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In diesem Beitrag werden mittels einer Cross-Case Analyse von sechs Fallstudien Einfiih-
rungsstrategien, Motivationsfaktoren und kritische Erfolgsfaktoren fiir Social Media in
KMUs analysiert. Hinsichtlich der Einfiihrungsstrategien wird untersucht, ob ein top-down
oder bottom-up Ansatz gewdhlt wurde und welche Begleitmafinahmen eingesetzt wurden,
um die Nutzung der Social Media Anwendung zu fordern. Um den detaillierten Vergleich
gewdhrleisten zu konnen, wird eine standardisierte Struktur fiir die Fallstudien als Grund-
lage fiir eine systematische Analyse entwickelt.

1. Einleitung

Unternehmen setzen immer stirker Social Software Anwendungen wie Wikis, Weblogs,
Microblogging und soziale Netzwerke ein, um die Zusammenarbeit und den Wissensaus-
tausch unter den MitarbeiterInnen zu fordern (Cook, 2008, McAfee, 2006). Weblogs wer-
den oft als Projekttagebiicher genutzt oder fiir die Kommunikation zwischen dem Marke-
ting und den Kunden. Wikis werden eingesetzt, um eine gemeinsame Wissensbasis zu
schaffen. Unternehmensinterne soziale Netzwerke konnen, dhnlich wie Yellow Pages, Ex-
perten in gewissen Fachgebieten prasentieren (Stocker & Tochtermann, 2010). Besonders
kleine und mittlere Unternehmen (KMUs) konnen sehr vom Einsatz einfach nutzbarer
Social Media Applikationen profitieren (Richter, 2010).

2. Cross Case Analyse

Die Durchfiihrung der Cross-Case Analyse erfolgte in Anlehnung an Eisenhardt, 1989:
* Definition der Forschungsfragen
* Entwicklung einer standardisierten Struktur fiir die Fallstudien:
— Beschreibung von Unternehmen und Unternehmensumfeld
— Problemstellung
— Detaillierte Beschreibung des Anwendungsfalles mit Anwendungsszenario, Pro-
zesse, Anwendung des Social Media Tools, technischen Fakten und Implemen-
tierung
— Ergebnisse und Erfahrungen
— Analyse von Erfolgsfaktoren und Barrieren
* Auswabhl einer reprisentativen Anzahl geeigneter Félle (Einschrinkung auf KMUs)
* Datensammlung und -aufbereitung
e Datenanalyse
* Verfassen der Fallstudien anhand der komparativen Struktur (multiple Fallstudien)
* Qualitative Inhaltsanalyse mit Fokus auf ausgewéhlte Konzepte (Cross-Case Analyse)
* Interpretation und Formulierung von Hypothesen
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3. Ergebnisse

Drei der sechs untersuchten Osterreichischen KMUs nutzen ein Wiki, die anderen ein
Weblog, ein soziales Netzwerk und Social Tagging.

Ein Autohaus nutzt ein Wiki fiir das Aufgabenmanagement. Zuvor wurden Aufgaben per
Email zugeteilt. Das Wiki bietet einen guten Uberblick iiber die Aufgaben, deren Status
und auch einen Wissenspool fiir neue dhnliche Aufgaben. Bei einem Softwareunternehmen
wurde ebenfalls das Aufgabenmanagement allerdings mittels Task Tagging unterstiitzt.
Alle Aufgaben werden nach Prioritit, Verantwortlichkeit und Status geordnet. Ein Online
Gaming Unternehmen, das in den letzten Jahren einen sehr starken MitarbeiterInnenzu-
wachs verzeichnete, sah die Notwendigkeit fiir den zentralen Zugang zu unternehmensre-
levanter Information fiir alle MitarbeiterInnen. Dieser wurde mit einem Wiki realisiert.
Ahnlich implementierte ein Mobile Marketing Unternehmen eine unternehmensweite In-
formationsplattform mit einem Weblog. Ein Softwareunternehmen nutzte fiir die Erstel-
lung von Handbiichern ein Wiki. Im Gegensatz zu konventionellen Handbiichern erleich-
terte dieses das Einfiigen von Updates und auch der Erstellungsprozess wurde von einer
Person auf ein ganzes Team ausgeweitet. Ein Sozialforschungszentrum, das mit 15 anderen
Institutionen in einem internationalen Forschungsprojekt zusammenarbeitete, setzte ein
soziales Netzwerk fiir die Zusammenarbeit und Kommunikation unter den Projektpartnern
ein.

In den sechs analysierten Fillen dominierten vom Management initiierte top-down Einfiih-
rungsstrategien, (siehe auch Richter & Stocker, 2010). In den meisten Fillen wurde den
NutzerInnen online Support, ein Support Team oder beides zur Unterstiitzung angeboten.
Die wichtigsten Motivationsfaktoren waren Verbesserungen in den Arbeitsabldufen und
Prozessen. Die Arbeit konnte effizienter erledigt werden, weil die notigen Informationen
leicht und rasch in geforderter Qualitit, Aktualitit und Umfang zur Verfiigung standen. Als
Barrieren wurde zusitzlicher Aufwand durch die Nutzung einer neuen/weiteren Software
genannt. Weiters bestand auch die Angst der Mitarbeiterlnnen zu viel oder falsche Infor-
mationen iiber sich preiszugeben. Zusammenfassend hat die Cross-Case Analysis zwei
Erfolgsfaktoren als wesentlich identifiziert: Unterstiitzung der Social Media Aktivititen
seitens des Managements und technischer Support fiir die NutzerInnen.
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