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Vorwort zu Band Il

Web 2.0 findet im Unternehmenskontext unvermin-
dertes Interesse. Nicht nur die Tatsache, dass Band I
zum vorliegenden Fachbuch (corporate web 2.0:
web 2.0 und unternehmen — wie passt das zusam-
men?) bereits kurz nach Erscheinen vergriffen war,
sondern vor allem die vielen positiven Riickmel-
dungen dazu haben uns in der Entscheidung bestérkt,
einen Folgeband zu «corporate web 2.0» zu erstellen.

In Band I ging es darum, anhand von Beispielen ein
generelles Verstindnis fiir das Thema Web 2.0 im
Business-Kontext zu schaffen. Manch einer der Leser
von Band I hitte sich noch mehr an «Orientierung»
im und zum Thema Web 2.0 erhofft. Aus anderen
Riickmeldungen ging der Wunsch hervor, konkrete
Anhaltspunkte fiir die Einfithrung und den erfolg-
reichen Einsatz von Web 2.0 im Unternehmen zu
erhalten. Beiden Anforderungen wollen wir in Band
II gerecht werden. Das von uns im vorliegenden
Druckwerk vorgestellte Schema zur Charakterisie-
rung und Kategorisierung von Web 2.0-Beispielen
ermoglicht dem Leser eine systematische, Business-
Kontext-abhingige Beschreibung und Zuordnung
einzelner Web 2.0-Anwendungen. Vergleichbare An-
wendungen des Web 2.0 konnen so besser erkannt
und Erfahrungen aus einzelnen Anwendungsfillen
iiber Organisationsgrenzen hinweg effektiver trans-
feriert werden. Mit dem von uns skizzierten Weg zur
Planung eines Web 2.0-Einsatzes in Unternehmen
zeigen wir auf, welche umfassenden Uberlegungen
und Entscheidungen diesbeztiglich zur Vorbereitung
notwendig sind.



Um in Band II — wie auch schon in Band I — dem Le-
ser eine praxisorientierte Aufbereitung der Inhalte zu
bieten, bildet die umfassende Darstellung ausgewihl-
ter Beispiele des Web 2.0 im Unternehmenskontext
einen wesentlichen Teil des vorliegenden Buches.

Mit Band II wollen wir mehr Klarheit und Struktur
im beinahe uniiberschaubar anmutenden Thema
Web 2.0 schaffen. Dieser Band soll dariiber hinaus
dazu motivieren, Web 2.0-Elemente in aktuelle und
kiinftige Geschiftsprozesse und -modelle zu inte-
grieren und so den «Siegeszug» von Web 2.0 im Busi-
ness-Kontext beschleunigen.

Hief es im ersten Band noch «web 2.0 und unterneh-
men — wie passt das zusammen?», so wollen wir mit
dem fur diesen Band gewdhlten Untertitel unserer
Uberzeugung, dass Web 2.0 einen echten Mehrwert
fiir Unternehmen bietet, besonderen Ausdruck ver-
leihen:

«web 2.0 und unternehmen — das passt zusammen!»

Werner Schachner,
Klaus Tochtermann

Graz, im August 2008

Vorwort zu Band |

Immer mehr Unternehmen beginnen sich fiir das Thema Web 2.0 zu interes-
sieren. Obwohl noch gar nicht abgeschitzt werden kann, ob und in welchem
Ausmaf das sich rasant weiterentwickelnde Web das Agieren von Unternehmen
kiinftig beeinflussen wird, werden nahezu tiglich neue Web-Anwendungen ge-
boren und dazu neue Geschiftsmodelle entwickelt. Aber nicht alles, was das Web
augenblicklich hervorbringt, wird tatsdchlich fiir Unternehmen wichtig sein und
daher Bestand haben.

Deshalb ist es gerade in einer solchen Phase wichtig, ein wenig Orientierung zu
stiften und bestimmte Entwicklungen zu thematisieren und einer interessierten
Leserschaft aus Unternehmen niher zu bringen.

Das vorliegende Buch stellt sich der Herausforderung und mochte einen Beitrag
zu dieser Orientierung leisten. Dabei wird bewusst ein relativ enger Rahmen auf-
gespannt, sowohl was adressierte Unternehmenstypen als auch die Anwendungs-
moglichkeiten bzw. Einsatzbereiche von Web 2.0 in Unternehmen betrifft, um
grundlegende Zusammenhinge anhand vieler Beispiele zu diskutieren und zu
erldutern.

Dabei werden zahlreiche beobachtbare Phianomene und Anwendungen des
Web 2.0 — wie es viele private Nutzer kennen — herangezogen. Ziel ist es einer-
seits, aufzuzeigen, wie diese Phanomene in den Unternehmenskontext iiberfiithrt
werden konnen. Andererseits dienen ausgewihlte Beispiele dazu zu zeigen, was
Unternehmen im Rahmen ihrer individuellen Situation getan und welche Ant-
worten sie im Web 2.0 Kontext fiir sich entwickelt haben.

Das Buch «corporate web 2.0» mochte den Lesern und Leserinnen eine span-
nende Lektiire mit vielen interessanten Details und neuen Erkenntnissen auf ih-
ren Weg in das Neue Web an die Hand geben.

Band I von «corporate web 2.0»
wurde 2007 verfasst von

Bernhard Gissing und
Klaus Tochtermann
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12 1 Einleitung

Unter Berticksichtigung und Anwendung der in den Kapiteln 3 und 4 vorgestell-
ten Prinzipien und Strukturen des Web 2.0 werden in Kapitel 5 ausgewihlte Bei-
spiele von Web 2.0-Anwendungen im Business-Kontext detailliert beschrieben.
Diese Beschreibung erfolgt einerseits textuell, andererseits grafisch gestiitzt und
unter Anwendung der von den Autoren entwickelten «CWeb 2.0 Profile-Map».
(vgl. Abb. 10, Seite 43)

In Kapitel 6 wird ein moglicher Weg aufgezeigt, sich als Unternehmen dem The-
ma «Web 2.0-Anwendung im Business-Kontext» zu nihern. Hierzu werden ins-
besondere jene Fragestellungen erdrtert, welche in Verbindung mit der Integrati-
on von Web 2.0 in Geschiftsprozessen/-modellen zu behandeln sind.

Die Schlussfolgerungen sowie der Ausblick zum Thema Web 2.0 im Business-
Kontext in Kapitel 7 stehen am Ende der inhaltlichen Ausfithrungen zu «corpo-
rate web 2.0 band II».

Eine Beschreibung der im Rahmen der vorliegenden Ausfithrungen verwendeten
Abkiirzungen und zentralen Fachbegriffe findet sich in Kapitel 8 (Anhang) des
vorliegenden Druckwerks. Ebenso sind Literatur-, Abbildungs- und Linkhinwei-
se sowie eine Kurzinformation zu den Autoren des vorliegenden Druckwerks In-
halt des letzten Kapitels von «corporate web 2.0 band II».
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2.Web 2.0 im Unternehmenskontext

Web 2.0 und Corporate Web 2.0

Web 2.0 - Das «neue» Web e Wie einleitend erwihnt, wurde der Ausdruck
Web 2.0 im Jahre 2004 vom Verlagsgriinder Tim O’Reilly und von Dale Doug-
herty gepragt. Er steht fiir den insbesondere seit dem Platzen der Dotcom-Blase
im Jahr 2000 stattfindenden Wandel im Web. Ausgereifte Technologien und ein
gedndertes Verhalten der Nutzer sind die wesentlichen Treiber dieses Wandels, die
Enabler einer rasanten, evolutioniren Entwicklung des Web.

In Dotcom-Zeiten stellte das Web (Web 1.0) noch ein Konstrukt einzelner,
HTML-basierter Webseiten dar. Diese Webseiten wurden tiber Hyperlinks mit-
einander verbunden und mittels Suchmaschinen in Zusammenhang gebracht.
Das Web nach dem Platzen der Dotcom-Blase (Web 2.0) zeichnet sich hingegen
durch einen ausgeprigten Plattformcharakter aus. Das «neue» Web basiert vor-
rangig auf Technologien wie XML, Soap, Ajax oder RSS und umfasst Anwendun-
gen wie Blogs, Wikis, Podcasts, Videocasts, Foren oder Mashups.

Web 1.0 wurde von Unternehmen primidr dazu genutzt, um Content sowohl in-
tern als auch extern zu prisentieren. Das neue Web findet im Gegensatz dazu zur
vielfiltigen Vernetzung und Web-basierten Zusammenarbeit von Personen und
Organisationen Anwendung. Don Tapscott® spricht in diesem Zusammenhang
(sinngemifl) vom Web als einen «gigantischen, mit einer Vielzahl an Services an-
gereicherten, globalen Computer zur Web-basierten Kollaboration»*.

Corporate Web 2.0 - Das «Business-Web» @ Die breite Einsatzmoglichkeit
des Web 2.0 im Business-Kontext birgt fiir Unternehmen enormes Nutzen- und
Erlospotenzial. Web 2.0 tibernimmt deshalb in vielen Fillen eine zunehmend ge-
wichtigere Rolle in aktuellen und kiinftigen Geschiftsmodellen. Diese Entwick-

3 Don Tapscott ist Chairman des internationalen Think Tank nGenera (www.ngenera.com/pages/in-
novation) sowie Autor vielzihliger Biicher zum Thema «Information Technology in Business and
Society».

4 Aus einem Vortrag von Don Tapscott im Rahmen einer Web 2.0 Expo in 2007 (Zugriff am
04.08.2008: http://de.sevenload.com/videos/zTADnlxj-Don-Tapscott-web20expo).
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lung hat dazu veranlasst, einen weiteren Begriff, nimlich den des «Corporate
Web 2.0», ins Leben zu rufen. Corporate Web 2.0 (kurz: CWeb 2.0) bezeichnet
keine neue oder spezielle Form des Web 2.0. CWeb 2.0 steht fiir den Einsatz von
Web 2.0-Technologien und -Anwendungen im Business-Kontext, mit dem Ziel,
klar definierte Business-Zielsetzungen zu verfolgen oder zu unterstiitzen.

Web 2.0 (g)reift in Unternehmen

Das Web als altbewdhrtes «Business-Werkzeug» @ Seit mittlerweile knapp
40 Jahren lasst sich ein zunehmender Einsatz von Internet-Technologien und
Internet-Anwendungen im Geschiftskontext beobachten. Um 1970 war es das
E-mail, welches fiir massive Anderungen im Geschiftsverhalten gesorgt hat.
Der rasante Anstieg der Bedeutung des Internet fiir die Geschiftswelt war um
1990 mit der Entwicklung des World Wide Web (WWW) und dessen Freigabe
fiir kommerzielle Zwecke besiegelt. Mit zunehmender Anzahl an Nutzern im
WWW stieg auch die Anzahl kommerzieller Angebote im Netz. Zu Beginn des
E-Business-Hypes waren es eher Startup-Unternehmen, die das Web (Web 1.0)
fiir ihr Business nutzten. Das «Geschift» dieser Unternehmen lag dabei meist
ausschliefllich im E-Business begriindet. Beispiele hierfiir sind etwa das 1995
gegriindete Unternehmen eBay (www.ebay.com), Betreiber des weltweit grofiten
Internetauktionshauses oder das ebenfalls 1995 gegriindete Unternehmen Yahoo!
(www.yahoo.com), welches mit iiber 345 Millionen Nutzern weltweit zu den er-
folgreichsten und grofiten Internetportalen mit Online-Produkten und -Dien-
sten sowohl fiir Privat- als auch Geschiftskunden zihlt.

Insbesondere seit dem Jahre 2000 sind es vermehrt auch bis dahin «traditio-
nelle» Unternehmen, die Web 2.0 im Business-Kontext nutzen oder Web 2.0-
Elemente als Bestandteil in ihr Geschiftsmodell integrieren.” Beispielgebend
hierfiir sind etwa das kanadische Explorationsunternehmen Goldcorp Inc.
(www.goldcorp.com), welches im Jahre 2000 einen mit 500.000 $ Preisgeld do-
tierten Wettbewerb im Internet ausschrieb oder das Unternehmen Opel (www.

5 Bereits in Band I von «corporate web 2.0» wurde darauf hingewiesen, dass es aktuell unter verin-
derten Rahmenbedingungen andere Unternehmen und Organisationen als noch zu frithen Zeiten
des Web sind, welche CWeb 2.0-Elemente erfolgreich zum Einsatz bringen.
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opel.de), einer der Pioniere des Automobilbaus in Deutschland, welches seit Ende
2006 seine Verkidufer mit Hilfe eines Podcast-Services schult (Details zu beiden
Beispielen siehe Kapitel 5, Seite 42ff).

Unternehmen nutzen die Moglichkeiten des Web e Unternehmen nutzen
Web 2.0, weil die Anwendungsmoglichkeiten und Nutzenpotenziale die Web 2.0
bietet, unabhingig von der jeweiligen Unternehmensgrofle, sehr vielfiltig sind.
So werden beispielhaft Podcasts und Videocasts genutzt, um iiber Organisationen
und Produkte zu informieren, Weblogs finden Anwendung, um iiber den «Riick-
kanal» Internet Feedback von Kunden zu erhalten und Web-Services werden
eingesetzt, um Soziale Netzwerke und Communities rund um Organisationen,
Produkte oder geschiftsrelevante Themen zu bilden.

Unternehmen suchen nach neuen Méglichkeiten im Corporate Web o
Doch nicht nur die Moglichkeiten, die Web 2.0 bietet, sind es, die dessen Akzep-
tanz und Nutzung im Business-Kontext begriinden. Auch die sich stindig 4n-
dernden Anforderungen, die das Geschiftsumfeld an Unternehmen stellt, sind
Grund fiir die starke Ausbreitung von Corporate Web 2.0.

So zwingt etwa die im Wettbewerb notige Konzentration auf eigene Kernkom-
petenzen Unternehmen dazu, vermehrt Kooperationen und langfristige Be-
ziehungen mit anderen Organisationen einzugehen (sowohl in Richtung Zulie-
ferer als auch in Richtung Entwicklungspartner und Abnehmer). Parallel dazu
lassen der stetige Wandel und die steigende Dynamik am Markt die Anforde-
rungen an Unternehmen in Bezug auf deren Reaktionsfihigkeit und Qualifika-
tions-/Kompetenzniveau in die Hohe schnellen. Auch diese Entwicklung zwingt
Unternehmen dazu, vermehrt mit Anderen zu kooperieren. Als Folge dieser Ver-
anderungen im Geschiftsumfeld suchen Unternehmen nach neuen Moglichkei-
ten zur effektiven Zusammenarbeit von Personen tiber Bereichs- und Organisa-
tionsgrenzen hinweg.
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Unternehmen agieren
stark autonom

Unternehmen bilden
— o Netzwerke

Unternehmen
L,offnen” sich

<—KOOPERATIONSVERHALTEN IM ZEITVERLAUF——

. Unternehmen/Mitarbeiter in Unternehmen
. Sonstige Organisationen/Personen

— ... Kooperationsaktivitédten

Abb. 2: Anderung des Kooperationsverhaltens von Unternehmen

Corporate Web 2.0 ist eine dieser Moglichkeiten. Corporate Web 2.0 erlaubt es
Unternehmen, sich kooperationsorientiert zu «offnen» und gleichzeitig, trotz
vermehrter Kooperationsaktivititen, die Kooperations- und Koordinations-
kosten auf einem wirtschaftlich vertriglichem Niveau zu halten.

Neue Geschiftsstrukturen entstehen @ Die Verinderungen im Kooperati-
onsverhalten von Unternehmen (vgl. Abb. 2) sind Basis dafiir, dass Web 2.0 be-
reits aktuell im Business-Kontext «greift». Auch sind sie Garant dafiir, das Corpo-
rate Web 2.0 kiinftig mehr und mehr «reifen» und eine zunehmend gewichtigere
Position in der Geschiftswelt einnehmen wird. Und zwar nicht nur als Instru-
ment zur punktuellen Unterstiitzung von Geschiftstitigkeiten und Geschiftspro-
zessen, sondern als zentraler Geschiftsgegenstand oder Enabler ginzlich neuer
Geschiiftsprozesse und Geschiftsmodelle.
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Web 2.0 stellt Unternehmen
vor besondere Herausforderungen®

Neue Verhaltensweisen sind gefordert @ Fiir Unternechmen bedeuten die
skizzierten Verinderungen im Web im Hinblick auf dessen Einsatz im Business-
Kontext Chance und Risiko zugleich. Corporate Web 2.0 ist ein Terrain, welches
grundsitzlich jedem Unternehmen zur Nutzung offen steht. Viele der aus der
Geschiftswelt abseits des Web bekannten Grundsitze und Abldufe haben auch
in Verbindung mit Corporate Web 2.0 absolute Giiltigkeit. Manche Grundsitze
hingegen nur noch mit Einschrankungen, und andere haben ihre Giiltigkeit im
Kontext des Corporate Web 2.0 zur Ginze verloren. Im Gegenzug sind dafiir neue
Geschiftsgrundsitze hinzugekommen, welche speziell im Corporate Web 2.0 zu
berticksichtigen sind.

Im Folgenden werden die wichtigsten jener Grundsitze dargestellt, die fiir Unter-
nehmen, welche von den Vorteilen des CWeb 2.0 profitieren und gleichzeitig die
damit verbundenen Risiken minimieren wollen, Giiltigkeit haben. Mit dem «Ein-
stieg» in die Welt des Corporate Web 2.0 werden manche dieser Unternehmen
ihre aktuell gelebten Grundsitze modifizieren miissen. Manche der Menschen
in diesen Unternehmen werden im Zusammenhang mit CWeb 2.0 die eigenen
Sichtweisen und Verhaltensmuster tiberdenken und ebenfalls anpassen miissen.

Selbstorganisation statt Top-down-Koordination e In weiten Bereichen der
bisher gelebten Geschiftswelt wird die Zusammenarbeit in Teams (und auch ge-
nerell) Top-down angeordnet, organisiert und kontrolliert. Corporate Web 2.0-
Anwendungen bieten im Gegensatz dazu meist beste Moglichkeiten zur spon-
tanen, in weiten Teilen freiwilligen Zusammenarbeit. Diese Moglichkeiten zur
Zusammenarbeit erstrecken sich hdufig nicht nur auf die Mitarbeiter aller Ebe-
nen einer Organisation, sondern auch dariiber hinaus. Die Nutzung der Moglich-
keiten, die CWeb 2.0 hier bietet, setzt zumindest teilweise die Aufgabe von Hier-
archien und Top-down-Ansitzen als Koordinationsinstrument zugunsten einer
flexiblen, kollaborativen Selbstorganisation voraus. Ein gewisses Maf3 an «Orien-
tierungspunkten und Rahmenvorgaben» sowie «Richtlinien und Berechtigungs-

6 Siehe dazu auch corporate web 2.0 Band I, Kapitel 3.5 (Corporate Web 2.0 — Das Besondere fiir
Unternehmen: Auswirkungen auf das Unternehmen).
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konzepten» muss jedoch auch in Verbindung mit Corporate Web 2.0 bestehen
bleiben. Nur so ist im CWeb 2.0 ein (Geschifts-) zielgerichtetes, kollaboratives
Handeln der Nutzer zu erreichen.

Laut Charlene Li, einer der fithrenden Expertinnen im Bereich Social Compu-
ting und Web 2.0 bei Forrester Research (www.forrester.com), bedarf der Ein-
satz von Weblogs im Business-Kontex der Festlegung zweier Arten von Regeln:
Einerseits sind Unternehmensregeln als Leitlinie fiir <bloggende» Mitarbeiter
notig und andererseits so genannte «codes of ethics» fiir den/die Blogger selbst.
Unter http://forrester.typepad.com/charleneli/2004/11/ blogging policy.html’
fithrt Charlene Li hierzu folgende Beispiele an (Ausschnitt):

Sample Corporate Blogging policy

— Make it clear that the views expressed in the blog are yours alone and do not
necessarily represent the views of your employer.

— Respect the company’s confidentiality and proprietary information.

— Ask your manager if you have any questions about what is appropriate to
include in your blog.

— Be respectful to the company, employees, customers, partners, and com-
petitors

— Understand when the company asks that topics not be discussed for confi-
dentiality or legal compliance reasons.

— Ensure that your blogging activity does not interfere with your work com-
mitments.

Sample Blogger Code of Ethics

— I 'will tell the truth.

— I will write deliberately and with accuracy.

— I'will preserve the original post, using notations to show where I have made
changes so as to maintain the integrity of my publishing.

— I will never delete a post.

— I will stay on topic.

— I will disclose conflicts of interest.

7 Zugriff am 15.07.2008
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Experten wie etwa Professor Andrew McAfee, Associate Professor an der Har-
vard Business School, sehen fiir Unternehmen mit «siloartigen» Funktionen den
grofiten Bedarf und das grofite Nutzenpotenzial in Verbindung mit Corporate
Web 2.0%. Gleichzeitig weisen sie aber auch darauf hin, dass es in Unternehmen
mit patriarchalischen Organisationsstrukturen (in denen es Alle gewohnt sind,
von einer Stelle aus koordiniert zu werden und an eine Stelle zu berichten) be-
sonders schwierig ist, die Mitarbeiter zur Zusammenarbeit via Web 2.0-Anwen-
dungen wie Wikis oder Blogs zu motivieren. Mitarbeiter in derartigen Unterneh-
men sind es in der Regel nicht gewohnt, flexibel und vernetzt zu arbeiten.

Offene Arbeitsstrukturen statt «geheimer» Task-Forces ® Bis dato war es
gingige Geschiftspraxis, wichtige Themen ausschliellich in klar abgegrenzten,
zur vollsten Verschwiegenheit verpflichteten Teams zu bearbeiten. Plant man
den Einsatz von CWeb 2.0-Anwendungen in Verbindung mit derartigen The-
men (insbesondere in Verbindung mit Innovations- oder Strategiethemen), so
muss auch der Wille zur breiten Einbindung von Experten innerhalb und/oder
auflerhalb des eigenen Unternehmens vorhanden sein. Die Vorteile von Web 2.0
im Business-Kontext kénnen ohne «Offnung» von Bereichs- und Organisations-
grenzen nur schwer genutzt werden.

Das Explorationsunternehmen Goldcorp Inc. (www.goldcorp.com) stellte
fiir eine seiner Minen sidmtliche Goldabbau-relevanten Daten im Rahmen
eines offenen Wettbewerbs iiber die Plattform Internet zur Verfiigung. Die
entgegen jeglicher (bis dato verstandenen) Branchenlogik erfolgte Freiga-
be bestgeschiitzter Daten fithrte dazu, dass das Unternehmen von externen
«Experten» mehr als 110 potenzielle Gold-Fundstellen genannt bekam. We-
nigstens die Hilfte davon war den Geologen von Goldcorp bis dato nicht
«aufgefallen». Bei 80% der vorgeschlagenen Fundstellen wurde im Rahmen
anschlieSender Operationen auch tatsichlich Gold gefunden.

Im Falle von Goldcorp fithrte insbesondere die Kombination der Offnung
von Organisationsgrenzen mit der Gewédhrung der Freiwilligkeit in Bezug auf

8 Als plakatives Beispiel nennt er etwa in der von Katja Kohlhammer wochentlich herausgegebenen
Computerzeitung (Nr. 40 vom Montag den 1. Oktober 2007) die Zusammenarbeit von FBI und
CIA per Web 2.0.
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die Teilnahme Externer zum Erfolg. Hierbei wurde grundsitzlich jede Person
auflerhalb des eigenen Unternehmens als potenzieller Experte betrachtet und
zur Teilnahme motiviert.

Offenheit und Kritikfahigkeit statt Sanktionsmechanismen e Web 2.0 bie-
tet ein hohes Maf} an Interaktivitdt. Es lebt von der aktiven Beteiligung der User
sowie dem intensiven Austausch zwischen Usern. Oberste Voraussetzung fiir
eine langerfristige, aktive Beteiligung der User ist dabei Offenheit. Im Corporate
Web 2.0 muss diese Offenheit nicht nur auf Seiten des Unternehmens (CWeb 2.0-
Anwender) durchgingig gelebt, sondern auch auf Seiten der User (intern und
extern) ermoglicht und eingefordert werden. Offenheit schafft Vertrauen und in
Folge die Basis fiir langfristige, zielfithrende Zusammenarbeit. Offenheit kann
jedoch nur im Zusammenspiel mit Kritikfahigkeit und weitestgehender Sankti-
onsfreiheit Nutzen stiften. Nicht selten ist es gerade konstruktive Kritik, der die
besten Ideen und Ansatzpunkte zur (Weiter-) Entwicklung von Organisationen,
Dienstleistungen oder Produkten entspringen.

Das Executive-Team von General Motors, einem der weltweit grof3ten Auto-
hersteller, betreibt einen nach Extern gerichteten Weblog, den FastLane Blog
(http://fastlane.gmblogs.com). Dieser Blog dient der externen Unternehmens-
kommunikation und behandelt aktuelle und kiinftig geplante Produkte und
Services von General Motors sowie sonstige unternehmensrelevante Themen.
Ein wesentlicher Grundsatz in GMs FastLane Blog ist es, offen zu kommu-
nizieren. Hierzu gehort es, Kommentare, Anregungen oder auch Kritik und
Beschwerden ernst zu nehmen und zu behandeln. Diese Grundeinstellung
spiegelt sich in der «Blogger Policy” des FastLane Blogs wieder, die wie folgt
lautet:

—We will tell the truth. We will acknowledge and correct any mistakes
promptly.

— We will not delete comments unless they are spam, off-topic, or defama-
tory.

— We will reply to comments when appropriate as promptly as possible.
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— We will link to online references and original source materials directly.
— We will disagree with other opinions respectfully.

Eigenverantwortung und -information statt gezielten Informierens e Die
meisten der aktuell in Unternehmen vorhandenen Informations- und Kommu-
nikationsstrukturen erlauben es, Informationen gezielt und prazise zu verteilen.
In vielen Fillen wird diese Moglichkeit jedoch nicht genutzt, da keine klar for-
mulierten Informations- und Kommunikations(spiel)regeln vorhanden sind. So
werden Informationen z.B. per E-mail an all Jene tibermittelt, welche der Sender
der Information als Empfinger mit Bedarf oder Interesse an der tibermittelten
Information einstuft. Meist werden zusitzlich noch Empfanger adressiert, welche
aus Sicht des Senders potenziell Bedarf oder Interesse an der tibermittelten Infor-
mation besitzen konnten. Ein Grof3teil der so erzeugten Informationsflut besitzt
fiir deren Empfinger keine Handlungs- und Entscheidungsrelevanz. Effiziente
und effektive Handlungen und Entscheidungen werden dadurch eher behindert
als unterstitzt.

Corporate Web 2.0 lasst wenig Platz fiir gezielte Informationsverteilung im Sinne
eines Push-Mechanismus. Vielmehr wird Information als eine Art «Holschuld»
gesehen. Uber die Relevanz von Informationen entscheidet im Web 2.0 der Em-
pfinger selbst und somit auch dariiber, welche Informationen er empfingt und
welche nicht. Der erfolgreiche Einsatz von Web 2.0 in Unternehmen setzt damit
voraus, dass den Nutzern von Web 2.0 diese Eigenverantwortung zugetraut und
auch tbertragen wird. Erfolg ist dann gegeben, wenn die Nutzer diese Eigenver-
antwortung erkennen und im Sinne der Unternehmensstrategie und —ziele auch
iibernehmen.

Denken in Geschaftsmodellen und Losungen statt in Tools @ Der Einfluss
von Corporate Web 2.0 auf ein Gesamtunternehmen wird sehr hiufig unter-
schitzt. Web 2.0 im Business-Kontext zur Anwendung zu bringen bedeutet nicht
lediglich den Einsatz neuer Software-Tools. Die erfolgreiche Integration von Cor-
porate Web 2.0 geht — wie bereits dargestellt — Hand in Hand mit einer Verdnde-
rung von Denk- und Verhaltensweisen auf Anwender- und Nutzerseite.
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Je ndher man sich mit der im Einsatz befindlichen Web 2.0-Anwendung am eige-
nen Kerngeschift befindet und je mehr man sich damit nach Extern 6ffnet, umso
stirker werden die dem Web 2.0 zugeschriebenen Eigenschaften (offen, innova-
tiv, flexibel, dynamisch, am Puls der Zeit etc.) auch auf das Image des gesamten
Unternehmens tibertragen. Will man Web 2.0 in das eigene Geschiift integrieren,
muss man sich dieser Effekte bewusst sein. In jedem Fall gilt es zu priifen, ob die
zu erwartenden Effekte zum eigenen Geschiftsmodell und Geschiftsverstindnis
passen und in welcher Weise sie zur Realisierung der Unternehmensstrategie bei-
tragen. Auch ist zu priifen, ob man in der Lage ist, die mit einem Web 2.0-Image
verbundenen Erwartungen an das eigene Unternehmen zu erfiillen.
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3. Die Prinzipien des Web 2.0

In Anlehnung an Tim O’Reilly’® ist Web 2.0 charakterisiert durch eine Vielzahl an
(fiir das Web «neuen») Prinzipien. Die Realisierung dieser Prinzipien wird durch
den Einsatz ausgereifter Technologien ermdglicht, wobei die Wirkung der Prinzi-
pien auf einem gednderten Verhalten der User im Internet basiert.

1) Das Web als Plattform ®©

Serviceorientierung

Entwicklungsorientierung
Vernetzungsorientierung
Multi-Device-Orientierung /
Intuitivitatsorientierung

Prinzip
P

Aspekt

2) Beteiligung der User (0] >

Wertbeitrag der User - bewusst
Wertbeitrag der User - unbewusst
Adressierung des gesamten Web o
O

3) Verteilte Managementfunktion
Teilung der Entscheidungsherrschaft
Teilung der Ablaufherrschaft
Kooperation (statt Kontrolle)

4) Geteilte Nutzungs- & Verwertungsrechte 0O

Freigabe von Anwendungen
Freigabe von Daten und Content

5) Nutzung kollektiver Aktivitat (©)

Nutzung der Vernetzung im Web
Nutzung der Dynamik im Web
Nutzung kollektiver Intelligenz
Nutzung von Netzwerkeffekten

6) Gesteigerter Wert von Daten (o)

Dominanz von Daten

Web 2.0

Corporate Web 2.0

Kombination von Daten

e
Der definierte Business Kontext

E ... zwingendes Prinzip ﬂ ... optionales Prinzip

Abb. 3: Die Prinzipien des Web 2.0

9 Tim O’Reilly: What is Web 2.0. Design Patterns and Business Models for the Next Generation of
Software, http://www.oreillynet.com/pub/a/oreilly/tim/news/2005/09/30/what-is-Web-20.html, Zu-
griff am 05. 08. 2008.
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