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1. Einleitung

Die Einleitung beinhaltet den Hintergrund, die Motivation und das Ziel dieser
Studie, sowie die Gliederung und Methodik der Arbeit. Abschlie3end finden sich

im Einleitungskapitel noch Hinweise zu dieser Arbeit.

1.1. Hintergrund der Arbeit

Soziale Netzwerkseiten im Internet gehdren zu den Webseiten, die am haufigs-
ten von den Nutzern verwendet werden. Aufbau und Pflege sozialer Beziehung
stehen auf Soziale Netzwerkseiten im Internet im Mittelpunkt, einerseits fur die
privaten Beziehungen und andererseits fur berufliche Kontakte. Die Beliebtheit
Sozialen Netzwerkseiten hat zahlreiche Unternehmen motiviert dieses Medium
fur Werbung und Interaktionen mit Kunden zu nutzen.® Die Mundpropaganda
gewinnt in Sozialen Netzwerkseiten im Internet zunehmend an Bedeutung. Eine
der Fragen dieser Arbeit ist, ob Unternehmen versuchen diese fir ihren Unter-
nehmenserfolg positiv zu nutzen.? Mundpropaganda spielt auch in der Unter-
nehmensberatungsbranche in Osterreich eine groRe Rolle. Auf der Netzwerksei-
te Xing werden berufliche Kontakte aufgebaut und gepflegt. Eine der Hauptfra-
gen dieser Studie ist, ob ein Zusammenhang zwischen der Bedeutung von
Mundpropaganda und der Nutzung von Xing von Unternehmensberatern be-
steht.

Die Einschatzung der Chancen und Herausforderungen fir Unternehmen zur
Nutzung von Sozialen Netzwerkseiten zur Interaktion mit Kunden beeinflusst die
Prasenz der Unternehmen auf diesem Medium. Bisher ist noch in kaum einer
Studie erforscht, ob sich fir Unternehmensberater in Osterreich Vorteile durch

Aktivitaten, insbesondere auf Xing, ergeben.

' vgl. Richter, et al. (2011), S. 89f.
% Vgl. Metaconsulting. (2012), Aufruf am 03.12.2013



1.2. Motivation, Fragen und Ziel der Arbeit

Eine Auseinandersetzung mit dem Thema Soziale Netzwerkseiten ist aufgrund
der Popularitat dieser neuen Medien unabdingbar. Den Unternehmen wird von
sogenannten Social-Media-Experten empfohlen ihre Kundeninteraktionen auf
Soziale Netzwerkseiten auszuweiten. Die Fragen der richtigen Auswahl des
Netzwerks, die Ansprache der Zielgruppe und die benétigte Strategie auf diesen
neuen Medien stellen die Unternehmen vor zahlreiche Herausforderungen. In
der Literatur wird von riesigen Chancen geschwarmt, die die Unternehmen
durch die Nutzung dieser Sozialen Netzwerkseiten erreichen kénnen. Auch Xing
gewinnt zunehmend an Bekanntheit und wirbt mit gewinnbringenden Chancen

fur alle Berufsgruppen.

Ziel dieser Arbeit ist eine einerseits die Auseinandersetzung mit den Chancen
und Herausforderungen fur Unternehmen auf Sozialen Netzwerkseiten und an-

dererseits die Beantwortung der zentralen Fragen:

« ,Kann ein Unternehmensberater, mit Spezialisierung im Bereich

Coaching, in Osterreich von Sozialen Netzwerken wie Xing profitieren?*

* ,Welche Chancen ergeben sich flir dsterreichische Unternehmensberater

beim Einsatz auf Sozialen Netzwerkseiten?“ und

* ,Werden die Vorteile aus der Literatur wie Neukundengewinnung und
Mundpropaganda auf Soziale Netzwerkseiten wie Xing praktisch ange-

wendet?“ und

* ,Welchen Herausforderungen stehen die Unternehmen beim Einsatz auf

Sozialen Netzwerkseiten gegeniiber?”

Ziel der Herangehensweise war es, die dargestellten Fragen und Themen so-
wohl theoretisch als auch empirisch zu bearbeiten. Dazu sollten einerseits die
Theorie ndher beleuchtet und andererseits Unternehmensberater zum Thema
befragt werden.



1.3. Gliederung, Methodik und Hinweise der Arbeit

Diese Arbeit besteht hauptsachlich aus zwei grof3en Teilen: der Literaturrecher-
che und der empirischen Erhebung. Die ersten drei Kapitel enthalten Begriffsde-
finitionen und erlautern die Themenstellungen dieser Arbeit aus der Literatur.
Dazu werden die Begriffe Soziale Netzwerkseiten, Xing und Unternehmensbera-
tungsbranche in Osterreich erklart, sowie deren Geschichte und Funktionen be-
schrieben. Das vierte Kapitel stellt die Chancen und Herausforderungen von
Sozialen Netzwerkseiten im Internet fir Unternehmen aus Sicht der Literatur
gegenuber, wobei auf das Thema Mundpropaganda naher eingegangen wird.
Die Literaturquellen fur die ersten vier Kapitel sind vorrangig aus dem Internet,
da Soziale Netzwerkseiten im Internet und Xing neue Thematiken darstellen und
daher kaum Fachbticher vorhanden sind. Dabei wurde darauf geachtet, dass vor
Allem wissenschaftliche Artikel zitiert wurden. Anschliel3end wird die Empirische
Erhebung beschrieben und auf die Datenergebung naher eingegangen. Die em-
pirische Erhebung besteht aus personlichen Befragungen mit zwolf dsterreichi-
schen Unternehmensberatern. Das siebente Kapitel fasst die Auswertungen der
empirischen Erhebung zusammen. Dazu wurden Zitate aus den Interviews aus-
gewahlt und grafische Darstellung entworfen. Das abschlieRende Kapitel dieser
Arbeit beinhaltet das Fazit zur Beantwortung der zentralen Fragen dieser Studie.
Eine kurze Zusammenfassung der Arbeit und ein Zukunftsausblick runden das
Kapitel ab. Im Anhang sind eine Ubersicht der Interviews, der Leitfaden und ein
Lebenslauf der Verfasserin dieser Arbeit zu finden.

In dieser Arbeit wurde auf genderspezifische Unterschiede verzichtet, es wurde
eine neutrale Geschlechtersprache verwendet und beide Geschlechter sind
inbegriffen. Des Weiteren weise ich darauf hin, dass alle Interviews dem Inter-
viewer Bias unterliegen kdnnen und madgliche Verzerrungen nicht ausgeschlos-
sen sind. Die Auswertungen der Interviews wurden subjektiv von der Verfasserin

vorgenommen und auch die Selektion der Zitate erfolgte subjektiv.



2. Soziale Netzwerke

Soziale Netzwerke, engl. Social Networks, sind Beziehungen zwischen mehre-
ren Personen, soziale Kontakte und Verbindungen zwischen Menschen.® Deni-

son zitiert Soziale Netzwerke von Rohrle

,das Gesamt an sozialen Beziehungen zwischen einer definierten Menge

von Personen, Rollen oder Organisationen®.*

Soziale Netzwerke konnen informelle und formelle Auspragungen annehmen
und es kann zwischen privaten und beruflichen Sozialen Netzwerken unter-
schieden werden. Beispiele fur informelle private Soziale Netzwerke sind die
Familie und Freunde. Arbeitskollegen und Personen, mit denen man im berufli-
chen Kontext agiert, kdnnen als formelle berufliche Soziale Netzwerke beschrie-
ben werden.® Netzwerke, sowie Netzwerkbildung und —pflege sind besonders fiir
Unternehmensberater von Bedeutung, da die Netzwerke der Kontakte die Basis
fur Empfehlungen darstellen. Netzwerke von Beratern kdnnen zum Beispiel ne-
ben Familie, Freunden und Kollegen auch Vereinigungen, Verbande, aktuelle
und ehemalige Klienten und Soziale Netzwerkseiten im Internet sein, die bei der

Identifikation neuer Kunden behilflich ein konnen.®
2.1. Struktur eines Sozialen Netzwerkes

Die Struktur eines Sozialen Netzwerkes besteht aus Knoten, das sind Akteure,
Kanten, damit sind die Beziehungen gemeint, Hubs, zentrale Akteure und Clus-
ter, das sind meist Gruppen von mehreren Personen, die in einer Verbindung
zueinander stehen. Ein Cluster besteht aus einer begrenzten Anzahl von Knoten
und Kanten zwischen den Knoten, die die soziale Beziehung zwischen den Akt-
euren beschreibt. Ein Hub ist meist eine Person, die Uber viele Kontakte, soge-
nannte Knoten verfugt und als zentraler Akteur viele Verbindungen in einem So-

zialen Netzwerk aufweist.

*Vgl. Schenk, M. (1995), S. 4, Zugriff am 30.10.2012, 14:06
4 Denison, K. (2006), S. 24, Zugriff am 30.10.2012, 14:51

> Vgl. ebenda, S. 24

® Vgl. Niedereichholz, C. (2010), S. 67f.



Die folgende Abbildung visualisiert ein ,Soziales Netzwerk®, in dem die Kommu-

nikationsstruktur der Akteure dargestellt ist:’

Knoten

K Cluster

\

Hub = zentraler Akteur

Abbildung 1: Struktur eines Sozialen Netzwerkes

eigene Darstellung in Anlehnung an Heidemann

Die Abbildung zeigt die Struktur eines Sozialen Netzwerkes, ein Cluster mit
mehreren Akteuren (Kreise), die Beziehungen zueinander haben, welche durch
Linien dargestellt sind. Die ganzen Linien kénnen als starke Beziehungen und
die strichlierten Linien als schwache Beziehungen visualisiert werden. Der zent-
rale Kreis ist der Hub, der als zentraler Akteur Uber die meisten Beziehungen

verfugt.
Schon 1967 erkannte Stanley Milgram, dass

Jeder Mensch auf der Welt mit anderen Uber eine Uberraschend kurze

Kette von Bekanntheitsbeziehungen verbunden ist*.’

Man spricht auch vom ,Small World Phenomenon* oder davon, dass ,jeder je-

den Uber sechs Ecken kennt“.’® Heutzutage nutzen Soziale Netzwerke im Inter-

7 Vgl. Koch, M., et al. (2007), S. 449; Heidemann, J. (2010), S. 265
®Vgl. Heidemann, J. (2010), S. 265
° Koch, M. et al. (2007), S. 449



net das Kleine-Welt-Phdnomen von Milgram. Die Online-Plattform Xing zeigt auf,
wie die Mitglieder zueinander in Verbindung stehen. Zwischen dem Bekannten
und der Person, mit der Kontakt aufgenommen wird, stehen im Schnitt bis zu
maximal funf Mitglieder. Diese Verbindung, die auf Xing dargestellt wird, spiegelt
die kurze Kette von Bekanntheitsbeziehungen von Milgram wider. Eine Kontakt-
aufnahme mit fremden Personen wird Uber den gemeinsamen Bekannten auf

Xing durch die Vernetzungsdarstellung somit erleichtert.'*

Die Untersuchungen zur Struktur eines Sozialen Netzwerkes und sozialer Be-
ziehungen werden heutzutage unter dem Ansatz der Analyse Sozialer Netzwer-
ke durchgefihrt. Die Beziehung der Akteure, die Verbindungen innerhalb ihrer
Cluster und die Voraussetzungen fur die Kommunikation untereinander werden

bei der SNA, Social Networking Analysis, erforscht.*?
2.1.1. Netzwerktheorie von Granovetter

Anfang 1970 studierte Granovetter die Sozialen Netzwerke und erstellt die The-

orie , The strength of weak ties", die Starke der schwachen Beziehungen.

Abbildung 2: Netzwerktheorie von Granovetter

eigene Darstellung

A, B und C reprasentieren drei Personen, die durch Pfeile verbunden sind, die
Pfeile spiegeln die Beziehung der Personen zueinander wider. A— B und A -C
verbindet eine starke Beziehung. B und C haben keine Beziehung zueinander,
jedoch verbindet sie dennoch die Beziehung zu A miteinander. So kann die star-
ke Beziehung von B und C zu A auf direktem oder indirektem Weg zu Interaktio-

nen miteinander fuhren oder eine Beziehung zueinander generieren. Die Bezie-

10 Vgl. ebenda, S. 449
" vgl. Hofert, S. (2007), S. 25
2 vgl. Koch, M., et al. (2007), S. 449



hung zwischen B und C, die uber A hergestellt wurde, bezeichnet man als
schwache Beziehung.'® Diese schwachen Beziehungen koénnen zu grofRen In-
formationsvorspringen fuhren, da die Personen der schwachen Beziehungen
Information mit ihren Kontakten, die meist in verschiedenen Cluster zu finden
sind, austauschen. Dieser Austausch Uber verschiedene Cluster tber schwache
Beziehungen kann durch die Wichtigkeit des Informationsgehaltes auch als
.Starke Beziehungen®, wichtige Beziehungen, verstanden werden. Daher wird

von der Starke der schwachen Beziehungen gesprochen.**
2.1.2. Gladwell’s ,Das Gesetz der Wenigen*“

Laut Gladwell gibt es drei Personengruppen in einem Sozialen Netzwerk, das fur
die schnelle Verbreitung von Informationen verantwortlich ist.
* Mavens (Kenner): Personen, die Informationen sammeln und weiterge-
ben
» Salesmen (Verkaufer): Personen, die andere tUberzeugen
* Connectors (Verbinder): Personen, die viele Leute kennen und verbin-

den.®®

2.2. Vorteile Sozialer Netzwerke im Internet

Teten und Allen fuhren in ihrem Buch sieben Vorteile von der Nutzung von Sozi-
alen Netzwerken fur die Bildung des eigenen Netzwerkes an:
* Man kann seine eigenen Starken einfach und schnell vielen Menschen
zeigen und in Sozialen Netzwerken seinen Charakter ausbauen.
* Die eigenen Kompetenzen kdnnen durch den Zugang zu neuem Wissen
von einer breiten Masse erweitert werden.
* Es kénnen Kontakte mit Menschen gebildet werden, die einen unterstiit-
zen und bei der Erreichung von Zielen behilflich sein kénnen.
» Uber die Netzwerke ist ein schneller und einfacher Informations- und Er-
fahrungsaustausch maoglich.
» Die Anzahl an Kontakten kann durch starke und schwache Beziehungen

gesteigert werden.

B vgl. Granovetter, M. (1973), S. 1361f
" vgl. Koch, M., et al. (2007), S. 449
> vgl. Richter, A. (2010), S. 62



* Durch Soziale Netzwerke im Internet kann eine grof3ere Vielfalt an Be-
kanntschaften genutzt werden. Raumliche, sprachliche und kulturelle
Einschrankungen sind tUber Soziale Netzwerke im Internet fast eliminiert.

* Eine haufige Kommunikation und einsehbare Verbindungspfade der Be-
ziehungen zu den Mitgliedern des Sozialen Netzwerkes starken das Ver-
trauen untereinander und erleichtern die Kontaktaufnahme mit ,Bekann-

ten von Bekannten®.*®

2.3. Begriff Networking

Furnham definiert Networking

.als den Aufbau von Beziehungen innerhalb, von und zwischen Grup-

pen“.”

Unter Networking werden Kontaktsuche, Beziehungsaufbau und —pflege ver-
standen. Personen konnen sich uber gleiche Interessen austauschen und eine
Zusammenarbeit im selben Themengebiet anstreben. Das Ziel besteht in der
Minimierung der Suchkosten fir den Beziehungsaufbau, wenn friihzeitig in Kon-
takte investiert wird. Die Vernetzung von Personen sollen Vorteile aus starken
und schwachen Beziehungen generieren.*® Der Begriff Networking ist relativ neu
und es wird darunter Beziehungspflege und Kontaktknipfen unter systemati-
scher und strategischer Herangehensweise verstanden. Das Sich-Vernetzen ist
eine Tatigkeit, die unter den Voraussetzungen des freiwilligen Austausches und
des personlichen Vorteils stattfindet. Aktives Handeln, Interesse, Kontaktfreu-
digkeit und Aufgeschlossenheit sind wichtige Elemente beim Networking. Ziel
von Networking ist der langfristige und regelmaflige Kontakt zu Personen. In-
formationssammlung ist ein wichtiger Teil des Networking und kann zu Vorteilen
auch im Geschaftsleben fihren. Networking kann mit systematischer Bezie-
hungspflege in Zusammenhang gebracht werden.'® Networking besteht aus Ge-

¢ vgl. Teten, D. & Allen, S. (2005), S. 18f.
' Richter, A. (2010), S. 64f.

18 Vgl. ebenda, S. 64f.

% vgl. Scheler, U. (2000), S. 18f.



ben und Nehmen zwischen den Kontakten, unter der Voraussetzung einen 6ko-

nomischen Vorteil fir sich zu generieren.?

2.4. Soziale Netzwerkseiten im Internet

-EIn soziales Netzwerk ist eine Menge von Individuen, die miteinander eine

Verbindung herstellen.“**

Seit dem Beginn des Aufstieges des Web 2.0 hat sich die Teilnahme der Nutzer
des Internets verandert. Es er6ffnete den Nutzern neue Wege der Kommunikati-
on und des Austausches. Die Nutzer verbringen seither mehr Zeit im Internet
und beteiligen sich selbst aktiver im Web 2.0. Die Inhalte des Internets wurden
bisher von den Anbietern zur Verfigung gestellt und werden jetzt durch die zahl-
reichen Veranderungen grof3teils von den Nutzern selbst erstellt, sogenannte
nutzergenerierte Inhalte. Die neuen Technologien und die Veranderungen des
Nutzerverhaltens fihrten zu neuen Geschéaftsmodellen, wie der internet-
basierten Sozialen Netzwerkseiten.?” Soziale Netzwerke im Internet, im Web,
Online Soziale Netzwerke, Soziale Netzwerkservices, Soziale Netzwerkseiten
oder Online Community sind Begriffe, bei denen die Kommunikation der Mitglie-
der tiber eine Internetplattform stattfindet.?® Der Unterschied zwischen Sozialer
Netzwerkseiten und anderer Formen computerunterstutzter Kommunikation be-
steht in der Verwendung von Profilen, Vernetzungen mit anderen Nutzern und
Kommentare der Nutzer, die von allen Nutzern eingesehen werden kénnen.**
Soziale Netzwerkseiten sind die bekannteste Form von virtuellen Gemeinschaf-
ten, die seit der Entstehung der Web 2.0 Technologie bekannt wurden. Sie sind
Webseiten, die auf die Bildung, Starkung und Erhaltung sozialer Beziehungen

fokussiert sind.?

Boyd und Ellison definieren Soziale Netzwerkseiten als web-basierter Service,

der Personen ermaglicht,

2% vgl. Niedereichholz, C. (2010), S. 67
*! Richter, D., et al. (2011), S. 90

2 vgl. Enders, A. et al. (2008), S. 199f
> vgl. Heidemann, J. et al. (2011), S. 2
**Vgl. Ahmad, A. (2011), S. 124

> vgl. Lin, S. & Liu, Y. (2012), S. 2



1. ein offentliches oder privates Profil in einem begrenzten Bereich zu er-
stellen,

2. eine Liste mit Personen, mit denen man in einer Verbindung steht, sein
Netzwerk, zu verdffentlichen,

3. die Netzwerke aller Mitglieder des Systems einzusehen und zu durchfors-

ten.®

Wobei Networking, dt. Netzwerken, auf Sozialen Netzwerkseiten im Internet
meist im Mittelpunkt steht.?” Online Soziale Netzwerke erméglichen den Nutzern
sich im Internet untereinander zu verbinden und miteinander zu kommunizieren.
Soziale Netzwerke im Internet kbnnen bestehende Beziehungen starken, Per-
sonen mit gleichen Interessen verbinden, sowie Inhalte und Wissen unter den
Nutzern verteilen.?® Diese verfolgen die Vision eines personenzentrierten Webs,
in dem das Netzwerk der Nutzer und deren Interessen im Vordergrund stehen.
Heutzutage gibt es eine grofRe Anzahl an Sozialen Netzwerkseiten und die Men-
ge der angebotenen Seiten steigt rapide.?® Viele Soziale Netzwerkseiten im In-
ternet orientieren ihr Angebot nach gewissen Zielgruppen, Personen mit ge-
meinsamer Sprache, Herkunft, gleicher geographischen Regionen, Religion,
sexueller Orientierung, gemeinsamen Interessen, Hobbys oder politischen An-
sichten. Aul3erdem unterscheiden sie sich anhand der technischen Funktio-
nen,® des Zweckes, der GréRe und der Moglichkeiten der Einstellungen der

Privatsphare.®
2.4.1. Aufbau Sozialer Netzwerkseiten

Das Grundgerust ist bei allen Online Sozialen Netzwerkseiten ahnlich aufge-
baut, sie bestehen aus Profilen der Nutzer, welche die Verbindungen ihrer Sozi-
alen Netzwerke aufzeigt.®? Die Nutzer der Sozialen Netzwerkseiten konnen ihr
personliches Profil eigenstandig und individuell kreieren, um sich selbst den an-

deren Nutzern zu prasentieren.®®

*® vgl. Boyd, D. & Ellison, N. (2008), S. 211
% Vgl. Heidemann, J. et al. (2011), S. 2
*8 vgl. Gneiser, M. & Heidemann, J. (2010), S. 62
*vgl. Pallis, G., et al. (2011), S. 1
*%vgl. Boyd, D. & Ellison, N. (2008), S. 210f.
' vgl. Gneiser, M. & Heidemann, J. (2010), S. 62
%2 vgl. Boyd, D. & Ellison, N. (2008), S. 210f.
> Vgl. Enders, A. et al. (2008), S. 200
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Vorname:
Machname:!

Deine E-Mail; .

E-Mail nochmals
eingeben: |

Meues Passwort:

Ich bin: | Geschlecht auswahlen: =

Geburtstag: | Tag: % || Monat: ¥ || Jahr: ¥

Warum muss ch meinen Geburtstag anogeben?

SrLim Muss: i memnen DLFISEE0 ahgse

Abbildung 3: Profil erstellen

Quelle: Website der Bloggerin und Autorin Annette Sc hwindt

Nachdem die Nutzer einer Sozialen Netzwerkseite im Internet beigetreten sind,
erstellen sie ein individuelles Profil, mit Angaben tber personliche Daten, wie
Name, Alter und Herkunftsland, sowie Interessen, Aktivitdten, Fotos oder politi-
sche Einstellungen. Je nach Plattform variieren die Mdglichkeiten des Nutzers,
Einstellungen zu Privatsphare, Offentlichkeit des Profils und der Daten selbst
vornehmen zu kdnnen. Nach der Erstellung des Profils kdnnen die Nutzer ande-
re Nutzer in ihr Soziales Netzwerk einladen und Verbindungen zu ihnen herstel-
len. Diese Beziehungen der Nutzer untereinander konnen als Freundschaft,
Kontakt, Fangemeinschaft oder Anh&nger, engl. Follower bezeichnet werden.
Die meisten Sozialen Netzwerkseiten bieten neben den Profilen Kommunikati-
onsdienste an, so dass sich die Mitglieder untereinander tber die Plattform

Nachrichten schicken kénnen.*®

Soziale Netzwerkseiten schaffen Kundennutzen, da sie ,Netzwerken* auf zwei
unterschiedliche Arten fordern. Einerseits bieten sie Wege an, um neue Perso-
nen uUber Soziale Netzwerkseiten kennenzulernen und andererseits vereinfa-

chen sie die Verwaltung bestehender Kontakte und Verbindungen.

**In Sachen Kommunikation - Annette Schwindt. (2011), Aufruf am 25.06.2013
%> vgl. Boyd, D. & Ellison, N. (2008), S. 212f
*® vgl. Enders, A. et al. (2008), S. 201
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2.4.2. Geschichte der Sozialen Netzwerkseiten

Im Jahr 1997 wurde die erste Soziale Netzwerkseite namens SixDegrees.com
gestartet. SixDegrees ermoglichte den Nutzern die Erstellung eines Profils und
die Verbindung zu den anderen Mitgliedern der Plattform auf dem Profil darzu-
stellen. Profile wurden schon vor dem Jahr 1997 im Internet von Nutzern ver-
wendet, zum Beispiel von Dating-Seiten. Die Funktion, die Beziehung zu ande-
ren Nutzern auf dem Profil fir alle Nutzer einsehbar zu machen, wurde jedoch
durch SixDegrees revolutioniert. Die Plattform beendete ihren Service im Jahr
2000, da es SixDegrees nicht gelungen war, ein erfolgreiches Geschéft als So-
ziale Netzwerkseite im Internet aufzubauen. Ein Jahr spater fokussierte sich die
Soziale Netzwerkseite Ryze.com auf Geschéftsleute und versuchte die berufli-
chen Netzwerke der Nutzer im Internet zu unterstiitzen. Kurz darauf begann der
Aufstieg von Friendster, welches ihre Konzentration auf das Beziehungsnetz-
werk von Freunden legte. Durch das rapide Wachstum der Nutzerzahlen von
Friendster durch Mundpropaganda wurden die Server und Datenbanken der
Sozialen Netzwerkseite Uberlastet. Die technischen Probleme verérgerte die
Nutzer, welche zur Konkurrenz MySpace wechselten. MySpace entwickelte sich
zum Musiknetzwerk und sprach vor allem jingere Zielgruppen an.®” Das Ziel
der Plattform ist die Kontaktaufnahme und Kommunikation der Kiinstler, Bands
und Musiker mit ihrer Fangemeinschaft zu unterstiitzen.*® Zahlreiche Soziale
Netzwerkseiten wurden gegriindet und viele spezialisierten sich auf Nischen, um
sich von der Konkurrenz abzuheben. LinkedIn und Xing grindeten 2003 Platt-
formen fir Geschaft, Job und Karriere, also Online-Kontaktnetzwerke im berufli-
chen Kontext. Auf YouTube kdnnen die Nutzer seit 2005 Videos untereinander
teilen, auf Flickr Fotos.® Twitter ist ein Mikroblogging-Dienst, dessen Textnach-
richten auf 140 Zeichen beschrankt sind und wurde 2007 bekannt.”® Facebook
wurde urspriinglich in Harvard gegriindet, um auf der Universitat Studenten zu
vernetzen. Jedoch wurde es bald auf andere Universitaten ausgeweitet.*" Im
Jahr 2006 ermaoglichte auch Facebook allen Interessierten dem Netzwerk beizu-
treten. Facebook differenziert sich von den anderen Sozialen Netzwerken im

Internet durch das Anbieten verschiedener neuer Funktionen und Anwendun-

*vgl. Boyd, D. & Ellison, N. (2008), S. 212f
%% vgl. Heidemann, J. (2010), S. 267
% vgl. Boyd, D. & Ellison, N. (2008), S. 212f
“O'vgl. Huberman, B., et al. (2008), S. 2-3
*Lvgl. Ahmad, A.(2011),S. 124
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gen.”? Heute ist Facebook die groRte Soziale Netzwerkseite der Welt und hat
mehr als 700 Millionen Nutzer, von denen sich rund 250 Millionen taglich einlog-
gen und im Durchschnitt 1,5 Stunden auf der Seite verbringen. Somit wurden
Soziale Netzwerkseiten ein Teil des taglichen Lebens vieler Menschen.*® Seither
erfreuen sich Soziale Netzwerkseiten weltweit grof3ter Beliebtheit, hohem Mit-
gliederwachstum und weckten auch wirtschaftliches Interesse durch die Erzie-

lung hoher Verkaufspreise Sozialer Netzwerke.

Friendster Xing Twitter MeinVZ
SixDegrees Ryze LinkedIn YouTube Facebook
19‘97 20|05 2|007
MySpace Stuc|iiVZ
Flickr

Abbildung 4: Zeitleiste Sozialer Netzwerkseiten

eigene Darstellung in Anlehnung an Heidemann

Die Abbildung oben zeigt die Griindungsjahre ausgewahlter Sozialer Netzwerk-
seiten auf einer Zeitleiste. Die Zeitleiste beginnt mit dem Jahr 1997, in dem das
erste Soziale Netzwerk SixDegrees gegriindet wurde und endet mit dem Jahr
2007, in dem Facebook und MeinVZ ihre Dienste als Soziale Netzwerkseiten im

Internet der Offentlichkeit anboten.*

2.4.3. ,The long tail“ der Sozialen Netzwerke

Das ,the long tail“-Konzept von Anderson wurde von Enders et al. auf Soziale

Netzwerke und Soziale Netzwerkseiten Gbertragen.

Die Moglichkeiten der Kommunikation einerseits mit Personen, mit denen man
bereits in der Vergangenheit in Kontakt stand und andererseits mit Nutzern

schwacher Beziehungen wurden Uber Soziale Netzwerkseiten vereinfacht und

*>vgl. Boyd, D. & Ellison, N. (2008) , S. 212f
vgl. Lin, S. & Liu, Y. (2012), S. 2
* Vgl. Heidemann, J. (2010), S. 267
45 Vgl. ebenda, S. 267
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erleichtert. Ein weiterer Vorteil gegenuber der traditionellen Kommunikation tber
Soziale Netzwerkseiten ist die zeitliche Ersparnis. Dadurch wurde der Kreis der
Leute, mit denen man kommuniziert, vergrof3ert und es erfordert weniger Zeit
und Aufwand Uber die Kontaktdaten, personliche Daten, Aktivitdten, Beziehun-
gen und Informationen der Nutzer zu gelangen. Zusammengefasst besteht das
Potential der Sozialen Netzwerkseiten im leichteren Zugang von Informationen
der schwachen Beziehungen und in der einfacheren Verwaltung der bestehen-

den Kontakte.

Das Konzept von ,the long tail“ der Sozialen Netzwerke bildet das Netzwerk ein-
zelner Netzwerkteilnehmer ab. Es zeigt, dass jene Nutzer mit vielen Kontakten
einen langeren Schweif besitzen als jene Nutzer mit wenigen Beziehungen. Eine
dickere Kurve kann dargestellt werden, wenn eine hohe Intensitat der Kon-
takthaufigkeit vorliegt, d.h. man viel mit den anderen Nutzern interagiert.

A Netzwerkstarke

Kontakte Uber
traditionelle
Methoden

max. Anzahl der Kontakte ,» The long tail“
i Uber traditionelle Kontakte Uber soziale
| Methoden Netzwerke

) Anzahl der Kontakte

) >

Abbildung 5: ,The long tail* der Soziale Netzwerke

eigene Darstellung in Anlehnung an Enders et al. “

Auf der X-Achse der Abbildung sind die Anzahl der Kontakte dargestellt und die
Y-Achse zeigt die Netzwerkintensitat, welche eine Funktion der Kontakthaufig-

keit und der Menge der Kontakte ist. Die Kurve zeigt, dass jeder Nutzer ein paar

*® vgl. Enders, A. et al. (2008), S. 201f
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starke Beziehungen hat (linker Teil der Kurve) und man nur wenig Kontakt mit
vielen Leuten pflegt (rechter Teil der Kurve). Die Kontakte der linken Seite sind
auch mit traditionellen Kommunikationsmethoden pflegbar, wahrend die vielen
Beziehungen mit geringer Kontaktfrequenz nur Uber Soziale Netzwerkseiten zu
bewaltigen sind. Die Sozialen Netzwerkseiten profitieren vom Konzept des ,the
long tail“ und versuchen den Leuten ein Angebot zu unterbreiten, um die Kom-
munikation mit einer grof3en Anzahl an geringen Kontakten zu erleichtern und

zeitsparend zu absolvieren.*’
2.4.4. Funktionen der Sozialen Netzwerkseiten

Koch, Richter und Schlosser haben die Grundfunktionen der Sozialen Netz-
werkseiten einfach und tibersichtlich zusammengefasst:*®
» |dentitAitsmanagement: Eingabe, Pflege und Darstellung von personli-
chen Daten
» Beziehungsmanagement: Verwaltung und Pflege der Kontakte

= Visualisierung von Profilen und Netzwerken

Weitere zuséatzliche Funktionen kann eine Soziale Netzwerkseite zur Verfigung
stellen:

= Ermittlung von Netzwerken

= Expertensuche

= Empfehlung von Kommunikationspartnern

» Unterstutzung von Online-Gemeinschaften

» Erinnerungs- und Hinweisfunktionen

2.4.5. Klassifizierung von Sozialen Netzwerkseiten

Pallis, Zeinalipour-Yazti und Dikaiakos unterteilen Soziale Netzwerkseiten an-
hand ihrer Verwendung und ihres Inhaltes, ihres Aufbaus und Designs und dem

Geschaftsmodell.

*Vgl. Enders, A. et al. (2008), S. 201f
*vgl. Koch, M. et al. (2007), S. 449
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Abbildung 6: Klassifizierung Sozialer Netzwerkseiten

. 49
eigene Darstellung

Demnach kdnnen Soziale Netzwerkseiten dem privaten oder geschaftlichen
Nutzen dienen. Soziale Netzwerkseiten, die der Unterhaltung dienen und sich
mit privaten Inhalten befassen, bieten den Nutzern SpalR und beschrankt sich
auf soziale private Kontakte. Beruflich orientierte Seiten ermdglichen den Nut-
zern den Informations- und Kommunikationsaustausch mit Kollegen und Exper-
ten. Berufsnetzwerkseiten dienen der Verwaltung von Kontakten auf produktiver
und professioneller Ebene. Das Datenmodell der Sozialen Netzwerkseiten kann
in zentralisiert und dezentralisiert unterteilt werden. Zentralisierte Daten werden
zum Beispiel in Datenzentren gespeichert und alle Daten werden unter einem
einzigen Verwaltungsbereich komprimiert. Dezentrale Daten werden in mehre-
ren Verwaltungsbereichen gespeichert. Heute werden mehr zentrale Datenspei-
chermethoden verwendet trotz Sicherheitsbedenken. Der Aufbau der Sozialen
Netzwerkseiten kann webbasiert oder cloud-basiert sein. Bei web-basierten Sys-
temen werden Anwendungsserver auf Webseiten, welche eine Reihe von Ser-
vices anbieten, untergebracht und bereitgestellt. Beim cloud-basierten System
werden die Anwendungsserver auf Netzwerken zur Verfigung gestellt. Der In-
halt der Sozialen Netzwerkseiten kann nutzerorientiert oder inhaltsorientiert ge-
staltet sein. Nutzerorientierter Inhalt richtet sich an die Bedurfnisse und Bezie-
hungen der Nutzer, wahrend inhaltsorientierte Seiten auf gemeinsame Interes-
sen der Nutzer aufgebaut sind.*® Soziale Netzwerkseiten kénnen weiters anhand
ihres Zuganges klassifiziert werden. Ein offener Zugang bedeutet, dass die So-

ziale Netzwerkseite keinen Zugangsbeschrankungen unterliegt, wahrend ein

* vgl. Pallis, G. et al. (2011), S. 7f
% vgl. Pallis, G. et al. (2011), S. 7f
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geschlossener Zugang nur ausgewahlten Personen die Nutzung ermdglicht.

Jene mit geschlossenen Zugangen sind meist nur firmenintern zu finden.

Soziale Netzwerkseiten kénnen ihre Zielgruppe mit allgemeinen Themen oder
speziellen Interessensgebieten ansprechen. Die Inhalte spezieller Interessens-
netzwerkseiten kénnen zum Beispiel Bereiche von Berufen, Hobbys, Beziehun-
gen oder Altersklassen abdecken.*

Beispiele fur Soziale Netzwerkseiten im Internet:

Allgemein www.facebook.com, www.twitter.com, www.friendster.com
Schuler, Studenten www.schuelervz.net, www.studivz.net
Geschatftlich www.xing.com, www.linkedin.com
Hobbys www.myspace.de, www.youtube.com, www.tierfreunde.de,

Abbildung 7: Beispiele fir Soziale Netzwerkseiten

eigene Darstellung

Anhand der oben vorgenommen Klassifizierung Sozialer Netzwerkseiten kdnnen
zum Beispiel Facebook und MySpace dem privaten Nutzen zugeordnet werden.
Geschéftlicher Nutzen wird bei Seiten wie Xing und LinkedIn als Geschéaftsmo-
dell verfolgt. Wahrend YouTube als inhaltsorientierte Webseite gesehen werden
kann, kénnen SchilerVZ und StudiVZ, sowie Friendster eher in nutzerorientierte
Seiten eingeteilt werden.>

2.4.6. Prozess auf Sozialen Netzwerkseiten

Die folgende Abbildung zeigt die typische Abfolge der einzelnen Nutzungsschrit-

te auf Sozialen Netzwerkseiten im Internet.

> Vgl. Heidemann, J. (2010), S. 264
>2vgl. Pallis, G. et al. (2011), S. 7f
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Abbildung 8: Prozess auf Sozialen Netzwerkseiten

eigene Darstellung in Anlehnung an Richter >

Der Nutzer tritt einer Plattform bei, indem er sich mit einem Namen, Passwort
und einer E-Mail-Adresse anmeldet. Die meisten Dienste schicken eine Regist-
rierungsbestatigung auf die E-Mail-Adresse zur Verifizierung. Danach erstellt der
Nutzer ein Profil und vernetzt sich mit Freunden, Bekannten und Kollegen auf
der Plattform. Nach der Herstellung des Kontaktes werden Kontaktanfragen an
gemeinsame Kontakte geschickt. Nach diesen Prozessschritten kann man sich

auf den Sozialen Netzwerkseiten im Internet austauschen.>

2.4.7. Motive der Nutzer von Sozialen Netzwerkseiten

Die Grinde und Motive zur Nutzung einer Sozialen Netzwerkseite werden in den
Studien haufig mit dem Nutzen-Belohnungs-Ansatz, engl. The Uses and Gratifi-
cations Theory, untersucht. Diese Theorie verfolgt den Ansatz, dass die Perso-
nen Soziale Netzwerkseiten nutzen, um soziale Befriedigung zu finden. Des
Weiteren wird Motivation als Faktor zur Teilnahme auf Sozialen Netzwerkseiten
genannt. Motivation kann intrinsische oder extrinsische Auspragungen anneh-
men. Bei intrinsischer Motivation werden Handlungen aus Interesse und Spal3

verfolgt, wahrend bei extrinsischer Motivation Belohnung oder Druck im Vorder-

>3 vgl. Richter, A. (2010), S. 77f.
> Vgl. ebenda, S. 771.
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grund stehen. Besonders intrinsische Motivation spielt bei der Nutzung Sozialer
Netzwerkseiten eine grof3e Rolle, wobei Spafd und Lust an der Teilnahme dabei
im Mittelpunkt stehen. Mehrere Studien haben ergeben, dass die Grinde zur
Nutzung von Sozialen Netzwerkseiten im Kontaktwunsch der Personen zu ande-
ren Nutzern liegen. Kontakt und Kommunikation mit bereits bekannten Perso-
nen, mit Freunden und auch das Kennenlernen von neuen Nutzern sind die
Hauptmotive. Die sozialen Motive und der Wunsch nach Gesellschaft verbinden
die Nutzer untereinander.®® Eine Umfrage von Raacke und Bonds-Raacke hat
ergeben, dass sich die Mehrheit der Befragten an Sozialen Netzwerkseiten be-
teiligt, weil sie mit friheren Bekanntschaften in Kontakt treten wollen. Mit den
Freunden in Verbindung zu stehen, wird ebenso von mehr als 90 Prozent als
Grund zur Aktivitdt angegeben. Fotos zu verdffentlichen und Fotos andere Nut-
zer anzusehen, neue Leute kennenzulernen und alte Freunde wiederzufinden
sind weitere Anreize zur Beteiligung. Der Informationsaustausch tber persoénli-
che Daten, Veranstaltungen und Gefluihle sind weitere Antriebsfaktoren, um sich
auf Sozialen Netzwerkseiten zu registrieren.”® Zusammengefasst kann man so-
ziale Motivationsfaktoren als Hauptmotiv fir die Nutzung Sozialer Netzwerksei-
ten nennen. Sozialer Ausgleich, die Befriedigung sozialer Identitat, der Wunsch,
neue Personen zu treffen und Freundschaften zu erhalten und zu starken, be-
einflussen den Informationsaustausch auf den Sozialen Netzwerkseiten.”’ Die
Basis der Human Needs Theory wurde von Krasanova et al. verwendet, um die
Nutzung Sozialer Netzwerkseiten zu erklaren. Demnach sind das Zugehdrig-
keitsbedurfnis und das Bedurfnis nach Selbstprasentation die wichtigsten Grin-
de zur Teilnahme an den Netzwerkseiten im Internet mit privatem Nutzen. Bei
beruflichen Netzwerkseiten wie Xing stehen laut der Studie von Schaefer aller-
dings Kontaktaufnahme, -erhaltung und —verwaltung als Hauptmotive im Vor-

dergrund.”®

>>vgl. Lin, S. & Liu, Y. (2012), S. 5
*® Vgl. Raacke, J. & Bonds-Raacke, J. (2008), S. 171
>’ vgl. Lin, S. & Liu, Y. (2012) S. 6
*% Vgl. Richter, D. et al. (2011), S. 96f
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2.5. Statistiken zur Nutzung Sozialer Netzwerkseiten

Eine Statistik des Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation
und neue Medien e.V. (Bitkom) zeigt die Griinde fur die Nutzung von Sozialen

Netzwerken im Jahr 2010.

Kontaktpflege mit
Freunden/Bekannten l%

Austausch zu 41%
gleichen Interessen =

Finden neuer Freunde 9
und Bekannter | 30-/5’

Kontaktpflege | 79,
firden Beruf =1 7

Gewinnen
neuer Kunden * |

Finden eines
Lebenspartners __|

Suche nach ero- 49
tischer Abwechslung =1 ™ ™

4%

4%

Abbildung 9: Gruinde fir die Nutzung Sozialer Netzwer  kseiten

Quelle: Griinderszene *°°

Fur die Mehrheit der Nutzer steht die Kontaktpflege an erster Stelle fur eine Mit-
gliedschaft in Sozialen Netzwerken. Der Austausch mit Nutzern und das Ken-
nenlernen neuer Mitglieder sind ebenfalls Griinde fur die Nutzung von Online-
Communitys. Auch die Kontaktpflege fur den Beruf ist den Internetnutzern zu-

nehmend tiber Soziale Netzwerke wichtiger.®

Auch eine Integral-Studie zeigt Grinde fir die Nutzung von Sozialen Netzwerk-

seiten.

>? Schindler, J. (2010), Aufruf am 18.06.2013
60 Vgl. ebenda, Aufruf am 18.06.2013 14:18
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Soziale Netzwerke - Nutzliche Funktionen

Kontaktpflege mit Freunden
Neuigkeiten von Freunden
Veranstaltungseinladungen
Produkt-Informationen
Bilder-Verwaltung

Neue Freunde finden
Kunden-Kontaktpflege
Spiele

Kundenansprache

0 20 40 60 80 100

Abbildung 10: Nitzliche Funktionen Sozialer Netzwerks eiten

eigene Darstellung, Quelle: Integral  **

85 Prozent der 2000 Befragten in Osterreich im Jahr 2012 gaben an, dass das
Kontakt halten mit Freunden und im Freundeskreis am Laufenden zu bleiben die
haufigsten Grunde fur deren Teilnahme in Sozialen Netzwerken sind. Auch Ver-
anstaltungseinladungen und Informationen tber Produkte und Dienstleistungen
schatzen die Nutzer an Sozialen Netzwerken. Die Mdglichkeit der Verwaltung
von Bildern und Videos wird ebenfalls auf Sozialen Netzwerkseiten verwendet.
Neue Kunden ansprechen und mit den Kunden Kontakt halten zu kénnen sind
Funktionen, die in Sozialen Netzwerken zunehmend mehr von Unternehmen

genutzt werden.®?

® vgl. Integral. (2012), Aufruf am 18.06.2013
%2 vgl. ebenda, Aufruf am 18.06.2013 13:18
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Die nachfolgende Abbildung zeigt die beliebtesten Sozialen Netzwerkseiten in

Deutschland:

Besucher sozialer Netzwerke

in Deutschland im Madrz 2010 Veranderung
(in Millionen) zu Marz 2009

Facebook [ NG 201%
SchiilerVZ 9 I %
Wer-kennt-wen 7,5 GG 27%
StudivZ 6,2 I 1%
MeinVZ 59 I 30%

MySpace 51 4%
Stayfriends 4,7 49%
Jappy 3,7 33%
Twitter 2,9 494%
Xing 2,5 73%
Lokalisten 1,81 -19%

Abbildung 11: Besucher sozialer Netzwerke

Quelle: Blogs Faz.net *

Die oben abgebildete Grafik zeigt, welche Sozialen Netzwerkseiten in Deutsch-
land von den Nutzern am héaufigsten besucht werden. Facebook ist Spitzenreiter
bei der Beliebtheit der Sozialen Netzwerkseiten und schon wie oben erwahnt im
Kapitel ,Geschichte der Sozialen Netzwerkseiten®, die derzeit grof3te und erfolg-
reichste Webseite der Welt. Die Sozialen Netzwerkseiten, die sich auf die Ziel-
gruppen Studenten und Schiler spezialisieren, wie StudiVZ und SchilerVZ sind
ebenfalls sehr beliebt. Auch berufliche Netzwerke wie Xing befinden sich unter

den Top 10 der Besucher Sozialer Netzwerkseiten.®*

Im Vergleich zur Abbildung ,Besucher sozialer Netzwerke* aus dem Jahr 2010
vom Blog der F.A.Z., Frankfurter Allgemeine Zeitung, zeigt die unten abgebildete
Grafik ,Top 10 der Sozialen Netzwerke" aus dem Jahr 2013 von Statista, das

Statistik Portal, deutliche Unterschiede.

% vgl. Schmidt, H. (2010), Aufruf am 18.06.2013

® vgl. ebenda, Aufruf am 18.06.2013 13:26
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Abbildung 12: Top 10 der Sozialen Netzwerke

Quelle: Statista °°

Facebook fuhrt nach wie vor die Top 10 der Sozialen Netzwerke an mit 39,2
Millionen Besuchern im Mérz 2013 in Deutschland. Soziale Netzwerke wie Schu-
lervz, StudivVZ, MeinVZ, Wer-kennt-wen und MySpace sind nicht mehr in den
Top 10 der meist besuchten Netzwerke in Deutschland. Hinzugekommen sind
Google+ und Netzwerke wie Tumblr, alk.fm, LinkedIn und deviantArt. Die Sozia-
len Netzwerke Xing, Twitter und StayFriends haben ihre Besucherzahlen deut-

lich verbessern kénnen.®®

2.6. Datenschutz und -sicherheit in Sozialen Netzwerkseiten

Soziale Netzwerkseiten im Internet sind nicht mehr gefahrdet als andere Web-
seiten in Bezug auf Datensicherheit und Privatsphéare, aber sie enthalten viel
mehr personliche Informationen Uber die Nutzer. Trotz zahlreicher Schutzme-
chanismen fir Soziale Netzwerkseiten ist immer ein Risiko von Angreifern gege-
ben.®” Der Erfolg von Sozialen Netzwerkseiten im Internet besteht aus den nut-
zergenerierten Inhalten, der Kommunikation der Mitglieder und dem Austausch
von Informationen. Die o6ffentliche Selbst-Préasentation ist Hauptbestandteil der

Teilnahme an Sozialen Netzwerkseiten. Auf den Profilen veroffentlichen die Nut-

® vgl. Brandt, M. (2013), Aufruf am 18.06.2013
60 Vgl. ebenda, Aufruf am 18.06.2013 14:15
®” Vgl. Wondracek, G. et al. (2010), S. 1
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zer Informationen, Erfahrungen, Erfolge, Fotos und Freundeslisten, hinterlassen
Kommentare und nehmen an Diskussionen teil. Eine Reduzierung der Informati-
onen oder Beteiligung der Nutzer aufgrund von Problemen des Datenschutzes
schadet dem Bestand von Sozialen Netzwerkseiten. Bedenken bezlglich der
Privatsphare schrankt die Freigabe von Informationen der Mitglieder Sozialer
Netzwerkseiten Uber sich selbst ein und kann zum Desinteresse an der Netz-
werkseite fihren.®® Zahlreiche Studien belegen, dass die Nutzer sich nicht der
Gefahren bewusst sind und bei der Veroffentlichung von Informationen inklusive
Fotos und Bestatigung von Kontaktanfragen nicht an Sicherheitsschwachstellen
denken. Die Verwendung von angebotenen Privatsphare-Einstellungen seitens

der Sozialen Netzwerkseiten wird von den Nutzern meistens vernachlassigt.®

Datenschutz ist eine grol3e Herausforderung fur die Anbieter von Sozialen
Netzwerkseiten im Internet. Die Nutzerprofile von Millionen Mitgliedern in Sozia-
len Netzwerken mussen vor Webangriffen geschutzt werden und technische
Sicherheitslicken tberwunden werden. Auch der Nutzer steht einer Herausfor-
derung gegenuber, die Vorteile Sozialer Netzwerke voll zu nutzen, indem man
die Freigabe von Informationen kaum einschrankt, um die personlichen Daten

vor Missbrauch zu schiitzen.”

Im Zusammenhang mit Sozialen Netzwerkseiten im Internet kdnnen nach Cutil-
lo, Molva und Strufe drei Sicherheitsziele identifiziert werden: Privatsphare, In-
tegritdt und Verfugbarkeit. Beim Ziel Privatsphére handelt es sich um den
Schutz der Privatsphére des Benutzers, insbesondere die Einsichtnahme der
personlichen Daten nur fir Kontakte. Die Daten, Informationen und Aktionen
vom Nutzer miussen gegenuber Dritten uneinsehbar sein. Zum Integritatsschutz
z&hlt der Schutz vor Manipulation und unerwiinschtem Zugriff durch Dritte. Auch
die Existenz einer realen Person hinter der Registration in Sozialen Netzwerken
sollte durch die Anbieter der Internetseite gewéhrleistet sein. Die Verfugbarkeit
der Profile ist eine Basisfunktion auf Sozialen Netzwerkseiten und muss gewahr-
leistet sein. Besonders auf geschéaftlichen Seiten mit beruflichen Daten der Mit-

glieder ist eine Zensur oder ein Namensdiebstahl zu verhindern.”

68 Vgl. Krasnova, H. et al. (2009), S. 40f.
% vgl. Cutillo, L. et al. (2009), S. 95f.
7% vgl. Heidemann J. (2010), S. 270
"t vgl. Cutillo, L. et al. (2009), S. 95f.
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Eine Studie von Krasnova et al. hat die groRten Angste von Teilnehmern auf
Sozialen Netzwerkseiten untersucht. Die Sammlung, Speicherung und Verwen-
dung von persoénlichen Daten der Anbieter der Sozialen Netzwerkseiten und von
Dritten beeinflusst das Verhalten der Nutzer negativ, indem sie die Selbst-
Prasentation auf der Plattform reduziert. Auch die Einsichtnahme der Profile von
Nicht-Kontakten oder unerwiinschten Personen sehen die Mitglieder von Sozia-

len Netzwerkseiten als Einschrankung.”

72 vgl. Krasnova, H. et al. (2009), S. 40f.
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3. Chancen und Herausforderungen
von Sozialen Netzwerkseiten im In-

ternet fur Unternehmen

Marketing Uber Soziale Medien er6ffnet neue Mdglichkeiten mit Kunden in Kon-
takt zu treten. Durch den Anstieg der Beliebtheit von Sozialen Medien bei den
Konsumenten kann dieses Medium als neues Marketinginstrument genutzt wer-
den. Traditionelle Medien wie Zeitungen, Fernsehen und Webseiten wurden zur
Informationsiibertragung zu den Kunden verwendet, Soziale Medien hingegen
erleichtern die Kommunikation und den Aufbau einer Kundenbeziehung.”® Der
Austausch der Konsumenten mit den Unternehmen Uber Soziale Medien einer-
seits und miteinander andererseits fuhrt zu Verdnderungen im Konsumenten-
verhalten, wie Wahrnehmung, Informationszugang, Meinungen, Einstellungen,
Kaufverhalten und Bewertung. Die Unternehmen werden mit dem neuen Medi-

um herausgefordert, es fiir ihre Zwecke zu nutzen und davon zu profitieren.”
3.1. Begriff Soziale Medien

.S0ziale Medien ist eine Gruppe internet-basierter Anwendungen, auf
technischer Grundlage des Web 2.0, welche die Erstellung und den Aus-

tausch nutzergenerierter Inhalte erméglichen.“”

Soziale Medien sind Internetressourcen, die von Personen fir den Austausch
von Nachrichten, Fotos, Videos, Bilder, usw. verwendet werden.” In den letzten
Jahren wurden Soziale Medien aufgrund ihrer einfachen Bedienbarkeit, Schnel-
ligkeit und Reichweite sehr beliebt und unterstiitzen Soziale Netzwerke.”” Eine

Person kann uber Soziale Medien mit mehreren Hundert anderen Nutzern

7 vgl. Drury, G. (2008), S. 274f.
" vgl. Mangold, G. & Faulds, D. (2009), S. 357f.
> Kaplan, A. & Haenein, M. (2010), S. 61
’® Vgl. Drury, G. (2008), S. 274
7 Vgl. Asur, S. & Huberman, B. (2010), S. 1
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kommunizieren und den Nutzern stehen mehr Informationen zur Verfiigung als

friher.”®

,Soziale Medien umfassen eine Vielzahl von Plattformen und Tools, die
der Kommunikation, Interaktion und dem Austausch von Inhalten und In-

formationen dienen, wie zum Beispiel Soziale Netzwerke.“"®

Studien der Marktforschung haben ergeben, dass Soziale Medien, inklusive So-
ziale Netzwerkseiten genutzt werden, um Beziehungen zu den Kunden aufzu-
bauen, die Zugriffe auf die Homepage zu erhdhen, neue Geschaftsmdglichkei-
ten zu entdecken, Soziale Netzwerke zu bilden, Inhalt und Informationen zu ver-
breiten, Feedback von Kunden zu erhalten, Produkte/Dienstleistungen und Mar-
ke bekannt zu machen. Mit Hilfe von Sozialen Netzwerkseiten kdnnen auch
B2B-(Business-to-Business) Unternehmen in Businessnetzwerken von Mund-
propaganda profitieren und eine Markenbekanntheit aufbauen. Zur Generierung
eines Wettbewerbsvorteils sollten kleine und mittlere Unternehmen im B2B-
Bereich auf Soziale Netzwerkseiten vertreten sein, um eine grof3ere Reichweite
der Zielgruppe zu erreichen.® Durch die hohe Akzeptanz, geringe Eintrittsbarrie-
ren, flachendeckender Zugang und Nutzung von Smartphones und Tablett-PCs
werden Soziale Medien immer beliebter und die Prasenz von Unternehmen in
diesen Medien unumganglich. Soziale Medien werden fir Kundeninformation,
-service, -zufriedenheitsmessungen, -bindung und zur Produktentwicklung ein-
gesetzt.81 Konsumenten und B2B-Kaufentscheider verbringen heutzutage mehr
Zeit bei der Informationssuche, daher gibt es auch fur kleine und mittlere Unter-
nehmen neue Chancen, die genutzt werden sollten. In Sozialen Medien kann
auch mit geringen Budgets eine grol3e Wirkung erzielt werden. Fehlende Res-
sourcen und kein vorhandenes Know-How zur richtigen Nutzung von Sozialen
Medien sind Grinde, weswegen Unternehmen noch nicht aktiv sind. Jedoch ist
eine Auseinandersetzung mit dem Thema sinnvoll, um zeitgem&fl und modern
zu bleiben. Soziale Medien sind zur Starkung von Beziehungen, Vertrauen und
Kompetenz geeignet, aber nicht direkt zur Umsatzgenerierung. Der Dialog mit

Kunden und Geschéftspartnern sollte somit fur Unternehmen im Mittelpunkt der

78 vgl. Mangold, G. & Faulds, D. (2009), S. 357f.
7 Grabs, A. & Bannour, K. (2011), S. 22, Aufruf am 24.02.2012, 12:57
% vgl. Michaelidou, N. et al. (2010), S. 1155f.
® vgl. Bulander, R. & Wiistemann, J. (2012), S. 127f.
27



Teilnahme an Sozialen Medien stehen. Als Grundlage dafir sind konkrete Ziele

und die Auswahl der passenden Netzwerke in Sozialen Medien ratsam.®?

3.2. Soziale Medien und Netzwerke in der Wertkette des Unter-

nehmens

Personal

Forschung und Entwicklung

Beschaffung

r

Kunden-
dienst

Produktion ][ Marketing

Vertrieb ][

\. \.

Abbildung 13: Wertkette von Unternehmen

eigene Darstellung in Anlehnung an Porter %

Soziale Medien kdnnen in fast allen Stufen der Wertkette des Unternehmens
eingesetzt werden. Auch Soziale Netzwerke und Geschéftsnetzwerke bieten
Potenziale in vielen Bereichen der Unternehmung. Im Personalmanagement
kénnen Soziale Medien und Netzwerke bei der Personalbeschaffung, der Per-
sonalbewertung und dem Arbeitgeberimage dienlich sein. Die Vernetzung von
Menschen in Sozialen Netzwerken und die ,Schwachen Beziehungen® in Ge-
schaftsnetzwerken koénnen bei der Job- und Personalsuche genutzt werden.
Einerseits kdnnen die Unternehmen Uber Soziale Netzwerke mehr Informationen
Uber die Bewerber erhalten und andererseits kdnnen potenzielle Kandidaten
Uber Headhunter leichter in Sozialen Netzwerken gefunden werden. In Ge-
schaftsnetzwerken kénnen Lebenslaufe und Empfehlungen tber gemeinsame
Kontakte bei der Personalbeschaffung herangezogen werden. Zusétzlich kdn-
nen Unternehmen ihr gewlinschtes Arbeitgeberimage in Sozialen Medien positi-
onieren und sich zukunftigen Arbeitnehmern prasentieren. Produktideen und
Trends koénnen fur die Forschung und Entwicklung aus Sozialen Medien her-
ausgefiltert werden. Die Unternehmen kénnen die Kunden motivieren, um in der

Produktentwicklung mit Wissen und Know-How mitzuhelfen. Uber Soziale Netz-

8 vgl. Schmitz, C. & Ahlers, M. (2012), S. 308f.
® vgl. Pietsch G. (2012), S. 456
28



werke insbesondere Geschaftsnetzwerke werden fachlicher Austausch mit Ex-
perten zu Themen der Forschung und Entwicklung erleichtert. Im Bereich Be-
schaffung ist die gezielte Suche nach Branchen, Produkten, Anbieter und Part-
nern auch in Sozialen Medien mdglich. Besonders bei beratungsintensiven und
komplexen Produkten und Dienstleistungen sind gemeinsame Kontakte, Erfah-
rungen und Austausch Uber Reputation hilfreich, um die Suche zu erleichtern.
Geschéaftsnetzwerke bieten zum Beispiel die Mdglichkeit bei der Suche nach
Beratungsdienstleistungen die Hilfe von Kontakten in Anspruch zu nehmen, um
Unsicherheit und Kosten zu minimieren. In der Produktion kbénnen Kunden als
Mitgestalter einbezogen werden. Eigene Plattformen ermdglichen den Kunden
ihre eigenen Produkte zu entwerfen und zu kreieren. Vorrangig werden Soziale
Medien im Marketing-Bereich angewendet und genutzt. Abgesehen von Wer-
bung kénnen Unternehmen in Sozialen Medien ihre Prasenz erhéhen und damit
ihr Image verbessern. Die Dialogfiihrung mit den Kunden und der Aufbau von
Markengemeinschaften konnen die Kundenbindung starken, sowie die Bekannt-
heit des Unternehmens steigern. Marktbeobachtung und Monitoring sind durch
Soziale Medien moglich. Das Pflegen von Kontakten, sowie Kunden in den Ver-
triebsprozess zu integrieren sind Vorteile der Sozialen Medien im Vertrieb des
Unternehmens. Die Kundensuche wird den Vertriebsangestellten durch Soziale
Medien und Netzwerke erleichtert und Netzwerke im Internet kbnnen als zusétz-
licher Absatzkanal dienen. Im Kundendienst wird vor allem auf den Kundendia-
log und die Kundenbetreuung durch Unterstiitzung der Sozialen Medien gesetzt.
Wissensaustausch, die Aneignung der zur Verfigung stehenden Informationen
und die Kontaktmdoglichkeiten sind durch Soziale Medien leichter mdglich und

reduzieren Kosten.?

3.3. Chancen und Herausforderungen von Sozialen Medien und

Sozialen Netzwerkseiten im Internet fiir Unternehmen

Personen und Konsumenten kommunizieren und teilen Inhalte Uber Produkte
und Dienstleistungen Uber Soziale Medien ohne Einfluss der Unternehmen. Die
Macht der Sozialen Medien hat zugenommen und Unternehmen haben die Mdg-
lichkeit sich darin zu beteiligen. Dabei sollten sich die Unternehmen bewusst

sein, dass eine Ignoranz der Teilnahme zu unerwiinschten Folgen fuhren kann.

® Vgl. Pietsch G. (2012), S. 456; Cyganski, P. & Hass, B. (2011), S. 84f.
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Durch virale Effekte verbreiten sich negative und unerwiinschte Nachrichten in
kirzester Zeit weltweit und fihren bei den Konsumenten zu Diskussionen. Ein
Imageschaden des Unternehmens kann die Folge sein, wenn das Unternehmen
nicht eingreift und auf Konsumentenbeschwerden reagiert. Die Chancen der
Sozialen Medien als Unternehmen zu nutzen, erfordert eine gute Strategie und
Ressourcen.®® Zuerst ist die richtige Auswahl des Sozialen Mediums im Internet
notwendig. Je nachdem, welche Zielgruppe erreicht werden soll und welche
Nachricht verbreitet werden soll, muss eine geeignete Anwendung der Sozialen
Medien gefunden werden. Ublicherweise spricht jede Plattform eine andere
Zielgruppe an, daher sollte das Unternehmen jenes Soziale Medium finden, in
welchem seine Zielgruppe prasent ist. Viele bestehende Plattformen haben sich
bereits etabliert und bieten eine grof3e Nutzeranzahl. Manchmal ist es notwendig
mehrere Plattformen zu nutzen, um eine grof3e Reichweite zu erzielen. Dabei
muss darauf geachtet werden, dass die Aktivitdaten in den Sozialen Medien auf-
einander abgestimmt sind. Der Inhalt in Sozialen Medien sollte stets aktuell sein,
die Aufmerksamkeit der Zielgruppe auf sich ziehen und den Regeln der Platt-
form angepasst sein. Freundlichkeit und Personlichkeit haben in Sozialen Medi-
en mehr Prioritat als Professionalitat. Die Vorteile Sozialer Medien sind nicht nur
far groRe Unternehmen relevant. Auch kleine und mittlere Firmen kdénnen den
Kontakt mit den Endkunden zu geringen Kosten und mit geringem zeitlichen
Aufwand (iber Soziale Medien herstellen.®® Netzwerken ist den Konsumenten
besonders wichtig, daher kbnnen Unternehmen den Kunden eigene Gruppen
und Gemeinschaften anbieten, wo sich Gleichinteressierte austauschen kénnen.
In diesen Netzwerken konnen Unternehmen Informationen anbieten oder mit
den Konsumenten in Kontakt treten. Haben Konsumenten die Mdglichkeit den
Unternehmen Feedback zu geben, fuhlen sie sich mit dem Unternehmen und
den Produkten mehr verbunden. Die Verbundenheit zum Unternehmen kann
auch mit speziellen Angeboten verstarkt werden, die nur fur die Zielgruppe im
Sozialen Medium erhaltlich sind.®” Die Nutzung Sozialer Netzwerkseiten kann
den Unternehmen einen leichteren Zugang zur jungeren Zielgruppe ermdgli-
chen. Auch die Bildung einer Markengemeinschaft ist Uber Soziale Netzwerksei-

ten einfacher fur Unternehmen. Soziale Netzwerkseiten konnen weiters fur die

% vgl. Kietzmann, J. et al. (2011), S. 242
% vgl. Kaplan, A. & Haenlein, M. (2009), S. 65f.
¥ Vgl. Mangold, G. & Faulds D. (2009), S. 361f.
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Marktforschung relevant sein, auch in Bezug auf die Netnographie.®® (Laut Wi-
kipedia bedeutet Netnographie die Ubertragung ethnographischer Forschungs-

methoden auf das Internet.®)

Fur Unternehmen im B2B-Bereich bringen Soziale Netzwerkseiten im Internet
Vorteile bei der Bildung von Beziehungen zu den Kunden. Die Besucheranzahl
der Webseite kann durch Nutzung Sozialer Netzwerkseiten erhéht werden. Die
Kommunikation, das Verteilen von Inhalten, Feedback einholen und Aktivitéaten
zur Unterstitzung der Marke sind durch Soziale Netzwerkseiten einfacher als
mit traditionellen Medien. Gerade im B2B-Geschéftsfeld kdnnen mit Sozialen
Netzwerkseiten einfacher neue Geschéaftschancen identifiziert werden. Die So-
zialen Medien bringen viele Vorteile im B2B-Bereich fur Unternehmen, jedoch ist
fur den Umgang mit Sozialen Medien eine Kenntnis des neuen Mediums und

der neuen Technologie notwendig.*

Zeitliche und personelle Ressourcen sind essentiell, um Soziale Medien aktiv zu
nutzen. Sinnvoll ist die Nutzung fur das Unternehmen bei hoher Mitgliederanzahl
des Sozialen Netzwerkes. Ein Controlling, Messung des Erfolges, von den Akti-
vitaten in Sozialen Netzwerken ist schwer moglich. Auch die Kontrolle der Netz-
werke durch die Unternehmen ist nur eingeschrankt moéglich. Zu viele Informati-
onen kénnen von den Nutzern nicht verarbeitet werden,” daher miissen die Un-
ternehmen Informationen, die den Kunden den gro63ten Nutzen bringen, aus-
wahlen. Ein weiteres Risiko sind die gewdahlten Inhalte, sie missen aktuell sein
und eine sofortige Reaktion auf Kundenanfragen muss seitens der Unternehmen
gegeben sein. Eine fehlende Strategie kann zu Imageschaden fuhren, ebenso
wenn der Auftritt des Unternehmens im Internet nicht ganzheitlich erfolgt. Trotz
dieser Herausforderungen ist eine zielgruppengenaue, personalisierte und zu-
geschnittene Kommunikation mit den Kunden Uber Soziale Medien moglich. Die
Steigerung der Bekanntheit und die Differenzierung von den Wettbewerbern
sind auch im B2B-Bereich in der heutigen Zeit des Uberangebotes auf den

Markten von besonderer Wichtigkeit.

8 vgl. Kaplan, A. & Haenlein, M. (2009), S. 63f.
8 Wikipedia, Netnographie, Aufruf am 09.09.2013
% vgl. Michaelidou, N. et al. (2011), S. 1154f.
! vgl. Cyganski, P. & Hass, B. (2011), 89f.
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Heidemann et al. geben einen Uberblick tber die Chancen der Sozialen Netz-
werke im Internet:
* Marketingkampagnen erreichen einen groReren Empfangerkreis (virales
Marketing)
* Werbung kann effektiver und effizienter ohne Streuverluste platziert wer-
den
* Neukundengewinnung
* Kundenbindung durch Dialogfiihrung inklusive Beschwerdemanagement
e Einbindung der Kunden in den Wertschopfungsprozess des Unterneh-
mens

* Einblick in die Kundenbedirfnisse und —wiinsche.

Als Herausforderung sehen Heidemann et al. neben der negativen Mund-zu-
Mund-Propaganda auch den Datenschutz. Personliche Daten im Internet stellen
immer eine Gefahr fur die Kunden dar, sowie einen Missbrauch der Daten. Da-
her sollten der Schutz der Daten und die Vertraulichkeit der Informationen wich-
tige Ziele auf den Seiten der Sozialen Netzwerke und des Unternehmens sein.?
Weitere Chancen neben Viralem Marketing sind nach Hilker das Kundenbezie-
hungsmanagement, die Markenfihrung, Imageaufbau und das Empfehlungs-

marketing.”
3.3.1. Marketing mit Sozialen Medien

.Social Media Marketing ist Marketing durch den zielorientierten Einsatz

von Social Media.“%*

Ziel ist es von den Chancen durch die Nutzung der neuen Anwendungen mit
Hilfe von Kommunikation und sozialem Austausch zu profitieren. Das Engage-
ment des Unternehmens und die Kommunikation mit der Zielgruppe sollen dabei
behilflich sein. Die Unterstitzung von Kunden als Markenbotschaftern, weiter-
empfehlende Personen und Fans muissen daher von den Unternehmen im

Rahmen des Marketings mit Sozialen Medien gewonnen werden.®® Als Instru-

%2 vgl. Heidemann, J. et al. (2011), S. 3f.
% vgl. Hilker C. (2010), S. 24f.
* Hettler, U. (2010), S. 37
%> vgl. Hettler, U. (2010), S. 37f.
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mente dienen dem Social Media Marketing Soziale Netzwerke, Markenfuhrung,
Virale Effekte und Empfehlungsmarketing. Durch das Zusammenwirken des
Marketings mit den Bereichen der Presse- und Offentlichkeitsarbeit, dem Kun-
denbeziehungsmanagement, dem Vertrieb und Verkauf kénnen die Ziele des
Social Media Marketing leichter verfolgt werden.?® Bei Marketing mit traditionel-
len Medien wurden Werbung und Informationen den Kunden Ubermittelt, hinge-
gen steht bei Marketing mit Sozialen Medien der Beziehungsaufbau und die
Kommunikation mit den Kunden im Vordergrund. Marketing mit Sozialen Medien
ist eine Kombination aus unternehmensinitiierten und konsumentengenerierten
Inhalten. Die Aktivitaten in Sozialen Medien erreichen eine groRere Zielgruppe
und durch das Einbeziehen der Kunden fuhlen sie sich eher mit dem Unterneh-
men verbunden. Laut Umfragen verbringen die Kunden im Internet mehr Zeit mit
der Marke und auch Videos spielen eine wichtige Rolle beim Verbreiten von
Nachrichten, daher kommt viralen Kampagnen zunehmende Bedeutung zu.®” Im
Mittelpunkt des Marketings mit Sozialen Medien stehen die Nutzer und deren
Gemeinschaft. Das Ziel des Social Media Marketing, eine langfristige Kunden-
beziehung aufzubauen, muss auf Basis von Loyalitdt und Vertrauen basieren.
Dadurch konnen die Ziele der Unternehmen wie Bekanntheitssteigerung,
Imageverbesserung, hhere Zugriffe auf die Homepage und hoheres Ranking in
Suchmaschinen erreicht werden. Als Instrumente dienen den Unternehmen un-
terschiedliche Plattformen, wie zum Beispiel Soziale Netzwerkseiten im Inter-

net.%

3.3.2. Kundenbindung und Kundenloyalitit

Ziel des Unternehmens ist es, den Kunden nicht nur zufrieden zu stellen, son-
dern eine Beziehung zwischen Anbieter und Kunden zu entwickeln. Die Wichtig-
keit in der Erhaltung der bestehenden Kunden liegt darin, dass es leichter und
gunstiger ist als Neukundenakquisition. Daher sind Kundenbeziehungsaufbau
und Kundenbindung wichtige Themen fur das Unternehmen, um seine Kunden

im starken Wettbewerb am Markt nicht an die Konkurrenz zu verlieren.

% vgl. Hilker, C. (2010), S. 81f.
%7 Vgl. Drury, G. (2008), S. 275f.
% vgl. Kreutzer, R. & Hinz, J. (2010), S. 5f.
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Der Weg zur Kundenloyalitat fuhrt tGber Kundenzufriedenheit und —bindung, was

in der nachfolgenden Grafik dargestellt wird:

Kunden- Kunden- Kunden- Kunden-

orientierung zufriedenheit bindung loyallitat

*Weiterempfehlung

Abbildung 14: Entstehung der Kundenloyalitat

eigene Darstellung in Anlehnung an Forster und Kreuz 9

Bei der Kundenorientierung ist die Aufgabe des Unternehmens, die Kundener-
wartungen zu erfullen und entsprechende Produkte und Dienstleistungen anzu-
bieten. Entspricht das Produkt/die Dienstleistung nach Kauf den Erwartungen
des Kunden, kann mit Kundenzufriedenheit gerechnet werden. Kundenbindung
entsteht, wenn Kundenzufriedenheit vorliegt und eine Beziehung unter Vertrau-
en zum Kunden aufgebaut wurde. Kundenbindung fiihrt zu Kundenloyalitat,
wenn der Kunde dem Unternehmen und seinen Produkten positiv gegenuber-
steht und nicht zur Konkurrenz wechselt. Liegt Kundenloyalitat vor und die Kun-
den sind vom Unternehmen Uberzeugt, kommt es meistens zur Weiterempfeh-

lung und zur Mund-zu-Mund-Propaganda durch den loyalen Kunden.'®

Zur Unterstitzung der Kundenbindung ist das Kundenbindungs- oder Kunden-
beziehungsmanagement des Unternehmens zustéandig. Kundenbindung und

Kundenbeziehung werden in der Literatur meist synonym verwendet.

-Kundenbindungsmanagement ist die systematische Aufgabe, Planung,
Durchfihrung sowie Kontrolle samtlicher auf den aktuellen Kundenstamm
gerichteten Mallnahmen mit dem Ziel, dass diese Kunden auch in Zu-
kunft die Geschaftsbeziehung aufrechterhalten oder intensiver pfle-

gen «101

% vgl. Férster, A. & Kreuz, P. (2002), S. 22f.
100 Vgl. ebenda, S. 22f.
%1 Bruhn, M. & Homburg, C. (2010), S. 8f.
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Ziel des Kundenbindungsmanagements ist es, den Profit des Unternehmens
durch loyale Kunden zu erhfhen, indem Kunden zu Wiederkaufen, Kauf anderer
Produkte des Unternehmens, zur Toleranz der Preiserhthung und Absicht der
Weiterempfehlung animiert werden. Zu den MaRnahmen des Kundenbindungs-
managements zahlen zum Beispiel Verbesserung der Produkte, Serviceleistun-
gen, Preisdifferenzierung und Bonussysteme, personliche Kommunikation mit

dem Kunden, Abonnements sowie elektronische Bestellméglichkeiten.**
3.3.3. Soziales Kundenbeziehungsmanagement

.Der Aufbau und Erhaltung langfristiger Kundenbeziehungen ist die Kern-
aufgabe des CRM.“!%

Kundenbeziehungsmanagement wird fur die Unternehmen durch das Internet
und den gestiegenen Wettbewerb zunehmen von Bedeutung. Die Kosten des
Aufbaus einer langfristigen Geschaftsbeziehung mit den Kunden sind geringer
als jene bei standiger Neukundengewinnung. Manchmal bringen Kunden mit
langer Beziehungsdauer dem Unternehmen auch mehr Erldse, wie zum Beispiel

durch Cross-Buying-Verhalten und erhéhte Zahlungsbereitschaft.***

Soziales Kundenbeziehungsmanagement verknupft traditionelles Kundenbezie-
hungsmanagement mit Sozialen Medien, wie Sozialen Netzwerken. Kommuni-
kation und Pflege von Beziehungen mit aktuellen und potenziellen Kunden wer-
den zunehmend Uber Soziale Medien durchgefuhrt. Ziel von Sozialem Kunden-
beziehungsmanagement ist es, mit Informationen und Unterhaltung die Kommu-
nikation der Kunden Uber Soziale Netzwerke anzuregen und Empfehlungen zu
generieren. Auch der Dialog steht im Vordergrund, um Beziehungen aufzubauen
und Kundenbindung dauerhaft zu sichern. Es gibt zahlreiche Mdglichkeiten So-
ziales Kundenbeziehungsmanagement in den Bereichen Vertrieb, Kundenser-
vice und Marketing zu nutzen. Spezielle Programme und Anwendungen unter-
stitzen das Management und integrieren Soziale Medien. So kénnen Chat, On-

line-Telefondienste, Foren, Videoportale und Soziale Netzwerke wie Xing ge-

192 vgl. Bruhn, M. & Homburg, C. (2010), S. 8f.

Eisenbeill, M. & Bleier, A. (2012), S. 465
Vgl. ebenda, S. 463f.
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nutzt werden, um die Kommunikation zu vertiefen und die Beziehungsverwal-

tung zu vereinfachen.*®

~S0ziales Kundenbeziehungsmanagement ist die Planung, Durchfiihrung
und Kontrolle des Kundenbeziehungsmanagement mit Hilfe der Sozialen

Medien."“1%®

Die Kundenbeziehungs-Systeme mit Hilfe von Informationstechnologie unter-
stutzen die Kundengewinnung, -betreuung und -interaktion beim langfristigen
Aufbau von Kundenbeziehungen. Informationen, Kampagnen, Angebote, Anfra-
gen und Beschwerden werden im Rahmen der Kundenbeziehungsverwaltung
Uber Soziale Medien bearbeitet. Die direkte Kundenansprache und das Sam-
meln von Meinungen und Erfahrungen sind Aufgaben des Kundenbeziehungs-
managements. Werden bei diesen Tatigkeiten Soziale Medien genutzt, fallen
nur geringe Kosten an und eine Kontaktherstellung zu den Kunden wird verein-
facht.

Anwendungsbeispiele des Sozialen Kundenbeziehungsmanagement nach Alt
und Reinhold:

* Identifikation von Kundenwinschen

* Feedback zu Produkten erhalten/Feedback geben

* Anpassung der Produkte

* Tipps und Empfehlungen zur Produktnutzung

e Zustellung von Angeboten

e Mundpropaganda

* Kundenansprache

* Verkaufskanal

* Kundendialog

« Kundenservice'®’

1% vgl. Pries P. (2011), S. 890f.

Alt, R. & Reinhold, O. (2012), S. 281
Vgl. ebenda, S. 281f.
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3.3.4. Mundpropaganda

Mundpropaganda bzw. Mund-zu-Mund-Propaganda wird in der englischsprachi-
gen Literatur als Word-of-Mouth (WOM) bezeichnet. Traditionelle Mundpropa-
ganda besteht aus vier Bestandteilen: personliche Kommunikation, mundliche
Ubertragung, privater Sender und ein Produkt, eine Marke oder Dienstleis-

tung.'®

Mundpropaganda kann als Prozess der Informationsvermittlung zwi-
schen Personen verstanden werden.'®® Besonders die informelle Kommunikati-
on zwischen Privatpersonen Uber Produkte und Dienstleistungen wird als Mund-
propaganda bezeichnet. Dabei kann man zwischen positiver, negativer und
neutraler Mundpropaganda unterscheiden. Dazu z&hlen zum Beispiel Erfahrun-

gen, Empfehlungen, Beschwerden und Geriichte.**°

Positive Mundpropaganda
Uber Produkte und Dienstleistungen ergibt sich, wenn die Erwartungen des Kau-
fers erfillt oder Ubertroffen werden. Werden die Erwartungen hingegen nicht
erfallt, ist der Kunde unzufrieden und Ubt eher negative Mundpropaganda aus.
Auch emotionale Reaktionen auf Produkte und Dienstleistungen kdnnen beim
Kaufer Mundpropaganda auslosen. Dabei muss nicht nur das Produkt oder die
Dienstleistung den Erwartungen entsprechen, sondern auch der Kaufprozess.
Stark abhéngig ist die Zufriedenheit der Konsumenten von ihrer Wahrnehmung

in Bezug auf Wert und Qualitat des Gutes.'*

Die Verbreitung von Botschaften
kann mit den zwei Theorien von Gladwell und Granovetter erklart werden. Gla-
dwell’s Theorie besagt, dass sich Informationen wie Krankheiten ausbreiten und
dafir die Vermittler, Kenner und Verk&ufer fur eine schnelle Mundpropaganda
d,112

noétig sin wahrend bei traditioneller Mundpropaganda Granovetter's ,Starke

Beziehungen“ besondere Bedeutung zukommt.

,Das Verhalten von Individuen wird durch das Verhalten von anderen in

seinem sozialen Umfeld bestimmt oder beeinflusst.“'*?

Mundpropaganda wird zur Ubermittlung von Informationen tiber Produkte und

Dienstleistungen genutzt, meist zwischen einem tatsachlichen und einem poten-

1% vgl. Lis, B. & Korchmar, S. (2013), S. 1

Vgl. Jansen, B. et al. (2009), S. 2169
Vgl. Anderson, E. (1998), S. 6

Vgl. Buttle, F. (1998), S. 246f.

Vgl. Langner S. (2005), S. 19f.
Langner S. (2005), S. 19
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112
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tiellen Kaufer. Studien haben gezeigt, dass bei Kaufentscheidungsprozessen
eher Mundpropaganda als unternehmensinitiertes Marketing hinzugezogen
wird."** Unternehmensquellen oder neutrale Berichte in Konsumentenzeitschrif-
ten beeinflussen das Verhalten weniger als traditionelle Mundpropaganda.
Mundpropaganda ist laut einer Studie neun Mal effektiver als klassische Wer-
bung und fuhrt eher dazu ein neues Produkt auszuprobieren. Personliche Quel-
len werden als vertrauenswirdiger eingestuft und unterstitzen die Informations-
suche wahrend eines Kaufprozesses. Auch die Einstellung zu einem Produkt
kann wahrend der Auswahlphase durch Mundpropaganda verandert werden.
Studien haben bewiesen, dass Informationen uber negative Mundpropaganda
haufiger verbreitet werden als positive. Unzufriedene Kunden teilen ihre Be-
schwerden auf drei Arten dem Unternehmen mit: sie kiindigen die Beziehung
zum Unternehmen, teilen dem Unternehmen ihren Unmut mit oder verbreiten
negative Mundpropaganda in Sozialen Netzwerken. Negativer Mundpropaganda
kdnnen Unternehmen besonders mit Services nach dem Kauf, wie Beschwer-
demanagement, Garantie und Reparaturdienstleitungen entgegenwirken. Zu-
nehmend mehr Unternehmen versuchen auch positive Mundpropaganda zu initi-

ieren, indem sie Beriihmtheiten ihre Angebote bewerben lassen.™*

~-Empfehlungen und Mundpropaganda sind die machtigste Form der

Kommunikation in der Geschaftswelt.“®

Friedrich erklart die Vorteile von Mundpropaganda und Empfehlungen:
» die Unuberschaubarkeit von Anbietern, Produkten und Dienstleistungen
+ die Uberflutung der Konsumenten mit klassischer Werbung
» das Sicherheitsbedurfnis der Kunden
* emotionale Kaufentscheidungen
» erklarungsbedirftige und komplexe Produkte

» Erfordernis von Vertrauensbeziehungen, wie bei Dienstleistungen.

Besonders unsichere, potenzielle Kaufer bevorzugen Empfehlungen von Perso-

nen, denen sie vertrauen, bevor sie in Produkte und Dienstleistungen investie-

ren.tt’

" vgl. Lis, B. & Korchmar, S. (2013), S 2

Vgl. Buttle, F. (1998), S. 243f.
Friedrich, K. (2004), S. 9
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3.3.5. Modelle der Mundpropaganda

Kozinets et al. beschreiben die Entwicklung der Mundpropaganda in drei Model-
len. Im ersten Modell findet die Kommunikation zwischen den Konsumenten oh-
ne Einfluss von Unternehmen statt. Die Konsumenten tauschen sich tber Pro-
dukte und Marketingmal3nahmen aus. Dieses Modell spiegelt die Definition von
traditioneller Mundpropaganda wider. Im zweiten Modell iben die Anbieter einen
indirekten Einfluss auf die Konsumentenkommunikation aus. Werbung wird ein-
gesetzt, um vor allem die Meinungsfuhrer zu beeinflussen und zu stimulieren,
damit diese die anderen Konsumenten tber Mundpropaganda informieren. Im
dritten Modell beeinflussen die Unternehmen die Konsumenten mittels 1:1-
Marketing, personalisierter Kommunikation und Werbung. Danach tauschen sich
die Konsumenten mit anderen Netzwerkteilnehmern vor allem im Internet unter-

einander dartiber aus.**®
3.3.6. Elektronische Mundpropaganda

Elektronische oder digitale Mundpropaganda ist jede positive oder negative
Aussage von potentiellen, aktuellen oder ehemaligen Kunden Uber ein Produkt,
eine Dienstleistung oder ein Unternehmen Uber das Internet. Diese Informatio-
nen stehen durch das Internet einer gro3en Anzahl von Personen zur Verfu-
gung. Bereits die traditionelle Mundpropaganda spielt eine grol3e Rolle bei Kau-
fentscheidungen der Konsumenten, mit Hilfe des Internets haben Konsumenten
noch mehr Méglichkeiten, unvoreingenommene Produktinformationen von ande-
ren Konsumenten zu erhalten.’*® Im Gegensatz zu traditioneller ist bei elektroni-
scher Mundpropaganda keine personliche, direkte, mindliche Kommunikation
notig. Die Nachrichten sind auch nicht vergénglich, sondern kénnen im Internet
langerfristig gespeichert und standig abgerufen werden.'® Der Informationsaus-
tausch kann mit Hilfe von Computern und Mobiltelefonen jederzeit an jedem Ort
stattfinden.’® Die neuen Kommunikationsméglichkeiten tiber das Internet er-
maoglichen den Kunden, Online-Kommentare und —Bewertungen Personen zu

Ubermitteln, zu denen keine soziale Beziehung besteht. Durch die Vorteile des

" vgl. Friedrich, K. (2004), S. 9f.

Vgl. Kozinets, R. et al. (2010), S. 72

Vgl. Henning-Thurau, T. et al. (2004), S. 39
Vgl. Buttle, F. (1998), S. 243

Vgl. Henning-Thurau, T. et al. (2010), S. 311
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Internets, insbesondere der schnellen Verbreitung von Nachrichten und dem
grolReren Empfangerkreis, kommt der digitalen Mundpropaganda mehr Bedeu-

122 Ahnlich wie bei traditioneller hat auch elektroni-

tung zu als der traditionellen.
sche Mundpropaganda hdhere Glaubwirdigkeit und Bedeutung fur die Konsu-
menten als Werbung oder personlicher Verkauf. Eine Studie kam zum Ergebnis,
dass Produktinformationen in Foren im Internet mehr Aufmerksamkeit ge-

123 |mmer mehr

schenkt wird als Informationen auf Unternehmenswebseiten.
Konsumenten nutzen die Web 2.0 Technologien, wie zum Beispiel Soziale
Netzwerkseiten, um Produktinformationen und —bewertungen auszutauschen.
Auch Meinungen und Kommentare tUber gekaufte Artikel werden auf diesen Sei-
ten anderen Nutzern mitgeteilt.'** Forscher haben erkannt, dass die Motivation
der Teilnehmer von elektronischer Mundpropaganda in sozialen und wirtschaftli-
chen Nutzen, sowie Wissensaustausch liegt.?> Unternehmen kénnen durch po-
sitive elektronische Mundpropaganda neue Kunden gewinnen und mit negativer

Mundpropaganda Imageschéaden davontragen.'*

Jedoch hangt die Verbreitung
der elektronischen Mundpropaganda immer von mehreren Faktoren ab: einer-
seits den Eigenschaften des im Internet unbekannten Senders, wie Glaubwir-
digkeit, Kompetenz und Vertrauenswirdigkeit und andererseits von den person-
lichen Charakteristika des Empfangers, sowie Erfahrung und Wissen, die zur

Kaufentscheidung beitragen.*?’
3.3.7. Elektronische Mundpropaganda in Sozialen Netzwerkseiten

Soziale Netzwerkseiten bieten zahlreiche Mdglichkeiten fir elektronische Mund-
propaganda. Konsumenten konnen freiwillig Produktinformationen mit ihrem
sozialen Netzwerk teilen. Hauptséchlich entsteht der mindliche Austausch Uber
Soziale Netzwerkseiten, wenn die Konsumenten Produkt- oder Unternehmensin-
formationen suchen oder anbieten. Kontakten der Teilnehmer von Sozialen
Netzwerkseiten wird Ublicherweise mehr vertraut und geglaubt als fremden Per-
sonen. Daher ist elektronische Mundpropaganda in Sozialen Netzwerkseiten

eine wichtige Quelle fur Informationsaustausch. Die Motivation der Teilnehmer

122 ygl. Lis, B. & Korchmar, S. (2013), S. 1f.

Vgl. Gruen, T. et al. (2006), S. 449f.

Vgl. Cheung, C. & Thadani, D. (2010), S. 329f.
Vgl. Gruen, T. et al. (2006), S. 449f.

Vgl. Lis, B. & Korchmar, S. (2013), S. 1f.

Vgl. Cheung, C. & Thadani, D. (2010), S. 332f.
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von elektronischer Mundpropaganda liegt im Grunden und Erhalten von sozialen
Beziehungen in ihrem Netzwerk. Daher teilen die Nutzer ihre Erfahrungen und
ihr Wissen uber das Produkt mit ihren Kontakten, um ihnen bei Kaufentschei-

dungen zu helfen.'?®

Allsop, Bassett und Hoskins haben in ihrer Studie heraus-
gefunden, dass jede Person zu mehreren unterschiedlichen Sozialen Netzwer-
ken gehort. Die Grol3e, Teilnehmerzusammensetzung und Tiefe variiert je nach
Netzwerk, von allgemein bis themenspezifisch. Je nach Thema und Bereich
nimmt der Teilnehmer eine andere Rolle ein. Er kann als Sender oder Empfan-
ger der Mundpropaganda fungieren. Jedoch ist die Mehrheit der Personen so-
wohl Informationsanbieter als auch Sucher. Der Prozess in den meisten Sozia-
len Netzwerken besteht aus Informationserhalt, -verarbeitung und -weitergabe.
Jedoch wird bei der Verarbeitung meist eigenes Wissen und Empfehlungen hin-
zugefugt.'* Konsumenten, die zu einem starken Informationssuch-Verhalten
neigen, sind eher empfanglich fir Meinungen von Anderen, bevor eine Kaufent-
scheidung getroffen wird, wahrend Personen, bekannt als Meinungsfuhrer, die
eher zu einem ausgepragten Informationsweitergabe-Verhalten tendieren, gro-
Ren Einfluss auf Informationssucher bei ihrer Kaufentscheidung ausuben. Die
Konsumentensuche nach Unternehmens- und Markeninformationen und der
Austausch untereinander haben besondere Bedeutung fur die Markenbindung.
Werbeanzeigen auf Sozialen Netzwerkseiten ermdglicht den Konsumenten die
rasche Weitergabe, sowie Stellungnahme tber Mundpropaganda an die ande-
ren Netzwerkteilnehmer. Durch die Mdoglichkeit, die Werbung auf Sozialen Netz-
werkseiten zu kommentieren, dartiber zu sprechen und weiterzugeben, verbrei-

ten die Konsumenten freiwillig ihre Markenpraferenz an die anderen Nutzer.**
3.3.8. Mundpropaganda-Marketing

Mundpropaganda-Marketing ist die absichtliche Beeinflussung von Unterneh-
men auf die Konsumentenkommunikation mittels Marketinginstrumenten und
-techniken.'® Die Steuerung von Empfehlungen und der Beziehungsaufbau mit
Kunden und Meinungsfuhrern sind Vorteile des Mundpropaganda—Marketings.132

Durch das Internet ist eine Einflussnahme auf die Mundpropaganda auch fir

%8 vgl. Chu, S. & Kim Y. (2011), S. 49f.

Vgl. Allsop, D. et al. (2007), S. 400f.
Vgl. Chu, S. & Kim Y. (2011), S. 49f
Vgl. Kozinets, R. et al. (2010), S. 71f.
Vgl. Friedrich, K. (2004), S. 16

129
130
131
132

41



Anbieter leichter ausfuhrbar. Die Reichweite, Erreichbarkeit und Transparenz
sind Vorteile des Internets, die den Unternehmen beim Mundpropaganda-
Marketing nuatzlich sind. Mundpropaganda-Marketing ist aufgrund der Beeinflus-
sung auf den Konsumenten ahnlich wie Offentlichkeitsarbeit und bezahlte Wer-
bung, jedoch ist es viel komplizierter. Es gibt vier Faktoren, die seitens der Un-
ternehmen beachtet werden miussen: die Eigenschaften der Zielgruppe, die So-
ziale Netzwerkseite im Internet, die Regeln und Normen auf dieser Seite und die
Art des Produkts/der Dienstleistung oder der Marke. Mundpropaganda-
Marketing unterliegt der Annahme, dass die Unternehmen die Glaubwuirdigkeit
der Konsumenten beim Mundpropaganda-Prozess beeinflussen kénnen. Jedoch
ist eine Soziale Netzwerkseite im Internet nicht nur fir Informationsaustausch
von Bedeutung, sondern auch um soziale Beziehungen und Vertrauen zu gene-

rieren. '

3.3.9. Mundpropaganda in Dienstleistungsunternehmen

~-Mundpropaganda kann ein Ergebnis von Empfehlungen von Kunden und

Unternehmen sein.**3

Mundpropaganda ist eine sehr wichtige Kommunikationsform fir Dienstleis-
tungsunternehmen. Da Dienstleistungen immateriell, nicht standarisiert und un-
trennbar von der Herstellung und dem Konsum sind, sind Konsumenten abh&n-
giger von Meinungen und Empfehlungen anderer Kunden. Zusatzlich sind
Dienstleistungen meist stark informationsabhéngig und daher ist eine Interaktion
mit dem Anbieter notwendig. Werden die Dienstleistungsunternehmen in den
Mundpropaganda-Prozess eingebunden, kann eine den Bedurfnissen des Kun-
den individuell angepasste Leistung leichter angeboten werden. Die Eigenschaf-
ten Hoflichkeit, Glaubwirdigkeit und Vertrauenswirdigkeit sollten die Dienstleis-
tungsunternehmer beachten, um ihre Servicequalitat dauerhaft gewahrleisten zu
konnen. Die Informationen im Mundpropaganda-Prozess konnen von den Un-
ternehmen fir Verbesserungen und Neuheiten der Dienstleistungen verwendet
werden. Da Konsumenten bei Dienstleistungen einem hdheren Risiko gegen-
Uberstehen als bei Produkten, wird mehr Wert auf Mundpropaganda gelegt und

nach personlichen Erfahrungen von anderen Konsumenten gefragt. Bei der Su-

33 vgl. Kozinets, R. et al. (2010), S. 71f.

B4 Haywood, M. (1989), S. 55f.
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che nach Ratgebern bevorzugen die Konsumenten eher Personen in ihrer sozia-
len und physischen Umgebung, sowie Meinungsfuhrer, die Uber mehr Informati-
onen verfligen. Werbung kann dazu verwendet werden, um einerseits Mundpro-
paganda zu initieren und andererseits das Bedurfnis nach der Dienstleistung
hervorzurufen. Negativer Mundpropaganda kann zuerst mit erfolgreichem Be-
schwerdemanagement entgegengewirkt werden und danach zu positiver Mund-

propaganda fithren.**®
3.3.10. Mundpropaganda und Neukundengewinnung

Servicequalitat und Kundenzufriedenheit fuhrt zu Mundpropaganda, diese bringt
den Unternehmen durch erfolgreiche Neukundengewinnung mehr Umsatz. Eine
Studie von Wangenheim und Bayén hat ergeben, dass Kundenzufriedenheit in
Empfehlungen durch Mundpropaganda resultiert. Die Empfehlungen wiederum
bringen neue Kunden. Beeinflusst wird die Haufigkeit der Mundpropaganda der
Konsumenten vom Interesse und Wissen uber die Produkte. Je mehr ein Kon-
sument am Produkt oder der Produktkategorie interessiert ist, desto eher spricht
er darlber mit anderen Konsumenten. Auch die Situation und der Zeitpunkt be-
stimmen die Empfehlungen. Kurze Zeit nach einem Kauf wird besonders gerne
Uber das Produkt gesprochen. Kundenzufriedenheit, Interesse am Produkt und
Einbeziehung der Situation beeinflussen den Kauf und somit die Empfehlungen
an andere Kunden nach dem Kauf. Unternehmen kdénnen die Personen mit gro-
Rem Produktinteresse bei der Informationssuche in bevorzugten Medien gezielt
ansprechen und die Kaufentscheidung lenken.**

-Kundenempfehlungen sind in vielen Branchen die bedeutendste Quelle

der Neukundengewinnung.“**’

Eine Studie von Eggert und Helm hat ergeben, dass vor allem die Verbunden-
heit der Kunden zum Unternehmen in Empfehlungen resultiert. Fihlen sich die
Kunden dem Unternehmen emotional verbunden, sind sie eher bemiht, andere

von den Produkten und Dienstleistungen zu Uberzeugen. Besteht Homogenitat

3> vgl. Haywood, M. (1989), S. 55f.

Vgl. Wangenheim, F. & Bayodn, T. (2007), S. 233f.
Helm, S. (2006), S. 380
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zwischen dem Empfehlenden und dem Empféanger, ist eine Neukundengewin-

nung wahrscheinlicher.*®®

3.3.11. Virales Marketing

Beim viralen Marketing verwenden Unternehmen elektronische Kommunikati-
onsmethoden, um Nachrichten zu verbreiten. Unternehmen nutzen virales Mar-
keting zur Forderung von Empfehlungen durch Mundpropaganda. Mit strate-
gisch erfolgreichem viralem Marketing kdnnen Anbieter ihre Marke positionieren,
ihr Image verandern und die Akzeptanz erhéhen.'® Die gezielte Auslésung von
Mundpropaganda durch virales Marketing dient den Unternehmen, um Produkt-
und Dienstleistungsinformationen und Markenbotschaften unter den Konsumen-
ten zu platzieren. Virales Marketing ist eine virusartige Verbreitung von Informa-
tionen, die in kirzester Zeit via Mundpropaganda unter den Konsumenten wei-
tergeleitet wird. Virales Marketing wird nicht fur langfristige Kundenbeziehungen
angewendet, sondern ergibt spontane Empfehlungen.**® Vorteile von viralem
Marketing sind die geringen Kosten, hohe Glaubwirdigkeit, zielgruppenspezifi-
sche Weiterempfehlung, schnelle Verbreitung, groRe Reichweite und hohe Auf-

merksamkeit. 4!

Ein weiterer Vorteil fur Unternehmen beim viralen Marketing ist
der eher geringe Aufwand im Vergleich zu anderen Marketingkampagnen, da
die Konsumenten die Verbreitung freiwillig ibernehmen.**? Die Hauptaufgabe fiir
Unternehmen besteht in der Auswahl der passenden Webseite im Internet, um
die richtige Zielgruppe anzusprechen, die die Werbebotschaft weiterleitet.*** Vi-
rale Kampagnen eignen sich besonders gut fir Unternehmen, um eine Marken-
bekanntheit aufzubauen, da die Konsumenten sich im Internet langer mit der
Marke und der Kampagne beschéftigen als bei traditionellen Werbemitteln. Auch
die Zuhilfenahme von Videos unterstitzt die virale Kampagne, um die Aufmerk-
samkeit der Konsumenten zu erhdhen und die Zeit der Auseinandersetzung mit

der Marke zu erhohen.**

38 vgl. Eggert, A. & Helm, S. (2000), S. 63f.

Vgl. Dobele, A. et al. (2005), S. 143
Vgl. Langner, S. (2009), S. 27f.

Vgl. Schulz, S. et al. (2011), S. 217f.
Vgl. Dobele, A. et al. (2005), S. 144
Vgl. Kollmann, T. (2007), S. 185f.
Vgl. Drury, G. (2008), S. 276
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3.3.12. Markenbildung und -fithrung im Internet

Ein Instrument der Kundenbindung ist der Aufbau der Marke, wobei das Unter-
nehmen und die Marke sich deutlich von den Wettbewerbern unterscheiden soll-
ten, um von der Zielgruppe identifiziert zu werden.'*® Die permanenten Verande-
rungen der Wirtschaft und des Marktes durch neue Technologien und die neuen
Anforderungen im Kundenbeziehungsmanagement erfordern eine noch starkere
Markenbildung als friher. Den Marken kommt durch die Uniuberschaubarkeit
und Informationsvielfalt im Internet eine immer wichtigere Bedeutung zu, um die
Suchkosten der Kunden zu minimieren. Eine gute Markenbildung ergibt eine
hohe Markenloyalitdt der Kunden, Qualitdt mit der Marke zu verbinden. Marken-
bildung ist ein Hilfsmittel, um bei den Kunden Bekanntheit und Vertrauen zu ge-

nerieren.

Eine Marke ist nach Kotler et al. ein Name, Begriff, Zeichen, Symbol, Design
oder eine Kombination dieser, um das Produkt oder die Dienstleistung von der
Konkurrenz zu differenzieren.’*® Eine Marke eines Unternehmens besitzt somit
einen materiellen und immateriellen Wert. Der materielle Wert ist der Name oder
das Symbol und der immaterielle Wert ist die Differenzierung von der Konkur-
renz. Besonders der immaterielle Wert sollte den Aufbau der Kundenbeziehung

erleichtern.**’

Markenbildung betrifft vorwiegend Produkte und soll das Angebot des Unter-
nehmens von anderen unterscheiden. Die Marke ist nicht nur ein Name, son-
dern meistens verbunden mit einem Logo und Symbolen sowie Slogans, also
Spriche, die den Markennamen erganzen. Diese Elemente sollen der Marke
Wiedererkennungswert, Bedeutsamkeit, Ubertragbarkeit in andere Kulturen und
Lander, zeitliche Flexibilitat und &sthetische Attraktivitéat verschaffen. Auch die
Verpackung und das Aussehen eines Produktes kann eine Marke identifizierbar
machen. Marken werden von den Konsumenten mit dessen Werbung, Konsum-
Erfahrung und Erinnerungen verbunden. Daher sollten die Markenbildung und
die Marketingaktivitdten aufeinander abgestimmt sein, um die Marke zu positio-

nieren und einen Markenwert aufzubauen. Auf den Wert einer Marke kann durch

%> vgl. Kollmann, T. (2007), S. 214f.

Vgl. Rowley, J. (2004), S. 131f.
Vgl. Kollmann, T. (2007), S. 216
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die Meinungen und Aktivitaten, wie Kaufentscheidung der Konsumenten ge-
schlossen werden. Wiedererkennung, Erinnerung, Akzeptanz, Loyalitat, Kauf
und Mundpropaganda durch den Konsumenten sind Beispiele fur erfolgreiche
Markenbildung.**?

Die Markenfuhrung im Internet profitiert von der gro3en Geschwindigkeit und
Reichweite, sowie der Vermittlung von bewegten Bildern. Jedoch verbreiten sich
auch negative Eintrdge schneller als bei traditioneller Markenkommunikation.
Die Markenfiihrung im Internet ist gekennzeichnet durch die Beteiligung der

149 Auch B2B-Unternehmen kénnen Mar-

Empfanger von Markenkommunikation.
kenbildung nutzen, um ihre Produkte und Dienstleistungen von der Konkurrenz
zu differenzieren, indem sie eine Marke kreieren, die Qualitat vermittelt. Da treue
Markenkunden loyaler sind, kbnnen Unternehmen im B2B-Bereich héhere Prei-
se veranschlagen. Weiterempfehlungen sind von loyalen Markenfans ebenfalls
wahrscheinlicher. Das Internet unterstitzt die B2B-Unternehmen beim Marken-
aufbau durch Informationen, Wissen, Dialoge, Beziehungen und elektronischem
Handel.**® Zu den Instrumenten der Markenfilhrung im Internet zahlen nach
Altobelli und Hoffmann eine eigene Webseite, Werbung im Internet, Direktmai-
lings, Suchmaschinen-Marketing, Virales Marketing und Markengemeinschaf-

ten.'*!

3.3.13. Markenbildung in Sozialen Netzwerken

Soziale Markenbildung ist Markenbildung in Sozialen Netzwerken oder Marken-
pragung im Web 2.0. Dabei treten nicht nur Unternehmen als Markenbotschaf-
ter, sondern auch die Konsumenten und Nutzer Sozialer Netzwerke als Verbrei-
ter der Marken auf.'®? Das Ziel der Markenbildung in Sozialen Netzwerken ist die
Marke von den Nutzern verbreiten zu lassen. Durch die Selbstaktivitat der Kun-
den, das Verbreiten der Markenbotschaften an andere Nutzer wird die emotiona-
le Markenbildung verstarkt. Der Austausch Uber die Marke unter den Nutzern

kann neue Kunden generieren. Die personliche Empfehlung einer Marke zeugt

8 vgl. Keller, K. & Lehmann, D. (2006), S. 740f.

Vgl. Burmann, C. & Hemmann, F. (2011), S. 165f.
Vgl. Michaelidou, N. et al. (2011), S. 1154

Vgl. Altobelli, C. & Hoffmann, S. (2010), S. 158
Vgl. Schmitz, C. & Ahlers, M. (2012), S. 308
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von hoherer Glaubwirdigkeit als Markenbotschaften von den Unternehmen
selbst. Die Marke kann in Sozialen Netzwerken in Form von Logos und Videos

einfach verbreitet werden .3

Dynamische Inhalte, sowie visuelle und akustische
Signale kénnen die Marke in Sozialen Medien verstarken. Durch die Interaktion
der Konsumenten in Echtzeit in Sozialen Netzwerken kdnnen positive wie nega-
tive Erfahrungen mit einer Marke schneller weitergeben werden. Daher ist es
eine Herausforderung fir die Unternehmen, auf Kundenkritik einzugehen, so-
dass dem Markenimage nicht geschadet wird. Da die Kunden aktiv an der Mar-
kenkommunikation teilnehmen, sollte auch den Bedurfnissen der Kunden Be-
achtung geschenkt werden, sodass besonders die Vorteile der Marke bei der
Kommunikation in Sozialen Netzwerken im Vordergrund stehen. Eine intensive
Auseinandersetzung mit der Marke unter den Kunden starkt wiederrum die Kun-
denbindung.®™* Frither wurden die Marken von den Unternehmen bei den Kun-
den positioniert, zu Zeiten der Sozialen Netzwerke nehmen auch die Kunden
Einfluss auf die Markenbildung. Das Bewerten, Kommentieren und Verbreiten
von Markenprodukten und -dienstleistungen ist weltweit in kiirzester Zeit mog-
lich. Die Wahrnehmung und der Wert einer Marke werden in Sozialen Netzwer-
ken meist durch die Qualitat empfunden und weiterkommuniziert. Die Unter-
nehmen sollten auf die bereits vorhandenen Inhalte tber einer Marke in Sozia-
len Netzwerken achten und sie bei ihren Markenversprechen einbinden. Der
Authentizitat einer Marke wird durch die Sozialen Netzwerke mehr Aufmerksam-
keit geschenkt.*® Auch berufliche Netzwerke wie Xing eignen sich, um die Mar-
ke bei der Zielgruppe zu positionieren. Auf Xing ist eine Markenprasenz in einem
seriosen Geschaftsumfeld moglich, wobei der Aufbau und die Pflege der Marke

mit einer bestimmten Zielgruppe erfolgen kénnen.**®
3.3.14. Markengemeinschaft

Eine Markengemeinschaft ist nach Muniz und O"Guinn eine spezialisierte und
nicht rAumlich gebundene Gemeinschaft auf Basis sozialer Beziehungen in Be-
zug auf eine Marke. Im Zentrum der Gemeinschaft steht das gemeinsame Inte-

resse an einer Marke eines Produkts oder einer Dienstleistung. Ahnlich wie an-

133 vgl. Markschlager, S. & Werle, E. (2012), S. 84f.

Vgl. Burmann, C. & Hemman, F. (2011), S. 165f.
Vgl. Henseler, W. (2011), S. 116f.
Vgl. Ludowig, C. & Schmidt-Grell, S. (2012), S. 348
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dere Gemeinschaften kennzeichnet die Markengemeinschaft ein Gruppenzuge-
horigkeitsgefuhl, Rituale und Traditionen, sowie ein Geflihl der moralischen Ver-
pflichtung. Es ist ein Netzwerk sozialer Beziehungen beruhend auf Gegenseitig-
keit und emotionaler Bindung. Mitglieder von Markengemeinschaften profitieren
vom sozialen Nutzen und dem Informationsaustausch innerhalb der Gemein-
schaft. Eine starke Markengemeinschaft fuhrt meistens zu einer starken Mar-
kenbindung und -loyalitat. Die Markengemeinschaft unterstiitzt sich gegenseitig,
teilt Informationen und erhélt die Geschichte und Kultur der Marke. Das Zugeho-
rigkeitsgefuhl zur Gemeinschaft erhalt meistens die Loyalitat der Konsumenten
zur Marke, weswegen starke Gemeinschaften besonders wichtig fur die Unter-
nehmen sind.™’ Unternehmen sollten bestrebt sein, Markengemeinschaften zu
fordern, da stark involvierte Kunden hdhere Loyalitat aufweisen. AuRerdem ver-
breiten Mitglieder der Markengemeinschaft freiwillig die Markenbotschaften, ge-
hen toleranter mit Qualitatsfehlern um und sind motivierter, dem Unternehmen
Feedback zu geben. Markengemeinschafts-Mitglieder haben eine hohere
Hemmschwelle, zu Konkurrenzprodukten zu wechseln, da sie sich der Marke
emotional verbunden fihlen. Dadurch tragen sie eher zum Unternehmenserfolg
bei als andere Kunden. Unternehmen kdnnen durch Aktivitaten die Fangemein-
schaft unterstiitzen und dadurch das Engagement mit der Marke verstarken.
Veranstaltungen, Treffen und unternehmensinitiierte Aktivitdten kdnnen eine
Markengemeinschaft bestarken und somit Loyalitat und Vertrauen in die Marke
begiinstigen.’*® Markengemeinschaften eignen sich fiir Unternehmen hervorra-
gend zur Dialogfiihrung mit den Anhangern der Marke. Verbesserungsvorschla-
ge, Produktideen und Erfahrungen kdénnen die Unternehmen von den Interes-
senten einfach erhalten und nutzen. Zusatzlich kann die Kontaktaufnahme des
Unternehmens mit den Mitgliedern der Gemeinschaft als Wertschatzung gegen-
Uber den Kunden zur Kundenbindung verwendet werden. Das Geschaftsnetz-
werk Xing bietet mit seinen themenspezifischen Gruppen ebenfalls Austausch-

moglichkeiten fiir Mitglieder von Markengemeinschaften.*®

7 Vgl. Muniz, A. & O’Guinn, T. (2001), S. 412f.

Vgl. McAlexander, J. et al. (2002), S. 38f.
Vgl. Hettler, U. (2010), S. 249f.
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4. Soziale Netzwerkseite Xing

Xing ist eine Soziale Netzwerkseite im Internet mit der Zielgruppe im Geschafts-
bereich und z&hlt zur fihrenden Business-Networking-Plattform im deutschspra-
chigen Raum.*® Xing hat sich auf die Vernetzung von Berufstétigen aller Bran-
chen als Zielgruppe spezialisiert, die Plattform fiur Geschaft, Job und Karriere
wird aber nicht nur fur berufliche, sondern auch zur privaten Kontaktpflege ge-
nutzt. Auf Xing kénnen Kunden, Jobs, Mitarbeiter, Auftrage, Kooperations-
partner, Arbeitgeber, Ratgeber und Fachleute gesucht und gefunden werden
und neue Geschéftsideen generiert werden.'® Auf Xing erstellen die Mitglieder
ihr eigenes Profil, in Form eines Lebenslaufes mit personlichen und geschéftli-

chen Daten, Angebot und Nachfrage und einem Foto.'®?

Xing ist ein offenes So-
ziales Netzwerk, das bedeutet, dass keine Zugangsbeschrankungen vorliegen
und sich alle Internetnutzer auf der Plattform registrieren kénnen.'®® Als Vorbild
diente Xing das Business-Netzwerk Ryze, welches als erstes Netzwerk die Ziel-
gruppe Geschaftsleute auswahlte und zur Unterstitzung der Beziehungspflege

gegriindet wurde.*®*

Xing verzeichnet seit Marz 2013 rund 13 Millionen Mitglieder weltweit, davon 6
Millionen Mitglieder im deutschsprachigen Raum (Deutschland, Osterreich,
Schweiz). Xing bietet den Mitgliedern 16 verschiedene Sprachversionen der
Plattform an und ermdglicht eine weltweite Vernetzung der Mitglieder. In zirka
50.000 Fachgruppen tauschen sich die Mitglieder zu unterschiedlichen The-
mengebieten untereinander aus. Im dritten Quartal 2012 betrug der Umsatz von
Xing 18,33 Millionen Euro und somit erwirtschaftet die Plattform Xing einen Ge-
winn von 5,52 Millionen Euro. Die Xing AG hat ihren Sitz in Hamburg in
Deutschland. Das Unternehmen beschéftigt derzeit 520 Angestellte aus 28 Lan-
dern und hat im Juli 2013 weitere 28 Stellen fir neue Mitarbeiter auf der Home-
165

page ausgeschrieben.
Gebuhren und Werbung. Ende Mérz 2013 sind ca. 810.000 Premium-Mitglieder

Die Haupteinnahmequellen von Xing sind Abo-

180 ygl. Hilker, C. (2010), S. 35f.; Lutz, A. & Rumohr, J. (2010), S. 9

Vgl. Xing. (2013), Aufruf am 02.07.2013
Vgl. Enders, A. et al. (2008), S. 203

Vgl. Koch, M. et al. (2007), S. 451

Vgl. Heidemann, J. (2009), S. 266

Vgl. Xing. (2013) Aufruf am 02.07.2013
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registriert. Auch der neue Bereich E-Recruiting mit Jobangeboten auf Xing er-

héht den Umsatz.

166

4.1. Funktionen von Xing

Die Kontaktverwaltung steht bei der beruflich orientierten sozialen Netzwerkseite

Xing im Vordergrund. Die Plattform bietet seinen Mitgliedern auf3erdem die Er-

stellung eines Profils, Gruppen, Diskussionsforen, Veranstaltungsplaner und

andere Kommunikationsfunktionen an.*®’

Auf der Xing-Homepage sind die Funktionen der Plattform aufgezahilt:

Kontakte suchen und sich vernetzen

Jobs & Karrieremoglichkeiten entdecken

Gruppen beitreten und sich austauschen

Arbeitgeber finden

Projekt-ldeen holen oder an Projekten mitarbeiten

Veranstaltungen organisieren oder an organisierten Events teilnehmen
Ticketing fur Events, Abwickeln von Teilnahmegebihren bei Veranstal-
tungen

Arbeitgeberbewertung schreiben und lesen.*®®

Lutz und Rumohr erkléaren die Funktionen ausfiuhrlicher:

Xing als Kontaktdatenbank: Visitenkarten und Adressverwaltungspro-
gramme werden durch Xing uberflissig, da die Mitglieder ihre Kontaktda-
ten auf ihrem Xing-Profil selbst pflegen und somit aktuelle Kontaktdaten
zur Verfugung stellen.

Profil-Informationen der Kontakte: Die Profile der hinzugefligten Kontakte
verfigen Uber nitzliche Daten, Informationen, Fotos, Interessen und ge-
meinsame Bekannte.

Kontaktpflege: Xing bietet Geburtstagserinnerungen, aktuelle Neuigkeiten

und Veranstaltungen der Bekannten und Empfehlungen von eigenen
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Vgl. Format. (2013), Aufruf am 02.07.2013
Vgl. Leitner, P. & Grechenig, Th. (2008), S. 189
Vgl. Xing. (2013), Aufruf am 24.07.2013
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Kontakten an Bekannte, dies erleichtert die Pflege und den Aufbau von
Kontakten im Sozialen Netzwerk.

» Kontaktsuche: Xing bietet zahlreiche Suchfunktionen, um Mitglieder zu
finden.

* Veranstaltungsorganisation: Veranstaltungen koénnen lber Xing bewor-
ben, Einladungen verschickt und Teilnehmerlisten gefiihrt und eingese-
hen werden.

* Expertensuche und Wissensaustausch: Experten zu bestimmten Themen
konnen mit der Suchfunktion gefunden werden. Mit der Teilnahme in
Gruppen kann man sich mit Experten und Mitgliedern austauschen und
neues Wissen generieren.

» Selbstmarketing und -prasentation: Die eigene Prasentation auf dem Pro-
fil ist fur private Personen wie auch Unternehmen wichtig, um Interesse

zu wecken und neue Kontakte kennenzulernen.*®®

Die oben angefiihrten Funktionen der Sozialen Netzwerkseiten nach Koch, Rich-
ter und Schlosser kénnen auch bei Xing wiedergefunden werden. Das Erstellen
eines Profils und die damit verbundene Selbstprasentation spiegelt das Identi-
tatsmanagement wider und befriedigt die sozialen Bedurfnisse. Das Bezie-
hungs- oder Kontaktmanagement wird bei Xing vereinfacht, indem jeder seine
Kontaktdaten selbst aktualisiert. Weiters bietet Xing die Mdglichkeit die Kontakt-
daten mit Notizen und Schlagwortern zu erganzen und die Kontakte zu exportie-
ren. Die Visualisierung von Netzwerken wird bei Xing durch die Verbindungspfa-
de dargestellt und gemeinsame Bekannte werden dadurch aufgezeigt. Die Ex-
pertensuche, Informationen Uber Neuigkeiten, Geburtstage und Aktivitdten der
Kontakte, Nachrichtendienste und Wissensaustausch in Foren sind im Busi-

nessnetzwerk Xing als zuséatzliche Funktionen nutzbar.'™

4.2. Geschichte von Xing

2003: Grundung des Unternehmens durch Lars Hinrichs in Hamburg,
Er6ffnung der Plattform OpenBC in deutscher und englischer Sprache,

Entstehung der ersten Xing-Gruppen

1% vgl. Lutz, A. & Rumohr, J. (2010), S. 13f.

7% vgl. Richter, A. & Koch, M. (2008), S. 5f.
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2004: die erste Open-BC-Veranstaltung, Plattform in 11 weiteren Sprachen

2005: Erweiterung auf 16 Sprachversionen, Anstieg der Mitglieder auf 500.000,
groRtes berufliches Netzwerk in Europa

2006: Umbenennung zu Xing, Bérsengang, Xing AG, als erstes Web 2.0 Unter
nehmen an der Borse

2007: Start von Xing-Jobs, Neustart des Xing-Mobile-Portals

2008: Integration von Google-Maps, Start der offiziellen Xing-Seminare

2009: Start von Unternehmensprofilen auf Xing'™*

2010: Erwerb von Online-Eventmanagment und —Ticketing-Tools

2012: Ubernahme des Vorstandvorsitzes von Dr. Thomas Vollmoéller

2013: Erweiterung des Angebots um Arbeitgeberbewertungen®*’

4.3. Zielgruppe von Xing

Zehmisch fasst zusammen, fur welche Personen und Gruppen die Kontakte auf
Xing besonders von Bedeutung sind:

e Fuhrungsebene in kleinen und mittleren Unternehmen

» Angestellte mit externen Kommunikationspartnern

* Jobsuchende

» Selbstandige, Freiberufler und Unternehmensgrinder

* Frauen als Wiedereinsteiger in den Beruf

» Studierende

* Generation 50+

* Unternehmer, Fachleute, Wissenschaftler auf der Suche nach neuen

Ideen
* Kinstler

« Personalabteilungen und Personaldienstleister'”

4.4. Demografische Daten der Xing-Nutzer

Die nachfolgenden Grafiken zeigen die demografischen Daten der Xing-
Mitglieder mit Stand Dezember 2012.1"*

71 vgl. Vitamin B2B. (2012), Aufruf am 05.07.2013

Vgl. Xing. (2013), Aufruf am 02.07.2013
Vgl. Zehmisch, M. (2008), S. 22
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Die erste Grafik zeigt die Mitgliederzahlen der Nutzer von Xing mit Hervorhe-
bung der D-A-CH-Region.

Xing-Mitgliederzahlen in Millionen

6,8

6,2

Deutschland Osterreich Schweiz D-A-CH aullerhalb D-A-CH

Abbildung 15: Xing-Mitgliederzahlen

) 175
eigene Darstellung

Xing hat Uber 13 Millionen Mitglieder weltweit, wovon sich 6,2 Millionen Nutzer in
der D-A-CH-Region (Deutschland-Osterreich-Schweiz) befinden. 5,2 Millionen
Personen nutzen Xing in Deutschland und jeweils 0,5 Millionen Nutzer von Xing

sind in Osterreich und der Schweiz registriert.

174

AGOF und Xing. (2012), Aufrufam 02.07.2013,
> AGOF und Xing. (2012), Aufruf am 02.07.2013
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Die Branchenverteilung der Xing-Nutzer sieht wie folgt aus:

Branchenverteilung der Xing-Mitglieder

m Dienstleistungen

® [ndustrie

® Medien

m Beratung
IT-Sektor

= Banken/Versicherungen
Handel

= Off. Dienst
Verkehr

= Rest

Abbildung 16: Branchenverteilung der Xing-Mitglieder

. 176
eigene Darstellung

Die Mehrheit der Xing-Nutzer, rund 21 Prozent, sind in der Dienstleistungsbran-
che beschéftigt. 14 Prozent arbeiten im Handel, 13 Prozent sind in der Industrie,
10 Prozent in der Medienbranche und rund 8 Prozent der Nutzer von Xing sind
im Beratungsbereich tatig. Jeweils 7 Prozent der Nutzer finden sich in den Bran-
chen Informationstechnologie, Banken und Versicherungen und Offentlicher
Dienst, 6% arbeiten im Verkehrsbereich. Die restlichen 14 Prozent verteilen sich
auf Branchen wie zum Beispiel Medizin, Baugewerbe, Reise und Hochschulen.

76 AGOF und Xing. (2012), Aufruf am 02.07.2013
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Die Unternehmensgroéf3e, in denen die Xing-Nutzer beschéftigt sind, ist nachfol-

gend abgebildet:

UnternehmensgroRe der Xing-Mitglieder

m Einzelunternehmung

m 1-50 Mitarbeiter

m 51-200 Mitarbeiter
201-500 Mitarbeiter
500+ Mitarbeiter

» keine Angabe

39%

9%

Abbildung 17: Unternehmensgrof3e der Xing-Mitglieder

) 177
eigene Darstellung

Funf Prozent der Nutzer von Xing sind in einer Einzelunternehmung tatig. 31
Prozent arbeiten in kleinen Unternehmen und ca. 15 Prozent sind in mittleren
Unternehmen beschaftigt. Somit ist die Mehrheit mit rund 51 Prozent der Nutzer
in kleinen bis mittleren Unternehmen tatig. In etwa 48 Prozent sind in Unterneh-
men mit mehr als 200 Mitarbeitern beschéaftigt.

Die weitere Auswertung der Daten ergab eine hohe Technik-Affinitat der Nutzer
und starkes Markenbewusstsein. Des Weiteren weisen die Xing-Nutzer ein ho-
hes Bildungsniveau auf und verfigen Uber ein durchschnittlich hohes Haus-
haltseinkommen. Auch die mobile Nutzung von Xing nimmt zu, wobei bereits

30% die Dienste von Xing Uber Smartphones und Tablets in Anspruch nehmen.

7 AGOF und Xing. (2012), Aufruf am 02.07.2013
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4.5. Xing in Osterreich

Wie in der oben dargestellten Grafik ersichtlich, betreffend die Xing-
Mitgliederzahlen, sind rund 500.000 Mitglieder aus Osterreich. Davon sind
47.000 Personen Premium-Mitglieder, also zahlende Abonnenten.

Die Geschlechterverteilung der 500.000 Mitglieder sieht wie folgt aus:

Geschlechterverteilung der Xing-Mitglieder in
Osterreich

®m Manner

B Frauen

Abbildung 18: Geschlechterverteilung der Xing-Mitgl ieder in Osterreich

. 178
eigene Darstellung

In Osterreich sind 41 Prozent der 500.000 Mitglieder Frauen und 59 Prozent der

Xing-Nutzer Manner. Somit nutzen mehr Mannern als Frauen in Osterreich die
Business-Plattform Xing.

78 AGOF und Xing. (2012), Aufruf am 02.07.2013
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Die dazugehorige Altersstruktur ist nachfolgend dargestellt:

Alter nach Jahren der Xing-Mitglieder

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

40%

28%

19%

0%

14-19 20-29 30-39 40-49 50+

Abbildung 19: Alter nach Jahren der Xing-Mitglieder

: 179
eigene Darstellung

Die Mehrheit der Osterreichischen Xing-Nutzer ist in der Alterskategorie zwi-
schen 30 und 39 Jahre. 28 Prozent der Mitglieder von Xing sind zwischen 40
und 49 Jahre alt. Unter 30 Jahre sind 19 Prozent, davon kaum Personen unter
19 Jahren. In der Generation iiber 50+ nutzen 13 Prozent Xing in Osterreich.
Daher kann man zusammenfassen, dass der typische Xing-Nutzer in Osterreich

zwischen 20 und 49 Jahre alt ist.*®

4.6. Funktionsweise von Xing

Zuerst ruft man unter www.Xing.com die Xing-Seite im Internet auf und regis-

triert sich mit Vorname, Nachname, E-Mail und Passwort.

179

AGOF und Xing. (2012), Aufruf am 02.07.2013
180 ebenda, Aufruf am 02.07.2013
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E-Mail Passwort

|| | Einloggen
[] Engelogat biedben Passwort vergessen?
A5 PROFESSIDHELLE ETTWERX

Das Geheimnis fur beruflichen Erfolg? Neu hier?

Kontakte. ' Jetzt gra!tis_
XING-Mitglied werden.

XING hilft Ihnen, alte Kontakte wiederzufinden und neue zu ¥ Keine versteckten Kosten
entdecken. - } Héchste Datensicherheit

Finden Sie die richtigen Ansprechpartner in Unternehmen. Kostenlos registrieren:

Vomame
Knapfen Sie genau die Kontakte, die Sie weiterbringen
Werden Sie selbst von potenziellen Kunden und " ' Nachname
Geschaftsparinern besser gefunden.

E-Mail

Bleiben Sie mit Freunden, Kommilitonen, Kollegen und ' Passwort

Geschaftspartnem in Verbindung. ‘.‘ 1 { B Ich akeeptiers die Datenschutzbestimmungen und
” A P AGB der XING AG.

Sichern auch Sie sich mit XING Ihren berufiichen Erfolg - jetzt kostenlos registrieren

Vorteile fiir lhren Beruf entdecken:

Fiihrungs- /i \ Geschafts- -_— Angestellte Manager Selbst- Studenten y
Krafte B | ranver = % =T | standige = gs
ATA 31. R ™ el -

Abbildung 20: Screenshot der Xing-Seite
Quelle: Xing **

Danach kann man sich auf der Xing-Seite oben rechts mit E-Mail und Passwort

anmelden, um auf seine eigene Startseite zu gelangen.'®

Nach der Anmeldung
erstellt jeder Nutzer sein eigenes Profil, indem er seine Kontaktdaten, seinen
Lebenslauf und seine Interessen eingibt. Dabei hat der Nutzer die Mdglichkeit
selbst zu entscheiden, welche Informationen fir welche Kontakte und Kontakt-
gruppen freigeben werden.'®® Bei der Suche nach Kontakten kann man aktiv
nach Personen suchen, indem man bei der Mitgliedersuche Vor-, Nachname,

Unternehmen oder Position als Suchkriterium eingibt.*®*

Xing schlagt jedoch
auch Kontakte Uber die gemeinsamen Schulen und Unternehmen im Lebenslauf
vor. Nach erfolgreicher Suche kann eine Kontaktanfrage an die Person, mit der
man Kontakt aufnehmen mdchte, geschickt werden. Der Kontakt wird nach des-

sen Zustimmung zur eigenen Kontaktliste hinzugefiigt.'®®

Auf Xing werden auch
die Verbindungen der Kontakte im Sozialen Netzwerk angezeigt, zum Beispiel

mit welchem Kontakt man gemeinsame Bekannte hat. Xing bietet auch die M6g-

181 Xing. (2913), Aufruf am 24.07.2013

Vgl. ebenda, Aufruf am 24.07.2013

Vgl. Koch, M. et al. (2007), S. 451

Vgl. Xing. (2013), Aufruf am 24.07.2013
Vgl. Hilker, C. (2010), S. 36
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lichkeit Gruppen selbst zu eréffnen'®® und andere Mitglieder einzuladen oder
bestehenden offenen Gruppen beizutreten. Die Beitrittsgrinde konnen sein:
Wissensaustausch, Aneignung von Know-How, Kontakte finden oder gemein-
same Interessen.’®” Schlussendlich spielt die Startseite noch eine zentrale Rolle
auf Xing. Sie lasst sich den individuellen Bedurfnissen und Wiinschen anpas-
sen. Ersichtlich sind auf der Startseite die nachsten Geburtstage der Kontakte,
die letzten Besucher des Profils, Mitgliedervorschlage, Termine zu Veranstal-
tungen und neue Artikel in den Gruppen.'® Die neue Funktion Jobs & Karriere

auf Xing ermdglicht das Einsehen und Versffentlichen von Stellenanzeigen.'®

4.7. Vorteile von Xing

Hauptvorteil von Xing ist die einfache Kontaktpflege im geschéftlichen und priva-
ten Umfeld. Kontakte kénnen zwischen Privatpersonen, Geschaftspartnern, Un-
ternehmen, Mitarbeitern und Dienstleistern tber Xing hergestellt werden. Kon-
takte zu Dritten werden uber Verbindungspfade dargestellt und erleichtern die
Empfehlung. In Fachgruppen kann man sich mit Experten austauschen und
Kommunikationstools kdnnen genutzt werden. Zusatzlich kénnen ehemalige

Schul-, Studien- und Arbeitskollegen wiedergefunden werden."®

Zehmisch nennt die Vorteile von Xing als Besonderheiten des Internet-
Networking:

» Kontakte knipfen zur Geschéaftsanbahnung

* Auffinden von Ansprechpartnern in Firmen

» einfache Kontaktaufnahme und Aufbau eines Netzwerkes

» professionelle Selbstprasentation

* Wiederfinden von Bekannten, Freunden, Nachbarn, Schul-, Studien- und

Arbeitskollegen
* Kommunikation unabhangig von Zeit und Ort
* Empfehlung von Kontakten durch Bekannte

* Zugehdrigkeit zu einer Gruppe und sozialer Kontakt

188 y/gl. Koch, M. et al. (2007), S. 451

Vgl. Lutz, A. & Rumohr, J. (2010), S. 113f.
188 vgl. Koch, M. et al. (2007), S. 451

189 vgl. Richter, A. (2010), S. 69

%% vgl. Hilker, C. (2010), S. 35f.
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» Erfahrungsaustausch mit Personen mit gleichen Interessen oder Rat-
schlag holen von Experten

* Aneignen von neuem Know-How und Generierung von ldeen

* Jobsuche

« aktuelle Informationen tber Kontakte inklusive Foto!®*

In einem Interview mit dem &sterreichischen Xing-Chef Robert Beer in der Ta-
geszeitung ,Die Presse” erklart er die zahlreichen Vorteile von Xing. Jeder Nut-
zer hat auf Xing Zugriff auf alle Profile, was eine Kontaktaufnahme erleichtert, da
Gemeinsamkeiten sofort ersichtlich sind. Der Lebenslauf und die Qualifikationen
sind eine digitale Visitenkarte im Internet, die von anderen leicht auffindbar ist,
auch fur potentielle Arbeitgeber. Die Basis-Mitgliedschaft bei Xing ist kostenlos
und ermoglicht die Erstellung eines Sozialen Netzwerkes und den Austausch mit

Kontakten und Personen in themenspezifischen Gruppen.*®?

Als Premium-Mitglied auf Xing stehen den Nutzern weitere Vorteile zur Verfu-
gung:

» eine erweiterte Suchfunktion (Adresse, Interessen, Gruppen, Branche,

Angebot und Nachfrage, etc.)

* genauere Informationen Uber die Besucher des Profils

* Nachrichten, die man auch an Nicht-Kontakte schreiben kann

» Vorteilsangebote von Partnerfirmen

» Dateianhénge beim Profil (zum Beispiel Referenzen und Auszeichnun-

gen).'®
4.8. Xing-Vorteile fiir Unternehmen

Auch fur Unternehmen vereinfacht Xing die Kontaktsuche und — pflege, sowie
die Expertensuche. Unternehmen kdnnen auf Xing eigene Profile erstellen und
ihre Dienste somit einer breiten Offentlichkeit auf Xing anbieten. Des Weiteren

konnen die Unternehmer schneller als Experten gefunden werden und die Un-

31 vgl. Zehmisch, M. (2008), S. 30f.

Vgl. Die Presse.com, Interview: Wie Xing der Karriere helfen kann, Aufruf am 02.07.2013
Vgl. Xing, Aufruf am 02.07.2013
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ternehmen sind im Internet prasent, ohne eine eigene Plattform griinden zu

mussen.t%

.Xing bietet einen zusatzlichen Weg, auf das eigene Unternehmen auf-
merksam zu machen und durch die Bestatigung der Kontaktaufnahme

der Mitglieder, wird Marketing in eigener Sache erlaubt.“*%®

Das Unternehmen kann Kontaktdaten, Informationen, Mitarbeiteribersichten,
Links zur eigenen Webseite, Neuigkeiten und Angebote auf seinem eigenen
Profil in Xing veroffentlichen. Veranstaltungseinladungen kénnen von Unter-
nehmen an die Xing-Mitglieder verschickt werden und als Gruppenmoderator ist
der Versand von Newsletter mdglich. Nicht nur Einladungen zur Veranstaltungen
konnen dber Xing vereinfacht werden, auch die Organisation und Bekanntma-
chung der Veranstaltungen, wie zum Beispiel fir Seminare. Das Gastebuch
kann fur Feedback und Referenzen zur Kundenbindung und flr interessierte
Neukunden von Bedeutung sein, da es auch fur Basis-Mitglieder zuganglich
gemacht werden kann. Statt Kaltakquise kbnnen Produkte und Dienstleistungen
Uber Xing von den eigenen Kontakten den Kontakten zweiten und dritten Grades
weiterempfohlen werden. Die Verbindung des gemeinsamen Kontaktes kann
aber auch genutzt werden, um die Mitglieder direkt anzusprechen. Suchen Kun-
den Uber Xing aktiv nach Dienstleistern oder Auftraggebern, ist ein Profil-Foto
ein wichtiges Instrument, um Personlichkeit zu zeigen und damit Vertrauen in

eine Person zu schaffen.'®

In den unterschiedlichen Fachgruppen kann man
sich nicht nur austauschen, sondern auch bei regionalen Treffen personlich

kennenlernen.®’

,ES konnen Kontakte geknipft werden, aus denen Geschéfte entstehen

konnen.“1%

AuRBerdem konnen Uber Xing Brancheninformationen gesammelt, Weiterbil-
dungsangebote gesucht, Kundenbindung gestarkt, Auftrage generiert, Bekannt-

heit gesteigert und gemeinsame Ziele erreicht werden. Mit Xing kénnen in einem

% vgl. Koch, M. et al. (2007), S. 452

Lutz, A. & Rumohr, J. (2010), S. 15f.
Vgl. ebenda, S. 15f.

Vgl. Hilker, C. (2010), S. 37
Zehmisch, M. (2008), S. 44
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seriosen Umfeld Kontakte mit nutzenbringenden Geschéaftsleuten geschlossen
werden.™® Soziale Netzwerkseiten im Internet werden zunehmend von den Un-
ternehmen zur Interaktion mit den Kunden genutzt, wie zum Beispiel fur Wer-
bung mit personlicher Ansprache, viralem Marketing, Mund-zu-Mund-
Propaganda, Kontaktaufnahme und —pflege.?®® Auch Xing bietet diese Méglich-
keiten, mit Hilfe der Werbemittelexklusivitat, echten Mitgliedern und Targeting.
Die Werbemittelexklusivitat wird durch einen geringen Werbeanteil pro Seite auf
Xing erreicht, indem nur ein Display-Format pro Profil-Seite gezeigt wird.
Dadurch wird die Aufmerksamkeit bei den Kunden fur die Werbekampagne des
Unternehmens gesteigert. Alle Mitglieder auf Xing sind volljghrige Personen mit
richtigen Daten und Lebenslaufen. Das Targeting (Zielgruppenansprache) ist
anhand der Daten der registrierten Nutzer mdglich. Eine Zielgruppenansprache
kann auf Xing durch die Kriterien wie Alter, Geschlecht, Region, Branche, Un-
ternehmensgroRe, Joblevel oder Interessen vorgenommen werden. Dement-
sprechend kann eine Werbekampagne zielgruppenspezifisch ausgerichtet und

gestreut werden.?%*

4.9. Xing versus LinkedIn

LinkedIn wurde 2003 gegrundet und war eines der ersten erfolgreichen berufli-
chen Sozialen Netzwerke.?®? LinkedIn ist mit mehr als 200 Millionen Mitgliedern
der grof3te Konkurrent von Xing. Die Mitglieder von LinkedIn kommen vor allem
aus den USA, Indien, Brasilien, GroRbritannien und Kanada.?®® Nach der Profi-
lerstellung stehen dem LinkedIn-Nutzer eine Jobbdérse, eine Plattform fir Dienst-
leistungsanbieter, eine Frage- und Antwortplattform, Foren und Gruppen zur
Verfigung. Im Gegenteil zu Xing hat sich LinkedIn eher auf die Anbahnung von
Geschaftsbeziehungen als die Kontaktverwaltung spezialisiert.”** LinkedIn hat
seinen Sitz in Amerika und ist in 200 L&ndern mit 19 Sprachversionen verfugbar.
Das berufliche Soziale Netzwerk LinkedIn ist seit 2011 an der Borse notiert und

erwirtschaftet seine Gewinne durch eine Personalsuch-Software, Marketing- und

199 Vgl. ebenda, S. 44

Vgl. Richter, D. et al. (2011), S. 99

Vgl. Werben mit Xing. (2013), Aufruf am 26.07.2013
Vgl. Ahmad, A. (2011), S. 125

Vgl. Futurezone. (2013), Aufruf am 02.07.2013

Vgl. Richter, A. (2010), S. 70
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Premium-Mitgliedschafts-Einnahmen.?%

Trotz der grof3en Mitgliederzahl und des
Erfolges von LinkedIn im Bereich berufliches Soziales Netzwerk ist LinkedIn flr
Xing in Osterreich eher geringe Konkurrenz, da Xing die Marktfuhrerschaft im

deutschsprachigen Raum halt.%*®

Da Xing, wie eben erwahnt, in Osterreich bekannter ist und tiber mehr Mitglieder
im deutschsprachigen Raum verflgt als LinkedIn, hat sich die Verfasserin dieser

Arbeit fr Xing als berufliches Soziales Netzwerk entschieden.

4.10. Datenschutz und -sicherheit auf Xing

Da die Xing-Nutzer viele personliche Daten auf der Seite zur Verfiigung stellen,
legt Xing viel Wert auf Konsumentenvertrauen in seinem Geschaftsmodell. Die
Privatsphare kann von jedem Mitglied selbst mitgestaltet werden, indem der
Nutzer entscheidet, mit welchem Kontakt er welche Informationen teilt. Auch die
Auffindbarkeit von Informationen in Suchmaschinen im Internet kann vom Nutzer

selbst bestimmt werden.?*’

Mit der Mitentscheidung der Nutzer uber die Pri-
vatsphére ihrer Daten versucht Xing den Bedurfnissen einerseits nach Daten-
schutz und andererseits nach offentlicher Selbstdarstellung gerecht zu wer-

den 208

Das Unternehmen Xing hat seine Datenzentren fur die Datenverarbei-
tung in Deutschland stationiert, weshalb die EU-Regeln gultig sind. Das heil3t,
die Xing AG unterliegt deutschen Datenschutzbestimmungen, die sehr streng
sind. Vor jeder Datenverarbeitung muss die Einwilligung vom Nutzer eingeholt
werden. Des Weiteren ist der komplette Datenverkehr fur eingeloggte Mitglieder
auf Xing SSL (Secure Sockets Layer) verschlisselt. Ein Angriffserkennungssys-
tem, webseitentbergreifendes Scripting (Scannen von Texten) und Protokollie-
rung, Beobachtung und Uberwachung der Aktivititen auf Xing zahlen zu den
Sicherheitsmalinahmen der Plattform. Zusatzlich werden die PCI (Payment Card
Industry Data Security Standard) fir die Kreditkartensicherheit und die Xing-
Infrastruktur von externen Firmen regelmal3ig tUberpruft. Sicherheitsschulungen
werden mit den Xing-Mitarbeitern von einer externen Firma namens Code Blau

durchgefuhrt. Trotzdem empfiehlt Xing seinen Mitgliedern Inhalte und Informati-

2% vgl. LinkedIn. (2013), Aufruf am 26.07.2013

Vgl. Die Presse.com. (2012), Interview: Wie Xing der Karriere helfen kann, Aufruf am 02.07.2013
Vgl. Enders, A. et al. (2008), S. 204
Vgl. Mainusch, J. & Burtchen Ch. (2010), S. 448
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onen vor der Verdffentlichung sorgfaltig auszuwahlen und die Privatsphare-
Einstellungen zu nutzen. Hilfe und Tipps zu den Privatsphére-Einstellungen bie-

209 pa Datenschutz und -

tet Xing auf seiner Homepage und seinem Blog an.
sicherheit bei Xing sehr wichtig sind, sind im Unternehmen eigene Experten zu
den Themen angestellt. Es gibt ein Sicherheitsteam flr technische, rechtliche
und soziale Angelegenheit zum Thema Datenschutz, das schon bei der Pro-

duktentwicklung mitwirkt.”*°

Eine Forschungsarbeit zum Thema Datenschutz
und —sicherheit von Wondracek et al. zeigte eine Sicherheitslicke auf Xing. Auf-
grund der Gruppenmitgliedschaft konnten Daten und Informationen der Nutzer

gesammelt und Mitglieder identifiziert werden.?**

Das sogenannte History Steal-
ing (die Auffindbarkeit eines Nutzers anhand der besuchten Gruppen) wurde von
Xing nach dem Experiment sofort eliminiert und entsprechende Vorkehrungen
zum Schutz der Nutzer getroffen. Xing verbesserte auch mit Hilfe von anderen

Forschungsergebnissen seine Schwachstellen.?*?

.Da grundséatzlich nie alle potenziellen Gefahrenquellen einwandfrei ab-
gedeckt werden kdnnen und sich immer neue unbekannte Angriffsme-
thoden auftun, kommt der Benutzer nicht umhin, selbst nachzudenken

sowie alle Nachrichten und Anfragen auf Plausibilitat zu prifen.<?*?

2% vgl. Xing. (2013), Aufruf am 02.07.2013

Vgl. Mainusch, J. & Burtchen, C. (2010), S. 451
Vgl. Wondracek, G. et al. (2010), S. 1f.

Vgl. Mainusch, J. & Burtchen, C. (2010), S. 451
ebenda, S. 451
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5. Unternehmensberatung in Osterreich

Harl hat das Berufsbild Unternehmensberatung fur den Fachverband Unterneh-
mensberatung und Informationstechnologie der Wirtschaftskammer Osterreich
erstellt und fasst somit die Grundlagen der Unternehmensberatungsbranche in

Osterreich zusammen. Das Ziel der Unternehmensberatung in Osterreich ist

~wirtschaftliche Veranderungen zum Nutzen des Klientensystems zu be-

wirken® 2

Im Gegensatz zu anderen Berufen ist die Unternehmensberatung gegenwarts-
und zukunftsorientiert. Die Beratung soll den Unternehmen, Betrieben und Or-
ganisationen bei ihrer Entwicklung als Hilfestellung dienen und eine externe
Sichtweise bieten. Die Merkmale der Unternehmensberater sind, dass sie ex-
tern, weisungsungebunden, unabhéngig und professionell handeln und Uber
Fachwissen und soziale Kompetenz verfigen. Die Unternehmensberater unter-
liegen der Verschwiegenheitspflicht. Grundvoraussetzung ist eine offene Zu-
sammenarbeit und gegenseitiges Vertrauen zum Klienten, sowie eine klare Ziel-

festlegung vor Beginn des Beratungsprozesses.

Der Beratungsprozess kann in die Phasen
* Informationsbeschaffung,
* Problemerkennung und Zielklarung,
» Diagnoseprozess,
» Empfehlung konkreter MaRnahmen,
* Intervention und Implementierung

unterteilt werden.*®

Die Branche Unternehmensberatung ist in Osterreich unter der Bezeichnung
Unternehmensberatung einschlie3lich Unternehmensorganisation als reglemen-
tiertes Gewerbe anerkannt. Dazu benétigen Unternehmensberater in Osterreich

einen Gewerbeschein, sofern sie die Tatigkeit selbstandig, regelmaRig und auf

2 Harl, A. (2009), Aufruf am 25.09.2013
21 Vgl. ebenda,, Aufruf am 25.09.2013
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Ertrag gerichtet ausiiben wollen. Als Voraussetzung zur Gewerbeanmeldung
mussen die Unternehmensberater Uber betriebswirtschaftliche Voraussetzun-
gen, wirtschaftsrechtliche Kenntnisse und Berater-Know-How verfiigen.”*® Die
Branche Unternehmensberatung wird zunehmend bedeutender und die Anzahl
der Unternehmensberater steigt rasant. Dies ist darauf zuriickzufiihren, dass die
Unternehmen mit verandertem Bedarf konfrontiert werden. Bei Rationalisierun-
gen mit notwendigen Neuregelungen der Arbeitsweisen und —prozessen werden
vermehrt externe Berater hinzugezogen. Das Know-How der externen Berater
hilft den Unternehmen und Behdrden im o6ffentlichen Dienst bei den neuen An-
forderungen. Neben der Beratungsleistung bieten heutzutage viele Unterneh-
mensberater zusatzlich eine Begleitung ihrer Klienten bei den Implementationen
an. Auch die Unternehmensberater missen aufgrund der Vielzahl an Beratern
am Markt héheren Erwartungen gerecht werden und eine angemessene Qualitat

und Seriositat bieten konnen.?’

5.1. Begriffe und Abgrenzung von Beratung und Unternehmens-

beratung

Beratung ist ein zielgerichteter Prozess zur Problemlésung®®, bei dem Berater
und Ratsuchender gemeinsam Lésungen und Lésungswege suchen.”*® Durch
Beratung eroffnet der Berater dem Ratsuchenden die Mdglichkeit mit zusatzli-
chen Informationen oder Perspektivenwechsel seine Handlungsgrundlage zu
verbessern oder Entscheidungen zu erleichtern. Beratungen konnen unterteilt
werden in Individualberatung, d.h. ein Klient steht im Mittelpunkt und Organisati-

onsberatung, die Beziehung zwischen Klient und Organisation betrifft.?*° Eine
Beratung ist ein Versuch eine Veranderung oder Verbesserung einer Situation

durch Vorschlage eines externen Beraters herbeizufiihren.?*

Der Begriff Unternehmensberatung wird in der Literatur unterschiedlich definiert,

da es weltweit keine geschiitzte Berufsbezeichnung gibt. Unternehmensbera-

216 Vgl. Wirtschaftskammer — Oberésterreich — Unternehmensberater. (2011), Aufruf am 25.09.2013

Vgl. Theobald, H. (2004), S. 1f.
Vgl. Bamberger, E. (2006), S. 30
Vgl. Pallasch, W. et al. (1992) S. 9
Vgl. Bamberger, E. (2006), S. 30
Vgl. Lippold, D. (2013), S. 6
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222 Unternehmensberatung ist eine Beratung,

tung wird auch Consulting genannt.
die als personliche Dienstleistung von einem oder mehreren unabhéngigen Per-
sonen, den Beratern, erbracht werden. Der Unternehmensberater unterstutzt
den Auftraggeber bei der Losung von Problemen, die im Zusammenhang mit

dem Unternehmen stehen.?®

zJnternehmensberatung ist eine eigenverantwortliche, zeitlich befristete,
auftragsindividuelle und zumeist gegen Entgelt erbrachte professionelle

Dienstleistung.“?%*

Die Merkmale der Beratung als Dienstleitung sind immateriell und integrativ, in
enger Zusammenarbeit mit dem Kunden, sowie interaktiv und individuell. Die
Dienstleistung kann als institutionell von Einzelberatern oder einem Beratungs-
unternehmen erbracht werden oder funktionell von Unternehmen, die Beratun-

gen als Service zusétzlich anbieten.?®

Unternehmensberatungen sind selbst
Organisationen, auch wenn sie nur aus einer Person besteht. Sie sind Dienst-
leistungsunternehmen mit eigenen Geschaftsmodellen, eigenen Zielen, Strate-
gien, Managementsystemen, usw. und kdnnen anhand dieser Merkmale am
Markt von den Wettbewerbern unterschieden werden.?*® Der Unternehmensbe-
rater und der Klient definieren, strukturieren und analysieren betriebswirtschaftli-
che Probleme, suchen gemeinsam Lésungen und planen gegebenenfalls deren
Umsetzung und Realisierung im Unternehmen. Die Beratung kann Entscheidun-
gen in den Bereichen Strategie, Organisation, Prozesse oder Personal betref-

fen 227

Im Gegensatz zur Unternehmensberatung sind die Wirtschaftsprifung und

Steuerberatung geschiitzte Berufe und gesetzlich geregelt.??®

Abzugrenzen vom
Bereich der Unternehmensberatung ist die Lebensberatung und das Life
Coaching. Beide sind Beratungs- und Unterstitzungsformen nur im privaten

Umfeld. Auch Therapien beziehen sich eher auf den nicht-beruflichen Lebens-

2 vgl. Nissen, V. (2007), S. 3f.

Vgl. Niedereichholz, C. (2010), S. 1f.
Lippold, D. (2013,S. 7

Vgl. ebenda, S. 7f.

Vgl. Bamberger, I. & Wrona, T. (2008), S. 19
Vgl. Nissen, V. (2007), S. 3f.

Vgl. Lippold, D. (2013), S. 72f.

223
224
225
226
227
228

67



kontext. Im Besonderen konzentriert sich die Psychotherapie auf psychisch lei-

dende Menschen.??°

5.2. Geschichte der Unternehmensberatung

In den USA wurden schon 1920 Beratungsdienstleistungen von Ingenieuren,
Anwaltskanzleien, Wirtschaftsprifern und Geschéaftsbanken in den Bereichen
Planung, Organisation und Produktion angeboten. Wahrend der Weltwirt-
schaftskrise in den 1930er Jahren wurden vor allem von Industrieunternehmen
externe Berater in Anspruch genommen. Erst Arthur D. Little und McKinsey ge-
lang es, Unternehmen nicht nur bei Rationalisierungen zu helfen, sondern als
Experten in der Managementberatung wahrgenommen zu werden. Die amerika-
nische Regierung engagierte immer wieder Berater wahrend des Zweiten Welt-
krieges. Bei Themen in Bezug auf die Unternehmensorganisation wurden Bera-
ter erst in den 1950er Jahren zu Rate gezogen. 1960 wurde der Strategiebegriff
auf den Managementbereich tibertragen.?*® Anfang der 1960er Jahre wurden die
amerikanischen Unternehmensberatungen international tatig und eroberten den
europaischen Markt. In Europa war ein eher noch geringes Angebot an Unter-
nehmensberatern vorhanden. Zu den bekannten Unternehmensberatungen aus
Amerika zahlen McKinsey, Arthur D. Little, A.T. Kearney und die Boston Consul-
ting Group. Die Boston Consulting Group initiierte die Analyse und Losung der
Probleme mit dem Kunden gemeinsam. Die Unternehmensberatungsbranche
wachst in den 1990er Jahren wahrend der Entstehung der Europaischen Union
und der Globalisierung der Wirtschaft. Auch neue Informations- und Kommuni-
kationstechnologien tragen zu einem starken Anstieg in der Branche bei und zu
einem hoheren Bedarf an IT-Beratung. Dem starken Wettbewerb begegnen die
Unternehmensberater mit der Schaffung neuer Ansatze wie Portfoliomanage-
ment, Lean Management und Business Process Reengineering.?**

Die Wirtschaftskrise beendete das Wachstum und die amerikanische Borsen-
aufsicht zwang die nicht-neutralen Wirtschaftsprufer zur Trennung von der Un-
ternehmensberatung. Seit 2005 befindet sich die Unternehmensberatungsbran-
che wieder im Aufschwung und der Markt zeichnet sich durch hohe Konzentrie-

rung aus. Die Wirtschaftsprifungskonzerne KPMG, PricewaterhouseCoopers,

2 vgl. Drath, K. (2012), S. 17f.

Vgl. Fink, D (2009), S. 16f.
Vgl. Lippold, D. (2013), S. 42f.
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Ernst&Young und Deloitte sind ebenfalls wieder in der Beratungsbranche tatig
wie die IT-Unternehmen IBM, Accenture und Capgemini.?®? Das Problem heute
in der Branche ist, dass die Berufsbezeichnung ,Unternehmensberater” unge-
schitzt ist und somit viele unqualifizierte Berater am internationalen Markt agie-
ren.”® Die Einstiegsbarrieren in die Unternehmensberatungsbranche sind relativ
niedrig und das stadndige Wachstum der Branche zieht permanent neue Interes-
senten an. Die Berater kdnnen sich jedoch nur langfristig am Markt profilieren,

wenn sie tiber Wettbewerbsvorteile verfugen.?*

5.3. Beteiligte am Beratungsprozess

Der Berater oder die Person, die die Beratung durchfuhrt, wird Beratungstrager
genannt. Die Beratungstrager kdonnen in quantitative und qualitative Kriterien
unterteilt werden. Zu den quantitativen Merkmalen gehdren Unternehmensgro-
3e, Organisationsform, Rechtsform und Unternehmenstrager, wie zum Beispiel
Unternehmensberatung, Wirtschaftsprifung, Steuerberatung, etc. Die qualitati-
ven Eigenschaften sind Leistungsumfang, funktionale Ausrichtung, Branchenori-
entierung und querschnittsorientierte Beratung, wie Strategie-, Organisations-
und Informationstechnologieberatung. Die Beratungstrager kdnnen auch je nach
Zielmarkt eingeordnet werden in Unternehmensberatungen fur kleine und mittle-
re Unternehmen, regionale, nationale oder internationale Unternehmensbera-
tung. Die Adressaten der Beratungsleistung, die Kunden oder Klienten sind alle
privaten oder 6ffentlichen Unternehmen und Organisationen. Die Beratungsad-
ressaten konnen wie die Beratungstrager nach Betriebsgrof3e, Branche, Rechts-
form, etc. eingeteilt werden. Innerhalb des Unternehmens der Kunden sind die
Zielgruppe meist Fuhrungskrafte, auch Management genannt. Deshalb werden
die Begriffe Managementberatung und Fuhrungsberatung synonym fir die Un-

ternehmensberatung verwendet.?*

Die Rollen des Beraters nach Schein:
» Kauf-von-Expertisenwissen-Modell: Der Klient kauft Experten- und Bran-

chenwissen von einem unabhangigen Berater ein.

2 yvgl. Fink, D. (2009), S. 26f.

> vgl. Niedereichholz, C. (2010), S. 1f.
2% vgl. Lippold, D. (2013), S. 8
2> vgl. Lippold, D. (2013), S. 16f.
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* Arzt-Patienten-Modell: Der Berater analysiert Probleme im Unternehmen
und hilft bei der Beseitigung.
» Prozess-Beratungs-Modell: Der Berater unterstitzt die Klienten als Men-

tor, Forderer oder Moderator ohne inhaltliche Einbringung seinerseits.?*®

5.4. Phasen des Beratungsprozesses

Der Beratungsprozess kann nach Barchewitz und Armbrister in Anbahnung,
Durchfiihrung und Realisierung unterteilt werden.?*” Lippold unterteilt den Durch-

fuhrungsprozess noch in Analyse- und Problemldsungsphase.

Akquisitions- Analyse- . ng::]e?_' . Implementierungs-
phase phase 8 phase
phase

Abbildung 21: Phasen des Beratungsprozesses

eigene Darstellung in Anlehnung an Lippold ~ #*®

Zur Akquisitionsphase zahlen die Kontaktaufnahme mit dem Kunden, sowie die
Informationssuche und Kontaktaufnahme auf der Seite des Kunden. Danach
folgen die ersten Gesprache und die Angebotslegung und -prasentation des Be-
raters. Nach der Auftragsentscheidung des Kunden steht der Beratungsvertrag
im Mittelpunkt der Beteiligten. In der Analysephase geht es um die Ist-Analyse
und die Zielformulierung. Die Tatigkeiten in der Phase sind Planung, Informati-
onsbeschaffung, Zielformulierung, Alternativen vorbereiten und die Auswahl der
Losungsalternativen. In der Problemlosungsphase werden Konzepte entwickelt,
Problemldsungsalternativen bewertet und Aktionspléane erarbeitet. Die Umset-
zungspléane, sowie deren Realisierung und Umsetzung sind Teile der Implemen-
tierungsphase. Nach der Implementierung wird evaluiert, kontrolliert und opti-
miert. Schlussendlich werden nach der Einfihrung die Erfolgskontrolle und der

Zufriedenheitscheck durchgefiihrt.?*

2®ygl. Niedereichholz, C. (2010), S. 3-6

Vgl. Barchewitz, C. & Armbrister, T. (2004), S. 13.
Lippold, D. (2013), S. 28
Vgl. ebenda, S. 28f.
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5.5. Formen der Unternehmensberatung

Walger unterscheidet vier Ansétze in der Unternehmensberatung:

* Gutachterliche Beratungstatigkeit: der Berater vermittelt Wissen und Er-
kenntnisse.

* Expertenberatung: der Berater unterstitzt das Unternehmen mit seinem
Expertenwissen bei der Problemlésung.

» Organisationsentwicklung: der Berater begleitet die Betroffenen bei Ver-
anderungsprozessen als Reflexionsinstanz.

e Systemische Beratung: der Berater hilft den Klienten bei ihrer Selbstref-

lexion. 24°

Die klassische Unternehmensberatung kann als inhaltsorientiert klassifiziert
werden, d.h. die Leistung des Beraters besteht im Vermitteln von Inhalten. Die
systemische Beratung hingegen kann als prozessorientiert eingestuft werden,
bei welcher der Berater versucht die Prozesse des sozialen Handelns zu steu-

ern.

Wagner klassifiziert Unternehmensberatung nach den Beratungsthemen:
» Strategieberatung
» Organisationsberatung
* [T-Beratung
e Marketingberatung
e Personalberatung
* Finanzberatung

+ Technologie-, Umwelt-, Logistikberatung und Sonstige®**

Fink teilt den Beratungsmarkt in drei Teile, IT, Management und Personal. Die
Managementberatung beschaftigt sich mit der strategischen und organisatori-
schen Unternehmensfuhrung. Die IT-Beratung umfasst die Tatigkeiten im Zu-

sammenhang mit informationstechnischen Systemen, sowie deren Betrieb. Die

*%vgl. Deelmann, T. (2012), S. 14; Bamberger, E. (2006), S. 39

*yvgl. Wagner, C. (2004), S. 41f.
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Personalberatung unterstitzt Personalentscheidungen und -entwicklung, Ge-

halts- und Vertragsgestaltung.?*?

Strategieberatung

Organisations-

Unternehmens- beratung

beratung
IT-Beratung
Personal-

entwicklung
HR-Beratung

Organisations-
entwicklung

Abbildung 22: Beratungsfelder der Unternehmensberatun g

eigene Darstellung in Anlehnung an Nissen ~ **

5.5.1. Strategieberatung

Der Berater unterstitzt das Unternehmen bei der Strategiebildung und der Prob-
leml6sung bei strategischen Entscheidungen. Strategien sind Unternehmenszie-

le und vordefinierte Wege zur Zielerreichung.

Mintzberg hat Strategie definiert als
* Plan, welche Wege zum Ziel fihren
* Verhaltensmuster, Handlungsmuster
» Position, Marktposition des Unternehmens
* Perspektive, interne Sichtweise, Vision, Kultur des Unternehmens

» Taktische MalRnahme gegen Mitbewerber.

Die Strategieliberlegungen erfordern vom Unternehmer Zukunftsplanung und

Entscheidungen beziglich Unsicherheiten und unbekannten Entwicklungen des

2 vgl. Fink, D. (2009), S. 3

* Nissen, V. (2012), S. 27
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Unternehmens. Eine Strategie ist jedoch nicht ausreichend um Wettbewerbsvor-
teile zu sichern, flexible Anpassung an die Marktsituation ist ebenfalls Voraus-

setzung fir das Unternehmen.?**

Die Aufgabe der Entwicklung der Unterneh-
mensziele obliegt den Fuhrungskraften des Unternehmens, daher ist eine Zu-
sammenarbeit zwischen Unternehmensberater und Management bei der Strate-
gieberatung erforderlich. Der Strategieberater sollte Know-How Uber Markt,
Wettbewerb und Zielkunden verfugen und mit dem Geschaftsmodell des Kun-
denunternehmens vertraut sein.”*® Zu den Aufgaben des Strategieberaters z&h-
len neben der Unterstitzung des Klienten bei der Orientierung des Unterneh-
mens Situationen zu analysieren, Informationen zu beschaffen und Hand-

lungsoptionen zu bewerten.?*®

Grinde fir die Strategieberatung sind:

» Strategiebewertung: die vom Unternehmen entwickelten Strategien wer-
den vom Strategieberater Uberprift und bewertet.

* Weiterentwicklung/Anpassung von Strategien: der Berater hilft dem Ma-
nagement aufgrund veranderter Rahmenbedingungen bei der Anpassung
der Strategien.

* Neuentwicklung der Strategien: der Berater unterstitzt bei der Formulie-
rung des neuen Unternehmensziels, das durch Neugriindung, Fusion,
Ubernahme oder Eigentiimerwechsel notwendig wird.

» Strategieumsetzung: der externe Berater steht dem Management bei der
Durchsetzung der Strategien gegenuber den Mitarbeitern und am Markt
bei.

Die Strategieberatung kann auf der Unternehmensebene oder der Geschéfts-
ebene stattfinden. Ziel der Unternehmensstrategie ist die Erstellung einer Vision,
Mission und des Geschéftsportfolios, sowie die Verteilung der Ressourcen. Die
Aufgaben bei der Entwicklung der Geschaftsstrategie sind Auswahl der Markt-
segmente, Umwelt- und Unternehmensanalyse, Erkennung von Trends und die

Bewertung der Wettbewerbsvorteile.?*’

* vgl. Mohe, M. (2012), S. 4; Fueglistaller, U. et al. (2008), S. 249f.

Vgl. Lippold, D. (2013), S. 60
Vgl. Fink, D. (2009), S. 5
Vgl. Lippold, D. (2013), S. 60f.
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5.5.2. Organisationsberatung

Die Organisations- und Prozessberatung ist fir die Aufbau- und Ablauforganisa-
tion, sowie Prozesse zustandig. Durch die Verbesserung von Prozessen und
Gestaltung von Strukturen sollen die Leistungs- und Anpassungsfahigkeit des
Unternehmens erhéht werden. Besonders von Bedeutung sind in der Organisa-
tionsberatung die vier Ansatze der Unternehmensberatung nach Walger.?*®
Bamberger definiert das Ziel von Organisationsberatungen als die Erhéhung der
Handlungsfahigkeit von Klientensystemen durch die systematische Unterstit-
zung durch einen Berater. Klientensysteme kdénnen Organisationen, Teile von
Organisationen, wie Abteilungen oder Mitglieder und Mitgliedergruppen sein. Bei
der Organisationsberatung geht es um die Beziehung zwischen Mitgliedern,
Gruppen oder Abteilungen und Bedingungen, Strukturen oder Verhéaltnisse von
Organisationen. Die Ziele der Organisation stehen bei der Organisationsbera-
tung im Vordergrund. Typische Beispiele von Organisationsberatung sind Inte-
ressenskonflikte zwischen Mitarbeitern und der Organisation oder Teilen davon.
Mit Methoden wie Training, Coaching und Supervision wird versucht, durch zu-
satzliche Informationen oder Perspektivenwechsel dem Ratsuchenden bei Ent-

scheidungen zu helfen.?*
5.5.3. IT-Beratung

Die Beratung im Bereich Informationstechnik (kurz: IT) umfasst Tatigkeiten, die
der Verbesserung des Einsatzes zur Informationsverarbeitung dienen. Grundvo-
raussetzung der IT-Beratung ist fachspezifisches Wissen und Erfahrung im Be-

reich.?*°

IT-Beratung ist die
LJnterstitzung eines Unternehmens im Bereich der Planung, Entwicklung
und Implementierung informationstechnischer Systeme und deren Be-

trieb* 2!

8 vgl. Lippold, D. (2013), S. 63f.

% vgl. Bamberger, E. (2006), S. 30
>%ygl. Nissen, V. (2012), S. 27f.
>!Fink, D. (2009), S. 3
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Die IT- und Technologieberatung ist ein sehr vielfaltiger Bereich der Unterneh-
mensberatung und der Berater ist von der Planung und Erstellung unterneh-
mensinterner Software Uber Implementierung bis zur anschlielBenden Optimie-
rung eingebunden. Die Informationstechnologie folgt stdndig neuen Trends und
unterliegt haufigen Veranderungen, denen ein Berater mit permanenter Anpas-
sung und Bewertung von Chancen und Risiken begegnen muss. Die IT- und
Technologieberatung sollte Arbeitsablaufe verbessern, neue Produkte und
Dienstleistungen schaffen, Kommunikationskanéle sicherstellen und zur Errei-
chung des Unternehmensziels beitragen. IT-Berater kdnnen sich auch auf ein-
zelne Bereiche der Beratung wie IT-Strategie- und Umsetzung, Infrastruktur,

Netzwerk, Performance, Architektur und Sicherheit spezialisieren.?>?
5.5.4. HR-Beratung

Die Human Resources (kurz: HR) oder Personalberatung umfasst umfangreiche
Themen und Aufgaben, die von der Personalplanung bis zur Personalfreiset-

zung reichen.?*

Themenfelder der HR-Abteilung sind:
* Recruiting/Personalauswahl
» Personalentwicklung
* Organisationsentwicklung
» Mitarbeitervergttung
* Verwaltung der Angestelltenbeziehungen, Erstellung und Durchsetzung
von Regeln
» Betriebsratsbeziehungen
* Ansprechpartner im HR-Bereich fur Mitarbeiter
* Personal-/HR-Strategie
* HR-Controlling
* Mitarbeiterkommunikation
* Personalsachbearbeitung/Personalverwaltung

* Arbeitsrecht usw.
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Vgl. Lippold, D. (2013), S. 66f.
>3 vgl. Klauk, B. (2012), S. 37f.
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In diesen Themenfeldern fallen vielfaltige und komplexe Tatigkeiten an, zu des-
sen Unterstitzung sich die HR- und Personalabteilung haufig externer HR-

Berater bedienen.

Aufgaben der HR-Beratung sind zum Beispiel:
e Durchfiihrung von Assessment-Center
» FErstellung und Analyse von Stellenbeschreibungen
» strategische und operative Unterstitzung beim Outsourcing
e Durchfuhrung und Auswertung von Mitarbeiterbefragungen
» Erstellung von Vertragen
» Unterstitzung beim Vergitungsmanagement
* Entwicklung und Einfihrung von IT-basierten Lernsystemen

» Konzeption von Moderationen

Besonders hervorzuheben sind die Bereiche der Personal- und Organisations-
entwicklung, unter welche Begriffe wie Schulungen, Coaching, Training, Semi-

nare und Workshops fallen.”**
5.5.5. Personal- und Organisationsentwicklung

Personalentwicklung umfasst alle MaRnahmen der Bildung und Forderung, so-
wie systematische Begleitung bei Veranderungen der Mitarbeiter. Permanente
Veranderungen und Herausforderungen, mit denen ein Unternehmen konfron-
tiert ist, erfordert auch Weiterentwicklung und standiges Lernen der Mitarbei-
ter.®®®> Somit kann der Begriff Personalentwicklung nach Saller, Satler und Fors-

ter als

»Zielgerichtetes, systematisches Lernen der Mitarbeiter und der Organisa-

tion“ beschrieben werden.?*®

Ryschka und Tietze definieren Personalentwicklung als individuelle Mitarbeiter-
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unterstitzung bei dessen Entwicklung und Zielerreichung.”" Eine Vorausset-

>4 vgl. Saller, T. et al. (2011), S. 22f.

Vgl. Falk, S. (2007), S. 16
Saller, T. et al. (2011), S. 22
Vgl. Ryschka, J. & Tietze, K. (2011), S. 95
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zung, um die Konkurrenzfahigkeit des Unternehmens beizubehalten, ist, die
Qualitat der Mitarbeiter zu starken und die Fahigkeiten zu fordern.?*® Die Orga-
nisationsentwicklung beschéftigt sich mit den Aufgaben der Anpassung und

29 Die Themen der

Veranderung des Unternehmens an Umweltbedingungen.
Personalentwicklung und Organisationsentwicklung werden haufig gemeinsam
betrachtet und MaRnahmen in Abhangigkeit voneinander erarbeitet.?®® Nach

Niedereichholz ist Organisationsentwicklung

,.eine Konzeption fur die Planung, Initierung und Durchfiihrung von Ande-

rungsprozessen in sozialen Systemen“?**

und versucht auf die Ziele des Unternehmens und der Mitarbeiter Ricksicht zu
nehmen.?®? Personalentwicklung im engeren Sinn umfasst den Bereich Bildung,
wie zum Beispiel Berufsausbildung und Weiterbildung. Bildung und Forderung
der Mitarbeiter wird als Personalentwicklung im weiteren Sinne verstanden und
beinhaltet Einschulungsmafinahmen, Mitarbeitergesprache und Coaching. Tea-
mentwicklung und Gruppenarbeiten werden ebenfalls der Personalentwicklung
im weiteren Sinne zugeordnet und gehdren zum Gebiet der Bildung, Férderung

und Organisationsentwicklung.

% vgl. Thommen, J. & Achleitner, A. (2012), S. 803f.

Vgl. Falk, S. (2007), S. 14f.

Vgl. Saller, T. et al. (2011), S. 22f.
Niedereichholz, C. (2010), S. 3
Vgl. ebenda, S. 3
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In der nachfolgenden Abbildung sind einige Beispiele der Bereiche Bildung, For-

derung und Organisationsentwicklung aufgezahlt:*®

Bild
N ildung )

h
Forderung

~0

rganisations-

N__ entwicklung

4

. i,
l:?;lglg?nm * Berufsausbildung e Teamarbeit

e Verhaltens- * Einschulung e Anpassung an
training e Training on/into/off Umwelt-

e Assessment the job bedingungen
Center * Outplacement e Kulturverinderung

¢ Moderation ¢ Change

e Coaching Management

e Mentoring

Abbildung 23: Personalentwicklung

eigene Darstellung in Anlehnung an Falk ~ ***

Ryschka und Tietze kategorisieren die Ma3nahmen und Instrumente der Perso-
nalentwicklung in beratungs- und betreuungsorientierte, arbeitsintegrierte, team-
orientierte, aufgabenorientierte Ansatze, Verhaltenstrainings und Basistechniken

der Personalentwicklung.?®

%3 vgl. Falk, S. (2007), S. 14f.
%% vgl. Falk, S. (2007), S. 14f.
%% vgl. Ryschka, J. & Tietze, K. (2011), S. 95
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In der folgenden Tabelle sind ein paar Instrumente der

aufgezahlt:

Personalentwicklung

Beratungs- und Arbeitsintegrierte Teamorientierte Verhaltenstraining
betreuungsorientierte | Ansitze Ansatze
Ansatze
>  Mitarbeiter- »  Arbeitsplatz- »  Team- »  Kommunikation
gesprach gestaltung entwicklung | »  Prasentation
»  Coaching »  Gestaltung der »  Outdoor- >  Moderation
»  Mentoring Unternehmens- training »  Stress-
»  Kollegiale organisation management
Beratung >  Gruppenarbeit »  Verhandlung und
»  Fuhrungs- >  Lohn-und Konfliktbeilegung
Feedback Anreiz- »  Fuhrung
»  Karriereberatung gestaltung
Abbildung 24: Instrumente der Personalentwicklung
eigene Darstellung in Anlehnung an Ryschka und Tietz ~ e*®®

Zu den Basistechniken der Personalentwicklung z&hlen Ryschka und Tietze

simulative Techniken, Feedback-Techniken, Verhaltensmodellierung, erlebnis-

orientierte Techniken, Prasentationstechniken, Moderationstechniken, systemi-

sche Techniken.?®’
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Vgl. ebenda,, S. 95
Vgl. ebenda, S. 93
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Thommen und Achleitner gliedern die Instrumente der Personalentwicklung in
Formen der beruflichen Weiterbildung.?®®

Parallel-
to-the-
Job

Formen der

beruflichen
Out-of- Weiterbildung Near-
the-Job the-Job

Off-the-
Job

Abbildung 25: Formen der beruflichen Weiterbildung
eigene Darstellung in Anlehnung an Thommen und Achlei  tner **®

Dazugehorige MaRRnahmen des Instruments Into-the-Job nach Thom-
men/Achleitner sind zum Beispiel Trainee-Programme und Einschulung, die auf
eine neue Tatigkeit vorbereiten sollen. Job Enlargement, Job Enrichment und
Projektarbeit werden On-the-Job, direkt am Arbeitsplatz, durgefiihrt. Qualitats-
zirkel ist eine Near-the-Job-MalRnahme. Seminare und Trainings werden unab-
hangig vom Arbeitsplatz, Off-the-Job abgehalten. Zur Along-the-Job-Malinahme
zahlt die Laufbahnplanung. Consulting-Tatigkeiten sind Out-of-the-Job-
Maflinahmen, die die Beendigung der beruflichen Tatigkeit vereinfachen sollen.
Coaching und Mentoring sind Parallel-to-the-Job-Beratungen, die den Mitarbei-
ter unterstitzen und motivieren sollen. Diese Ausbildungsmethoden kénnen
entweder von betriebsinternen oder betriebsexternen Personen durchgefuhrt

werden.?"®

?%% ygl. Thommen, J. & Achleitner, A. (2012), S. 807
% vgl. ebenda, S. 807
?7% vgl. Thommen, J. & Achleitner, A. (2012) S. 806f.
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Schulungen zeichnen sich durch die Vermittlung von Wissen und Inhalten
aus.?”* In Schulungen oder fachlichen Schulungen werden die fachlichen Kom-
petenzen der Mitarbeiter geférdert, somit werden sie auf ihre derzeitigen und
zukiinftigen Tatigkeiten im Unternehmen vorbereitet.?’? In Workshops  wird ver-
sucht, gemeinsam mit den Teilnehmern Themen zu bearbeiten und es wird mit

273

Ubungen prozessorientiert gearbeitet.””” Des Weiteren wird einerseits Wissen

vermittelt und andererseits stehen Erfahrungsaustausch, Gruppendiskussionen

und Ideengenerierung in der Gruppe im Vordergrund.?”

Die Begriffe Seminare
und Training werden haufig synonym verwendet, da es keine genaue Begriffsde-
finition von Seminar gibt. Im Vergleich zum Training steht beim Seminar jedoch
mehr die Wissensvermittlung im Vordergrund.?”®> Bei Training wird Wissen zu
einem bestimmten Thema vermittelt und mit Hilfe von praktischen Ubungen ge-
festigt. Trainings kdnnen unterschieden werden in Fachtrainings, Trainings von
bestimmten Instrumenten/Werkzeugen ,Soft Skills* (Kommunikation, Fihrung,

6

Moderation) und Trainings zur Persénlichkeitsentwicklung.?’® Demmerle,

Schmidt und Hess definieren

Lverhaltenstrainings als MalRnahme der Gruppenweiterbildung zur Erwei-

terung von Wissen, Einstellungen und Verhaltensweisen*.”’’

Darunter fallen neben Kommunikationstrainings auch Moderations-, Stressma-

278

nagement-, Konfliktbeilegungs- und Fihrungstrainings.””™ Ein neutraler Modera-

tor mit entsprechender Ausbildung unterstitzt eine Gruppe auf dem Weg zur

Zielerreichung.?”®

Der Moderator steuert die Gruppe von einem unbefriedigten
Ist-Zustand zu einem gewiinschten Soll-Zustand unter Beteiligung aller Betroffe-
nen am Prozess. Der Unternehmensberater als Moderator muss als fachlich
kompetenter Experte die Voraussetzung schaffen, dass alle Beteiligten ihre
Ideen unter gegenseitigen Achtung und Akzeptanz darlegen kénnen.”® Ein Mo-

derationstraining dient der Steigerung der Effektivitdit von Moderationen und

L vgl. saller, T. et al. (2011), S. 97

Vgl. Flato, E. & Reinbold-Scheible, S. (2006), S. 49f.
Vgl. Saller, T. et al. (2011), S. 97

Vgl. Hanel, K. (2006), S. 155

Vgl. Flato, E. & Reinbold-Scheible, S. (2006), S. 51
Vgl. Saller, T. et al. (2011), S. 97f.

Demmerle, C. et al. (2011), S. 223

Vgl. ebenda, S. 223f.

Vgl. ebenda, S. 223f.

Vgl. Niedereichholz, C. (2010), S. 51
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verbessert die Fahigkeit der Mitarbeiter und Fuhrungskrafte Meetings und Work-
shops zu gestalten.”®* Koérperlichen und geistigen Belastungen wird versucht mit

gedanklichen und verhaltensmafigen Bemihungen entgegenzuwirken.

~otress entsteht, wenn ein Ereignis als Bedrohung oder Herausforderung
erlebt wird und gleichzeitig die eigenen Fahigkeiten zur Bewaltigung der

Situation als zu gering eingeschatzt werden.“?®?

Ziel von Stressmanagementtrainings ist die Leistungs- und Arbeitsfahigkeit zu
erhalten und MalRnahmen zu finden, um die Entstehung von Stress zu verhin-

283

dern.”” Konflikte kdnnen entstehen, wenn Uneinigkeit Gber Ziele, Wege, Res-

sourcenverteilung oder Unzufriedenheit Uber die sozialen Beziehungen herrscht.

.Konflikte sind von den Betroffenen subjektiv empfundene Spannungssi-
tuationen, die bei Verfolgung gegensatzlicher Ziele und unvereinbaren

Bedurfnissen mehrerer Parteien entstehen.“?*

Zur Konfliktbeilegung werden Verhandlungen geftihrt, um eine Einigkeit zu

erreichen und Spannungen abzubauen.?®®

FUhrungstraining richtet sich an
Personen mit Management- oder Personalfiihrungsfunktionen, deren Verhalten
optimiert werden soll. Zu den Aufgaben von Fihrungstrainings zdhlen Potenzia-
le starken, Defizite beseitigen, Vorbereitung auf neue Aufgaben von Fiihrungs-
kréften unter der Berlcksichtigung vorgegebener Ziele von Unternehmen. Die
MafRnahmen von Fihrungstrainings konnen in personlichkeits-, verhaltens- und
fuhrungstheoretisch orientierte Konzepte unterteilt werden. Ziele von Fuhrungs-
training konnen sein: Férderung von Entscheidungs- und Losungskompetenzen,
zielgerichteter Einsatz von verschiedenen Fuhrungsinstrumenten, Kompetenzen
in der Gestaltung von Aufbau- und Ablauforganisation, Fahigkeit zur konstrukti-
ven Konfliktlosung und zum Umgang mit Mitarbeitern und Macht.?*® Ein Mentor ,
ein beruflich erfahrener Mitarbeiter aus der Organisation, steht dem neuen Mit-

arbeiter mit Informationen, Beratung und Feedback zur Verfigung und unter-

%1 ygl. Demmerle, C. et al. (2011), S. 236f.

ebenda, S.240

Vgl. ebenda, S. 240

ebenda, S. 246

Vgl. ebenda, S. 240

Vgl. Demmerle, C. et al. (2011), S. 246f.
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stutzt den Mitarbeiter bei der Integration in die Organisation. Dabei soll der Men-
tor dem Mentee als Vorbild dienen und ihm mit Erfahrung und Know-How zur
Seite stehen.”®” Teamentwicklung soll helfen die Teamarbeit oder Gruppenar-
beit zu verbessern und die Leistung zu optimieren. Zu einer besonderen Form
der Teamentwicklung wird Outdoor-Training gezahlt, dabei wird Weiterbildung in

der freien Natur verstanden.?%®

Durch individuelles und gemeinschaftliches Han-
deln und Erleben soll ,handlungsorientiertes Lernen®, durch eigene Erfahrung zu

lernen, angewendet werden.”®

Ziele von Outdoortraining sind
* Forderung der Kommunikation
e Entwicklung von Vertrauen
» Starkung des Zusammengehorigkeitsgefihls
* Lernen von Toleranz gegenlber anderen
» Bewaltigung von Konflikten
e Erkennung und Nutzung von Teamstérken

+ Lernen gemeinsam Entscheidungen zu treffen®®

5.6. Beratungsmarkt und Coaching in Osterreich

Das themenspezifische Angebot der Osterreichischen Unternehmensberater
unterscheidet sich nicht erkennbar von den anderen europaischen Beratungs-
markten. Der wesentliche Unterschied ist, dass Osterreichische Unternehmens-
berater eine geschiitzte Berufsbezeichnung haben und der Gewerbeordnung
unterliegen. Steuerlich gesehen gehdrt die Unternehmensberatung zu den freien
Berufen. Die 6sterreichischen Unternehmensberater kdnnen sich am Berufsbild
der Wirtschaftskammer orientieren und unter dessen Einhaltung Qualitat garan-
tieren. Die international tatigen und grof3en Beratungsfirmen wie Accenture,
Arthur D. Little, A.T. Kearney The Boston Consulting Group und andere dominie-
ren den europdischen und auch 0Osterreichischen Markt. Wéhrend die grol3en
Unternehmen alle Beratungsleistungen anbieten, sind die kleinen und mittleren

Unternehmensberatungsfirmen eher im IT- und Personalentwicklungsbereich

%7 vgl. Ryschka, J. & Tietze, K. (2011), S. 108f.

%88 vgl. Schmidt, J. et al. (2011), S. 201f.
% vgl. Seidl, B. (2012), S. 107
*0y/el. von Ameln, F. & Kramer, J. (2007), S. 183
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tatig. Durch die Européische Union ist es fur 6sterreichische Unternehmensbera-
ter leichter international zu agieren. Jedoch auch internationale Unternehmens-
beratungsfirmen schatzen die steuerlichen Anreize in Osterreich als Wirtschafts-
standort. Vor allem die IT-Beratung wird von der ¢sterreichischen Wirtschafts-

kammer und dem Fachverband UBIT besonders gefordert.?**

Eine genaue Begriffsdefinition fiir Coaching gibt es derzeit nicht**®, heutzutage
wird es als Sammelbegriff fir fast jede personenbezogene beratende Leistung
verwendet.”®*® Coaching als PersonalentwicklungsmafRnahme kann als individu-
elle Beratung, Betreuung, Unterstitzung und Einzeltraining verstanden wer-
den.”® Die Beratung wird von einem unabhangigen, meist externen Coach
durchgefuhrt und in mehreren Coaching-Sitzungen wird die berufliche Leistungs-
fahigkeit des Ratsuchenden gestéarkt. Es geht um die fachlichen, sozialen, me-

5

thodischen und personalen Kompetenzen des Coachingnehmers®® und die

296

Entwicklung von Potenzialen.”” Unter Coaching wird in der Personalentwicklung

hauptsachlich das vertrauliche Vier-Augen-Gesprach fir die Beratung von Fach-
und Fuhrungskraften in Organisationen verstanden.?*’ Coaching als innovatives
Instrument der Personalentwicklung kann besonders von Fuhrungskraften ge-

nutzt werden,

,als eine professionelle Form der individuellen Beratung im beruflichen

Kontext."*?%

Schreyodgg definiert Coaching als Management-, Sozialmanagement- und Frei-

berufler-Unterstiitzung, wobei unter Managern Menschen mit Fiihrungsfunktio-

299

nen verstanden werden.”> Der Coachingnehmer wird auch als Klient, Kunde,

300

Gecoachter oder Coachee bezeichnet™ und der sowohl méannliche als auch

weibliche Berater als Coach.*** Thommen unterscheidet die Zielgruppen anhand

291 Vgl. ConsultingUnternehmen.net, Aufruf am 10.10.2013, 17:07

Vgl. Rauen, C. (2001), S. 20

Vgl. Kahl, S. (2008), S. 13

Vgl. Rauen, C. (2001), S. 19

Vgl. Ryschka, J. & Tietze, K. (2011), S. 102f.
Vgl. Niedereichholz, C. (2010), S. 51

Vgl. Saller, T. et al. (2011), (2011), S. 217
Thommen, J. (2009), S. 137

Vgl. Schreyogg A. (1996), S. 17

Vgl. Ryschka, J. & Tietze, K. (2011), S. 102f.
Vgl. Rauen, C. (2001), S. 19
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ihrer hierarchischen Ebene im Unternehmen und zahlt das Top-, Mittlere und
Untere Management zur grof3ten Zielgruppe des Coachings. Nachwuchs-
Fuhrungskréfte, Trainees, Abteilungen und Gruppen werden ebenfalls als Ziel-

gruppe fiir Coaching-MaRnahmen genannt.3%

Ziele von Coaching nach Thommen:
» Defizitansatz: Loésung von Problemen
* Praventivansatz: Vermeidung von Belastungen in der Zukunft

« Potenzialansatz: Erkennung neuer Potenziale®*

Merkmale von Coaching sind Konzentration auf das Individuum, Fokus liegt auf
zuklnftigen Leistungen, langfristige Orientierung, Entwicklung von Potenzialen,
Lernen von neuen Sichtweisen, Dialog-Basis, klare Zielorientierung, Freiwillig-

keit, zeitliche Begrenzung und Vertraulichkeit und Diskretion.***

»,coaching ist ein interaktiver, personenzentrierter Beratungs- und Betreu-

ungsprozess, der berufliche und private Inhalte umfassen kann.“*°

Da personliche und berufliche Probleme sich meist gegenseitig beeinflussen,

kénnen sie nicht voneinander getrennt werden.**®
5.6.1. Zusammenhang mit der Unternehmensberatungsbranche

Coaching konzentriert sich auf die Beratung einer einzelnen Person, wahrend
bei Expertenberatung von Unternehmungsberatungsfirmen die gesamte Orga-

nisation im Mittelpunkt steht.**’

Jedoch wird Coaching von fast jeder Unterneh-
mensberatungsfirma angeboten.®® Coaching dient dem Abbau der Spannung

zwischen der Person, deren Rolle und den Unternehmenszielen.3*°

%2 vgl. Thommen, J. (2009), S. 146f.

Vgl. ebenda, S. 146f.

Vgl. Niermeyer, R. (2007), S. 25; Saller, T. et al. (2011), S. 217f.
Niermeyer, R. (2007), S., 25

Vgl. Schreyogg A. (1996), S. 30

Vgl. Kahl, S. (2008), S., 14f.

Vgl. Rauen, C. (2001), S. 24

Vgl. Thommen, J. (2009), S. 137f.
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Die nachfolgende Grafik zeigt die Spannungsfelder im Coaching:

Organisation

Coaching

' N

Abbildung 26: Spannungsfelder im Coaching

eigene Darstellung in Anlehnung an Backhausen und Tho ~ mmen **°

Die Organisation kann durch ihre Ziele, Strategien, Strukturen und Organisati-
onskultur beschrieben werden. Die Rolle ist durch die Position und die Aufgabe
gepragt und an Verhaltenserwartungen geknipft. Die Person beinhaltet Erfah-
rungen, Wissen, Fahigkeiten, Bedurfnisse, Werte und Einstellungen. Diese drei
Elemente stehen in Beziehung zueinander und verursachen Konflikte, die durch
Handlungen wie Beratung und Coaching geldst werden konnen. Die Beziehung
zwischen Person und Organisation ist vielfaltig und kann als wechselseitiger
Nutzen beschrieben werden. Die Organisation benétigt die Person, um zu kom-
munizieren und zu produzieren und die Person benotigt die Organisation fir die
Befriedigung ihrer Bedurfnisse mit Geld, Anerkennung und Selbstverwirklichung.
Konflikte dieser Beziehung treten auf, wenn die Identifikation zwischen der Per-
son und den Zielen der Organisation oder die Befriedigung von Anerkennung
und Selbstverwirklichung nicht zufriedenstellend vorhanden sind. Die Beziehung
zwischen der Person und der Rolle werden von den Rollenerwartungen seitens
der Organisation und der Kompetenzen der Person beeinflusst. Konflikte in die-
ser Beziehung treten auf, wenn die Rollenerwartungen nicht erfillt werden kén-
nen durch fehlende Kompetenzen oder fehlende Motivation seitens der Person.
Die Konflikte zwischen der Organisation und den Rollen liegen in unklaren

Strukturen und schlecht definierten Erwartungen. Auch Konflikte im Bereich der

*%ygl. Thommen, J. (2009), S. 137f.
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Verantwortlichkeiten und Schnittstellen sind dieser Beziehung zuzuordnen. Der
Konflikt zwischen der Person und der Organisation wird meist im Coaching be-
handelt, da bei dieser Beratung das Individuum im Mittelpunkt steht. Im
Coaching kann sich die Person mit ihren Bedurfnissen in der Beziehung zur Or-
ganisation und der Rollenerwartung beschéaftigen. Die Beziehung Rolle und Per-
son wird eher im Training behandelt, wo Kommunikations- und Verhaltenstrai-
nings durchgefiihrt werden. In den Trainings kann die Rollenerwartung der Or-
ganisation vermittelt und die Kompetenzen der Person entwickelt werden. Die
Organisationsberatung und Organisationsentwicklung ist verantwortlich fur die
Ziele, Strategien, Strukturen und Kultur der Organisation. Die Definition von Er-
wartungen und Zielen, sowie die Erstellung von Strukturen sind wichtige Aufga-
ben im Spannungsfeld Organisation-Person-Rolle. Besonders Methoden wie
Mediation und Konfliktmoderation werden zur Losung von Konflikten in Organi-
sationen herangezogen, um die Beziehungen im Spannungsfeld in Einklang zu
bringen.®* Mediation ist eine Form der Konfliktldsung zwischen mindestens
zwei Parteien und einem allparteilichen Mediator bei sachbezogenen oder in-

haltlichen Interessenskonflikten.3*?

Die Aufgabe der Konfliktmoderation st
Konflikte in Beziehungen zu erkennen und zu besprechen.*** Bei der Konflikt-
moderation werden verschiedene Verfahren der Konfliktbearbeitung angewandt
und mit moderierten Gesprachen und Workshops werden versucht die Konflikte

beizulegen.®'*
5.6.2. Geschichte des Coachings

Urspringlich stammt das Wort Coach von Kutscher ab, dessen Aufgabe in der
Betreuung und Lenkung von Pferden bestand. Spater wurde mit dem Begriff
Coaching der Coach im Sportbereich verbunden, dessen Aufgabe die Beratung,
Betreuung und Foérderung von Leistungssportlern war. Auch auf Universitaten
wurden Coaches verwendet, um Studenten auf ihre Prifungen vorzubereiten
und bei ihren Aufgaben zu begleiten. Einfliisse der Psychotherapie und aus dem
Sozialbereich haben Coaching weiter gepragt. Das Coaching und somit das

Fuhren von Personen wurde zunehmend in den Managementbereich Ubertra-

11 vgl. Bachmann, T. (2012) S. 38-40

Vgl. Drath, K. (2012), S. 19
Vgl. Seifert, J. (2009), S. 14
Vgl. Kunkel-van Kaldenkerken, R. & van Kaldenkerken, C. ( 2006), S. 296f.
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gen, wobei diese Aufgabe hauptséchlich von Vorgesetzten erwartet wurde. Mitte
der 80er Jahre wurde Coaching zur Einzelberatung von Fuhrungskraften, so-
wohl beruflicher als auch privater Themen. Anfang der 90er Jahre entwickelte
sich neben den internen Coaches der Markt fur externe Coaches und Unter-
nehmungsberatungsfirmen, die ihren Tatigkeitsbereich auf Coaching ausweite-
ten. Heutzutage wird Coaching als Einzelberatung fur Fuhrungskréafte durch ei-
nen organisationsexternen Coach verstanden. Coaching fur Fuhrungskrafte hat
sich aus den Bedurfnissen der Fuhrungskrafte nach Feedback, neutralen Ge-
sprachspartnern, kompetenter Beratung, Diskretion und der Suche nach Diskus-

sionspartner ergeben.**
5.6.3. Voraussetzungen und Griinde fiir Coaching

Die wichtigste Voraussetzung fir ein qualitativ hochwertiges Beratungsgesprach
ist die Freiwilligkeit des Coachingnehmers. Coaching funktioniert nur, wenn der
Klient bereit ist zur Teilnahme und Verédnderung. Die gegenseitige Akzeptanz
des Coachingnehmers und Coachs ist notwendig fur das Aufbauen des Vertrau-
ens, da beide partnerschaftlich miteinander arbeiten sollten. Coaching wird
meist zeitlich begrenzt durchgefiihrt und richtet sich an klar definierte Ziele.
Coachingnehmer und Coach sind fur Transparenz und Offenheit verantwortlich,
um erfolgreich miteinander arbeiten zu kénnen. Vertrauen und Diskretion der
Inhalte sind Voraussetzung beim Coaching, um die gegenseitige Akzeptanz zu
gewahrleisten. Jeder Coachingprozess ist von Individualitéat gepragt, da sich die
Bearbeitung der Aufgaben an den individuellen Bedirfnissen und Anliegen des
Coachingnehmers richtet. Grundvoraussetzung eines Coachs sind eine fundier-

te Ausbildung, Neutralitét, soziale Kompetenzen und Erfahrung.*'®

Die Kompe-
tenzen eines Coachs reichen von personalen, Fach-, Methoden- und Fihrungs-
kompetenz bis zu Soft Skills, wie Einfiihlungsvermégen und Uberzeugungskraft.
Die personalen Kompetenzen umfassen Beobachtungs- und Zuhorfahigkeit,
Glaubwirdigkeit, Vorurteilsfreineit und Interesse an den Problemen des
Coachingnehmers.®'” Der Klient muss den Willen haben, etwas zu verandern
und neue Handlungen zu setzen. Der Coach kann den Coachingnehmer nur

begrenzt beeinflussen und nicht &ndern, das eigene Verhalten bestimmt der

> Rauen, C. (2001), S., 20f.

Vgl. Saller, T. et al. (2011), S. 217f.; Ryschka, J. & Tietze, K. (2011), S. 102f.
Vgl. Niermeyer, R. (2007), S. 28f.
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Kunde selbst.3!8

Das vielfaltige Angebot von Coaches am Markt fuhrt zu einer
Auswahl des geeigneten Coaches anhand seiner Eignungen, Fahigkeiten und
Erfahrungen. Besonders aufgrund von Empfehlungen von Unternehmen zu Un-

ternehmen werden Coaches ausgewahit.**°

Es gibt zahlreiche Anlasse fir ein Coaching, meistens stehen sie in Verbindung
mit Veranderungen, Konflikten oder Problemen. Die Grinde fur ein Coaching
kénnen in den persoénlichen oder beruflichen Bereich fallen®”, die die Leistungs-
fahigkeit beeintrachtigen. Besonders bei plotzlich auftretenden Herausforderun-
gen, Verdnderungen, Krisen oder bei Verbesserungsnotwendigkeit soll
Coaching als individualisierte Beratung helfen, langfristige Veranderung herbei-

zufiihren.3#

Beispiele der Coaching-Anlasse sind:
* Verbesserung sozialer und Management-Kompetenzen
e Unterstitzung durch Feedback
* Personlichkeitsentwicklung und Selbstreflexion
* FOrderung von Teamarbeit
+ Reflexion und Bearbeitung der Rolle®?
« Trainieren von Mitarbeitergesprachen
* Abbau von Stress und Pravention von Burnout
* Unterstitzung bei Konflikten
* Priorisieren von Aufgaben
* Entwicklung von Strategien und Zukunftsszenarien

« Starkung des Verhaltens bei Delegation und Motivation®*®
5.6.4. Arten und Formen des Coachings

Die Arten von Coaching kénnen anhand der Stellung und Rolle des Coaches in

324

internes und externes Coaching unterteilt werden.”" Internes Coaching be-

38 vgl. Radatz, S. (2000), S. 40f.

Vgl. Ryschka, J. & Tietze, K. (2011), S. 104
Vgl. Rauen, C. (2001), S. 20f.

Vgl. Niermeyer, R. (2007), S. 21f.

Vgl. Rauen, C. (2001), S. 29f.

Vgl. Saller, T. et al. (2011), S. 220f.

Vgl. Ryschka, J. & Tietze, K. (2011), S. 103
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zeichnet die Beratungstatigkeit durch einen firmeninternen Coach, meist eine
Person aus der Personalentwicklung oder der Vorgesetzte. Externes Coaching
wird meist von freiberuflich tatigen Coaches oder Unternehmensberatungsfirmen

325

durchgefunhrt.

externes internes

Coaching Coaching

4 N a

hauptberuflicher

— selbstandiger Coach — Stabs-Coach

L y L
! 11 I
Angestellter einer Angeste tgraus
— Personalentwicklungs-
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. abteilung
beratungsfirma L
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Vorgesetzter
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Abbildung 27: Arten des Coaching

eigene Darstellung in Anlehnung an Rauen %%

Vorteile des internen Coachings liegen in der Kenntnis der Unternehmenskultur
und —struktur, in der Integration in den Arbeitsalltag und den geringen Kosten.
Nachteile des internen Coachings sind in der Betriebsblindheit, der organisati-
onsinternen Abh&ngigkeit und der geringen Akzeptanz der Fuhrungskrafte im
Unternehmen zu sehen. Vorteile des externen Coachings sind die Unabhéangig-
keit, Neutralitat, Diskretion, Expertenwissen und die Akzeptanz des Coaching-
nehmers des firmenexternen Coachs. Geringe Fach- und Organisationskennt-
nisse und hohe Kosten sind die grof3ten Nachteile des externen gegeniber dem
internen Coaching. Besonders beim Coaching durch den Vorgesetzten treten
haufig Rollen- und Interessenskonflikte auf,**’ jedoch ist eine permanente Bear-

beitung und Umsetzung, sowie Erfolgskontrolle mit den Mitarbeitern moglich.3?

325

Vgl. Thommen, J. (2009), S. 144

Vgl. Rauen, C. (2001), S. 29f.

Vgl. Ryschka, J. & Tietze, K. (2011), S. 103
Vgl. Niermeyer, R. (2007), S. 29f.
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Nach den Arten des Coachings kann das Coaching anhand der Form unterteilt
werden in Einzel-, Team-, oder Gruppencoaching. Das Einzelcoaching wird
auch als Vier-Augen-Coaching bezeichnet und hat das Merkmal, dass lediglich

eine Person beim Coaching im Mittelpunkt steht.>*°

Das Einzelcoaching kann
auch Manager-, Single-, oder Individual-Coaching genannt werden. Das Einzel-
coaching wird als individuelle Beratung zwischen Coachingnehmer und Coach
vor allem von Fuhrungskraften in Anspruch genommen. Dabei kdnnen berufliche
sowie private Themen ins Coaching einflieBen und der Klient kann mit dem
Coach gemeinsam interagieren. Beim Gruppencoaching werden mehrere Per-

330

sonen von einem oder mehreren Coaches gecoacht.”™ Dabei steht eine Person

im Mittelpunkt der Beratung in Anwesenheit der anderen Gruppenmitglieder.

Das Teamcoaching soll die Kooperation und Interaktion im Team starken.®*! D

as
Team steht anders als bei einer Gruppe im dauerhaften beruflichen Zusammen-
hang. Ein Vorteil des Teamcoachings ist die Durchfihrung des Coachings mit
den Personen, die am Problem beteiligt sind.*** Teamcoaching kann auch an-
gewendet werden, wenn ein Team Unterstlitzung bei einer Zielerreichung beno-

tigt. %2

Beim systemischen Coaching unterstitzt der Coach den Coachingnehmer bei
der LOosung seiner Probleme, indem neue Verhaltensmuster gefunden werden

und der Kunde eigenstandige Losungen erarbeitet.

~Systemisches Coaching erméglicht den Menschen, ihr Wahrnehmungs-
feld zu erweitern oder zu verandern, indem sie Dinge anders beschrei-

ben, erklaren oder bewerten.**3

Der Coach ist fur die Anregung und gemeinsame Erarbeitung mit dem Klienten
neuer Denk- und Verhaltensmuster zustandig, fur die Loésung ist der Kunde ei-
genverantwortlich. Die Probleme betreffen hauptsachlich das Spannungsfeld
Unternehmen-Beruf-Privatleben. Beim systemischen Coaching wird das Modell

der Coaching-Haltung nach Ed Schein angewendet. Der Coach untersttitzt den

3% vgl. Ryschka, J. & Tietze, K. (2011), S. 102

Vgl. Rauen, C. (2001), S. 54f.

Vgl. Ryschka, J. & Tietze, K. (2011), S. 102
Vgl. Rauen, C. (2001), S. 58f.

Vgl. Niermeyer, R. (2007), S. 26

Radatz, S. (2000), S. 43f.
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Coachingnehmer bei dessen Problemerkennung und Erarbeitung der Losungs-
maoglichkeiten. Somit ist der Klient fur die Inhalte selbst verantwortlich und der
Coach lediglich fur den Prozess und nicht fur die Generierung neuer ldeen. Die-
se Haltung soll das Selbstvertrauen des Kunden starken und tbergibt die Ver-
antwortung der Problemlosung dem Kunden. Diese Methode bendtigt einerseits
sehr viel Zeit und Geduld, andererseits kann neues Wissen gebildet und neue
Handlungsmuster beim Kunden erreicht werden. Der systemische Coach zeich-
net sich durch aktives Zuhoren, Neutralitat und Vermeidung von Ratschlagen
aus.>*® Supervision verfolgt ein ahnliches Konzept wie das Coaching und ist
eine Beratungsform, deren Zielgruppen Sozialarbeiter und Non-Profit-
Organisationen sind. Im Kontext der beruflichen Arbeit fordert Supervision mit-
tels Reflexion die Entwicklung der Personen und die Qualitéat ihrer Arbeit. Su-
pervision wird zur Verbesserung von Fuhrung, Teamarbeit, Konfliktregulierung
und Arbeitszufriedenheit genutzt. Vor allem Personen in Organisationen mit ho-
hen sozialen Kompetenzanforderungen werden durch einen Supervisor mit an-
erkannter Supervisionsausbildung unterstiitzt.3*® Zu den Formen der Supervision
gehoren Einzel-, Gruppen- und Teamsupervision. Da die Supervisionsberatung
im organisatorischen Kontext stattfindet, ist die Supervision eng mit der Organi-
sationsentwicklung verknupft. Diese versucht die Organisationsziele mit den

Mitarbeiterzielen zu vereinen.*’
5.7.Situation in Osterreich

Der Fachverband UBIT, Unternehmensberatung und Informationstechnologie,
der Wirtschaftskammer Osterreich vertritt die Interessen der Branchen Unter-
nehmensberatung und Informationstechnologie und der Berufsgruppe Buchhal-
tung. Der Fachverband UBIT reprasentiert die Interessen seiner Mitglieder ge-
genuber dem Staat und der EU. Hauptsachlich selbstandige Unternehmen un-
terliegen einer Pflichtmitgliedschaft. Laut Mitgliederstatistik des Fachverbands
UBIT sind in Osterreich ca. 14.800 aktive Mitglieder im Bereich Unternehmens-
beratung mit Stand vom 31.12.2012 verzeichnet. In den letzten 7 Jahren gab es
somit einen Anstieg von rund 5000 Mitgliedern in der Branche Unternehmensbe-

ratung.

%> vgl. Radatz, S. (2000), S. 43f.

Vgl. Lentze, A. & Fellermann, J. (2006), S. 165f.
Vgl. Belardi, N. (1992), S. 101f.
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Die folgende Grafik veranschaulicht den Anstieg der Mitglieder des Fachverban-
des UBIT in der Unternehmensberatungsbranche in Osterreich in den letzten 7

Jahren.

Mitgliederstatistik des UBIT in Osterrreich
16.000

15.000
14.000
13.000
12.000
11.000
10.000

9.000
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Abbildung 28: Mitgliederstatistik des UBIT in Osterr eich
eigene Darstellung, Quelle: Mitgliederstatistik des ~ FB UBIT **®

Die Grafik zeigt deutlich den rasanten Anstieg in den letzten Jahren aktiver Un-
ternehmensberater. Im Jahr 2006 waren 9.374 Mitglieder registriert und Ende
2012 sind es bereits 14.800 aktive Unternehmensberatungsfirmen. Mit Stand
31.03.2013 vertritt das UBIT 15.170 aktive Osterreichische Mitglieder der Unter-

nehmensberatungsbranche.®**

338 Wirtschaftskammer Wien - Mitgliederstatistik des FB UBIT. (2013), Aufruf am 05.06.2013

339 Wirtschaftskammer Osterreich —FV UBIT, Aufruf am 03.06.2013
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Die 15.170

aktiven Unternehmensberatungsmitglieder mit Stand vom

31.03.2013 verteilen sich wie folgt auf die einzelnen Bundeslander:

Bundesland UB aktiv
Wien 5.011
Niederosterreich | 2.574
Oberosterreich | 2.003
Salzburg 863
Steiermark 2.013
Karnten 846
Tirol 1.030
Vorarlberg 479
Burgenland 351
Summe 15.170

Abbildung 29: Bundeslander-Mitgliederstatistik UB per

31.03.2013

Quelle: WKO — FV UBIT 3%

Das folgende Saulendiagramm stellt die Zahlen tbersichtlich grafisch dar.

Aktive Unternehmensberaterin Osterreich
5.500 g 611
5.000 -
4.500
4.000
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Abbildung 30: Aktive Unternehmensberater in Osterrei ch
eigene Darstellung, Quelle: Mitgliederstatistik UBITd  er WKO3*

340

Wirtschaftskammer Wien - Mitgliederstatistik des FB UBIT. (2013), Aufruf am 05.06.2013
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Die grof3te Mehrheit, 5.011 der insgesamt 15.170 aktiven Mitglieder der Unter-
nehmensberatungsbranche sind in Wien tatig. Weitere zirka 2.000 Mitglieder
sind in den Bundeslandern Niederdsterreich, Oberdsterreich und Steiermark
registriert. In Tirol sind 1.030 aktive Unternehmensberatungs-Mitglieder ver-
zeichnet. Die restlichen aktiven Mitglieder des Fachverbandes UBIT in der Un-
ternehmensberatungssparte sind auf die Bundeslander Salzburg, Karnten, Vor-

arlberg und Burgenland verteilt.>*?

Ein &hnliches Ergebnis liefert der Konjunkturbericht 2013 der KMU Forschung
Austria im Auftrag der Wirtschaftskammer Osterreich mit Stand 31.12.2012.
36.829 kleine und mittlere Unternehmen sind in Osterreich in der Sparte Unter-
nehmensberatung und Informationstechnologie tatig. Davon arbeiten rund
70.356 unselbstandige Beschaftigte in diesen Unternehmen. Rund 61 Prozent
der Unternehmen sind Ein-Personen-Unternehmen und haben keine selbstandi-

gen Beschéftigten.>*®

-Ein-Personen-Unternehmen sind Unternehmen, in denen eine einzige
Person tatig ist und die zum gegenwartigen Zeitpunkt keine dauerhaft

angestellten Mitarbeiter beschaftigen.“**

Auch die Daten der Statistik Austria zeigen eine steigende Tendenz der Zahlen
der Unternehmensberatungsbranche in den letzten Jahren. Im Jahr 2008 waren
12.879 Unternehmen in der Branche Unternehmensberatung/-fihrung, im Jahr
2010 etwa 14.000 und im Jahr 2011 Gber 14.300 gemeldet. In den tber 14.000
Unternehmen sind im Jahr 2010 zirka 45.656 Beschéftigte in den Unternehmen
und davon 34.568 unselbstandig Beschaftigte. Die Unternehmensberatungs-
Unternehmen erwirtschaften im Jahr 2010 Umsatzerldse von 7.516,60 Millionen

Euro in Osterreich.>*

Bekannte Unternehmungsberatungsfirmen in Osterreich sind
* Deloitte Consulting GmbH,

* PwC PricewaterhouseCoopers GmbH,

1 vgl. Wirtschaftskammer Wien - Mitgliederstatistik des FB UBIT. (2013), Aufruf am 05.06.2013

ebenda, Aufruf am 05.06.2013

Wirtschaftskammer Osterreich — KMU Forschung Austria. (2013), Aufruf am 03.06.2013
Vgl. Mand|, I. et al. (2009), S. 217f.

Statistik Austria — Leistungs- und Strukturdaten. (2013), Aufruf am 06.06.2013
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* Accenture GmbH,

e Ernst & Young GmbH,

» KPMG Austria GmbH,

« A.T. Kearney GmbH,

« Capgemini Consulting Osterreich AG,
* BDO Austria GmbH,

e TPA Horwath GmbH,

* LBG Wirtschaftstreuhand und

«  McKinsey.**

Die Branche Unternehmensberatung verzeichnet somit deutliche Anstiege in der
Anzahl der Unternehmen, der Beschaftigten und der Umsatze in den letzten
Jahren. Jedoch ist die Vielfalt der Dienstleistung Unternehmensberatung ziem-
lich untiberschaubar und die Unterschiede zwischen den Unternehmen kaum
transparent. Daher ist es eine Herausforderung fur neue Unternehmensbera-
tungsfirmen, sich am Beratungsmarkt abzugrenzen und die potentiellen Kunden

tiber die Leistungen ausreichend zu informieren.3*’

Im internationalen Vergleich rangiert Osterreich auf den vorderen Platzen des
Wachstums der Unternehmensberatungsbranche. FEACO, European Federati-
on of Management Consultancies Associations, welche die Interessen seiner

348 erstellt

Unternehmensberatungs-Mitglieder auf europaischer Ebene vertritt,
jahrliche Erhebungen Uber den Markt der Unternehmensberatungsbranche im

europaischen Raum.

%% Career’s best Recruiters. (2012), Aufruf am 05.06.2013; McKinsey & Company Standorte. (2013),

Aufruf am 28.06.2013
Vgl. Wagner, C. (2004), S. 41f.
Wirtschaftskammer Osterreich - Internationale Berufsverbidnde. (2012), Aufruf am 07.06.2013
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Die nachfolgende Grafik zeigt die Wachstumsraten im Vergleich zum Jahr 2010

der einzelnen Lander.

Wachstumsraten 2011
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-5,0%

Abbildung 31: Wachstumsraten im Jahre 2011

349

eigene Darstellung, Quelle: FEACO

Die Grafik zeigt, dass der Unternehmungsberatungs-Markt in den meisten der

17 europaischen Mitgliedslander stark ansteigt. Osterreich ist mit einem Wachs-

tum von 9,1 Prozent auf Platz 5 der wachstumsstarksten europaischen Lander

in

der Unternehmensberatungsbranche.?*°

5.7.1. Beschiftigte in den Unternehmensberatungsfirmen

Die Daten der Statistik Austria zeigen die Verteilung der Beschaftigten in den

Unternehmensberatungsfirmen im Jahr 2010.

349
350

Feaco, S. 15, Aufruf am 07.06.2013
Vgl. Feaco, S. 15, Aufruf am 07.06.2013 12:01
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In der nachfolgenden Tabelle sind die Unternehmen mit den Beschaftigungs-

groRenklassen dargestellt.

Quelle: Statistik Austria

351

Die Tabelle wird durch Diagramme ubersichtlich dargestellt.

351

Statistik Austria — Leistungs- und Strukturdaten. (2013), Aufruf am 06.06.2013

Hauptergebnisse der Leistungs- und Strukturstatistik 2010 nach Gruppen (3-
Stellern) der ONACE 2008 und nach BeschiftigtengroBenklassen
Beschaftigte
ONACE Beschiftigten- im Jahres- |darunter
Kurzbezeichnung Unternehmen
2008 groBenklasse durchschnitt |unselbst.
insgesamt
M70 |Unternehmensfiihrung, -beratung |insgesamt 14.054 45.656 34.568
M70  |Unternehmensfiihrung, -beratung |0-9 13.431 20.861 10.096
M70 |Unternehmensfiihrung, -beratung |10-19 335 4.447 4.243
M70  [Unternehmensfiihrung, -beratung | 20-49 179 5.342 5.262
M70  |Unternehmensfiihrung, -beratung |50-249 100 9.700 9.663
M70  |Unternehmensfiihrung, -beratung [250 und mehr |° 5.306 5.304
Abbildung 32: Beschéftigte in Unternehmensberatungs-Un ternehmen
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Unternehmensanzahl nach

BeschaftigtengroRenklassen

179 _100
9

335

13.431 14.054

M insgesamt
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W 20-49

W 50-249

™ 250 und mehr

Abbildung 33: Unternehmensanzahl nach Beschaftigungsg rélRenklassen

eigene Darstellung, Quelle: Statistik Austria ~ **

In Osterreich sind hauptsachlich Unternehmen in der Unternehmungsbera-

tungsbranche mit weniger als 10 Beschéaftigten und werden somit als Kleinstun-

ternehmen nach WKO definiert. 614 Unternehmen zahlen zu den Klein- und Mit-

telbetrieben und lediglich 9 Unternehmen in der Sparte Unternehmensberatung

gehoren mit Uber 250 Beschaftigten zu den GroRRbetrieben. Zusammengefasst

sind die Unternehmensberatungsfirmen hauptsachlich kleine Betriebe mit wenig

Beschatftigten.

%2 Statistik Austria — Leistungs- und Strukturdaten. (2013), Aufruf am 06.06.2013
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Beschaftigte im Durchschnitt

50.000
45.000
40.000 B Beschéftigte
35.000 im Jahres-
30.000 f:lurchschnltt
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W darunter
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5.000 .
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insgesamt 0- 10-19 20-49 50-249 250 und
mehr

Abbildung 34: Beschaftigte im Durchschnitt

eigene Darstellung, Quelle: Statistik Austria ~ **®

Die zweite Grafik zeigt die Anzahl der Beschaftigten in den Unternehmensbera-
tungsfirmen in Osterreich im Jahresdurchschnitt und die Anzahl der unselbstén-
digen Beschaftigten. In den Unternehmen mit mehr als 10 Beschaftigten ist die
Mehrheit der Mitarbeiter unselbstandig. In den kleineren Unternehmen sind

mehr Selbstandige vertreten.®>*
5.7.2. Tatigkeitsbereiche der 6sterreichischen Unternehmensberater
Die Umfrage von Christian Wagner von 456 6sterreichischen Unternehmensbe-

ratern im Jahr 2004 zeigt, in welchen Tatigkeitsbereichen die Berater hauptsach-
lich arbeiten.

*>3 Statistik Austria — Leistungs- und Strukturdaten. (2013), Aufruf am 06.06.2013

ebenda, Aufruf am 07.06.2013
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Tatigkeitsbereiche der Unternehmensberater
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Abbildung 35: Tatigkeitsbereiche der Unternehmensber ater

eigene Darstellung in Anlehnung an Wagner %

Die Mehrheit der Befragten ist in den Bereichen Organisation und Strategie be-
schéaftigt. Ebenfalls haufig tatig sind die Berater in den Bereichen Coaching und
Training. Marketing-, Finanz- und Personalberatung werden zu rund 20 Prozent
bearbeitet. Die restlichen Bereiche werden eher weniger von den Beratern an-
geboten. In den Bereich Sonstige fallen Controlling, Sanierung, Projektma-

nagement, Mergers & Acquisitions und Andere.

5.7.3. Griinde fiir die Unternehmensberatung

Die Griunde fur die Inanspruchnahme einer Dienstleistung der Unternehmensbe-
rater sind zahlreich. Bei der Umfrage der 456 Unternehmensberater wurde be-
fragt, weshalb sie am haufigsten von den Kunden beauftragt werden. Die am
haufigsten genannten Grunde sind: fehlendes internes Know-how, Analyse der
aktuellen Situation, Initierung von Veranderungen, Vermittlung externer Sicht-
weisen, fehlende personelle oder sonstige Ressourcen, Aufdeckung von
Schwachstellen.>*®

> vgl. Wagner, C. (2004), S. 41f.

356 Vgl. ebenda, S. 41f.
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6. Empirische Erhebung

Die Begriffserklarungen und theoretische Einfihrung zum Thema Einsatz von
Sozialen Netzwerken wie Xing fur die Unternehmensberatungsbranche in Oster-
reich wurden in den vorigen Kapiteln ausfuhrlich behandelt. Daher wird im kom-
menden Kapitel die empirische Studie beschrieben. Darin enthalten sind The-

men wie Ziel dieser Arbeit und Informationen zur Datenerhebung.
6.1. Ziel dieser Arbeit

Bereits in der Theorie in den vorhergegangen Kapiteln, wurde die Thematik der
Sozialen Netzwerkseiten im Internet und dessen Chancen und Herausforderun-
gen fur Unternehmen mehrfach diskutiert. In der empirischen Studie soll die
Theorie aus der Literatur mit Ergebnissen aus Befragungen mit praxisorientier-

ten Personen aus der Unternehmensberatungsbranche abgeglichen werden.

Das Ziel der empirischen Studie ist es, Meinungen abzugleichen, ob Soziale
Netzwerke wie Xing in der Unternehmensberatungsbranche in Osterreich ge-
nutzt werden und inwieweit dessen Nutzung Chancen oder Herausforderungen
mit sich bringen. Die Befragungen behandeln das Thema aus der Sicht von Un-
ternehmen bzw. Unternehmensberatern und nicht aus Kundensicht. Im Vorder-
grund dieser Studie steht die Soziale Netzwerkseite Xing, ein berufliches Netz-
werk, dass aus Osterreichischer Unternehmenssicht am besten fur dieses The-

ma geeignet ist.

Im Fokus der empirischen Studie steht die Nutzung in Osterreich und Befragun-
gen mit Unternehmensberatern aus Osterreich. Da die Literatur eher internatio-
nale, speziell jene aus Deutschland beschreibt, versucht diese Studie mit der
Auswahl des Landes Osterreich die Literatur zu erweitern. Ebenfalls gibt es
kaum Studien zur Nutzung von Xing in der Unternehmensberatungsbranche,
weswegen diese Studie versucht neue Erkenntnisse zu generieren. Mit der
Kombination des Schwerpunktes Osterreich und Xing fiir die Unternehmensbe-
ratungsbranche soll diese Studie die Literatur mit der Thematik Chancen und

Herausforderungen von Sozialen Netzwerken fir Unternehmen konkretisieren.
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In dieser Studie wurde die Methode der qualitativen Forschung gewabhlt, die so-
ziale Phanomene studiert. Die hier angewendete Forschungsmethode ist das
Interview mittels offenen Fragen, wobei zu bertcksichtigen ist, dass die Objekti-
vitat bei der Interpretation qualitativer Daten nicht vollstandig gegeben sein
kann. Es wurden primare Daten erhoben, die bis zu dieser Studie noch nicht
vorhanden waren, um der individuellen gewahlten Forschungsthematik gerecht

zu werden.>’

6.2. Methodische Vorgehensweise

Die Methodische Vorgehensweise erklart die Wahl der Forschungsmethode,
sowie die durchgefuhrten Schritte der Studie. Danach wird die Herangehenswei-
se an die Studie durch die Entwicklung des Interviewleitfadens und Pretest, die
Auswahl der befragten Personen und den Feldzugang, sowie die Datenerhe-

bung naher erlautert.

Die Befragung wurde als eine Methode der empirischen Sozialforschung ge-
wahlt, die verbales Verhalten erfasst und der Informationssammlung dient. Da-
bei beziehen sich die Antworten der Interviewten auf Meinungen, Bewertungen
und soziale Ereignisse. Die klassische Befragung ist gekennzeichnet durch die
personliche Anwesenheit von Interviewer und Befragtem. Ergénzt wird die ver-
bale Kommunikation durch nichtverbale AuRerungen der beteiligten Personen.
Die wissenschaftliche Befragung besteht aus Zielgerichtetheit und theoriegelei-
teter Kontrolle.**® Die Befragung z&hlt zu einer der wichtigsten Erhebungsme-
thode der Primérforschung. Die Befragungen in dieser Studie wurden mit Ein-
zelpersonen und mindlich face-to-face gefiihrt. Des Weiteren wurden die direkte
Form der Befragung und einmaliges Befragen ohne Wiederholungen zu einem

einzigen Thema gewahit.**°

Als Interviewform wurde das offene Interview, teilstrukturierte, teilstandardisierte
und qualitative Interviews ausgewdahlt. Trotz Fragenkatalog kann der Interviewer
je nach Situation eingreifen, sowie Zwischenfragen stellen und der Befragte

kann ohne Antwortkategorien frei antworten. Die Auswertung des Interviewmate-

*7 vgl. Balzert, H. et al. (2008), S. 50f.

Vgl. Atteslander, P. (2000), S. 114f.
Vgl. Koch, J. (2012), S. 47f.
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rials wird qualitativ vorgenommen. Das Interview ist problemzentriert, wodurch
das offene Gesprach auf eine bestimmte Fragestellung fokussiert ist.**° Das teil-
standardisierte und teilstrukturierte Interview wird auch als Leitfaden-Interview
bezeichnet. Die Fragen sind in einem Leitfaden vorgegeben, kénnen jedoch von
Interviewer und Befragtem je nach Situation und Gesprachsverlauf erganzt oder
geandert werden, sowie Antworten aufgegriffen und darauf aufgebaut werden.**

So halt Atteslander fest, dass

.oei Leitfadengesprachen der Forscher zentrale Fragen im geeigneten

Moment zur Diskussion stellt*,%®2

Vorteile der persénlichen, mindlichen Befragung mit Leitfaden sind die uneinge-
schrankte Antwortmoglichkeit des Befragten, Mdglichkeit des Stellens von Fra-
gen mit Erklarungsbedarf und die Erfassung von spontanen Eindrticken und In-
formationen. Zu den Nachteilen zahlen die Einflisse des Interviewers wahrend
der Befragung, die komplexe Auswertung der Ergebnisse und die subjektive

Interpretation der Antworten.3%
6.3. Entwicklung des Interviewleitfadens und Pretest

.Der Leitfaden dient als Orientierung bzw. Gerist und soll sicherstellen, dass
nicht wesentliche Aspekte der Forschungsfrage im Interview tbersehen wer-

den 1364

Alle Befragten sind Unternehmensberater in Osterreich, weshalb nur ein einzel-
ner Interviewleitfaden entwickelt werden musste. Der Interviewleitfaden wurde
nach den Kapiteln des Literaturteils dieser Arbeit aufgebaut. Als Einstiegsfragen
wurden Fragen zur Person und zum beruflichen Hintergrund gewéhlt. Danach
wurde das erste Kapitel Soziale Netzwerke fokussiert und eine Nutzung Sozialer
Netzwerke abgefragt. Da eine Nutzung Soziale Netzwerke fur berufliche Zwecke
nicht Voraussetzung fir die Teilnahme an der Befragung war, wurde die Frage

nach alternativ verwendeten Kommunikationskandlen gestellt, um maogliche

3% \/gl. Mayringer, P. (1990), S. 45f.

Vgl. Hopf, C. (1991), S. 177

Vgl. Atteslander, P. (2000), S. 154
Vgl. Koch, J. (2012), S. 49

Mayer, H. (2013), S. 45
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Grunde fur eine Nicht-Nutzung herauszufinden. Das zweite Kapitel befasst sich
mit der Unternehmensberatungsbranche in Osterreich. Da bei der Erstellung des
Interviewleitfadens nicht erwartet wurde, dass die Befragten lber spezifisches
Branchenwissen verfugen, wurde auf Meinungen und Bewertungen in dieser
Fragenkategorie Wert gelegt. Des Weiteren war eine Frage im Leitfaden ange-
dacht, um Grinden von den Beratern fur ihre Berufswahl in der Unternehmens-
beratungsbranche in Erfahrung zu bringen. Das néchste Kapitel des Interview-
leitfadens befasst sich mit dem Sozialen Netzwerk Xing und dessen Nutzung
durch die befragten Unternehmensberater. Die Folgefrage bezog sich auf die
Nutzung von Xing im Bereich der Unternehmensberatung. Das letzte Kapitel
dreht sich um die Sozialen Netzwerkseiten im Internet und Chancen und Her-
ausforderungen bei dessen Einsatz fur Unternehmen. Im Zusammenhang mit
dieser Frage sollten die Befragten auch an die Themen Neukundengewinnung
und Mundpropaganda erinnert werden. Den Schluss des Leitfadens bildeten die
Zukunftsaussichten der Befragten. Der Leitfaden ist im Anhang am Ende der
Arbeit angefugt. Bei den Befragungen wurde je nach Situation und Befragtem
die Reihenfolge der Fragestellung variiert und je nach Antworten der Befragten
wurden Zwischenfragen zum besseren Verstdndnis der Meinungen gestellt.
Hauptsachlich wurde jedoch auf Abweichungen und Anderungen wahrend der
Befragung vom Leitfaden verzichtet, um die Vergleichbarkeit der Ergebnisse bei

der Auswertung zu vereinfachen.

Ein Pretest ist ein Probeinterview, um den Leitfaden zu testen und um etwaige
Fehler und unverstandliche Formulierungen zu erkennen. Zusatzlich kdnnen bei
einem Pretest weitere Verbesserungsmoglichkeiten oder neue Frageideen, die

35 Das Probeinterview

fur das Forschungsziel relevant sind, entdeckt werden.
wurde mit Herrn Wendler gefihrt, der mit dem Thema schon vertraut war und
bei der Erstellung des Interviewleitfadens, sowie dessen Verbesserung mit Rat-
schlagen aus Sicht eines Unternehmensberaters als Experte in Anspruch ge-
nommen wurde. Die im Pretest als unklare oder méglicherweise missverstand-
lich formulierte, erkannte Fragen wurden bei den folgenden Befragungen vom
Interviewer naher erlautert oder erklart. Gedachtnisstitzen und Erinnerungshil-
fen wurden vom Interviewer zusatzlich vorbereitet, falls dem Befragter keine

Antwort auf eine Frage einfallen sollte. Diese Hilfen sind im Anhang im Leitfaden

%% vgl. Mavyer, H. (2013), S. 45f.
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des Interviewers ersichtlich und sind hauptsachlich aus dem Literaturteil der Ar-

beit herausgegriffen.

6.4. Auswahl der Stichprobe und Feldzugang

Die Befragung wurde mit einer kleinen Stichprobe durchgefiihrt, um eine sorgfal-

tige Datenerhebung zu gewadhrleisten unter effizientem Zeit- und Kostenauf-

wand.
. . nicht
: einstufige s Quota-
Stichprobe Auswahl » zufallige Verfahren
Auswahl

Abbildung 36: Art der Stichprobenziehung

eigene Darstellung in Anlehnung an Kuz ~ *%

Beim einstufigen Auswahlverfahren werden alle Personen der Stichprobe be-
fragt. Die Auswahl der Personen fir die Befragung erfolgte nicht zufallig. FUr das
Quota-Verfahren werden Merkmale der Untersuchungseinheiten tberlegt, nach

dessen die Personen ausgesucht werden.?’

In dieser Studie waren die bendtigten Merkmale der Untersuchungseinheiten die
Tatigkeit in der Branche Unternehmensberatung im Land Osterreich, Befra-
gungsort Graz oder Wien, ein vorhandenes Xing-Profil und der Zugang zu den
Personen. Es wurden keine Kriterien wie Geschlecht, Alter oder Position im

Unternehmen bei der Suche vorgegeben.

Der Feldzugang wurde Uber den personlichen Kontakt des Forschers zum Un-
ternehmensberater Hrn. Wendler erleichtert. Hr. Wendler stellte den Kontakt zu
seinen Kollegen in der Branche her und vermittelte diese dem Forscher dieser
Studie. Die Personen fir die Stichprobe wurden daher bewusst selektiert unter

der Berucksichtigung an eine Anndherung der Représentativitdt an die Grund-

3% vgl. KuR, A. (2010), S. 58

367 Vgl. ebenda, S. 58f.
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gesamtheit. Die ausgewahlten Untersuchungseinheiten unterscheiden sich
durch personliche Merkmalsauspragungen, wie Geschlecht und Alter, verschie-

dene Positionen in der Branche und Zugang zum Thema.

Die erste Kontaktaufnahme des Forschers mit den Untersuchungseinheiten
wurde Uber E-Mail und Xing hergestellt. Nach der Anfrage zur Bereitschaft an
der Studie unter Bekanntgabe des Titels und des Zwecks wurden die Personen
ersucht, einen Termin Anfang September 2013 zur Verfigung zu stellen. Alle
ausgewahlten Zielpersonen stimmten einem Interview zu. Somit war die ausge-
wahlte Stichprobe ident mit der realisierten Stichprobe. Die weiteren Termin-
und Ortsvereinbarungen wurden tber E-Mail und Telefon gefiihrt. Die Termin-
gestaltung mit ein paar Personen erwies sich als ein wenig komplexer als mit
den anderen Teilnehmern. Trotz kurzfristiger Terminverschiebungen konnte
schlussendlich mit allen Personen der Stichprobe ein Termin im September ge-
funden werden. Kurz vor dem Interviewtermin wurde den Untersuchungseinhei-
ten ein Interviewleitfaden per E-Mail zugeschickt. Dieser sollte die Personen auf
das Thema und den Frageablauf vorbereiten. Jedoch nutzten viele wegen dem
benétigten Zeitaufwand fur die Vorbereitung diese Mdglichkeit nicht und gingen
unvorbereitet in das Interview. Die Interviewten meisterten auch ohne Vorberei-

tung die Befragung souveran.*®®

6.5. Datenerhebung

Vor der Befragung hat sich die Interviewerin mit den personlichen Informationen
auf dem Xing-Profil auf die jeweilige Person und mit dem Interviewleitfaden auf
den Termin vorbereitet. Die Befragungen wurden von der Interviewerin mit der
Stichprobe personlich gefuhrt an offentlichen Orten oder am Arbeitsplatz der
interviewten Personen im Raum Wien und Graz. Die Gesprache wurden mit Hil-
fe eines Diktiergerates aufgezeichnet. Die Dateien wurden nach dem Interview
vom Diktiergerat auf den Computer tGbertragen. Zusatzlich wurde ein Laptop mit
dem Programm ,Audacity” als zweites Gerat bei den Interviews verwendet, um
bei etwaigen technischen Problemen mit dem Diktiergerat eine Sicherungskopie

der Aufnahme zur Verfiigung zu haben.

%8 vgl. KuR, A. (2010), S. 55f.
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Die Datenerhebung wurde im Zeitraum 09.09.2013 bis 24.09.2013 durchgefuhrt.
Das Pretest-Interview fand am 30.08.2013 statt. Die Interviewdauer variierte
zwischen etwa 15 Minuten und ca. 60 Minuten. Das ergibt eine durchschnittliche
Dauer der Interviews von ca. 30 Minuten. Mit dem Pretest-Interview wurden 12
Befragungen realisiert und ergaben insgesamt eine Interviewzeit von 351 Minu-

ten.

6.6. Vorstellung der Interviewpartner

Eine Ubersicht Uber die Interviewpartner inklusive Namen der Gespréachs-
partner, Namen des Unternehmens, Interviewdatum und Dauer des Gesprachs

liefert die nachfolgend dargestellte Tabelle.

Datum des | Interview-

Nr. Name des Interviewten Unternehmen Interviews dauer

1 |Franz Wendler \Wendler-Coaching 30.08.2013 00:25:09
Robert Graf - Coaching &

2  |Robert Graf Training 09.09.2013 00:15:45

3  [Robert Kaltenbrunner Hikingdays 11.09.2013 00:17:04
Muckenschnabel -
Personalberatung &

4 |Hans-Peter Muckenschnabel Wirtschaftscoaching 12.09.2013 00:19:16)
Birgit Bernhardt - Praxis

5 |Birgit Bernhardt fir Supervision 17.09.2013 00:47:09
Uosef Schneeberger -

6 |losef Schneeberger Prozessbegleitung 18.09.2013 00:20:03
Balance Consulting

7  |Ruth Berghofer Balance Akademie 19.09.2013 00:32:51
Payer & Partner - Change

8 |Carola Payer IAgency 20.09.2013 00:36:33
Pelzmann

9 |Sabine Pelzmann Unternehmensberatung 23.09.2013 00:25:12

10 [Lisa Stefany 0SB Consulting GmbH 24.09.2013 00:24:14
Beatrix Arlitzer - Leistungs-

11 |Beatrix Arlitzer Coaching 24.09.2013 00:21:25
Perfact training

12 |Michael Johannes Toppelreiter |Personalentwicklung GmbH 24.09.2013 01:06:55

Abbildung 37: Interviewlbersicht

eigene Darstellung

Das erste Interview und somit das Pretest-Interview wurde mit Herrn Franz
Wendler gefuhrt, Grinder und Geschaftsfuhrer von Wendler-Coaching. Herr
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Wendler ist Einzelunternehmer mit einer Teilzeitangestellten und ist seit 10 Jah-
ren in der Branche Unternehmensberatung tatig. Wendler-Coaching hat seinen
Sitz in Sankt Josef in der Weststeiermark und ist im Bereich Coaching und Trai-
ning vertreten. Schwerpunkt im Bereich Coaching ist das Fuhrungskrafte-
coaching und Seminare und Trainings werden hauptsachlich fir Organisations-

%9 Das Pretest-

entwicklungsmalBnahmen und Teamentwicklung angeboten.
Interview hat rund 25 Minuten gedauert, inklusive einiger sprachlicher Pannen
und inhaltlicher Abschweifungen. Das Interview wurde in den Burordumlichkei-
ten in Sankt Josef durchgefiihrt. Da dieses Interview auch zur Ubung und Ent-
deckung von Fehlern gefuhrt wurde, wurden nach dem Interview noch Verbes-
serungen vorgenommen, um fur die kommenden Befragungen Fehler minimie-
ren zu kdnnen. Herr Robert Graf stand 10 Tage nach dem Pretest-Interview fur
das zweite Interview in seinen privaten Raumlichkeiten bereit. Herr Graf hat sich
2003 in der Unternehmensberatungsbranche im Bereich Coaching und Training
selbstéandig gemacht. Davor hat Herr Graf viele Jahre als Fuhrungskraft und
Manager in internationalen Konzernen gearbeitet und ist jetzt auf Begleitung von
Fuhrungskraften spezialisiert.>”° Innerhalb von 15 Minuten hat Herr Graf im In-
terview seine Meinungen und Ansichten zum Thema dieser Studie dargelegt.
Herr Robert Kaltenbrunner, der dritte Interviewpartner, arbeitet mit drei weiteren
Kollegen als freiberufliche Unternehmensberater unter einer gemeinsamen Mar-
ke. Die Marke Hikingdays ist im Bereich Organisationsentwicklung mit einer
Kombination von jungen Wissenschaften angesiedelt.®”* Der Sitz von Hikingdays
ist in Wien®? und die Unternehmensberater sind dsterreichweit tatig.>”® Das 15-
mindtige Interview wurde an einem o6ffentlichen Ort, Kaffeehaus, in Wien gefuhrt.
Personalberatung, -suche und -auswahl sind die Hauptgeschaftsfelder von
Herrn Hans-Peter Muckenschnabel, Eigentimer von Muckenschnabel - Perso-
nalberatung & Wirtschaftscoaching mit Sitz in Wien.*”* Organisationentwicklung
und Teamentwicklungsprozesse werden zunehmend als Bereiche der Unter-
nehmensberatung von Herrn Muckenschnabel angeboten. Herr Muckenschna-
bel brachte wirtschaftliches und technisches Know-How mit in die Unterneh-

%% vgl. Wendler Coaching. (2013), Aufruf am 21.10.2013

Vgl. Robert Graf — Coaching & Training. (2013), Aufruf am 21.10.2013
Vgl. Interviewtranskript/Kaltenbrunner, Z. 8-27

Vgl. Hikingdays. (2013), Aufruf am 22.10.2013

Vgl. Interviewtranskript/Kaltenbrunner, Z. 48

Vgl. Muckenschnabel. (2013), Aufruf am 22.10.2013
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375 Das Interview

mensberatungsbranche und arbeitet als Einzelunternehmer.
wurde in den Buroraumlichkeiten von Herr Muckenschnabel gefihrt. Unterneh-
mensberaterin, Xing Regional Ambassador und Moderatorin der offiziellen Xing-
Graz-Gruppe Birgit Bernhardt erzahlte 47 Minuten lang in ihrer Praxis Uber ihre
Tatigkeiten, Erfahrungen und Meinungen zum Thema Xing und zu dieser Stu-
die.*”® Frau Bernhardt hat eine Praxis in Graz fiir Supervision, Coaching,
Paarberatung und psychologische Beratung®'’ und hat ihre Zielgruppe vorrangig
im sozialen und medizinischen Bereich. Sie sieht sich selbst in einer Doppelrol-
le, einerseits beruflich als Unternehmensberaterin und andererseits ehrenamt-
lich als offizielle Xing-Moderatorin. Ambassadors sind offizielle Xing-
Moderatoren, die Xing aus den Gruppenmoderatoren aussucht und ihnen einen
Vertrag anbietet zur ehrenamtlichen Téatigkeit. Die Aufgabe der Ambassdors sind
unter anderem die Beobachtung der Gruppe, Themen zur Lebendigkeit der
Gruppe einzubringen, Anfragen der Mitglieder zu beantworten und Offline-Xing-
Veranstaltungen zu organisieren. Im Interview erwdhnt Frau Bernhardt immer
wieder die Xing-Events, die die Online- und Offline-Welt verkniipfen.®”® Seit
2001 ist Herr Josef Schneeberger selbstandiger Unternehmensberater mit zwei
Angestellten im Bereich Personal und Organisation. Seine vorwiegenden The-
men sind Kommunikation, Konflikt und Organisationsentwicklung.®”® Herr
Schneeberger bietet Entwicklungs- und Prozessbegleitung hauptsachlich fir
Personen im Management und fir Teams an. Herr Schneeberger hat den Sitz
seines Unternehmens in der Grazer Innenstadt.*®® In seinen Biiroraumlichkeiten
stellte sich Herr Schneeberger 20 Minuten fur das Interview zur Verfiigung. Frau
Ruth Berghofer ist selbstandige Unternehmensberaterin®! und Geschaftsfiihre-
rin der Balance Akademie.*® Frau Berghofer hat fiinf Angestellte im Unterneh-
men Balance Akademie, sowie 5-7 freiberufliche Mitarbeiter. Hauptsachlich in
der Strategieberatung tatig, macht die Balance Akademie zusatzlich noch Tea-
mentwicklung der oberen Fuhrungsebene, Kompetenz- und Projektmanage-

ment. Frau Berghofer ist seit 13 Jahren in der Unternehmensberatungsbranche

37 Vgl. Interviewtranskript/Muckenschnabel, Z. 16-27

Vgl. Xing-Profile. (2013), Aufruf am 22.10.2013

Vgl. Birgit Bernhardt MAS. (2013), Aufrufam 22.10.2013

Vgl. Interviewtranskript/Bernhardt, Z. 20, 21, Z. 271-282, Z. 403-412, 369, 370 und Z. 250-255,
261-266, 366

379 Vgl. Interviewtranskript/Schneeberger, Z. 8, 12, 13, 17, 18, 48, 52, 53

Vgl. Josef Schneeberger — Prozessbegleitung. (2013), Aufruf am 22.10.2013

Vgl. Ruth Berghofer Msc. (2013), Aufruf am 22.10.2013

Vgl. Balance Akadmie. (2013), Aufrufam 22.10.2013
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und sie und ihr Unternehmen sind in Sozialen Netzwerken sehr aktiv,*® was sie
in 32 Minuten erdrtert. Das Interview wurde im Unternehmen Balance Akademie
mit Sitz in Graz gefuhrt. Frau Carola Payer ist Grinderin von Payer & Partner
und arbeitet seit 20 Jahren international als Unternehmensberaterin. Frau Payer
hat einen Partner und 3 Angestellte und ihre Schwerpunkte sind Coaching und

384

Prozessbegleitung.”™" Payer & Partner ist als Change Agency besonders mit

Entwicklungs- und Veranderungsprozessen vertraut.®®> In 36 Minuten schildert
Frau Payer ausfuhrlich Uber Vergangenheit, Gegenwart und Zukunft zu den
Themen Soziale Netzwerke und Unternehmensberatung. Fur das Interview lud
Frau Payer die Interviewerin in ihre privaten Burordumlichkeiten nahe Graz ein.
Die Pelzmann Unternehmensberatung wurde 2004 von Frau Sabine Pelzmann

errichtet.38®

Organisations-, Unternehmens- und Fuhrungskrafteentwicklung sind
die Hauptbereiche der Pelzmann Unternehmensberatung. Frau Pelzmann hat
Auftraggeber im Bereich der offentlichen Verwaltung, Bildungsinstitutionen, In-
dustriebetriebe und Banken. Unterstitzung bekommt Frau Pelzmann von meis-
tens 1-2 Praktikanten als Angestellte.®’ In 25 Minuten sprach Frau Pelzmann
kurzgefasst zu den Interviewthemen in inrem Biiro in Graz. Die OSB Consulting
GmbH ist eine Osterreichische Unternehmensberatungsfirma mit rund 200 An-
gestellten. Das Unternehmens OSB Consulting gibt es seit 1981 und ist in acht
Standorten in Osterreich vertreten.*® Eine Angestellte der OSB Consulting
GmbH ist Frau Lisa Stefany, die 24 Minuten fur ein Interview zur Verfligung
stand. Frau Stefany ist fur den Personalbereich im Unternehmen zusténdig. Die
Hauptbereiche des Unternehmens OSB Consulting sind Personal und Strategie,
meint Frau Stefany im Interview. Frau Stefany ist fur das Unternehmen in der
Steiermark tatig.®*® Frau Stefany und die Interviewerin trafen sich an einem 6f-
fentlichen Ort in Graz fur das Interview. Frau Beatrix Arlitzer ist bei Mentor
GmbH, mit Sitz in Graz, angestellt. Der internationale Konzern Mentor GmbH
bietet in Osterreich Bildungs- und Beratungsdienstleitungen an. Die Mentor
GmbH mit Sitz in der Steiermark ist im Bereich Training, Beratung und Consul-

390

ting vertreten.”" Prozesssteuerung, Prozessoptimierung, Mitarbeiterfihrung und

383 Vgl. Interviewtranskript/Berghofer, Z. 9-11, 22, 25-31, 59, 66

Vgl. Interviewtranskript/Payer, Z. 8, 13, 15, 47, 65, 97

Vgl. Payer & Partner change agency (2013), Aufruf am 22.10.2013
Vgl. Pelzmann Unternehmensberatung. (2013), Aufruf am 22.10.2013
Vgl. Interviewtranskript/Pelzmann, Z. 10, 13, 14, 16, 17, 40-42, 48

%% vgl. OSB Consulting GmbH. (2013), Aufruf am 22.10.2013

389 Vgl. Interviewtranskript/Stefany, Z. 8, 10, 21, 25, 48

Vgl. Mentor — Wien. (2013), Aufrufam 22.10.2013
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Umgang mit Mitarbeitern sind die Hauptbereiche, in denen Frau Arlitzer fir Men-
tor GmbH tatig ist. Zuséatzlich hat sie sich in der Unternehmensberatungsbran-

31 Frau Arlitzer nahm sich in einem Biiro im Schu-

che selbstandig gemacht.
lungszentrum Graz fur ein 21 Minuten-Interview Zeit. Das letzte Interview wurde
mit Herrn Michael Johannes Toppelreiter gefiihrt. Uber eine Stunde berichtet
Herr Toppelreiter Uber seine unterschiedlichen Tatigkeiten im Bereich Unter-
nehmensberatung. Fokussiert auf Personalentwicklung ist Herr Toppelreiter seit
11 Jahren freiberuflicher Unternehmer. Herr Toppelreiter arbeitet als freiberufli-

392 pas Unter-

cher Trainer mit einem Partner bei Perfact training zusammen.
nehmen Perfact training wurde 1992 in Wien gegriindet und ist international ta-
tig. Das Unternehmen Perfact training ist spezialisiert auf Verhaltenstraining fur

Fuhrungskrafte und Verkaufer.®*

Zusatzlich hat Herr Toppelreiter Anfang 2013
die Perfact training Online Academie mitgegriindet.>** Besonders auf den Online
Bereich und Soziale Netzwerke spezialisiert war Herr Toppelreiter fir dieses
Interview ein sehr geeigneter Gesprachspartner. Das 66-mindtige-Interview

wurde nahe Graz in Werndorf auf der Terrasse eines Kaffeehauses gefihrt.

6.7. Xing-Profile der Interviewpartner

Eine Voraussetzung fur die Stichprobenauswahl war die Existenz eines Xing-
Profils der Unternehmensberater. Alle zwolf Interviewpersonen verfiigen uber
ein Xing-Profil. Eine berufliche Nutzung dieses Profils war kein Kriterium des
Auswahlverfahrens dieser Studie. Folgende Informationen sind den Xing-
Profilen der Interviewpartner entnommen. Zuerst wurde erforscht, ob die Unter-

nehmensberater Gber eine Basis- oder eine Premium-Mitgliedschaft verfligen.

1 vgl. Interviewtranskript/Arlitzer, Z. 19, 21, 28, 29, 70, 100

Vgl. Interviewtranskript/Toppelreiter, Z. 15, 17, 21, 36-38
Vgl. perfact-training. (2013), Aufrufam 22.10.2013
Vgl. Onlineadademy perfact-training. (2013), Aufruf am 22.10.2013
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Folgende Abbildung zeigt die Anzahl der Unternehmensberater, die auf Xing ein

Basis- oder Premium-Konto haben:

Xing-Mitgliedschaft
10
8
8
6
4
4
2
0
Basis Premium

Abbildung 38: Xing-Mitgliedschaft

eigene Darstellung, Quelle: Xing/Profile 399

Acht der zwolf Interviewpartner verfigen tber eine Premium-Mitgliedschaft, sind
also zahlende Mitglieder von Xing mit zusatzlichen Funktionen. Vier Unterneh-
mensberater der Stichprobe sind Basis-Mitglieder und nutzen lediglich die kos-

tenlos zur Verfigung gestellten Funktionen von Xing.

Auf den Xing-Profilen der Unternehmensberater ist die Dauer ihrer Xing-

Mitgliedschatft ersichtlich.

3% vgl. Xing-Profile. (2013), Aufruf am 06.11.2013
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Der Anstieg der Mitgliedschaften der befragten Unternehmensberater auf Xing

ist nachfolgend dargestellt:

14

12

10

Xing-Mitgliedschaft seit

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Abbildung 39: Beginn der Xing-Mitgliedschaft

eigene Darstellung, Quelle: Xing-Profile 396

Vier Unternehmensberater haben sich in den Jahren 2005 und 2006 auf Xing

registriert. Zwischen 2007 und 2009 haben sich funf Interviewpersonen auf Xing

angemeldet. In den Jahren 2010 und 2011 haben 3 Berater ihr Xing-Profil er-

stellt. Im Durchschnitt haben sich die Interviewpartner vor 5 Jahren fur das Sozi-

ale Netzwerk Xing entschieden.

AnschlieRend wurde die Kontaktzahl der Xing-Konten der interviewten Unter-

nehmensberater begutachtet. Viele Gesprachspartner sind sehr aktiv auf Xing

und verfugen uber viele Kontakte. Ein paar wenige Unternehmensberater in die-

ser Stichprobe zeigen kaum oder gar keine Aktivitat auf Xing.

396

Vgl. Xing-Profile. (2013), Aufruf am 06.11.2013
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Kontakte auf Xing
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Abbildung 40: Kontakte auf Xing

eigene Darstellung, Quelle: Xing-Profile 97

Die Abbildung zeigt, alle zwolf Interviewpartner auf der horizontalen Achse und
ihre Kontaktzahl auf Xing auf der Vertikalen. Die Teilnehmer der Interviews ver-
fugen zwischen 10 und tber 999 Kontakte. Zwischen 0 und 100 Kontakten fallen
vier Unternehmensberater-Profile. Zwei Interviewte haben zwischen 100 und
200 Kontakte. In der Kategorie 200 bis 300 Kontakte auf Xing sind 3 Berater und

die restlichen drei befragten Personen haben tber 500 Kontakte.

7 vgl. Xing-Profile. (2013), Aufruf am 06.11.2013
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7. Auswertung und Ergebnisse

In diesem Kapitel werden die Daten der Interviews aufbereitet, ausgewertet und
prasentiert. Eine n&here Beschreibung der Vorgehensweise der Transkription
der Interviews und der Auswertung dieser Daten werden im nachsten Abschnitt
naher erlautert. Danach werden die Ergebnisse zusammengefasst und schluss-

endlich Ubersichtlich dargestellt und préasentiert.
7.1. Aufbereitung und Auswertung der Daten

Nach der Erhebung der Daten mussen die Daten ausgewertet werden, dazu
stehen zahlreiche Methoden zur Verfiigung. Bevor sich der Forscher mit der

Auswertung der Daten befasst, miissen die Interviews transkribiert werden.*%®
7.2. Transkription der Interviews

-Eine Transkription ist eine vollstandige Texterfassung verbal erhobenen
Materials, das heil3t, wenn gesprochene Sprache aus Interviews in eine

schriftliche Fassung gebracht werden.“*%°

Die Interviews wurden mit dem Programm ,Audacity” aufgenommen, das auch
fur die Transkription verwendet wurde. Mit Hilfe des Buchstaben p auf der Tasta-
tur konnte die Wiedergabe gestoppt und wieder fortgesetzt werden. Das Pro-
gramm zeigt die aktuellen Sekunden und Minuten des Gespréchs bei Wiederga-
be an. Zusatzlich stellt das Programm Funktionen zur Geschwindigkeit der Wie-
dergabe sowie Lautstarkeregelungen der Aufnahme und Ausgabe zur Verfu-

gung.*®

Die von der Verfasserin dieser Arbeit gewahlte Transkriptionsform ist jene von
Dittmar, N. im Buch ,Transkription. Ein Leitfaden mit Aufgaben fur Studenten,

Forscher und Laien“. Zu den empfohlenen Richtlinien der Transkription gehdren:

% vgl. Stolberg, A. (2012), S. 42f.

Mayring, P. (1990), S. 64
Vgl. Audacity Manual Contents. (2013), C:\Program Files (x86)\Audacity\help\manual\index.html,
Aufruf am 23.10.2013
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die Zeilennummerierung

die Kodierung der Gespréachsteilnehmerinnen z.B. fir Interviewerinnen
11, 12...; fur Befragte B1, B2,...)

Pausen (pro Sekunde ein Punkt) = . .. . (oder Zeitangabe)

Nichtverbale AuRerungen wie Lachen oder Husten in runder Klammer
angeben = (B1 lacht)

situationsspezifische Gerausche in spitzer Klammer angeben = >Telefon
lAutet<

Horersignale bzw. gesprachsgenerierende Beitrage als normalen Text
angeben = mhm, &h

Auffallige Betonung unterstreichen = etwa so

Unverstandliches als Punkte in Klammer, wobei jeder Punkt eine Sekun-
de markiert = (.. .)

Vermuteter Wortlaut bei schlechtverstandlichen Stellen in Klammer
schreiben = (etwa s0)

sehr gedehnte Sprechweise mit Leerzeichen zwischen den Buchstaben =

etwa s o

7.3. Auswertung der Interviews

Zur Auswertung der Interviews wurde die Methode von Mihlfeld et al. gewahlt.

Das sechsstufige Auswertungsverfahren ist eine Kombination von quantitativen

und qualitativen Verfahren. Ziel dieses Verfahrens ist die Identifikation von Prob-

lembereichen aller Leitfadenfragen und nicht die exakte Interpretation der Inter-

views. Die Vorgabe konkreter Arbeitsschritte soll der empirischen Forschung

gerecht werden.

6-Stufen des Auswertungsverfahrens:

. Jene Textstellen, die die Antworten auf die Fragen des Leitfadens dar-

stellen, werden markiert.

Der Text wird in ein vorliegendes Kategorienschema eingeordnet.

3. Aufbau einer Logik des zerlegten Interviews innerhalb des Interviews.

Es wird ein Text zur inneren Logik erstellt.

401

Universitat Wien — Institut fur Kultur- und Sozialanthropologie. (2011), Aufruf am 10.09.2013
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5. Erstellung der Auswertung mit Texten und Ausschnitten aus dem Inter-
view.
6. Darstellung der Auswertung inklusive Bericht- und Préasentationserstel-

lung.*%?

7.4. Prasentation der Ergebnisse

Nach Anwendung des sechsstufigen Auswertungsverfahrens werden in diesem
Abschnitt die Ergebnisse naher erlautert. Die gewahlten Kategorien orientieren
sich am Interviewleitfaden. Die Reihenfolge des Leitfadens wird nachfolgend
auch die Vorgehensweise der Ergebnisprasentation bestimmen. Die Themenka-
pitel des Leitfadens sind der berufliche Hintergrund der Interviewpartner, die
Kommunikationswege, die Unternehmensberatungsbranche, Xing und dessen
Vorteile, sowie die Chancen und Herausforderungen von Sozialen Netzwerksei-
ten im Internet. Wie schon bei der Auswertung erwahnt, wurden zusammenge-
fasste Antworten grafisch dargestellt. Diese Grafiken werden in diesem Kapitel

beschrieben und prasentiert.

7.4.1. Beruflicher Hintergrund
Die Einleitungsfrage befasst sich mit dem beruflichen Hintergrund der Interview-
ten. Dazu wurden die Art des Beschéftigungsverhéltnisses, die Tatigkeitsberei-
che, die Zielgruppe und die Hintergriinde des Unternehmens naher beleuchtet.

7.4.2. Art des Beschiftigungsverhiltnisses

Als erstes wurde abgeklart, ob die Unternehmensberater freiberuflich tatig oder

in einem Unternehmen angestellt sind.

2 yigl. Mayer, H. (2006), S. 47f.
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Beschaftigungsverhaltnisses
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Abbildung 41: Art des Beschaftigungsverhaltnisses

Interviewauswertung, eigene Darstellung

Die Mehrheit der Befragten ist freiberuflich tatig, das heil3t, die Tatigkeit als Un-
ternehmensberater wird selbstandig, regelmafiig und in Ertragsabsicht ausge-
fuhrt.*® Lediglich zwei der zwo6lf interviewten Personen sind vorrangig in einem
Unternehmen angestellt, dies schlie3t eine zusatzliche selbstandige Tatigkeit
nicht aus. Dieses Ergebnis kann dem Zufall unterliegen oder durch die Auswahl

der Stichprobe und den Feldzugang maf3geblich beeinflusst sein.

Diese Frage dient als Grundlage dieser Studie, da untersucht wurde, ob Soziale
Netzwerke wie Xing von den Selbstandigen oder von den Unternehmen genutzt
werden.

7.4.3. Tatigkeitsdauer in der Unternehmensberatungsbranche

Die nachfolgende Grafik zeigt die Dauer der Tatigkeit, das heil3t, wie viele Jahre

die Interviewteilnehmer in der Unternehmensberatungsbranche tétig sind.

103 Vgl. Unternehmensberater ~-WKO.at. (2011), Aufruf am 28.10.2013
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Tatigkeitsdauer in der
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Abbildung 42: Tatigkeitsdauer in der Unternehmensber atungsbranche

Interviewauswertung, eigene Darstellung

Vier interviewte Personen sind unter 10 Jahren in der Unternehmensberatungs-
branche tatig. 7 Personen arbeiten zwischen 10 und 19 Jahren auf dem Gebiet
der Beratung. Lediglich eine Befragte bt seit Uber 20 Jahren den Beruf der Un-

ternehmensberaterin aus.

7.4.4. Tatigkeitsbereiche der Unternehmensberater

Die befragten Unternehmensberater arbeiten hauptsachlich in den Bereichen
Organisation, Personal und Strategie. In der Stichprobe dieser Studie sind keine
Unternehmensberater der Bereiche Finanz, Marketing und Informationstechno-

logie ausgewahlt worden.

Nachfolgend sind in der Grafik die Tatigkeitsbereiche dargestellt, wobei Mehr-

fachnennungen maglich waren.
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Tatigkeitsbereiche der Unternehmensberater
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Abbildung 43: Tatigkeitsbereiche in der Unternehmens beratung

Interviewauswertung eigene Darstellung

Der Bereich ,Organisation und Prozesse” wurde von acht Befragten als ihr Ta-
tigkeitsbereich in der Unternehmensberatungsbranche angegeben, wobei er vier
Mal zum Haupttatigkeitsbereich der befragten Unternehmensberater gehort. EIf
von zwolf der befragten Personen arbeiten im Personalbereich und er wurde
acht Mal als Hauptbereich genannt. Die Personalberatung beinhaltet die Perso-
nalentwicklung, die von den Befragten besonders hervorgehoben wurde. Haupt-
zielpersonen im Bereich Personalentwicklung sind bei den befragten Unterneh-
mensberatern Fuhrungskrafte und die Managementebene. Neben den Trainings
wird auch haufig Teamentwicklung von den Beratern angeboten. Strategie wur-
de von drei Personen als einer ihrer Aufgabenbereiche genannt. Coaching als
Teil der Personalberatung wurde von drei Unternehmensberatern als ihre vor-
rangige Tatigkeit erwahnt. Darunter fallen auch Mediation und Moderation, die
von vielen Unternehmensberatern, auch den Befragten, nebenbei angeboten
werden. Insgesamt haben 7 Gesprachspartner bei den Interviews Coaching als
eine ihrer Tatigkeiten in der Unternehmensberatungsbranche angegeben. Zu-
sammenfassend kann man feststellen, dass die Mehrheit der Interviewten meh-

rere Tatigkeitsbereiche der Unternehmensberatung anbieten.
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Coaching, Trainingsmoderation, vorrangig Fuhrungskréftetraining und Lebens-
beratung macht Herr Graf.*** Frau Arlitzer ist fiir Prozesssteuerung, -optimierung
und Mitarbeiterfilhrung zustéandig.*® Coaching, Prozessbegleitung, Personlich-
keitsentwicklung, Teamentwicklung und Organisationsentwicklung bietet Frau
Payer seit 20 Jahren an.**® Kommunikation, Konflikt und Organisationsentwick-
lung sind die Schwerpunkte von Herrn Schneeberger in der Personal- und Or-
ganisationsberatung. Teamcoaching, Coaching von Fuhrungskraften, Strategie-
entwicklungsprozesse, Begleitung von Klausuren, Moderationen und Wirt-

407

schaftsmeditation bietet er ebenfalls an.”™" Personalberatung, Personalsuche

und —auswahl, sowie Organisationsentwicklungs- und Teamentwicklungspro-
zesse sind hauptsachlich die Tatigkeitsbereiche von Herrn Muckenschnabel.*%®
Auf Coaching, insbesondere Fuhrungskraftecoaching, Organisationsentwick-
lungsmalinahmen, Teamentwicklung, sowie Seminare im Bereich Soziale Kom-
petenz hat Herr Wendler sich spezialisiert.””® Organisationsentwicklung mit jun-
gen Wissenschaften kombiniert, bietet Herr Kaltenbrunner mit seinen Geschéfts-
fuhrerkollegen an.*® Organisationsentwicklung, Unternehmensentwicklung und
Fuhrungskrafteentwicklung macht Frau Pelzmann vorrangig mit Unternehmen

411

der offentlichen Verwaltung.”~ Personalentwicklung mit Fokussierung auf Ver-

haltenstraining fur Fihrungskrafte und Verkauf bietet Herr Toppelreiter als freier
Mitarbeiter des Unternehmens Perfact Training an.**? Frau Berghofer und ihr
Unternehmen, die Balance Akademie sind im Bereich Strategieberatung und
Teamentwicklung in den oberen Filhrungsebenen tatig.*® Frau Stefany ist als

414

Angestellte fur den Personalbereich in ihrem Unternehmen zustandig.”™" Freibe-

ruflich arbeitet Frau Bernhardt im Tatigkeitsbereich Personal und Organisati-

0n.415

404 Vgl. Interviewtranskript/Graf, Z. 14, 16, 19, 20

Vgl. Interviewtranskript/Arlitzer, Z. 28, 29

Vgl. Interviewtranskript/Payer, Z. 13, 15, 16

Vgl. Interviewtranskript/Schneeberger, Z. 12, 13, 29, 30
Vgl. Interviewtranskript/Muckenschnabel, Z. 16, 17
Vgl. Interviewtranskript/Wendler, Z. 18, 20-22

Vgl. Interviewtranskript/Kaltenbrunner Z. 10, 23, 24
Vgl. Interviewtranskript/Pelzmann, Z. 13, 14, 16, 17
Vgl. Interviewtranskript/Toppelreiter, Z. 21, 22, 436, 439
Vgl. Interviewtranskript/Berghofer, 7. 9, 22, 25

Vgl. Interviewtranskript/Stefany, Z. 8, 25

Vgl. Interviewtranskript/Bernhardt, Z. 16, 24
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7.4.5. Zielgruppe der Unternehmensberater

Die Unternehmensberater wurden nach ihrer Zielgruppe, sowie dessen Alter und
Geschlecht befragt. Auch die Branche der Unternehmen der Zielgruppe wurde
von den Befragten angegeben. Ein Grofiteil der Interviewten konnte keine ge-
nauen Zahlen der Zielgruppe fir eine demografische Statistik in dieser Arbeit
angeben oder wollte sich diesbeziglich nicht festlegen. Die Antworten beinhalte-
ten sdmtliche Altersgruppen, gleichmalige Verteilung der Geschlechter und es
gab kaum Einschrankungen beziglich der Branchen und Unternehmensberei-
che der Klienten. Nur wenige Befragte konnten konkrete Zielgruppen ihres Ta-
tigkeitsbereiches nennen. Viele der Interviewten gaben an, dass die Branche die
Zielgruppe bestimme. So besetzen eher Manner Positionen in Fihrung und Ma-
nagement, weswegen vermehrt Manner die Zielgruppe der Befragten seien.
Auch in technischen Betrieben und im Sportbereich sind mehr Manner anzutref-
fen. Hingegen sind im Sozialbereich, in der Gesundheitsbranche, in der Verwal-
tung und bei Personlichkeitsworkshops eher Frauen vertreten. Die Alterskatego-
rien der Befragten sind sehr breit gestreut, zwischen 20 und 60 Jahren. Der
Durchschnitt der genannten Alterszielgruppe liegt bei ca. 40 Jahren. Auch hier
wurde die Fuhrungsebene hervorgehoben und auf zwischen 35 und 45 Jahre

geschatzt.

Lverwaltungs-, Sozialbereich sind’s Uberwiegend Frauen, Sport sind’s

eher Manner und sonst sind sie sehr gemischt.“**®

Frau Stefany meint, die Zielgruppe beziglich Geschlecht und Alter hangt von

der Branche ab.*’

nen.*8

Herr Toppelreiter erkennt mehr Manner in Fuhrungspositio-

.Manager sind meistens Manner. Ah, wenn ich personlichkeitsbildende

Workshops mach dann sitzen dort meistens Frauen.“*'?

416 Interviewtranskript/Wendler, Z. 29-31

Vgl. Interviewtranskript/Stefany, Z. 33, 34
Interviewtranskript/Toppelreiter, Z. 93, 94
Interviewtranskript/Graf, Z. 30, 31
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Die Art der Unternehmen und Branche als Zielgruppe ergab ebenfalls kaum
konkrete Antworten der Befragten. Die meisten Interviewten gaben Wirtschafts-
unternehmen und Privatunternehmen als ihre haufigste Zielgruppe an. Kleine
und mittlere Betriebe wurden von drei befragten Unternehmensberatern als vor-
rangige Kunden identifiziert. Grof3e Unternehmen und internationale Konzerne
als Klienten wurden ebenfalls von drei Beratern als ihre Zielgruppe angegeben.
Zwei der Befragten nannten die 6ffentlichen Unternehmen als einen ihrer Kun-
denkreise. Je zwei Mal wurden technische Unternehmen und Betriebe in der
Gesundheitsbranche als Kunden erklart. Eine Unternehmensberaterin arbeitet

mit arbeitssuchenden Personen.

LZielgruppe sind einfach Wirtschaftsunternehmen, groRer 25 Mitarbei-

tern.“420

7.4.6. Auslandstitigkeit der Unternehmensberater

Die Frage nach der Auslandstatigkeit der Unternehmensberater lautet: ,Sind Sie
in Osterreich oder international tatig? Alle Interviewteilnehmer sind iberwiegend
in Osterreich tatig. Nur vier arbeiten auch international, hauptsachlich in Landern
wie Deutschland, Sudtirol und der Schweiz. Ein Befragter hat gelegentlich Auf-
trage in den Oststaaten. Zwei befragte Unternehmensberater hatten friher hau-
figer internationale Kunden und haben vor, ihre Tatigkeit wieder in die angren-

zenden Lander im Ausland auszuweiten.

420 Interviewtranskript/Kaltenbrunner, Z. 36, 37
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Abbildung 44: Auslandstatigkeit

Interviewauswertung, eigene Darstellung

In dieser Studie wurden Deutschland, Sudtirol und Schweiz als bevorzugte Ziel-

lander der dsterreichischen Unternehmensberater identifiziert.

»AISo grob geschatzt, 80 Prozent der Auftrage sind deutschsprachig und
werden in Deutschland, Osterreich oder Schweiz durchgefiihrt. Und &h,

die restlichen 20 Prozent sind in den Landern Europas.“***

Frau Payer meinte, dass sie international tatig sei, aber in den letzten Jahren
wieder vermehrt in Osterreich tatig war. Sie mochte ihre Arbeit aber wieder auf
den deutschen und schweizer Raum ausweiten.** Frau Pelzmann hatte schon
Auftrage in Danemark und Kalifornien, aber derzeit ist sie hauptsachlich in Os-

terreich und Sudtirol tatig.*?®

7.4.7. Unternehmensgrofie der Interviewpartner

Die UnternehmensgroRe gaben die Interviewpartner anhand der durchschnittli-

chen Mitarbeiterzahl in ihren Unternehmen an, wie die folgende Grafik zeigt:

a2t Interviewtranskript/Toppelreiter, Z. 78-80

Vgl. Interviewtranskript/Payer, Z. 97, 100
Vgl. Interviewtranskript/Pelzmann, Z. 34-37
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UnternehmensgrofRe der Berater
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Abbildung 45: UnternehmensgroRe der Berater

Interviewauswertung, eigene Darstellung

Acht der insgesamt zwolf Befragten arbeiten in Unternehmen mit einer Mitarbei-
terzahl kleiner 9. In Unternehmen mit 10 bis 49 Mitarbeitern sind zwei der Inter-
viewten tatig. Eine Beschatftigte ist in einem Unternehmen in der GroR3enklasse
50 bis 250 Mitarbeitern beschéftigt. In einem Unternehmen mit mehr als 250
Beschaftigten ist eine Interviewpartnerin angestellt. Zusammenfassend kann
man feststellen, dass acht Unternehmensberater in Kleinstunternehmen tatig
sind, zwei Berater in kleinen Unternehmen, ein Interviewpartner in einem mittle-

ren Betrieb und eine Befragte in einem groRen Unternehmen.*?*

7.4.8. Beschiiftigte in den Unternehmen der Berater

Wie viele Mitarbeiter, die befragten selbstéandigen Unternehmensberater haben,

zeigt die néchste Grafik.

424 Vgl. Wikipedia — kleine und mittlere Unternehmen. (2013), Aufruf am 29.10.2013
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Beschaftigte in den Unternehmen der Berater
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Abbildung 46: Beschaftigte in den Unternehmen der Ber ater

Interviewauswertung, eigene Darstellung

Von den zwolf befragten Unternehmensberatern sind zehn selbstandig tatig und
zwei Personen angestellt. Vier von den zehn Unternehmern arbeiten vorwiegend
alleine und haben keine Mitarbeiter. Sechs interviewte Berater haben Mitarbeiter
in ihrer Unternehmensberatungsfirma, dabei handelt es sich um Teilzeit- und
Vollzeitangestellte, meist fur den Back-Office-Bereich zustandig. Mehrmals wur-
de erwahnt, dass je nach Bedarf Mitarbeiter angestellt und eine Zusammenar-
beit mit freiberuflichen Kollegen, sogenannte Netzwerke, in Anspruch genom-

men wird.

LAh, ich bin Unternehmerin, ich habe ein Ausbildungsinstitut, die Balance

Akademie. Dort habe ich funf Angestellte und ich sage mal so funf bis

sieben Trainer sind freiberuflich fiir mich tatig.**

Ein bis zwei Mitarbeiter, meist in Form von Praktikanten oder Studenten hat Frau

Pelzmann, wenn sie Unterstitzung bei Projekten, Statistikauswertungen oder

426

Recherchetatigkeiten braucht.”> Herr Schneeberger hat zwei Angestellte und je

425 Interviewtranskript/Berghofer, Z. 9-11

426 Vgl. Interviewtranskript/Pelzmann, Z. 40-45
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nach Thematik arbeitet er mit unterschiedlichsten Personen aus seinem interak-

tiven Netzwerk zusammen.*?’

7.4.9. Kommunikationsmittel und Soziale Netzwerke im Internet

Nach der Einleitungsfrage, die sich mit Informationen tber die Interviewpartner,
ihre Unternehmen und ihre Tatigkeitsbereichen beschaftigt hat, wurde den Inter-
viewpartnern die erste Frage zu dieser Studie gestellt. Da eine berufliche Nut-
zung Sozialer Netzwerke keine Voraussetzung zu dem Interview war, wurde
zuerst nach verwendeten Kommunikationswegen mit unternehmensexternen
Partnern der Berater gefragt. Wie aus der Grafik ersichtlich kommunizieren die
befragten Unternehmensberater vorrangig tber Telefon, persdnliche Treffen, E-
Mail und Soziale Netzwerke mit ihren Kunden und Partnern.

Kommunikationsmittel der Unternehmensberater

0 2 4 6 8 10 12 14

E-Mail

Telefon
personlich

Soziale Netzwerke
Homepage

Skype

Sonstige

Abbildung 47: Kommunikationsmittel der Unternehmensbe rater

Interviewauswertung, eigene Darstellung

Am haufigsten genanntes Kommunikationsmittel ist das E-Mail, die Verwendung
des E-Mails ist den Beratern wichtiger als des Telefons. Alle Befragten nutzen
das E-Mail als Kommunikationsmittel. Hingegen verwenden nur neun der zwolf

Befragten das Telefon, um mit ihren Partnern und Kunden zu kommunizieren.

427 Vgl. Interviewtranskript/Schneeberger, Z. 52-54
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Personliche Gesprache und Treffen sind nach wie vor bei den Beratern sehr
wichtig, um mit ihren Kunden direkt in Kontakt zu stehen. Soziale Netzwerke
wurden von sieben Unternehmensberatern zusétzlich zu den klassischen Kom-
munikationsmitteln genannt. Auch Homepage, Newsletterversand und Skype
werden genutzt, um mit Kunden in Interaktion zu stehen. Blog und Foren sind

als sonstige Kommunikationsmittel von zwei Interviewten aufgezahlt worden.

~Ja, Telefon schon, aber lieber eigentlich das E-Mail, weil das hat den
Vorteil, dass man a immer eine Dokumentation der Kommunikation

hat u428

.-Hauptsachlich E-Mail fur externe Partner, einfach aus dem Grund, &h

dass Missverstandnisse vermieden werden.“*?°

,S50 viele wie moglich“. ,\Wir missen dort sein, wo unsere Kunden sind.”

,Die Kommunikationskanale, die es gibt, muss man auch niitzen.“**

Das Unternehmen von Frau Berghofer hat zwei Zielgruppen, einerseits die Pri-
vatpersonen und andererseits die Verantwortlichen in den Personalabteilungen
in den Firmen. Die Privatpersonen werden versucht tber Facebook zu erreichen

und die Manager im Personalbereich sind auf Xing vertreten.***

7.4.10. Berufliche Nutzung Sozialer Netzwerke im Internet

Die Frage: ,Welche Sozialen Netzwerke im Internet nutzen Sie fur die berufliche

Kommunikation?* wurde folgendermal3en beantwortet:

428 Interviewtranskript/Wendler, Z. 66, 67

Interviewtranskript/Toppelreiter, Z. 177-179
Interviewtranskript/Berghofer, Z. 66, 68, 69, 77, 78
Vgl. ebenda, Z. 67-73
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Berufliche Nutzung Sozialer Netzwerke
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Abbildung 48: Berufliche Nutzung Sozialer Netzwerke

Interviewauswertung, eigene Darstellung

Fur die berufliche Kommunikation wird Xing als Soziales Netzwerk von elf der
zwolf befragten Unternehmensberatern genutzt. Finf Berater nutzen Facebook,
um Inhalte mit den Kunden, unternehmensinternen und —externen Partnern, zu
teilen. Videos werden von zwei Unternehmensberatern auf YouTube gestellt. In
LinkedIn sind zusatzlich zu Xing zwei Befragte vertreten. Sonstige informelle
Netzwerke und Webinare werden von drei Personen fur die berufliche Kommu-
nikation verwendet. Eine interviewte Person gab an, keine Sozialen Netzwerke
fur die berufliche Kommunikation zu nutzen, trotz vorhandenem Xing-Profil. Da
Mehrfachnennungen mdoglich waren, wurde die Frage nach der vorrangigen
Nutzung von der Interviewerin gestellt. Dabei stellte sich heraus, dass die Un-

ternehmensberater, die Xing und Facebook nutzen, eher Facebook bevorzugen.

LAISO wir nutzen Xing.“ Wir werden nicht LinkedIn nutzen, weil’s einfach

aus unserer Sicht in Osterreich ja nicht oder zu wenig Reichweite hat,

zumindest fir unsere Zwecke.“**?

LAIso fur mich ist, was das Marketing betrifft, Facebook eindeutig der

schnellste Weg, weiterzukommen.“**®

432 redigierte Fassung, Interviewtranskript/Kaltenbrunner, Z. 71-74

130



Vorrangig nutzen Frau Berghofer und ihr Unternehmen Facebook, weil fur die
Pflege eines Facebook-Kontos mehr Zeit investiert werden muss. Dabei versu-
chen sie eine Mischung auf Facebook zu erstellen, mit Inhalten, die einen
Mehrwert fur die Kunden schaffen und Werbung. Zu den Inhalten z&hlen inte-
ressante Beitrage, Tipps, Fotos, Videos, Links und kleine Handouts.*** Herr Mu-
ckenschnabel hat ein Profil auf Xing, verwendet es aber nicht, weil er meint,
dass es keinen Nutzen fiir ihn und sein Unternehmen bringt.**> Auch Herr Graf
sieht keine Notwendigkeit Soziale Netzwerke fir die berufliche Kommunikation

438 Nur noch als Pri-

zu nutzen und ist daher eher wenig aktiv auf diesen Medien.
vatperson nutzt Frau Payer Facebook, weil sie mit der Unternehmens-Fanpage
kaum Aktivitaten der Kunden wahrgenommen hat.**" Frau Stefany erklart, dass
Personalentwicklung Uber ein eigenes Netzwerk verfugt, bei welchem samtliche
Personalentwickler groR3er Firmen aufeinandertreffen. Die starkere Nutzung von
Facebook im Vergleich zu Xing erkléart sich Frau Stefany dadurch, dass den Mit-
gliedern auf Facebook alle Funktionen kostenlos zur Verfiigung gestellt wer-
den.**® Bei Perfact Training wird unternehmensintern eine Facebook-Gruppe
genutzt, aber die Kommunikation dartber funktioniert nicht besonders gut, da es
nicht so verbindlich wie ein Mail ist, meint Herr Toppelreiter. Den unternehmens-
externen Partnern steht eine Facebook-Fanpage mit drei bis vier Mal wochent-
lich geposteten Neuigkeiten zur Verfiigung.**® Ein paar Mitarbeiter von Perfact
Training haben ein Profil auf Xing und LinkedIn, jedoch ohne ein vorgegeben

Unternehmensstrategie.**

7.4.11. Unternehmensberatungsbranche in Osterreich

Die Unternehmensberater wurden befragt, wie Sie ihre Branche sehen, in Bezug
auf das groRe und vielféltige Angebot in Osterreich. Frau Payer halt zuerst fest,

dass die meisten Leute sich Unternehmensberatung als einen einfachen Beruf

433 Interviewtranskript/Arlitzer, Z. 154, 155

Vgl. Interviewtranskript/Berghofer, Z. 92 und Z. 98-102

Vgl. Interviewtranskript/Muckenschnabel, Z. 72-74, 77

Vgl. Interviewtranskript/Graf, Z. 56, 57, 68-73, 75

Vgl. Interviewtranskript/Payer, Z. 133-139

Vgl. Interviewtranskript/Stefany, Z. 66-68 und Z. 248, 249

Vgl. Interviewtranskript/Toppelreiter, Z. 198-201, 211-213, Z. 226-228, 232, 233 und Z. 226-228,
232, 233

440 Vgl. Interviewtranskript/Toppelreiter, Z. 239-342
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vorstellen und erklart demgegeniber, dass es ein sehr intensiver, belastbarer

Beruf sei wie ,Spitzensport*,***

.weil man muss permanent Kérper, Seele, Geist scharfen, damit du sehr

aufmerksam sein kannst.*“**?

Die interviewten Personen sehen die Branche ganz unterschiedlich. Die Bran-
che wurde von den Befragten als sehr heterogen, spannend, breit gestreut und

sehr undurchsichtig beschrieben.

~Wenn ich an den Markt denke, werden sich viele Kunden unter Unter-
nehmensberatung, eben die klassische Unternehmensberatung vorstel-
len.” ,Die vor allem betriebswirtschaftliche Fragen bearbeitet.” ,Des un-

terscheidet sich ja von meinem Angebot.“**?

.Ich glaube einfach, die Klassiker wie McQuinsey und und ja, Strategie-
beratungen wird’s immer geben, weil sie einfach einerseits ein gutes
Know-How haben und andererseits natirlich instrumentalisiert werden
von Unternehmen fiir ihre eigenen Zwecke.“***

,Eine Struktur mit sehr vielen Klein- und Kleinstunternehmen in Oster-

reich.“°

~>ehr undurchsichtig. Es gibt meines Erachtens sehr viele, die sich Un-
ternehmensberatung nennen und keine wirklich fundierte Ausbildung ha-
ben. Es ist schwer zu unterscheiden, auch von der Homepage, wer ist
wirklich gut.“ ,Manchmal wei3 man nicht auf welche Zielgruppe, diese
Unternehmen sich spezialisiert haben, weil sie einfach alles abdecken
und alle Schlagworter gleich haben, wie Supervision, Teamcoaching,

Weiterentwicklung.“**®

at Vgl. Interviewtranskript/Payer, Z. 216-221

ebenda, Z. 221, 222

Interviewtranskript/Wendler, Z. 92-96
Interviewtranskript/Kaltenbrunner, Z. 102-105
Interviewtranskript/Muckenschnabel, Z. 101, 102

6 redigierte Fassung, Interviewtranskript/Stefany, Z. 93-100
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LAISo ich glaube, dass der Bedarf sehr hoch ist. Beratungsleistungen in
Anspruch zu nehmen ist ein ganz wichtiger Part bei Unternehmen, sich

diese externe Position reinzuholen.“**’

Drei der Interviewten gaben an, sich selbst meist nicht als Unternehmensberater
zu bezeichnen, weil der Ruf der Branche eher schlecht ist. Frau Pelzmann nennt
sich selbst ungern Unternehmensberaterin aufgrund des negativen Images des
Begriffes.**® Auch Frau Bernhardt verwendet lieber die Begriffe der Supervision

oder der psychologischen Beratung, um ihre Tétigkeit zu beschreiben.**

,lch versteh mich auch nicht so sehr als Unternehmensberater, sondern

eher als Menschenbegleiter.“**°

Das unterschiedliche Angebot der Unternehmensberater sieht Herr Schneeber-
ger als sehr wichtig an, da die Berater auf unterschiedliche Schwerpunkte spe-
zialisiert sind. Er meint dazu, dass der Mix in seiner Branche wichtig ist.***Frau
Berghofer ist Uberzeugt davon, dass die Unternehmen, die die Beratungsleis-
tung einkaufen, sehr genau nach Qualitat differenzieren. Daher ist sie der Mei-
nung, dass Unternehmensberater ohne entsprechende Ausbildung kaum am
Markt tiberleben koénnen.**? Auch Frau Payer ist der Meinung, dass die Unter-
nehmen erkennen, wer Erfahrung mitbringt, methodisch gut ist und einen quali-

tativen Beratungsprozess bieten kann.*>®

.Die Frage ist, wie geht’s weiter mit den kleineren Beratungen, die nicht
so etabliert, auch mit diesen EPOs und da glaub ich einfach, dass die
Uberleben werden, die einfach innovativ sind, etwas anderes bieten und

letztlich auch den Kundenkontakt haben.“***

e redigierte Fassung, Interviewtranskript/Schneeberger, Z. 90,92

448 Vgl. Interviewtranskript/Pelzmann, Z. 131-133
Vgl. Interviewtranskript/Bernhardt, Z. 84-86
Interviewtranskript/Graf, Z. 105, 106

Vgl. Interviewtranskript/Schneeberger, Z. 100-102
Vgl. Interviewtranskript/Berghofer, Z. 138-149
Vgl. Interviewtranskript/Payer, Z. 203-209
Interviewtranskript/Kaltenbrunner, Z. 108-111
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7.4.12. Positionierung im Wettbewerb

Die Frage an die Unternehmensberater lautete: ,Wie differenzieren Sie sich von
ihrer Konkurrenz?* Zum Thema Konkurrenz haben sich drei Befragten geaul3ert.

.Konkurrenz ist ja ein Unwort geworden, man spricht maximal von Mitbe-

werbern.“4*°

Herr Muckenschnabel sieht sich in seinem Bereich nicht mit Konkurrenz konfron-
tiert.**® Frau Bernhardt erkennt zwar Konkurrenz in ihrer Branche, aber fiihlt sich
von ihr nicht eingeschrankt.**” Die Interviewten heben sich durch ihr Angebot,
ihre Spezialisierung, ihre Téatigkeiten, ihre Ergebnisse, ihre Zielgruppen und ih-
ren Beratungsprozess von den anderen Unternehmensberatern ab. Besonders
hervorgehoben wurde von den befragten Personen, die Mundpropaganda, die in
ihrer Branche eine wichtige Rolle spielt. Ein gezieltes Angebot mit relativ wenig
Werbung bietet Frau Arlitzer ihrer Zielgruppe an.**® Durch seinen Beratungsstil,
die Ergebnisse und Art der Weiterempfehlung hebt sich Herr Schneeberger von

seiner Konkurrenz ab.**®

,Der Schlussel ist anders sein und verkaufen konnen.“*6°

Herr Wendler grenzt sich von seinen Mitbewerbern ab, indem er einen Aus-

schnitt der Unternehmensberatung anbietet.***

Kontinuitat und einen guten Ruf
kann Frau Berghofer vorweisen, da sie seit finfzehn Jahren erfolgreich am
Markt agiert und Uber viele Referenzen verfugt. AuRerdem nimmt sie sich auch
als ,hoffnungslos eingestuften Fallen“ an und wendet sie ins Positive.*®? Einer-
seits differenziert sich Frau Pelzmann als Beraterin Uber den Umgang mit Grup-
pen, indem sie sich zuricknehmen kann und nicht im Mittelpunkt stehen muss.

463

Andererseits liefert sie sehr ergebnisorientierte Prozesse.™ Frau Payer beant-

455 Interviewtranskript/Wendler, Z. 109, 110

Vgl. Interviewtranskript/Muckenschnabel, Z. 111

Vgl. Interviewtranskript/Bernhardt, Z. 93

Vgl. Interviewtranskript/Arlitzer, Z. 131

Vgl. Interviewtranskript/Schneeberger, Z. 104, 105
Interviewtranskript/Kaltenbrunner, Z. 128

Vgl. Interviewtranskript/Wendler, Z. 120, 121

Vgl. Interviewtranskript/Berghofer, Z. 151-157, 164-166
Vgl. Interviewtranskript/Pelzmann, Z. 139-143
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wortet die Frage mit ihrer guten Uberzeugungskraft und dem Vorhandensein

ihrer Kompetenz.*®

.Naja, die Differenzierung ist simpel, wir garantieren messbar wirksame

Ergebnisse.“*®°

AulRerdem erklart Herr Toppelreiter, dass ihre Dienstleistung nur im Paket zu
erhalten ist, das Unternehmensberatung, Strategieberatung und Mal3nahmen
beinhaltet. Wobei der Hauptteil ihres Unternehmens nicht die Beratung selbst
sei, sondern die Trainings als MaRhahmen. Des Weiteren missen alle Beteilig-

ten zu einem Prozess bereit sein.*®

7.4.13. Mundpropaganda in der Unternehmensberatungsbranche

Die Frage nach der Differenzierung in der Branche beantworteten die Befragten
fast Alle mit dem Hinweis auf Mundpropaganda und Weiterempfehlung. Auch
die Art und Weise, wie die Berater zu ihren Neukunden kommen, wurde haufig
mit Mundpropaganda beantwortet. Herr Wendler, Frau Bernhardt, Frau Payer,
Herr Graf und Frau Berghofer bekommen ihre Auftrége durch Mundpropaganda
ihrer Kunden.*®’

,Mein Geschaft lebt vor allem auch von der Mundpropaganda.“*®®

Frau Stefany erklart, dass OSB-Consulting ihre Auftrage meist tiber Empfeh-
lung, Bekannte, Geschéaftsbeziehungen oder bei den Netzwerktreffen be-
kommt. Daher ist es wichtig, die Kontakte zu pflegen und mit den Leuten auf den
Netzwerktreffen in ein Gesprach zu kommen.*® Persénliche Empfehlung ant-
wortet Frau Pelzmann, auf die Frage, wie Sie zu ihren Kunden komme. Sie fragt

ihre neuen Kunden ganz gezielt beim Startgespréach, wie sie zu ihr gefunden

64 Vgl. Interviewtranskript/Payer, Z. 237-239

Interviewtranskript/Toppelreiter, Z. 294, 295

Vgl. Interviewtranskript/Toppelreiter, Z. 295-298, 308-310, 316-319

Vgl. Interviewtranskript/Wendler, Z. 113, 114; Interviewtranskript/Bernhardt, Z. 99; Interviewtran
skript/Payer, Interviewtranskipt/Graf, Z. 83, 84, Z. 228, 229; Interviewtranskript/Berghofer,

Z. 83-85

468 Interviewtranskript/Wendler, Z. 113, 114

Vgl. Interviewtranskript/Stefany, Z. 111-116
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470 Auch Frau Arlitzer und Herr Muckenschnabel bekommen ihre Kunden

471

haben.

vorwiegend durch Mundpropaganda.

7.4.14. Griinde fiir die Tatigkeit in der Unternehmensberatungsbranche

Die Grunde, weswegen sich die Berater fur ihre Tatigkeit und die Branche ent-
schieden haben, sind vielfaltig und aufgrund der offenen Antwortmdglichkeit
nicht effektiv zusammenfassbar. Mehrere Befragte gaben an, dass die Arbeit mit
und fir Menschen ein wichtiger Grund fir ihre Tatigkeit in der Unternehmensbe-
ratungsbranche sei. Fir Herrn Muckenschnabel und Herrn Kaltenbrunner steht
der Mensch bei ihrer Tatigkeit an erster Stelle. Sie schétzen in ihrem Beruf das
Kennenlernen interessanter Personen und die Zusammenarbeit mit den Men-
schen.*”? Frau Bernhardt nennt ebenfalls das Interesse am Menschen als Grund
fur ihre Tatigkeit in der Branche und interessiert sich fur die Beweggrinde jener
Menschen, die eine Beratung wahrnehmen. Aul3erdem unterstitzt sie deren
Veranderungswunsch.*”® Herr Wendler schatzt die Branche aufgrund seiner
Vielfaltigkeit und die Zusammenarbeit mit den unterschiedlichsten Menschen.
Die permanente Herausforderung seine Beratungstéatigkeiten und -ansétze auf
wechselnde Organisationen anzupassen, weckt das Interesse von Herrn Wend-

474

ler immer wieder.”"™ Menschen bei Entwicklungsprozessen zu begleiten, nennt

Herr Toppelreiter als Beweggrund fur seine Téatigkeit in der Unternehmensbera-

tungsbranche.*”

Abgesehen von den Menschen, sehen die interviewten Personen auch die Viel-
falt und Abwechslung bei ihrer Tatigkeit als ausschlaggebend fir ihre Berufs-
wahl. Frau Stefany fasst zusammen, dass es immer wieder spannend und was
Neues ist. Da es ein dynamisches schnelllebiges Feld ist, wo man sich immer
wieder was Neues einfallen lassen muss, um sich von den Mitbewerbern zu dif-

ferenzieren.*’”® Das Motiv war ein vielversprechender Markt, der interessanter

470 Vgl. Interviewtranskript/Pelzmann, Z. 299-310

Vgl. Interviewtranskript/Arlitzer, Z. 132; Interviewtranskript/Muckenschnabel, Z. 64

Vgl. Interviewtranskript/Muckenschnabel, Z. 124, 125; Interviewtranskript/Kaltenbrunner, Z. 131-
133

Vgl. Interviewtranskript/Bernhardt, Z. 179, 181

Vgl. Interviewtranskript/Wendler, Z. 186-190

Vgl. Interviewtranskript/Toppelreiter, Z. 387

Vgl. Interviewtranskript/Stefany, Z. 127-129, 133, 134
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und vielfaltiger war im Vergleich zu anderen, beschrieb Herr Wendler seine An-
fange in der Branche vor zirka 10 Jahren im Interview.*’” Frau Payer schatzt die
Vielfalt ihrer Tatigkeit, sowie ihren Freiraum, nicht jeden Tag ins gleiche Buro zu
gehen zu mussen. Auch in verschiedenen Bundeslandern arbeiten zu kdnnen,
empfindet Frau Payer als Vorteil in ihrer Branche.*’® Ein weiterer Grund fiir die
Arbeit in der Unternehmensberatung wird von zwei Befragten genannt: das Ler-
nen.

,Naturlich selber taglich dazu lernen kénnen.“*"

Unternehmen und Menschen zu helfen, weiter zu entwickeln, zu verbessern wa-
ren ebenfalls genannte Motive fur die Tatigkeit in der Unternehmensberatungs-
branche. So erklart auch Frau Pelzmann im Interview, dass sie versucht die

Ausgangsituation der Unternehmen durch ihren Einsatz zu verbessern.**°

,Das Zweite war, dass ich das Gefuhl hatte, dass man sich in der Perso-

nalsuche und -auswahl viel zu sehr auf den Lebenslauf fokussiert.*8!

Damit meint Muckenschnabel, dass Unternehmen bei der Personalsuche sich
meistens nur auf die fachlichen Qualifikationen konzentrieren und die menschli-
chen Fahigkeiten vernachlassigen. Das heil3t, die Menschen im Unternehmen
und der neue Mitarbeiter sollten zusammen arbeiten kdnnen und gut miteinan-

482

der harmonieren.”™ Die Beratungstatigkeit ist fur Frau Payer ein Entwicklungs-

auftrag, indem sie die Kunden von sich weg entwickelt, zur eigenen Selbstan-

483

digkeit und Unabhéangigkeit.

7.4.15. Nutzungsgriinde des Xing-Profils

Die Unternehmensberater wurden befragt, woftr sie ihr vorhandenes Xing-Profil

nutzen. Die Auswertung ergab insgesamt eine eher geringe Nutzung durch die

477 Vgl. Interviewtranskript/Wendler, Z. 175, 181

Vgl. Interviewtranskript/Payer, Z. 272-279
Interviewtranskript/Toppelreiter, Z. 408, 409

Vgl. Interviewtranskript/Pelzmann, Z. 160

! redigierte Fassung, Interviewtranskript/Muckenschnabel, Z. 127-129
482 Vgl. ebenda, Z. 128-133

483 Vgl. Interviewtranskript/Payer, Z. 282-284
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Unternehmensberater und keine Nutzung des Xing-Profils fur Kaltakquise. Die

folgende Grafik zur Nutzung des Xing-Profils beinhaltet Mehrfachnennungen.

Griinde fiir die Xing-Profil-Nutzung
8
7
7
6
5
4
4
3
2 2
2
1
1
0
Kontakte Werbung Prasenzim  Kommunikation Sonstige
pflegen/kniipfen Internet

Abbildung 49: Griinde fur die Xing-Profil-Nutzung

Interviewauswertung, eigene Darstellung

Es gibt zahlreiche und vielfaltige Griinde fir die Nutzung des Xing-Profils. Die
Unternehmensberater nannten als Motive die Moglichkeiten der Kontaktknip-
fung, und -pflege. Die Geburtstagserinnerungsfunktion von Xing, die fur Gluck-
winsche genutzt wird, dient meistens ebenfalls der Kontaktpflege. Vier Berater
gaben an, uber Xing Werbung als Unternehmensberater zu machen. Fir die
Prasenz im Internet wird von den meisten Beratern zusatzlich zu ihrer Homepa-
ge das Xing-Profil verwendet. Zwei Befragte tauschen sich tber Xing mit Kon-
takten und Kollegen aus. Sonstiger Grund fir die Nutzung eines Xing-Profils war
die Verwendung von Xing als externe Datenbank ohne notwendige Wartung.

1.48% Auch Frau

Herr Schneeberger zeigt Prasenz im Internet Uber sein Xing-Profi
Pelzmann stellt ihre Daten auf Xing zur Verfigung und nutzt Xing somit vorran-

gig als digitale Visitenkarte.*®® Herr Graf verwendet sein Xing-Profil nicht nur fir

a8 Vgl. Interviewtranskript/Schneeberger, Z. 127

485 Vgl. Interviewtranskript/Pelzmann, Z. 171
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486

die Prasenz, sondern auch fur Werbung.”™ Frau Stefany nutzt die Austausch-

und Kommunikationsmdglichkeiten tiber Xing.*®” Frau Arlitzer kniipft Kontakte im

488 Herr

Bereich Coaching, Supervision und Organisationsberatung auf Xing.
Wendler pflegt seine Kontakte auf Xing, indem er personliche Geburtstags-
gliickwiinsche verschickt.*®® Kontaktpflege und Werbung sind die Griinde fir die

Xing-Profil-Nutzung von Herrn Kaltenbrunner.*%°

.Einerseits nutz ich’s fur Marketing.” ,Auf der anderen Seite ist es fir

mich ein, eine externe Datenbank, die ich nicht selbst warten muss.“**!

Die Ansprechpartner von Frau Berghofer sind Personen in Personalabteilungen,
wo die Fluktuation sehr hoch ist. Auf Xing erfahrt Frau Berghofer automatisch
von etwaigem Jobwechsel ihrer Ansprechpartner und kann diese Informationen
nutzen.**? Kontakte pflegen auf Xing, indem man zum Geburtstag gratuliert fiihrt
dazu, dass man dem Menschen besser in Erinnerung bleibt, erklart Herr Toppel-
reiter. Zusatzlich postet er interessante Inhalte und bewirbt Produkte und Dienst-

leistungen auf Xing.*%®

7.4.16. Nicht-Nutzung von Xing als Unternehmensberater

Ein paar Berater nutzen ihr Xing-Profil kaum oder gar nicht, woflir es unter-

schiedliche Motive gibt. Frau Pelzmann nutzt Xing kaum, da sie der Meinung ist,

494

dass ihre Zielgruppe alter als die Xing-Zielgruppe ist.”" Herr Muckenschnabel

nutzt als Personalberater andere Seiten, wie Karriere.at, Jobpilot oder Monster,

495 Frau Bernhardt

die Datenbanken mit Personenprofilen zur Verfiigung stellen.
ist Ambassador und Xing-Gruppen-Leiterin weswegen sie ihr Xing-Profil nicht

beruflich, fur ihre Tatigkeit in der Unternehmensberatung, nutzen kann.*%

486 Vgl. Interviewtranskript/Graf, Z. 130
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,Ich nutze es ehrenamtlich und weil es mir SpaR macht.“*¥’

Eine Nicht-Nutzung oder nicht effektive Nutzung von Xing erklart Herr Toppelrei-
ter mit zwei Grunden. Einerseits gibt es Leute, die nicht an einer Nutzung und
Kontaktpflege tber Xing interessiert sind und andererseits sind manche mit der

neuen Technik der Sozialen Netzwerke tberfordert.*%®

,Die sagen, ich weiR nicht, wie man ein Xing-Profil konfiguriert.**

Fur die geringe Nutzung von Xing erkennt Frau Stefany einerseits das kosten-
pflichtige Premium-Account und keine Existenz von Fotoalben. Fotos von Work-
shops und Seminaren von Unternehmensberatern wirde Xing eine Aktivitats-

steigerung der Mitglieder bringen, ist Frau Stefany tiberzeugt.>®

Auch die Frage nach einer Teilnahme an Gesprachen in Foren oder Gruppen
wird von den Beratern meist aus Zeitmangels verneint. Frau Payer meint dazu,
dass sie dafir zu wenig Zeit habe, obwohl es sicher interessant ware an Grup-
pendiskussionen teilzunehmen. Die stundenlangen, spannenden Dialoge kdn-
nen ja in der Zukunft noch realisiert werden, wenn dafiir Zeit sei.®® Fehlende
Zeitressourcen und andere Prioritaten sind die Grinde, weswegen Frau Pelz-
mann nicht an den Gruppengesprachen in Xing teilnimmt, obwohl sie bei mehre-
ren Gruppen angemeldet ist.>®> Das Unternehmen OSB-Consulting, wo Frau
Stefany angestellt ist, verflgt Gber ein Xing-Profil, jedoch wird das Profil nicht
gepflegt.”®

Netzwerken wie Xing vertreten. Frau Arlitzer nutzt Facebook und Xing als selb-

Das Unternehmen Mentor GmbH ist ebenfalls nicht auf Sozialen

stéandige Unternehmensberaterin unabhangig von ihrem Angestelltenverhaltnis
bei der Mentor GmbH. Da Frau Arlitzer auch angestellt ist, muss sie auf Xing

keine Kunden akquirieren.>**

7 ebenda, Z. 290, 291

Vgl. Interviewtranskript/Toppelreiter, Z. 245-250

ebenda, Z. 250,251

Vgl. Interviewtranskript/Stefany, Z. 249-251, 263-267

Vgl. Interviewtranskript/Payer, Z. 301-306, 316, 317

Vgl. Interviewtranskript/Pelzmann, Z. 186, 187

Vgl. Interviewtranskript/Stefany, Z. 147

Vgl. Interviewtranskript/Arlitzer, Z. 85, 92-94, 96 und Z. 196-198

498
499
500
501
502
503
504

140



7.4.17. Vorteile eines Xing-Profils fiir Unternehmensberater

Die Interviewten wurden gefragt, welche Vorteile Sie fur Unternehmensberater
sehen, ein Xing-Profil zu verwenden. Auch hier war die Mehrfachnennung von

Vorteilen durch die offene Fragestellung gegeben.

Nachfolgende Vorteile kdnnen sich zusammengefasst bei einer Xing-Profil-

Nutzung ergeben:

Vorteile fiir Berater eines Xing-Profils
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Abbildung 50: Vorteile eines Xing-Profils fir Untern ehmensberater

Interviewauswertung, eigene Darstellung

Die zwolf befragten Unternehmensberater sehen bei der aktiven Nutzung eines
Xing-Profils besonders die Kontaktpflege, die Moglichkeit der Verbreitung von
Werbung, die Neukundenakquise, die zusatzliche Prasenz im Internet und die
Personalsuche als Vorteile. Kontakte kntipfen und pflegen sehen sechs Berater
als Chance von Xing, um mit den Klienten, Kollegen und Neukunden in Verbin-
dung zu treten und bleiben. Herr Wendler meint dazu, den Kontakt aufrecht-
erhalten ist auf jeden Fall ein Vorteil Uber Xing, besonders auch in seinen Kun-
den-Branchen. Das Pflegen der Kontakt ist besonders wichtig, da Uber diese

Kontakte auch verkauft wird.>%®

305 Vgl. Interviewtranskript/Wendler, Z. 220-228
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LAlso gerade Unternehmensberatungsgewerbe ist sehr kommunikations-
abhangig und —orientiert und deshalb ist des sicher a gute Moglich-

keit.“BOG

Moglicherweise ein leichteres in Kontakt treten durch Xing, sieht Herr Schnee-

berger als Vorteil von Xing fiir Berater.>"’

Frau Bernhardt weist auf die wichtige
Kombination der Kontaktpflege im Off- und Online-Bereich hin. Ihrer Meinung
nach, kann man Online, wie in Xing eine Kontaktanbahnung vorbereiten, ein
personlicher Kontakt kann dann bei Xing-Veranstaltungen aufgebaut werden.>®
Kontaktpflege und Newsletter per PDF Uber Xing verbreiten sieht Herr Toppel-
reiter als Vorteile bei der Nutzung eines Xing-Profils fiir Unternehmensberater.>®
Durch Marketing und Werbung kénnen auf Xing zielgruppenspezifisch Kunden

angesprochen werden, sagen vier interviewte Unternehmensberater.

.Man erreicht relativ viele Leute in der Zielgruppe, die man ansprechen

mochte.“>*°

,Da komm ich auf sehr einfache, zeitsparende ahm Weise dazu, Informa-
tionen genau bei der Zielgruppe zu platzieren, wo ich sie haben méch-

te.“511

Auch Frau Pelzmann sieht als Vorteil fir Unternehmensberater bei der Nutzung
eines Xing-Profils die Werbung, dass man viele Leute auf eine sehr einfache

512 Durch Aktivitaten in Foren kann man die

und gunstige Weise erreichen kann.
Aufmerksamkeit der Zielgruppe erreichen, meint Frau Stefany.*'® Vier Befragte
sehen die Akquise und Kundengewinnung als einen Vorteil bei der Nutzung von

Xing.

% ebenda, Z. 231-233

Vgl. Interviewtranskript/Schneeberger, Z. 155, 156

Vgl. Interviewtranskript/Bernhardt, Z. 475-479

Vgl. Interviewtranskript/Toppelreiter, Z. 540, 549-554

0 redigierte Fassung, Interviewtranskript/Stefany, Z. 161-163
> Interviewtranskript/Berghofer, Z. 123, 124

Vgl. Interviewtranskript/Pelzmann, Z. 197-193

Vgl. Interviewtranskript/Stefany, Z. 155
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LJAIso wenn man es wirklich nitzen wirde, dann kdnnte man dartber

ganz gut akquirieren und, und sich verkaufen.“>**

Herr Kaltenbrunner sieht Chancen fir Kundenakquise im Coaching-Bereich,

jedoch ist dafiir eine Investition von Zeit und Aufwand in Xing unabdingbar.’*

LAIsoO wenn man wirklich auch einen, einen Beitrag leisten kann fur die
Community, dann kann man das schon da und dort ganz gut einset-

Zen.“BlG

Zum Thema Neukundenakquise Uber Xing erzahlt Herr Toppreiter von seinen

Erfahrungen.®*’

~enn man unbekannte Menschen auf Xing kontaktiert, ist meine Erfah-
rung, dass man einen sehr sensiblen, fast liebevollen und inhaltlich rele-

vanten Kontakttext haben muss*.%

Die zusatzliche Prasenz im Internet durch ein Xing-Profil halten drei Interviewte

fur die Tatigkeit als Unternehmensberater empfehlenswert.

.Ich glaube, dass es uberhaupt nix bringt, wenn Du ein Xing-Profil hast

und dich dann nicht mehr darum kiimmerst!“>°

Einen Nutzen von einem Xing-Profil kann man nur generieren, wenn man viel
Einsatz gibt, regelmafig etwas Veroffentlichen und zeigt, dass man préasent ist,
meint Frau Berghofer.®?° Sonstige Griinde waren die Suche von Personal tiber
Xing und die Aktivitdten der Konkurrenz beobachten zu kdnnen. Fir die Perso-
nalbeschaffung und fur Headhunter wird die Personalsuche tber Xing durch die
freiwillige zur Verfluigung Stellung der Lebenslaufe der Mitglieder erleichtert. Kon-
takte zu knupfen, Werbung und Marktforschung sieht Frau Arlitzer als Vorteile

bei der Nutzung eines Xing-Profils von Unternehmensberatern. Das Beobachten

>14 Interviewtranskript/Graf, Z. 144, 145

Vgl. Interviewtranskript/Kaltenbrunner, Z. 169-183
ebenda, Z. 170-172

Vgl. Interviewtranskript/Toppelreiter, Z. 481-490
>18 ebenda, Z. 490-493

>19 Interviewtranskript/Berghofer, Z. 216, 217

> vgl. ebenda, Z. 218-222, 229
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der Konkurrenz, das Angebot anzugleichen oder sich abzuheben am Markt ist

iiber Xing leichter méglich, meint die Befragte.®**

Wer bietet was wie an?“ ,Wie bieten Andere an?* ,Wie machen das die

Anderen?“ Wie kann ich es angleichen oder auch nicht angleichen?“>%

Herr Graf sieht Chancen die Soziale Netzwerkseite Xing als Unternehmensbera-
ter zu nitzen, da eine berufliche Kommunikation eher tber Xing als Facebook
stattfindet.>*®

7.4.18. Chancen der Nutzung von Sozialen Netzwerkseiten fiir Unterneh-

men

Die abschlieRende Leitfaden-Interview-Frage handelt, ebenso wie das abschlie-
Bende Literatur-Kapitel, von Chancen und Herausforderungen die sich durch
die Verwendung von Sozialen Netzwerkseiten im Internet fir Unternehmen er-
geben. Dabei wurden die Unternehmensberater darauf hingewiesen, dass die
Frage alle Sozialen Netzwerkseiten und alle Branchen beinhaltet. Zu der Frage,
ob die Befragten Chancen fur Unternehmen von Sozialen Netzwerken sehen,
haben sie sich wie folgt gedu3ert:

.~Ja, da sehe ich riesige Chancen, weil ich glaube, dass gerade von jin-
geren Menschen Soziale Netzwerke extrem genutzt werden.” \Weil ja die
Menschen sich halt sehr stark beeinflussen lassen durch Dinge, die halt

von der Masse kommen. %%

LAlso ich denke mal die Jugend ist ja ganz viel in diesen Sozialen Netz-

werken und das ist etwas, mit dem muss man sich auseinandersetzen.

Da sind sicher Chancen drinnen.“*%®

>21 Vgl. Interviewtranskript/Arlitzer, Z. 209-214

Interviewtranskript/Arlitzer, Z. 211-214

Vgl. Interviewtranskript/Graf, Z. 152-154
Interviewtranskript/Muckenschnabel, Z. 191, 192, 195-197
Interviewtranskript/Payer, Z. 344-346
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Die Generationen, die nachkommen werden, werden den Kontakt zu den Unter-
nehmen zunehmend Uber Sozialen Netzwerke suchen, ist Herr Schneeberger
tiberzeugt.>® Herr Kaltenbrunner und Herr Toppelreiter betonen, dass es auf die
Branche und die Zielgruppe ankommt und welches Ziel das Unternehmen auf

Sozialen Netzwerken verfolgt.>*’

Zusammengefasst sind die Chancen, die die Unternehmensberater genannt
haben in der Grafik:

Chancen der Nutzung von Sozialen Netzwerkseiten
fur Unternehmen
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Abbildung 51: Chancen der Nutzung von Sozialen Netzwe  rkseiten

Interviewauswertung, eigene Darstellung

Die Kommunikation vor allem mit den Kunden wurde von sieben interviewten
Beratern als grof3te Chance von Sozialen Netzwerkseiten im Internet erwéhnt.
Jeweils sechs Befragte sehen Marketing und Werbung, sowie die Prasenz als
Vorteil bei Aktivitaten in Sozialen Netzwerkseiten. Unternehmen kdnnen ihre
Produkte, Dienstleistungen und ihr Unternehmen bewerben und die Zielgruppe
auf sich aufmerksam machen. Die Prasenz im Internet sollte von den Unterneh-
men auch auf Sozialen Netzwerkseiten genutzt werden, schlie3lich befinden
sich dort die Kunden. Virale Effekte, Kundenempfehlungen und schnelle Infor-

mationsverbreitung sind Madglichkeiten, von denen Unternehmen profitieren

>26 Vgl. Interviewtranskript/Schneeberger, Z. 173-175

Vgl. Interviewtranskript/Kaltenbrunner, Z. 172, 190; Interviewtranskript/Toppelreiter, Z. 574, 576
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konnen. Online Kontakte knipfen und Kontakte 1. Und 2. Grades nutzen, ist im
Internet einfacher und schneller mdglich, sagen drei Unternehmensberater. Der
Imageaufbau, die Bekanntheit steigern, schnell auf Eintrdge und Kunden reagie-
ren zu kdnnen sowie Trends erkennen und Ideen genieren sind weitere Chan-
cen, die sich auf Sozialen Netzwerkseiten im Internet fur alle Unternehmen er-

geben.

.Mit der Zielgruppe in Kontakt bleiben und auf sich aufmerksam ma-

Chen.“528

Die einfachere Kundenkommunikation, die durch Verwendung von Smartphones
auch zeit- und ortsunabhangiger maglich ist, sieht Herr Wendler als Vorteil. Zu-
satzlich sieht er noch eine Vermischung von Kundenkommunikation und Bewer-
bung des Produkts auf Sozialen Netzwerkseiten, wodurch die Unternehmen von

dieser Kommunikation profitieren.>*

.Ich glaub, dass die Chancen gut sind, diese Sozialen Netzwerke fur

Marketingzwecke zu nutzen.“>*

Die Prasenz, Trends erkennen und den Markt beobachten sieht Frau Stefany als

Chancen fir Unternehmen.>3!

Zielgruppenansprache, Produkte und Dienstleis-
tungen bewerben, Kontakte pflegen, Trends erkennen, Prasenz zeigen und
schnelle Reaktionen auf Missstande sieht Herr Schneeberger als Chancen von

Sozialen Netzwerkseiten.>*

Ja die Chance ist, dass man auf3erhalb von seinem Webauftritt auch
noch anders ah kommunizieren kann oder andere Leute kennen lernen

kann oder auf Ideen dadurch auch kommt.“>32

Die Schnelligkeit und kurzen Wege von Sozialen Netzwerkseiten im Vergleich

zu traditionellen Medien hebt Frau Arlitzer hervor, wie schnellere Weitergabe

>28 redigierte Fassung, Interviewtranskript/Graf, Z. 62-164

>2% vgl. Interviewtranskript/Wendler, Z. 247, 256-259, 276-281
Interviewtranskript/Berghofer, Z. 241

Vgl. Interviewtranskript/Stefany, Z. 169, 170, 175, 182

Vgl. Interviewtranskript/Schneeberger, Z. 166-172
Interviewtranskript/Bernhardt, Z. 207-209
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von Informationen, Moglichkeiten schneller zu reagieren und agieren. Als Unter-
nehmerin standig Prasenz zu zeigen und aktiv Eintrage zu schreiben auf den

534 Als Kommunika-

Netzwerkseiten, kann zur Steigerung der Bekanntheit fihren.
tionsmedium und Werbemedium sieht Herr Kaltenbrunner die Sozialen Netzwer-
ke fur Unternehmen.*® Die permanente Prasenz im Internet kann auch zur Be-

statigung der Kompetenz fiihren, meint Frau Payer.**®

,#Also man kann schon ein Bild von sich ah verstarken, ja im Sinne von

Positionierung.“>*’

Werbung fir ein Produkt auf Sozialen Netzwerkseiten zu platzieren, sieht Herr
Toppelreiter als groRe Chance. Wobei er unterscheidet zwischen Direktwerbung
auf Xing und versteckter Werbung auf Facebook, da es eher ein privates Netz-
werk ist. Der virale Effekt auf Facebook und die soziale Bewahrtheit kbnnen Un-
ternehmen gezielt fur ihr Marketing nutzen. Dazu erklart Herr Toppelreiter ein
Beispiel von Facebook, wo Unternehmen davon profitieren, wenn die Nutzer
ihren Freunden Empfehlung aussprechen und indirekte Werbung firs Unter-

nehmen machen.>*®

Frau Berghofer erzahlt im Interview als Beispiel fur Chan-
cen in Sozialen Netzwerkseiten von einem Unternehmen, dass in der Metallver-
arbeitungsbranche tatig ist und mit Sportsponsoring auf Facebook auf sich auf-
merksam macht. Somit profitiert das Unternehmen von der Mundpropaganda

auf Sozialen Netzwerkseiten.>*°

.Ich weil3 nicht, auf welcher Plattform sie sonst durch &h Sportsponsoring

auf ihr Metallverarbeitungsunternehmen aufmerksam machen koénn-

ten.“540

>34 Vgl. Interviewtranskript/Arlitzer, Z. 220-226, 233

Vgl. Interviewtranskript/Kaltenbrunner, Z. 189-197

Vgl. ebenda, Z. 352-358

Interviewtranskript/Payer, Z. 358, 359

Vgl. Interviewtranskript/Toppelreiter, Z. 595-610 und Z. 638-650
Vgl. Interviewtranskript/Berghofer, Z. 242-252

ebenda, Z. 252, 253
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7.4.19. Herausforderungen der Nutzung von Sozialen Netzwerkseiten fiir

Unternehmen

Den Chancen stehen auch Herausforderungen gegenuber, denen sich die Un-
ternehmen stellen mussen und sollten, wenn sie auf Sozialen Netzwerkseiten
erfolgreich sein wollen. Einige Herausforderungen wurden bei den Interviews
benannt und nachfolgend zusammengefasst. Mehrfachnennungen waren auch

hier erwiinscht.

Herausforderungen der Nutzung von Sozialen
Netzwerkseiten fiir Unternehmen
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Abbildung 52: Herausforderungen der Nutzung von Sozia len Netzwerkseiten

Interviewauswertung, eigene Darstellung

Die am haufigsten genannte Herausforderung ist die zeitliche Ressource, die
bendtigt wird, um in Sozialen Netzwerken aktiv zu sein. Zusatzlich zum zeitli-
chen Aufwand sind die Unternehmen mit unabdingbaren regelméaiigen Aktivita-
ten auf Sozialen Netzwerkseiten konfrontiert. Standig Neuigkeiten zu posten, die
die Aufmerksamkeit der Zielgruppe erregt, kann eine schwierige Aufgabe fir
Unternehmen sein. Wichtig ist es, eine Strategie zu haben, mit welcher man auf
Sozialen Netzwerkseiten arbeitet. Der rote Faden sollte von Unternehmen auf
allen Netzwerken, bei allen Eintragen und Aktivitaten erkennbar sein. Fehlende
Zeit und notwendiger Aufwand kénnen mit Personal kompensiert werden, jedoch
fehlen bei kleinen Unternehmen die finanziellen Mittel daftir. Jedes der Sozialen

Netzwerke hat seine eigenen Normen und Regeln, die vor der Kundenanspra-
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che beachtet und gelernt werden missen. Viele Unternehmen missbrauchen die
Daten auf den Sozialen Netzwerkseiten und versuchen die Zielgruppe zu mani-
pulieren. Manipulation und Missbrauch wird von den Nutzern der Netzwerke
schnell erkannt und es wird darauf negativ reagiert, das kann einem Unterneh-
men enormen Schaden zuflgen. Auch falsche Eintrage oder fehlende Reaktio-
nen auf Kundenkommunikation kénnen zu Imageschaden und negativer Kritik
fuhren. Eine Herausforderung fur das Unternehmen ist ein schnelles Entgegen-
wirken auf negative Kritik. Die veroffentlichten Inhalte sollten fir die Zielgruppe
interessant sein und ihnen einen Mehrwert bieten, meinen zwei der Befragten.
Die Authentizitat des Unternehmens muss auf allen Sozialen Netzwerkseiten
gegeben sein. Zu den Stichwortern Strategie, ,roter Faden‘ und Authentizitat

kann man folgende Zitate und Meinungen zusammenfassen:

,Dass man sich gut tberlegen muss, welches Medium nutze ich fur wel-

che Botschaft.“**

LAIso ich glaube, da gehort schon ein bisschen ein Konzept Uberlegt in

Sozialen Netzwerken, wenn ich die beruflich nutzen mochte.“®*?

Frau Berghofer sieht als Herausforderung, dass die Unternehmen lernen mus-

sen, mit dem Medium umzugehen, da jedes Netzwerk Uber seine eigenen Re-

geln verfiigt.>*®

.Die Herausforderung fur Unternehmen ist zu Lernen. Und sie missen

ganz schnell lernen. Diese Welt im Internet funktioniert véllig nach ande-

ren Regeln, als diese Wirtschaftswelt hier herauRen.“>**

Auch Herr Graf hat erkannt, dass man fir Aktivitaten auf neuen Medien lernen

muss, wie man die Zielgruppe erreicht. Zeit investieren, sich dafur interessieren

545

und regelméRige Aktivitaten halt er fur sinnvoll.”*’Massenwerbung und Taktik

>4 Interviewtranskript/Pelzmann, Z. 280

Interviewtranskript/Bernhardt, Z. 240-242

Vgl. Interviewtranskript/Berghofer, Z. 279-281, 295-297
ebenda, Z. 277-279

Vgl. Interviewtranskript/Graf, Z. 167-170
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halt Frau Payer fur eine ineffektiv Strategie auf Sozialen Netzwerken. Sie ist

iiberzeugt, dass Wahrhaftigkeit eher gewinnbringend ist.>*°

»Also wenn ich authentisch bin, wenn ich wahrhaftig bin, dann funktioniert
das wahrscheinlich super, bin ich das nicht habe ich wahrscheinlich ein

Problem.“>*’

Strategie-, und Zieleentwicklung, Orientierung an der Kundensprache und Pfle-
ge sind die wichtigsten Herausforderungen, die ein Unternehmen bei Nutzung
Sozialer Netzwerkseiten zu bewaéltigen hat, bemerkt die Unternehmerin Frau
Pelzmann.>*® Die Herausforderungen fiir Unternehmen, wie zeitliche Ressour-
cen, regelmafige Aktivitaten und Pflege stehen in den folgenden Abschnitten
im Mittelpunkt. Das Risiko fiir Unternehmen ist seinen guten Ruf nicht zu verlie-
ren, meint Frau Stefany. Daher sollten die Profile, die Eintrage und Kommentare
gut Uberlegt sein. Auch regelmaRige Aktivitaten und Pflege kdnnen zu einem
guten Image beitragen.>*®  Ehrlichkeit, Aktualitdt, Schnelligkeit zahlt Herr
Schneeberger wahrend des Interviews an Herausforderungen auf.>*° Zeit, Ener-
gie, Pflege und Wartung sind Herausforderungen fir Unternehmen bei Prasenz
auf Sozialen Netzwerkseiten, fur die Herr Wendler als Kleinstunternehmer die
Notwendigkeit bei Beschaftigung von Personal sieht.>*! Zu Inhalten, die auf So-
zialen Netzwerkseiten gepostet werden sollten, sagt er:

, Also ich hab gar nicht so viel Neues zu berichten.*>*?

Zum Thema Haufigkeit stellt sich Herr Wendler die Frage, wie oft ein Unterneh-
men posten sollte. Schlie3lich mdéchte man als Unternehmer die Kunden nicht

nerven mit permanenten Eintragen und Werbung.>*®

Manipulation und Miss-
brauch der Daten sind die grof3ten Gefahren fur Unternehmen, die bewaéltigen
missen, um auf Sozialen Netzwerkseiten erfolgreich sein zu kénnen. Dazu au-

Bern sich drei befragte Unternehmensberater bei den Interviews. Frau Bernhardt

>46 Vgl. Interviewtranskript/Payer Z. 543-547

Interviewtranskript/Kaltenbrunner, Z. 214-216

Vgl. Interviewtranskript/Pelzmann, Z. 225-227, 235-238
Vgl. Interviewtranskript/Stefany, Z. 185-192

Vgl. Interviewtranskript/Schneeberger, Z. 181-188

Vgl. Interviewtranskript/Wendler, Z. 287-295

ebenda, Z. 303

Vgl. Interviewtranskript/Wendler, Z. 308-314
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und Herr Toppelreiter weisen im Interview darauf hin, dass es auf Sozialen
Netzwerken, wie auf Xing eine Software zur automatischen Kontaktanfrage gibt,
Kontakte taggen. Die Herausforderung darin besteht, die Software nur gezielt
und Uiberlegt einzusetzen und sie nicht zu missbrauchen.>>*

,Da kann man sich irgendwann die Online-Reputation kaputt machen®,>*®

wenn man schnell viele Kontakte hinzufiigt und den Leuten auf Xing unange-

nehm auffallt dadurch, argumentiert Herr Toppelreiter.

,ES gibt keinen Datenschutz mehr. Da kannst Du einfach nur akzeptieren,
dass es so ist und dass jeder auf Dein Leben zugreifen kann, wenn Du

Dich halt da bewegst.*>®

7.4.20. Neukundengewinnung auf Soziale Netzwerkseiten

Den zwolf interviewten Unternehmensberatern wurde die Frage gestellt, ob sie
Chancen und Herausforderungen von Sozialen Netzwerkseiten fur Unterneh-

men im Zusammenhang mit Neukundengewinnung sehen.

>4 Vgl. Interviewtranskript/Bernhardt, Z. 222-232; Interviewtranskript/Toppelreiter, Z. 684-710

Interviewtranskript/Toppelreiter, Z. 731, 732
Interviewtranskript/Muckenschnabel, Z. 222-224
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Neukundengewinnung: Chancen auf Sozialen
Netzwerkseiten fiir Unternehmen
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Abbildung 53: Neukundengewinnung: Chancen auf Soziale n Netzwerkseiten fur Unter-
nehmen

Interviewauswertung, eigene Darstellung

Zehn Befragte gaben an, Chancen fur Unternehmen im Bereich Neukundenge-
winnung zu sehen. Zwei Personen sahen keine Mdglichkeit Uber Soziale Netz-

werkseiten erfolgreich Kundenakquise zu betreiben.

,Uber Xing kann man theoretisch, alle seine Kontakte bitten fiir einen

Werbung zu machen.“**’

Professionelles Betreiben von Neukundengewinnung uber Soziale Netzwerke
kann gewinnbringend sein, ist Frau Payer (iberzeugt.>® Frau Bernhardt emp-
fiehlt Personen, die Neukunden auf Xing gewinnen wollen, in Gruppen mit
schlauen, lustigen, ansprechenden Texten zu den jeweiligen Themen Aufmerk-
samkeit zu erregen. Zusatzlich sollten die Xing-Networking-Veranstaltungen ge-
nutzt werden, um auch den personlichen Kontakt zum Kunden herstellen zu

559

konnen.”™ Herr Toppelreiter betont in Bezug auf Neukundenakquise Uber Xing,

dass dazu eine intensive Nutzung des Netzwerks ndtig ist, ein professionelles

560

Verhalten und eine vorsichtige Anbahnung des Kontaktaufbaus.>™" Dass interes-

>’ Interviewtranskript/Graf, Z. 186, 187

Vgl. Interviewtranskript/Payer, Z. 532, 533
Vgl. Interviewtranskript/Bernhardt, Z. 254,262
Vgl. Interviewtranskript/Toppelreiter, Z. 590, 591, 614, 615, 663, 657, 658, 675-680
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sierte Kunden mit dem Unternehmen durch das Lesen dessen Profils in Kontakt

treten, bezweifelt Frau Arlitzer.>®*

Jedoch sind die Mehrheit der befragten Berater der Meinung, dass es keine
Chancen im Bereich der Neukundengewinnung auf Sozialen Netzwerkseiten fir

ihre Branche gibt.

Neukundengewinnung: Chancen fiir
Unternehmensberater auf Sozialen
Netzwerkeiten
7
6
6
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Abbildung 54: Neukundengewinnung: Chancen fir Unterne hmensberater auf Sozialen
Netzwerkseiten

Interviewauswertung, eigene Darstellung

Herr Kaltenbrunner findet, dass es je nach Branche Chancen fur Neukundenge-
winnung auf Sozialen Netzwerkseiten fur Unternehmen gibt, wie zum Beispiel in
der Unternehmensberatungsbranche und im Coaching.*®* Herr Muckenschnabel
erkennt fur sich, in der Personalberatung, keine Chancen bei der Neukunden-
gewinnung Uber Soziale Medien.*®® Zuerst braucht es die direkte Beziehung in
der Unternehmensberatungsbranche, da es eine Beziehungsarbeit ist, denkt

564

Frau Pelzmann.™" Bei der Unternehmensberatungsbranche geht es um viel Ver-

trauen und hohe Expertise, meint Herr Toppelreiter, daher wird ein personlicher

>t Vgl. Interviewtranskript/Arlitzer, Z. 244-246

Vgl. Interviewtranskript/Kaltenbrunner, Z. 225-228
Vgl. Interviewtranskript/Muckenschnabel, Z. 237
Vgl. Interviewtranskript/Pelzmann, Z. 254-258
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Kontakt benétigt.”™ Die Erfahrung hat fur Frau Stefany gezeigt, dass die Xing-

Kommunikation nicht den personlichen Kontakt im Bereich der Kundenakquise

ersetzt.>®®

Den Unternehmen entgeht eine grofRe Moglichkeit der Kundengewin-
nung, wenn sie nicht auf Soziale Netzwerkseiten im Internet, dort wo die Kunden
nach Auftragnehmern suchen, prasent sind, behauptet Frau Berghofer. Die Zei-
ten des Flyer-Auflegens in der Unternehmensberatungsbranche sind vorbei, die
Kunden sollten die Unternehmensberater auf Soziale Medien finden und errei-

chen konnen.>®’

7.4.21. Mundpropaganda auf Sozialen Netzwerkseiten

~Welche Chancen und Herausforderungen sehen Sie bei der Verwendung von
Sozialen Netzwerkseiten im Internet im Zusammenhang mit Mundpropaganda

fur Unternehmen?“

Frau Payer nimmt an, dass die Kommunikation tber Soziale Netzwerke genau-
so effektiv sein kann, wie im Leben und in vielen Branchen. Aber die Weiteremp-
fehlung in der Unternehmensberatungsbranche wird vor Allem tber personliche

Bekanntschaft erfolgen.>®®

Bei Networking-Veranstaltung funktioniert die Weiter-
empfehlung, ist Frau Bernhardt Uberzeugt. Da kann man sich gegenseitig vor-
stellen und interessante Personen kennenlernen. Naturlich ist auch eine schrift-
liche Empfehlung tGber Xing mdglich, da kann man vorschlagen, dass sich deine

Kontakte vernetzen.>®®

Herr Wendler ist der Meinung, dass die Unternehmens-
beratungsbranche von der Mundpropaganda lebt und da auch in Soziale Netz-
werken Dinge weitererzahlt werden, gibt es gro3e Chancen bei Empfehlungen

uber diese Medien.®”

Eine leichtere Weitergabe von Empfehlungen ist auf Sozi-
alen Netzwerkseiten im Vergleich zu klassischen Medien gegeben, hat Frau
Berghofer im Interview geantwortet. Friiher gab man Telefonnummer weiter und
heute findet man Informationen Uber die empfohlenen Personen im Internet auf
Homepages und Sozialen Netzwerkseiten, dadurch ist die Schwelle des Kunden

beim Erstkontakt mit dem Unternehmen geringer. In der Unternehmensbera-

26> Vgl. Interviewtranskript/Toppelreiter, Z. 759-762

Vgl. Interviewtranskript/Stefany, Z. 199, 202

Vgl. Interviewtranskript/Berghofer, Z. 305-312, 316-323
Vgl. Interviewtranskript/Payer, Z. 465-474

Vgl. Interviewtranskript/Bernhardt, Z. 458-462, 464-466
Vgl. Interviewtranskript/Wendler, Z. 326-332

566
567
568
569
570

154



tungsbranche findet eine Mundpropaganda jedoch kaum uber Soziale Netz-

werkseiten im Internet statt, glaubt Frau Berghofer.>”*

»Ich glaub auch, dass Kunden nicht aus dem, ich weil3 nicht, so ganz kalt
jemanden aussuchen. Sondern man hért sich rum. Kennst du jemanden?
Ist der gut? Ist die gut oder nicht? Dann wird man einfach weiterempfoh-

len u572

Frau Stefany wirde fur eine Empfehlung immer jemanden kontaktierten, auch

iiber Soziale Netzwerke, den sie personlich kennt.>"

7.4.22. Zukiinftige Entwicklung von Sozialen Netzwerkseiten

Alle interviewten Berater sehen eine zunehmende Entwicklung auf Sozialen
Netzwerkseiten auch von Unternehmensseite und damit verbundene groRRere

Chancen und héhere Herausforderungen.

~Ja, ich glaube es wird sicher mehr werden, weil einfach die, die jingere

Generation da anders kommuniziert.“®’

Aber es wird sicher immer eine Mischung zwischen Sozialen und klassischen
Medien geben, ist Frau Pelzmann Uberzeugt. Daher mussen sich die Unterneh-
men Uberlegen, welche Medien sie fiir welche Botschaften nutzen.’” Da die
jungen Menschen, die mit Sozialen Medien aufwachsen, auf den Arbeitsmarkt
drangen, wird es Chancen fir Kommunikation und Werbung auf Soziale Netz-
werkseiten fiir Unternehmen geben, kann sich Herr Kaltenbrunner vorstellen.>"
Immer mehr Unternehmen werden auf Soziale Netzwerken prasent sein und

sich eine Strategie Uberlegen und Zeit investieren mussen, trotz Automatisie-

371 Vgl. Interviewtranskript/Berghofer, Z. 331-343, 345-351

Interviewtranskript/Graf, Z. 95-97

Vgl. Interviewtranskript/Stefany, Z. 215-218
Interviewtranskript/Pelzmann, Z. 265, 266

Vgl. ebenda, Z. 275-278

Vgl. Interviewtranskript/Kaltenbrunner, Z. 239-245
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rung die Netzwerke zu beflllen, schildert Herr Toppelreiter die Zukunftsaussich-

ten.>’’

~Wie transportiere ich meine Markenbotschaft, auf welche Art und Weise

in den unterschiedlichen Netzen passend?<>’®

Auch Frau Berghofer glaubt an die steigende Tendenz, dass die Firmen auf So-
zialen Netzwerken aktiv werden. Allerdings sieht sie eine Uberschwemmung der
Kunden mit Informationen, wodurch eine Abneigung der Kunden auf nicht ange-

forderte Werbung entstehen kénnte.>”

Herr Muckenschnabel glaubt, dass zu-
kinftig bei der Akquise die Wichtigkeit des personlichen Kontakts bleiben
wird.”®® Geschlossenere Systeme, weniger Offenheit, Differenzierung und eige-
ne Netzwerke sieht Herr Schneeberger in der Zukunft der Unternehmen, Zuliefe-
rer und Kunden.”® Noch mehr Herausforderungen sieht Frau Payer in der Zu-
kunft fir Unternehmen, da eine aktive Auseinandersetzung mit dem Thema So-

ziale Netzwerkseiten im Internet unerlasslich bleiben wird.>%?

_Es wird leider immer mehr werden.“3

Die alteren Unternehmer werden der Herausforderung gegeniberstehen mit den
Jingeren mitzuhalten und eine Prasenz auf Soziale Netzwerkseiten wird immer

wichtiger werden, bestatigt Frau Arlitzer.>®*

Da die digitalen Nativen in die Entscheidungsposition kommen werden, wird ei-
ne intensivere Nutzung Soziale Netzwerke gegeben sein, glaubt Herr Graf.>®
Herr Toppelreiter sieht die Gefahr, dass Unternehmen, die jetzt nicht auf Sozia-
len Netzwerken aktiv sind, den Zug verpassen werden. Da die zuklnftigen Ent-
scheider, die junge Generation, vermehrt Gber Soziale Netzwerke kommunizie-

ren und recherchieren werden. Ist der Markt dann tberséttigt, insbesondere von

>77 Vgl. Interviewtranskript/Toppelreiter, Z. 782-792

ebenda, Z. 802, 803

Vgl. Interviewtranskript/Berghofer, Z. 365-375

Vgl. Interviewtranskript/Muckenschnabel, Z. 270, 271
Vgl. Interviewtranskript/Schneeberger, Z. 221-231
Vgl. Interviewtranskript/Payer, Z. 501, 502
Interviewtranskript/Arlitzer, Z. 253

Vgl. ebenda, Z. 257-259

Vgl. Interviewtranskript/Graf, Z. 207-209
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aggressiven Marketern, dann kénnen die neu hinzukommenden Unternehmen
kaum noch erfolgreich das Medium nutzen. Prasenz, Kundenbindung und den
Anbahnungsprozess Uber Soziale Netzwerke im Internet zu verkirzen, stellt sich

Herr Toppelreiter als zukiinftige Nutzungs-Chance vor.>®

7.4.23. Zukiinftige Entwicklung der Bedeutung von Xing fiir Unternehmen

Drei Befragte kommentierten die zukinftige Entwicklung von Xing fur Unterneh-
men. Steigen zuklnftig immer mehr Unternehmensberater auf Xing ein, wird es
fur den Einzelnen weniger gewinnbringend sein als heutzutage, denkt Frau

%87 vielleicht findet in der Zukunft die erste Kontaktaufnahme zwi-

Berghofer.
schen Kunden und Unternehmensberater tber Xing statt und danach kommt
erst das personliche Kennenlernen, tberlegt Frau Stefany.*®® Zunehmend mehr
Unternehmen werden Xing nutzen, schatzt Frau Bernhardt, da es ja zahlreiche
interessante Funktionen, wie Unternehmensprofile mit der Mdglichkeit mitarbei-
terinterne Kommunikation zur Verfigung zu stellen, gibt. Da die Entwickler von
Xing permanent Verbesserungen ausarbeiten wird Xing auch in Zukunft den
Mitgliedern Anderungen in Bezug auf Bedienerfreundlichkeit, Oberflache und
neue Funktionen, erzahlt Frau Bernhardt. Die Reaktion der Xing-Mitglieder kennt
Frau Bernhardt aus Erfahrung als anfanglich negativ und zunehmend akzeptie-
rend. Auch die Existenz von Headhunters auf Xing begeistert viele Nutzer, weil3
Frau Bernhardt und die zunehmende Prasenz von Personalsuchern auf den So-
zialen Netzwerkseiten birgt Herausforderungen fur die Bewerber, ihre berufli-

chen und privaten Eintragen abzustimmen.>®

>% vgl. Interviewtranskript/Toppelreiter, Z. 274-281; Z. 746-751 und Z. 848, 850, 860-862

Vgl. Interviewtranskript/Berghofer, Z. 410-412
Vgl. Interviewtranskript/Stefany, Z. 234-236
Vgl. Interviewtranskript/Bernhardt, Z. 522-531; Z. 487-516 und Z. 535-553
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8. Fazit und Ausblick

Zuerst wird jeweils eine kurze Zusammenfassung uber die Literatur und die Er-
gebnisse der empirischen Erhebung gegeben. Danach werden die Ergebnisse
gegenubergestellt und ein Fazit zur Beantwortung der zentralen Fragen erstellt.
Schliel3lich werden die mdglichen zukinftigen Entwicklungen aufgezeigt und das

Thema Soziale Netzwerkseitseiten im Internet endet mit einem Zukunftsausblick.

8.1. Zusammenfassung der Ergebnisse

Zusatzlich zu einer ausgiebigen Literaturrecherche wurden zwolf dsterreichische
Unternehmensberater zu dieser Studie befragt. Diese sind hauptséchlich im Be-
reich Organisation und Personal in Osterreich tatig und arbeiten vorwiegend in
Kleinstunternehmen. Die am h&aufigsten verwendeten Kommunikationsmittel der
Befragten mit den Kunden sind das E-Mail, das Telefon und das personliche
Gesprach. Soziale Netzwerkseiten im Internet sind fur die Kundenkommunikati-
on eher noch wenig genutzte Medien der Osterreichischen Unternehmensbera-
ter. Werden Soziale Netzwerkseiten fur die berufliche Kommunikation verwen-
det, ist es vorrangig Xing. Xing ist das bekannteste berufliche Netzwerk in Oster-
reich und Marktfihrer im deutschsprachigen Raum. Die befragten Unterneh-
mensberater nutzen Xing zur Kontaktaufnahme und —pflege mit Kunden, Kolle-

gen und Bekannten.

Die Unternehmensberatungsbranche ist sehr vielfaltig und verfigt tber eine ho-
he Anzahl an Unternehmen am 6Osterreichischen Markt. Sowohl die Literatur als
auch die Empirie ergeben ein groRes und themenspezifisches Angebot der
Branche. Kompetenz, Qualitat, Erfahrung und eine erkennbare Angebotsab-
grenzung von den Mitbewerbern sind essentiell, um in der Branche erfolgreich
tatig sein zu kénnen. Die Hauptmotive der Befragten fur eine Berufswahl in der
Unternehmensberatungsbranche bestehen in der Arbeit mit Menschen, der Ab-
wechslung der Tatigkeiten, der Vielfalt am Markt und der Freude bei der Unter-

stitzung der Unternehmen bei Veranderungsprozessen. Die Formen der Bera-
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tung, die Methoden, der Beratungsansatz, der Beratungsstil und der Umgang

mit Gruppen unterscheiden die Berater untereinander.

Die Literatur verweist auf zahlreiche Chancen fur Unternehmen beim Einsatz
von Sozialen Netzwerkseiten zur Kundeninteraktion: zielgruppengenaue Wer-
bung streuen, Kundenbindung durch Dialogfiihrung, Neukundengewinnung,
schnelle und kostenguinstige Form der Verbreitung von Informationen, Profitie-
ren von grofRer Reichweite und das Erkennen von Kundenwiinschen und deren
Bedurfnissen. Bekanntheitssteigung des Unternehmens und der Marke, sowie
Differenzierung von den Mitbewerbern spielt vor allem im B2B-Bereich eine
wichtige Rolle. Hauptziel ist dabei der Aufbau und die Pflege der Kundenbezie-
hungen und die Generierung positiver Mundpropaganda. Zufriedene Kunden
empfehlen ihren Freunden und Bekannten offline und online Produkte und
Dienstleitungen, woraus die Gewinnung neuer Kunden fir das Unternehmen

resultieren kann.

Die befragten Unternehmensberater sehen als grof3te Chance bei der Nutzung
von Sozialen Netzwerkseiten die Kundenkommunikation, wodurch Kundenbin-
dung aufgebaut und gestéarkt werden soll. Werbung und Prasenz auf den Sozia-
len Netzwerkseiten, zusatzlich zur bestehenden Homepage, sind weitere Vortei-
le. Als zusatzliche Chancen werden die Bekanntheitssteigerung des Unterneh-
mens, das Generieren neuer ldeen und das Erkennen von Trends sowie die
Moglichkeit, rasch auf negative Eintrédge reagieren zu kdnnen, gesehen. Den
Chancen stehen auch Herausforderungen gegenuber: die Auswahl der richtigen
Plattform, die richtige Strategie auf Sozialen Medien, Aufmerksamkeit erregende
und aktuelle Inhalte, zeitliche und personelle Ressourcen bei der Erstellung und
Betreuung der Inhalte, Datenschutz, sowie sofortige Reaktion auf Kundenanfra-
gen. Die Interviewten nannten vor allem den Zeitaufwand, die Notwendigkeit
regelm&Riger Aktivitaten, die Erstellung einer Strategie, Personalaufwand und
passende Kundenansprache auf dem jeweiligen Netzwerk als Herausforderun-
gen fur einen Einsatz der Sozialen Medien. Mit der Gefahr von Manipulationen
und Datenmissbrauch, Imageschaden und negativer Kritik sehen sich die Unter-
nehmensberater beim Einsatz auf Sozialen Netzwerkseiten ebenso konfrontiert.
Zusammengefasst ist die Nutzung von Xing fur Unternehmensberater vor allem

im Bereich der Kundenpflege von Vorteil, hat die Befragung ergeben.
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8.2. Fazit

Soziale Netzwerkseiten im Internet werden bei den Nutzern immer beliebter, da
sie neue Mdglichkeiten des Informationsaustausches und der Kommunikation
ermoglichen. Hauptmotive der Teilnehmer auf den Netzwerkseiten sind neben
der leichteren und schnelleren Kommunikation die zur Verfigung stehenden
Informationen Uber Produkte und Dienstleistungen auf den Seiten und die Ver-
anstaltungseinladungen. Kontaktaufnahme, -erhaltung und —pflege kdnnen zeit-
sparend mit einer grol3en Anzahl an geringen Kontakten sowohl privat als auch
beruflich tUber Soziale Netzwerkseiten im Internet absolviert werden. Es gibt
zahlreiche Soziale Netzwerkseiten im Internet, die unterschiedliche Zielgruppen
ansprechen und je nach Zweck von den Mitgliedern genutzt werden. Die Inhalte
der Seiten bestehen hauptsachlich aus nutzergenerierten Inhalten, wie Kommu-
nikation, Erfahrungsaustausch, Informationsweitergabe, Kommentare und Dis-

kussionen der Mitglieder.

Die berufliche Netzwerkseite Xing ermdglicht den Nutzern die Kontaktverwaltung
und die Kommunikation durch das zur Verfigungstellen einer geeigneten Inter-
net-Plattform. Bereits eine halbe Million Osterreicher nutzen Xing zum Aus-
tausch und zur Kontaktpflege im privaten und beruflichen Kontext. Zusatzlich zur
einfachen Kontaktpflege tber Xing kdnnen die Nutzer in Gruppen Wissen aus-
tauschen und Funktionen zur Veranstaltungsorganisation nutzen. Die Zielgruppe
von Xing sind hauptsachlich Personen, die sich im Geschaftsbereich vernetzten

und austauschen wollen.

Die zunehmende Prasenz der Mitglieder auf Sozialen Netzwerkseiten ertffnen
auch den Unternehmen neue Chancen. Geringe Kosten, weltweite Vernetzung
und eine grofRe Reichweite sind nur ein paar der Vorteile fir Unternehmen, um
mit den Kunden auf diesem Weg in Kontakt zu treten. Neben Marketing und
Werbung sollten vor allem der Kundendialog und die Kundenbindung beim Ein-
satz des Unternehmens im Vordergrund stehen, da sich Soziale Netzwerkseiten
im Internet primar auf Kommunikation und soziale Beziehungen konzentrieren.
Die intensive Nutzung der Sozialen Netzwerkseiten von Kunden fihrt zu viralen
Effekten und Mundpropaganda und es obliegt dem Unternehmen sich daran zu

beteiligen. Zeitliche Ressourcen und technisches Know-How sind Herausforde-
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rungen, denen die Unternehmen gegenuberstehen, wenn sie im Internet mit
Kunden interagieren wollen. Zusatzlich zum Beziehungsaufbau mit Kunden kann
mit geringem Aufwand von Bekanntheitssteigerung, erhbhten Homepagezugrif-
fen und Informationsverteilung profitiert werden. Mit Prasenz auf diesen Seiten
kann das Unternehmen Kompetenz und Vertrauen tbermitteln, sowie ein positi-
ves Image positionieren. Nicht nur im Marketing und Kundendienst, sondern
auch in Bereichen Personalsuche, Forschung, Entwicklung und Vertrieb kénnen

Soziale Netzwerkseiten von Unternehmen genutzt werden.

In der Dienstleitungsbranche wie hier in der Unternehmensberatung hat Kun-
denbindung eine grof3e Bedeutung. Der Markt ist tUbersattigt und zahlreiche
Konkurrenten versuchen die Aufmerksamkeit der Kunden fir sich zu gewinnen.
Auch die Unternehmensberatungsbranche in Osterreich verzeichnet einen per-
manenten Anstieg der aktiv tatigen Unternehmensberater. Kompetenz, Qualitat
und Wettbewerbsvorteile sind notwendig, um am Markt zu Uberleben. Soziale
Netzwerkseiten im Internet konnen dazu beitragen, die Aufmerksamkeit auf das
Beratungsunternehmen zu lenken und die Zielgruppe mit individuellen Inhalten
anzusprechen. Auch Unternehmensberater kdnnen auf Sozialen Netzwerkseiten
ihre Bekanntheit steigern und sich vom Wettbewerb differenzieren, um sich beim

Uberangebot am Markt positiv abzuheben.

Empfehlungen und Mundpropaganda sind einerseits effektiver als klassische
Werbung und andererseits bei Dienstleistungen, wie Beratungsangeboten
glaubwirdiger. Die Kunden wenden sich fur Empfehlungen eher an Meinungs-
fuhrer und Bekannte, um die Suchkosten und das Risiko zu minimieren. Soziale
Netzwerkseiten bieten durch virale Effekte die Mdglichkeiten schnellerer Verbrei-
tung von Mundpropaganda und Empfehlungen. Daher ist es aus Unterneh-
menssicht wichtig, positive Mundpropaganda zu unterstitzen und negativer ent-
gegenzuwirken. Dies geschieht vor allem mit Kundenbeziehungsaufbau und
erfolgreicher Kundenbindung. Die Dialogfihrung inklusive Beschwerdema-
nagement und die aktive Prasenz auf Sozialen Netzwerkseiten im Internet fuhrt
eher zu zufriedenen Kunden und zur Kundenbindung. Diese wiederum kann zur
Weiterempfehlung an neue Kunden durch Mundpropaganda resultieren, was

auch in der Unternehmensberatungsbranche von Vorteil ist.
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Die Kommunikation mit der Zielgruppe auf Sozialen Netzwerkseiten im Internet
kann die Loyalitat starken, Konsumentenbeschwerden abschwachen, niitzliches
Feedback einholen, Wettbewerbsdifferenzierung hervorrufen und ausgewahlte
Unternehmensinformationen verbreiten. Die hohen Mitgliederzahlen, das zu-
nehmende Wachstum und die langere Verweildauer auf den Netzwerkseiten
konnen von den Unternehmen effektiv zur Kundenpflege genutzt werden, um
einen Wechsel zur Konkurrenz zu minimieren. Die Interaktion der Unternehmen

mit den Mitgliedern im Internet fihrt eher zur Verbundenheit mit den Kunden.

Auf Xing kdénnen Unternehmen auf einfache Weise Kontakte pflegen, Informati-
onen verteilen oder Kompetenz und Vertrauen Utbermitteln. Ein Profil auf Xing
ermoglicht die Prasenz im Internet, auf einer vorhandenen Plattform, wodurch
ein leichteres Auffinden des Unternehmens und der Kontaktdaten gegeben ist.
Der Wunsch der Nutzer von Sozialen Netzwerkseiten nach Personlichkeit des
Unternehmens wird durch ein Xing-Profil mit Foto leichter erfullt. Empfehlungen
Uber Produkte und Dienstleistungen kdnnen mit geringem Aufwand tber Xing an
Kontakte weitergegeben werden und bei regionalen Xing-Treffen kann Neukun-
dengewinnung angestrebt werden. Das Unternehmen und dessen Mitarbeiter
konnen Aufmerksamkeit auf sich ziehen, indem sie sich aktiv an Gruppenge-

sprachen und Forendiskussionen beteiligen.

Die Literaturrecherche und die empirische Erhebung ergaben vielfaltig Chancen
beim Streuen von Informationen, kostengunstiger Werbung, Kundenbindung
durch Dialogfiihrung, Bekanntheitssteigerung des Unternehmens und Erkennen
von Kundenwinschen. Besonders jungere Zielgruppen und die kommenden
Generationen sind zunehmend auf den Sozialen Netzwerkseiten aktiv, daher
gibt es leichter Mdglichkeiten, diese dort anzusprechen und zu erreichen. Je
nach Branche, Zielgruppe und Plattform gibt es unterschiedliche Vorteile und
Herausforderungen bei der Nutzung. Kundenkommunikation kann jedoch fast
immer vorteilhaft eingesetzt werden. Die Schnelligkeit, Zeit- und Ortsunabhan-
gigkeit und die Mdglichkeit der weltweiten Kommunikation erleichtern fur Unter-
nehmen die Ansprache der Kunden. Zeitliche und personelle Ressourcen, die
richtige Kundenansprache auf der jeweiligen Plattform, Aufmerksamkeit erre-
gende, aktuelle Inhalte, sowie sofortige Reaktion auf Kundenanfragen und —
beschwerden sind die Herausforderungen, denen sich Unternehmen beim Ein-

satz auf Sozialen Netzwerkseiten stellen mussen. Das ergaben Literaturrecher-
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che und Interviewauswertungen. Fehlende finanzielle Mittel erschweren es vor
allem fur kleine Unternehmen Personal aufzuwenden, das fur einen effizienten
Einsatz auf den Netzwerkseiten bendtigt wird. Das Fehlen einer Strategie, die
Ignoranz der Regeln auf der Plattform, keine Authentizitdt und zu geringe Aktivi-
taten des Unternehmens kdnnen zu negativer Kritik und Imageschaden fuhren.
Eine Prasenz auf Sozialen Netzwerkseiten im Internet erfordert gut Uberlegte

Aktivitaten und viel Pflege.

Die Mehrheit der befragten Unternehmensberater nutzt fur die berufliche Kom-
munikation die Soziale Netzwerkseite Xing. Kontaktaufbau und Pflege stehen
dabei im Mittelpunkt der Aktivitaten. Besonders die Geburtstagserinnerungsfunk-
tion wird von den Befragten geschatzt und als Kundenpflege-Werkzeug positiv
hervorgehoben. Xing wird nur von der Halfte der Interviewten zum Informatio-
nenstreuen und als Werbekanal verwenden. Die Prasenz auf Xing, auch zu-
satzlich zu einer eigenen Homepage, sehen einige der befragten Unterneh-
mensberater als sehr wichtig an, aufgrund der hohen Mitgliederanzahl auf den
Sozialen Netzwerkseiten im Internet. Die Suche nach Dienstleistern, auch nach
Unternehmensberatern Uber Soziale Netzwerkseiten wie Xing nimmt immer
mehr zu, daher kann eine hohe Prasenz auf diesem Netzwerk eher dazu fihren,
von der Zielgruppe gefunden zu werden. Einige Berater erkennen das Potenzial
der Neukundengewinnung und der Akquise, das im beruflichen Netzwerk Xing
fur Unternehmensberater steckt. Jedoch wird es von den Befragten noch kaum
fur diesen Zweck verwendet. Die von Xing angebotenen Networking-
Veranstaltungen werden von den Interviewten wenig genutzt. Die Chancen die-
ser Veranstaltungen bestehen in der Generierung neuer Kontakte, der Kontakt-
pflege und dem Austausch. Hinderlich fur die Teilnahme sind zeitliche Ressour-

cenknappheit und Ortsabhangigkeit.

Die empirische Erhebung ergab, dass Mundpropaganda in der Unternehmens-
beratungsbranche in Osterreich eine groRe Rolle spielt. Zur Differenzierung vom
Wettbewerb ist die Mundpropaganda in der Branche unerlasslich, bestatigen die
interviewten Berater. Daher ist die Kontaktpflege mit Kunden auch eine Chance,
positive Mundpropaganda zu initiieren. Die Neukundengewinnung erfolgt tber
personliche Empfehlung in der Branche. Qualitat, Erfahrung, Kompetenz und
Vertrauen sind wichtige Eigenschaften eines Unternehmensberaters, welche

eher durch klassische Mundpropaganda weitergegeben werden. Der personli-
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che Kontakt mit den potentiellen Kunden ist nach wie vor von Bedeutung in der
Branche und wird derzeit noch nicht durch neue Medien ersetzt. Die in der Lite-
ratur zitierten Chancen, dass Weiterempfehlung zur Gewinnung neuer Kunden
Uber Soziale Netzwerkseiten mdglich ist, wird von den Befragten nicht bestatigt.
Die Empfehlungsfunktion tber Xing wird laut Interviewpartnern kaum angewen-
det, d.h., dass Kontakte zweiten Grades auf Xing nicht fur Empfehlungen heran-
gezogen werden. Eine geringe berufliche Nutzung von Sozialen Netzwerkseiten
begrindeten die Gsterreichischen Unternehmensberater mit geringen zeitlichen
und personellen Ressourcen. Fehlendes technisches Know-How und zu wenige
Informationen Uber die Inhalte, die Kunden interessieren kdnnten, werden eben-
falls als Grund fur den geringen Einsatz in Sozialen Netzwerkseiten genannt.
Des Weiteren betonen die Befragten, dass sie nicht wissen, ob der Einsatz von
Sozialen Netzwerkseiten profitabel fir Unternehmensberater sei. So wird Kun-
denpflege Uber Soziale Netzwerkseiten zwar erleichtert, aber ob der Aufwand

lohnenswert ist, ist ungewiss.

Diese Studie bestétigt, dass die Chancen fur Unternehmensberater beim Ein-
satz von Sozialen Netzwerkseiten wie Xing insbesondere in der einfacheren
Kommunikation, im Beziehungsaufbau und der Kundenbindung liegen. Die Nut-
zung des Xing-Profils fur Werbung und Neukundenakquise ist sinnvoll, jedoch ist
die klassische Mundpropaganda in der Branche Unternehmensberatung in Os-
terreich laut Angabe der interviewten Berater vorherrschend. Die Herausforde-
rungen fur einen erfolgreichen Einsatz auf Sozialen Netzwerkseiten fur Unter-
nehmensberater sind der grof3e zeitliche und personelle Aufwand sowie die er-
forderliche intensive Auseinandersetzung mit der Thematik und dem neuen Me-
dium. Eine im Vorhinein gut Uberlegte Strategie und die Auswahl der geeigneten
Plattform sind empfehlenswert, um Soziale Netzwerkseiten als Werbemedium zu
nutzen. Ausschlaggebend ist jedoch die Zielgruppe, eine grof3e Prasenz auf der
jeweiligen Plattform kann groR3ere Chancen fur das Unternehmen mit sich brin-
gen. Ein aktiver Einsatz kann zahlreiche Chancen ergeben, jedoch missen die
Unternehmen sich fir eine zeitaufwendige Nutzung entschliel3en. Ist man nicht
ausreichend von einem gewinnbringenden Erfolg Uberzeugt, ist auch der Einsatz

minimal.

Eine Prasenz auf den Sozialen Netzwerkseiten ist auf jeden Fall fir jede Bran-

che empfehlenswert, um sich die Chancen zur Kundeninteraktion nicht entgehen
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zu lassen. Besonders da die Kunden aktuell sehr aktiv auf diesen Medien pra-
sent sind, ist ein Einsatz auf den Netzwerkseiten zum jetzigen Zeitpunkt in Be-
tracht zu ziehen. Ein spaterer Eintritt in die neuen Medien birgt neue und grofie-
re Herausforderungen aufgrund der zunehmenden Aktivitdten und den Gefahren
des steigenden Datenmissbrauchs im Internet. Betreffend Kommunikation und
Kundenpflege, kann dies auch mit geringem Einsatz erfolgreich vom Unterneh-
men absolviert werden. Werbung und Marketing in den neuen Medien zu betrei-
ben erfordert mehr Einsatz der Unternehmen. Eine Prasenz im Internet wurde
von fast allen befragten Unternehmensberatern verwirklicht, ein aktiver Einsatz
wird allerdings noch von wenigen wirklich getatigt. Dabei kdnnen mit wenig
Budget und geringem Aufwand gute Ergebnisse bei der Kundenpflege erreicht

werden.

8.3. Zukunftsausblick

Alle interviewten Unternehmensberater und viele Literaturartikel nehmen eine
zunehmende Weiterentwicklung Sozialer Netzwerkseiten im Internet an. Einer-
seits werden mehr Nutzer, besonders die néachsten Generationen, die neuen
Medien intensiver verwenden und andererseits wird die Prasenz von Unterneh-
men auf Sozialen Netzwerkseiten steigen. Daher wird es gréf3ere Chancen fur
Unternehmen in Zukunft geben, aber auch die Herausforderungen in der Auf-
merksamkeitsgewinnung der Zielgruppe werden wachsen. Ob Xing durch Un-
ternehmensberater in Zukunft starker genutzt werden wird, bleibt offen bzw. wird
auch davon abhangen, inwieweit Xing gerade der Zielgruppe der Unterneh-
mensberater spezielle Angebote macht. Es kommt auch auf die Akzeptanz der
Kunden an, inwieweit sie die Aktivitaten der Unternehmensberater auf Xing
schatzen. Ebenso bleibt offen, ob eine deutliche Steigerung der Mundpropagan-
da als Marketinginstrument Uber Soziale Netzwerkseiten erfolgt. Chancen wéren
vorhanden, jedoch hat sich die klassische Mundpropaganda vor allem in der
Unternehmensberatungsbranche in Osterreich bewahrt. Neukundengewinnung
geschieht eher tUber Mundpropaganda und weniger tber Soziale Netzwerksei-
ten. Eine Anderung in Bezug auf die Neukundengewinnung durch das Internet
erfordert einen unpersonlichen Kontaktanbahnungsprozess, der von den Kun-
den angenommen werden muss, um funktionieren zu kénnen. Eine Zu- oder
Abnahme der Aktivitaten auf Sozialen Netzwerkseiten ist vor allem vom Fort-
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schritt im Bereich des Datenschutzes und der Datensicherheit abhangig. Einer-
seits sollte die Selbstprasentation der Mitglieder der Netzwerkseiten gewabhrleis-
tet sein und andererseits muss ein Missbrauch der Daten der Nutzer weitgehend

ausgeschlossen werden.

Die empirische Erhebung dieser Studie wurde aufgrund zeitlichen und personel-
len Aufwands limitiert und daher sind weitere Studien empfehlenswert. Beson-
ders in Bezug auf den Einsatz von Sozialen Netzwerkseiten fir Unternehmens-
berater ist eine Studie aus Kundensicht anzuraten. Ein weiterer Vorschlag fur
eine zukunftige Studie ist, ob ein Einsatz von Sozialen Netzwerkseiten insge-
samt fur Unternehmen gewinnbringend sei. Au3erdem ist die Frage, ob ein akti-
ver Einsatz von Unternehmen, insbesondere Unternehmensberatern, im berufli-
chen Netzwerk Xing wissenschaftlich bewiesene Vorteile mich sich bringt, noch

nicht vollstandig beantwortet.
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Anhang I: Ubersicht der Interviews

Datum des | Interview-

Nr. | Name des Interviewten Unternehmen Interviews | dauer

1 |Franz Wendler Wendler-Coaching 30.08.2013 |00:25:09
Robert Graf - Coaching &

2 | Robert Graf Training 09.09.2013 |00:15:45

3 | Robert Kaltenbrunner Hikingdays 11.09.2013 |00:17:04
Muckenschnabel - Perso-

Hans-Peter Muckenschna- | nalberatung & Wirtschaft-

4 | bel scoaching 12.09.2013 |00:19:16
Birgit Bernhardt - Praxis

5 |Birgit Bernhardt fur Supervision 17.09.2013 |00:47:09
Josef Schneeberger - Pro-

6 |Josef Schneeberger zessbegleitung 18.09.2013 |00:20:03
Balance Consulting

7 | Ruth Berghofer Balance Akademie 19.09.2013 |00:32:51
Payer & Partner - Change

8 |Carola Payer Agency 20.09.2013 |00:36:33
Pelzmann Unternehmens-

9 |Sabine Pelzmann beratung 23.09.2013 |00:25:12

10 |Lisa Stefany OSB Consulting GmbH 24.09.2013 |00:24:14
Beatrix Arlitzer - Leistungs-

11 | Beatrix Arlitzer Coaching 24.09.2013 |00:21:25

Michael Johannes Toppel- | Perfact training Personal-
12 |reiter entwicklung GmbH 24.09.2013 |01:06:55
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Anhang II: Interviewleitfaden

.Einsatz von Sozialen Netzwerken wie Xing fur die U nternehmensbera-

tungsbranche in Osterreich*

1)

2)

3)

4)

5)

6)

a. Sind Sie vorrangig freiberuflicher Unternehmer oder in einem Unterneh-
men angestellt?
b. In welchem Bereich sind Sie in der Unternehmensberatungsbranche ta-
tig?
Welche speziellen Zielgruppen beraten Sie?
d. Wie viele Mitarbeiter hat Ihr Unternehmen? ODER
Wie viele Angestellte gibt es im Unternehmen?

a. Welche Kommunikationswege nutzen Sie mit unternehmensexternen
Partnern (Kunden)?

b. Welche Sozialen Netzwerke im Internet nutzen Sie fur die berufliche
Kommunikation?

c¢. Und welches davon vorrangig?

Es gibt in Osterreich ein groRes und vielféltiges Angebot an Unternehmens-
beratern.
a. Wie sehen Sie die Unternehmungsberatungsbranche in Osterreich?

b. Und warum sind Sie in dem Bereich tatig?

a. Woflr nutzen Sie ihr Xing-Profil?
b. Welche Vorteile kdnnen sich lhrer Meinung nach ergeben bei der Nutzung
eines Xing-Profils fur Unternehmensberater?

a. Welche Chancen gibt es fur Unternehmen bei der Nutzung von Sozialen
Netzwerkseiten im Internet?

b. Welchen Herausforderungen stehen Unternehmen bei der Verwendung
von Sozialen Netzwerkseiten im Internet gegenuber?

c. Und im Zusammenhang mit Neukundengewinnung/Mundpropaganda?

Zukunftsaussichten
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Anhang V. Abstract (Deutsch)

Das zentrale Thema dieser Arbeit sind Soziale Netzwerkseiten im Internet, des-
sen Hauptzwecke in dem Aufbau und der Pflege sozialer Beziehungen besteht.
Berufliche Soziale Netzwerke wie Xing sind fur Osterreichische Unternehmen,
insbesondere Unternehmensberater noch eher unbekannte und ungeniitzte Me-
dien. Im Zuge dieser Studie wurden Chancen und Herausforderungen von Sozi-
alen Netzwerkseiten im Internet fir Unternehmen gegenlbergestellt und die
Nutzung von Osterreichischen Unternehmensberatern empirisch erhoben. Au-
Berdem versucht diese Arbeit neben den Vorteilen einer Nutzung von Xing fur

Osterreichische Unternehmensberater eine zuklnftige Entwicklung zu erkennen.
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Anhang IV: Abstract (English)

The main topic of this thesis are Internet Social Networking Sites, whose primary
purpose of these is building and maintaining social relations. Business Networ-
king Sites, such as Xing, are not well-known media for Austrian companies and
more specifically to management consultants and are not frequently used.

In this thesis the advantages and challenges for companies when using Social
Networking Sites will be compared.

The Information about the benefit of these sites by Austrian management con-
sultant firms was collected empirically.

In addition to describing the benefits of using Xing for Austrian managment con-

sultants, this study attemps to forecast their future development.
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