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Soziale Netzwerke in
Unternehmenskontexten —
Potentiale und Anforderungen

GUIDO SCHRYEN, UNIVERSITAT REGENSBURG
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Unternehmen kinnen von Sozialen Netzwerken wvor
allem in den Bereichen Marktforschung, Werbung und
Recruiting profitieren. Allerdings sind die derzeitigen
Kenntnisse von Unternehmen iiber geeignete Metho-
den zu derven Ausschipfung unterentwickelr. Essenti-
elle Anforderungen zur Nutzung der Potentiale besre-
hen in der Schaffung von standardisierten technischen
Schnirstellen der Sozialen Netziverke ziur Integration
ihrer Daten in die Prozesse und | ﬁ[;zﬁ'{zm‘ul’fmwz der
Unternehmen, der technischen Integration selbst sowie

der rechtlichen Regelung des Datenschurzes.

[ o

1. Einleitung

Soziale Netzwerke (SN) im Internet wie Facebook,
XING, YouTube oder Twitter haben sowoh! im pri-
vaten als auch kommerziellen Bereich rasch Einzug

gehalten. Privatpersonen (User) kommunizieren in

.diesen Netzwerken miteinander, stellen personliche

Informationen zur Verfiigung und teilen ihre Mei-
nungen und Empfehlungen. Der Nurzen fiir die User
umfasst dabei die Schaffung von Aufmerksamkeit, die
Gewinnung von Informationen iiber andere Nutzer
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und Geschehnisse sowie die Teilhabe an virtuellen
Gesellschaften. Im Gegenzug stellen die Betreiber
der SN die dazu notwendigen Informations- und
Kommunikationsinfrastrukturen zur Verfigung und
gestalten sie derart, dass sich inhaltlich sowie zeitlich
moglichst umfassende und individuelle Informa-
tionen iiber die User erfassen und werbewirtschaft-
lich nutzen lassen. Damit besteht ein vordringliches
Interesse der SN-Betreiber, die werberelevante und
-wirksame Bedeutung ihrer Informationen und ihrer
Netzwerke zu suggerieren oder zu kommunizieren.
Diese subtile Differenzierung ist Spiegelbild der
gerade erst beginnenden Diskussion, inwiefern sozi-
ale Netzwerke cinen suggerierten, potentiellen oder

faktischen Nutzen fiir Unternehmen aufweisen und

Marktforschung

nutzen

Werbung

Imagepflege

Personalrecruiting

Kundenservice ,
Strategie

welche Erfolgdakioren im prakiischen Umgang mit
ihnen die Ausschoptung der Potentiale crmiglichen.
Dieser Beitrag skizziert den potentiellen Nutzen von
SN fiir Unternchmen und diskutiert zwei zentrale
Anforderungen: 1. Integration Sovzialer Netzwerke
in dic Geschifisprozesee und die 1T Infrastrukeur. 2.

Beriicksichtigung des Datenschutzes.
2. Potentiale

Der potenticlle Nutzen von SN erstreckt sich auf cine
Reihe von Aktivititen der unternchmerischen Wert-
schopfungskette. wie Abbildung 1 zeigt. Im Rercich
des .\farkc(ingﬂ lassen sich 7um Zweck der Marke-

forschung dic Informationen der User hinsichtlich

*Erfassung des Konsumverhaltens, der Praferenzen und der
demographischen Strukturen der Teilnehmer

*Analyse mit Hilfe von Data Mining-Verfahren

-Virales Marketing: Vemnetzung der Teilnehmer als
Infrastruktur fir die Verbreitung von Werbebotschaften

*ldentifizierung von Hubs und Intermediaren im Sozialen
Netzwerkgraph

* Prasentation von auf Rezipienten zugeschnittenen
Unternehmensprofilen

«Zielgruppen-orientierte Ansprache
-Auswabhl geeigneter Recruiting-Strategien

*Verbreitung von Service-Informationen wie Rickrufaktionen
oder Aktualisierungen digitaler Produkte mittels einer Push-

Abbildung 1: Potentiale von Sozialen Netziverken fir Uniernchmen
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ihres Konsumverhaltens, ihrer Priferenzen und ihrer
demographischen Strukturen analysieren. Hier bieten
sich insbesondere SN wie Facebook, MySpace und
studiVZ an, die persdnliche Informartionen iiber die
Teilnehmer beinhalten. Die Informationen aus den
unterschiedlichen Netzwerken kénnen dann nach
ihrer Akquise konsolidiert und zum Beispiel mit Hilfe
von Darta Mining-Verfahren analysiert werden. Dar-
iiber hinaus
lassen  sich
Informatio-

Der potentielle Nutzen von sozialen Netzwerken

schlagen Weitzel et al. [13] Strategien vor, die davon
abhingen, wie grof§ die Verfiigbarkeit von Fachkrif-
ten ist und ob es sich um kurzfristig oder langfristig
angelegte Mafinahmen handelt. Da im Gegensatz zu
Marketingzwecken bei der Personalakquise primir
berufsbezogene Informationen akquiriert werden sol-
len, bieten sich vor allem Netzwerke wie LinkedIn
und XING an, denen sich Lebensliufe, berufliche
Interessen
sowie  die

berufliche

nen aus the-
menbezoge-

erstreckt sich auf eine Reihe von Aktivitaten der

Vernetzung

der Teilneh-

nen Interes-
sengruppen
nutzen. Die

unternehmerischen Wertschépfungskette.

mer entneh-

men lassen.

genannten

Netzwerke

kénnen ebenfalls zum Zweck der Werbung verwendet
werden, indem die Vernetzung der Teilnehmer (abge-
bildet im ,,Sozialen Netzwerkgraph®) als Infrastrukeur
fiir die Verbreitung von Werbebotschaften (,Virales
Markering®) genutzt wird. Eine wesentliche Aufgabe
besteht dabei fiir werbende Unternehmen darin, im
sozialen Netzwerkgraph die Teilnehmer zu identifi-
zieren, die sich fiir die rasche und umfassende Ver-
breitung von Nachrichten besonders gut eignen und
daher initial mit Werbeborschaften versorgt werden
sollten. In diesem Kontext eignen sich solche User, die
einen hohen Vernetzungsgrad aufweisen (so genannte
Hubs) oder die ,Knotenwolken® miteinander ver-
binden (so genannte Intermediire) [7]. Schlielich
lassen sich die oben genannten SN auch zur Image-
pflege nutzen, indem zum Beispiel unterschiedlichen
Teilnehmergruppen ein auf die Charakeeristika der
Gruppen zugeschnittenes Unternehmensprofil pri-
sentiert wird.

Uber den Marketing-Bereich hinaus lassen sich SN zur
Personalakquise nutzen, in denen aufgrund der Ver-
figbarkeit personenbezogener Informationen gezielt
akquiriert werden kann. Die derzeitigen Kenntnisse
von Unternehmen iiber die Nutzbarkeit von SN sind
jedoch noch recht gering. Beispielsweise war im Jahr
2011 einem Dritrel der befragten Unternehmen nicht
bekannt, ob es Diskussionsgruppen zu ihrem Unter-
nehmen gibt [12]. Es erhebr sich fiir Unternehmen die
zentrale Frage geeigneter Strategien des Personalrec-
ruiting. Basierend auf empirischen Untersuchungen

Die Akquise
von nichet
berufsbezo-
genen Informarionen iiber Bewerber und Mitarbeiter
ist zwar oftmals ebenfalls von Interesse fiir Unterneh-
men, in ihrer datenschutzrechtlichen Legitimation
jedoch weiterhin umstritten.

Schlie8lich lassen sich SN auch fiir den Service-Be-
reich eines Unternehmens nutzen, wenn Netzwerke
wie zum Beispiel Twitter dazu verwendetr werden,
Service-Informationen wie Riickrufaktionen oder
Aktualisierungen digitaler Produkte nicht mehr mit-
tels einer konventionellen Pull-Strategie (Kunden
informieren sich proaktiv), sondern mittels einer

& KURZ UND BUNDIG

Soziale Netzwerke im Internet haben sowohl im priva-
ten als auch kommerziellen Bereich rasch Einzug gehal-
ten. Wahrend sich der Nutzen fiir private Anwender auf
die Schaffung von Aufmerksamkeit, die Gewinnung von
Informationen iiber andere Nutzer sowie die Teilhabe
an virtuellen Gesellschaften erstreckt, beginnt erst die
Diskussion, inwiefern Soziale Netzwerke einen Nutzen
fiir Unternehmen aufweisen und welche Erfolgsfakto-
ren im praktischen Umgang mit ihnen die Ausschép-
fung der Potentiale ermdglichen,

Stichworte: Soziale Netzwerke, Datenintegration,
Datenschutz, Schnittstellen
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Push-Strategie (Kunden werden von Unternehmen
zum Beispiel iiber Tweets informiert) zu verbreiten.

3. Anforderungen

Mégen die oben beschriebenen Potentiale von SN
auch evident sein, so stellt sich die Frage, ob und wie
sie sich von Unter-
nehmen auch prak-

tisch nutzen lassen.

Sowohl in der mangelnden Integration

Beispiel mit RoscttaNet [9] in den Branchen der 1T
Logistik. und Telckommunikation oder mit SWIFT
[10] im Finanzdienstleistungsbereich. Soziale Nerz-
werke wie Twitter [11]. Googles [5]. LinkedIn {8]
und Facebook [4] hingegen bicten zwar technische
Schnitstellen in Form von Application Programming
Interfaces (APIs) an oder stellen sie in Aussiche wie
zum Beispiel XING
[14]. aber diese sind

grofitenteils propri-

Im Unterschied zur

privaten  Nutzung

als auch im ungeklarten Datenschutz

ctiir, nicht interope-

rabel. kaum doku-

sich dabei

zwei Anforderungen

lassen

sind Dislang Kernprobleme begriindet.

mentiert und haben

sich dariiber hinaus

identifizieren,  die
in Abbildung 2 beschrieben sind: 1. Integration: Da
die zu akquirierenden Informationen umfangreich,
wiederholt zu erheben und efhizient zu analysieren
sind, ist eine Integration der Nutzung der Sozialen
Netzwerke sowohl in die Geschiftsprozesse als auch
in die IT-Infrastrukeur des Unternehmens erfor-
derlich. 2. Datenschutz: Unternechmen unterliegen
bei der Akquise, Speicherung und Weiterverarbei-
tung von Informationen rechtlichen Anforderungen
wie zum Beispiel der Erforderlichkeit der Datener-
hebung, -verarbeitung und -nutzung fiir Zwecke des
Beschiftigungsverhiltnisses (S 32 BDSG (Bundes-
datenschutzgesetz)) [1], wobei als Beschiftigte auch
Bewerber sowie ehemals Beschiftigte gelten (§ 3

Abs.11 Nr. 7 BDSG).

Sowohl in der mangelnden Integration als auch im
ungeklirten Datenschutz sind bislang Kernprob-
leme begriindet, die einer Ausschépfung der skiz-
zierten Potentiale entgegenstehen. Zur Integration
von Funktionalititen und Daten in die Prozesse und
IT-Infrastruktur bedarf es technisch stabiler und lang-
fristig verfiigbarer Schnittstellen und Standards fiir

Es lasst sich beobachten, dass die derzeitigen Kenntnisse von

auch nicht als lang-
fristig stabil erwiesen. Der von Google, MySpace und
weiteren SN im Jahr 2007 vorgestellte API-Standard
OpenSocial [6] konnte sich bislang nicht durchset-
zen. Diese technischen Defizite im Business-to-Busi-
ness-Bereich (B2B) sind von den Betreibern der SN
zu beheben, damit deren Daten und Funktionalitd-
ten von Unternchmen effizient genutzt und integriert

werden kénnen.

Ebenfalls benstigen Unternchmen zur Nurzung von
SN cine rechtliche Sicherheit dahingehend, welche
Daten in welchem Kontext akquiriert. gespeichert
und verwendet werden diirfen. Diese Sicherheit bietet
die derzeitige Gesetzgebung jedoch nicht. So ist bei-
spielsweise umstritten, ob Faccbook-Informationen
iiber Bewerber verwendet werden diirfen. Dieses Defi-
zit wurde erkannt und mit dem Enowurf eines Geset-
zes zur Regelung des Beschiftigrendatenschurzes [3]
adressiert. Es ist jedoch (noch) nichr in Kraft gerre-
ten, sondern mit dem Encwurf befasst sich derzeit der
Innenausschuss des Bundestages. bevor er in vermut-
lich geinderter Form erneut im Bundestag diskutiert
wird [2]. Uber die Unsicherheit im bundesdeutschen
Geltungsbereich
hinaus zeigt sich

die rechtliche Un

Unternehmen (ber Potentiale und Methoden unterentwickelt

sicherheit  auch

im europiischen

sind und Soziale Netzwerke erst ansatzweise genutzt werden.

Kontext, der fiir
international ope-
Unter-

den elektronischen Datenaustausch. Solche Standards
und standardisierende Organisationen existieren zum
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dadurch, dass die Nerzwerke zeitlich variierende und
teils rechdich ungeklirte Datenschutzbestimmun-
gen enthalten. Wihrend die genannten Defizite den
Handlungsbedarf der Gesetzgeber und der Betreiber
der Sozialen Netzwerke betreffen, ergibt sich auch fir
Unternehmen Handlungsbedarf: Die Nutzung der
Sozialen Netzwerke muss hinsichdich der Akquise
und der Verbreitung von Informationen in die (B2B-)
Datenschurz-Policy des Unternehmens  integriert
werden.

4. Fazit

Unternehmen kdnnen in vielen Bereichen ihrer Wert-
schépfungskette von Sozialen Netzwerke profitieren.
Es lisst sich jedoch beobachten, dass die derzeitigen
Kenntnisse von Unternehmen iiber diese Potentiale

und {ber geeignete Methoden zu deren Ausschép-
fung unterentwickelt sind und Soziale Netzwerke erst
ansatzweise genutzt werden. Essentielle Anforderun-
gen zur unternchmerischen Nutzung der Potentiale
bestehen zum einen in der Schaffung von standardi-
sierten technischen Schnittstellen der Sozialen Netz-
werke zur Integration der Daten in die Prozesse und
IT-Infrastrukturen der Unternechmen (Anforderung
an SN-Betreiber), der technischen Integration selbst
(Anforderung an Unternehmen) sowie der rechtli-
chen Regelung des Datenschutzes (Anforderung an
den Geserzgeber). Diese Anforderungen sind bislang
kaum erfiillt. Thre Realisierung wird iiber die unter-
nehmerische Nutzung Sozialer Netzwerke mitent-
scheiden, sie wird aber vermutlich im Spannungsfeld
divergierender Interessen der Beteiligten noch einige
Zeit auf sich warten lassen.

|

' Integration

» Berlicksichtigung Sozialen Netzwerke in den
Geschaéftsprozessen und in der | T-Infrastruktur

» Bedarf nach technisch stabilen und langfristig
verfligbaren Schnittstellen und Standards fir den
elektronischen Datenaustausch

Datenschutz

(B2B-)

» Bedarf nach (national und international) rechtlicher
Sicherheit bzgl. Der Akquise, Speicherung und
weiteren Verwendung der Daten

 Einbettung der Nutzung Sozialer Netzwerke in die

Datenschutz-Policy des Unternehmens

Abbildung 2. Anforderungen zur Nutzung Sezialer Netzwerke durch Unternehmen
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SUMMARY

Social networks in enterprise contexts — potentials and require-
ments

Companies can benefit from social networks in many activities, incduding mar-
ket research, promotion, and recruiting. However, companies have only limited
knowledge on how 1o exploit these potentials. Essential requirements include
the generation of standardized technical interfaces of social networks for inte-
grating their data into the processes and IT infrastructures of companies, the
technical integration itself, and appropriate data protection legistation.

Keywords: social networks, data integration, data protection, interfaces
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