit ausgewahlten IBM-Mitarbeitern verdeutlichten uns des Weiteren, dass
viele der im privaten Nutzungsbereich ublichen Funktionen auch in einem Unternehmen aller-
lei Vorteile mit sich bringen. Wahrend sich das Wachstum von SNS im privaten Anwen-
dungsbereich nun in den letzten Monaten verlangsamt hat, so scheint die Wirtschaft erst
schleppend zu erkennen, dass eine Vielzahl an Optimierungspotenzialen in den Unternehmen
und Organisationen vorhanden sind, die sie mit entsprechender Software ausschépfen konnte.
Die Gesprache mit IBM-Mitarbeitern, bei denen die Anwendung von SNS normaler Firmen-
alltag ist, bekraftigten unsere Annahme, dass sich hier ein sehr grof3er Wachstumsmarkt auf-
tut. Ein relevanter Aspekt und versteckter Erfolgsfaktor ist in diesem Zusammenhang die we-
sentlich hohere Bereitschaft, firmenintern Informationen und Daten Uber sich im Intranet
Preis zu geben, soweit das Vertrauen in das eigene Unternehmen vorhanden ist. Dies ist einer
der wesentlichsten Vorteile im Vergleich zu offenen Netzwerken im Internet, bei denen im-

mer die Gefahr des Datenmissbrauchs vorhanden ist.

Grundsatzlich sind die Erfolgsfaktoren, die fir die offenen SNS durch unsere Umfrage ermit-
telt wurden, auch auf geschlossene Systeme anwendbar. Dies waren unter anderem der Infor-
mationsaustausch, die Kontaktverwaltung und das in Kontaktbleiben mit Personen. Diese drei
Funktionen muss auch ein geschlossenes SNS so gut wie maoglich erfiillen, um von den An-
wendern akzeptiert zu werden. Vorreiter ist hier IBM mit seiner firmeninternen Software
»BluePages“, die mittlerweile auch als freiverkaufliche Version unter dem Namen ,,Lotus

Connections* angeboten wird.

Im Anschluss an das Studienprojekt und auf den bisherigen Kenntnissen aufbauend folgen

nun zahlreiche Diplomarbeiten, die sich mit verschiedenen Aspekten im Bereich von Social
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Networking Software néher befassen. Der Bereich ,,Functions* wird durch zwei Diplomarbei-
ten im Kontext ,,Spezielle EinfluRfaktoren auf die Nutzung der einzelnen Funkionen“ naher
betrachtet. Die Erfolgsfaktoren werden durch zwei Diplomarbeiten im Bereich ,,Erfolgsfakto-
ren der privaten Nutzung* genauer beleuchtet, vor allem durch detaillierte Analysen unserer
Umfrage. Drei Diplomarbeiten befassen sich mit der Nutzung von geschlossenen SNS in Un-
ternehmen (IBM, SAP und Accenture im Einzelnen) und bilden damit schwerpunktmaRig die
»Barriers of use” ab. Eine weitere Diplomarbeit befasst sich mit dem Vergleich technischer

Losungen und bildet damit den Bereich System design ab.
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