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1 EINLEITUNG

Die Reputation eines Unternehmens gilt als wichtiger immaterieller Vermdgensgegenstand, den es zu
bewahren und weiterzuentwickeln gilt. Definiert wird Reputation allgemein als ,,der Ruf eines
Unternehmens® (Lies, 2016, p. 186). Da eine positive Unternechmensreputation meist liber Jahre
aufgebaut werden muss, ist es nicht verwunderlich, dass die Unternehmen mit der hochsten Reputation
vorwiegend traditionsreiche Unternehmen sind. GemaR der globalen Studie 2018 Global RepTrak®
100 des Reputation Institute, sind die zehn Unternehmen mit der weltweit hochsten Reputation (1)
Rolex, (2) LEGO Group, (3) Google, (4) Canon, (5) The Walt Disney Company, (6) Sony, (7) Adidas,
(8) Robert Bosch (9) BMW Group und (10) Microsoft (Reputation Institute, 2018).

MaRnahmen des Reputationsmanagements, das hei8t der Planung, des Aufbau, der Pflege, der
Steuerung sowie der Kontrolle des Rufs gegenuber den relevanten Stakeholdern (Lies, 2016, S. 187),
erfolgen jedoch haufig an wichtigen Stakeholdergruppen vorbei, beispielsweise ohne Einbezug der
eigenen Mitarbeitenden. Durch soziale Medien werden jedoch gerade Mitarbeitende in die Lage
versetzt reputationsrelevant — positiv und/oder negativ fir ein Unternehmen — agieren zu kénnen.
Durch die mitarbeiterseitige Nutzung sozialer Medien und sozialer Netzwerke kann die
Unternehmensreputation beispielsweise durch folgende Handlungen geféahrdet werden:

e Mitarbeitende des Unternehmens &uern sich in sozialen Medien negativ Uber ihren Arbeitgeber
und/oder das Unternehmen und nennen hierbei explizit den Namen des Arbeitgebers.

e Mitarbeitende des Unternehmens &uf3ern sich in sozialen Medien negativ tber ihren Arbeitgeber
und/oder das Unternehmen, nennen jedoch den Namen des Arbeitgebers nicht explizit.

e Mitarbeitende des Unternehmens duBern sich in sozialen Medien negativ oder Kritisch Uber
Produkte des Arbeitgebers.

e Mitarbeiter bewerten ihr eigenes Unternehmen auf sogenannten Bewertungsplattformen schlecht.

Hinsichtlich der Nennung des Arbeitgebers kann auch auf eine eher passive Art die Reputation des
Arbeitgebers geschadigt werden, beispielsweise, wenn Mitarbeitende den Namen des Arbeitgebers
nicht explizit nennen, dieser aber in ihren Profileinstellungen ersichtlich ist. Nichtsdestotrotz,
vorausgesetzt die technischen Einstellungen sind entsprechend vorgenommen, sind
reputationsrelevante AuBerungen tiber den Arbeitgeber binnen Sekunden weltweit ersichtlich und
somit unter anderem auch fur aktuelle und potenzielle Kunden sowie weitere Stakeholder eines
Unternehmens zugénglich. Die Konsequenzen solcher reputationsbeeinflussenden Handlungen sind
nicht ausschliel3lich auf der Seite der Unternehmen, sondern auch auf der Seite der Mitarbeitenden zu
finden. Fallbeispiele, in denen eine bewusste oder unbewusste Schadigung der Arbeitgeberreputation
— hervorgerufen durch AuRerungen in sozialen Medien — sogar zu Kiindigungen fiihrten, sind bekannt.?

Das vom Bundesministerium fir Bildung und Forschung (BMBF) geférderte Forschungsprojekt
Webutatio untersucht die mitarbeiterseitige Nutzung sozialer Medien hinsichtlich der Gefahr einer
Schadigung der Unternehmensreputation des Arbeitgebers. In diesem Zusammenhang ist das
Forschungsprojekt im Programm “Arbeiten, Lernen, Kompetenzen entwickeln” mit dem thematischen
Schwerpunkt “Betriebliches Kompetenzmanagement im demografischen Wandel” angesiedelt. Das
Projekt gehort auBerdem zum Themenbereich “Arbeitsprozessintegrierte Kompetenzentwicklung fir
die Wirtschaft der Zukunft”.

! Das Urteil Az. 3 Sa 644/12 vom 10 Oktober 2012 beschreibt beispielsweise ein Vorkommnis, worin ein Auszubildender
auf seinem privaten Facebook-Profil seinen Arbeitgeber beleidigt hatte und daraufhin gekiindigt wurde (Openjur.de,
2012).
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1.1 ZIELE DES FORSCHUNGSPROJEKTES

Um einer moglichen Schadigung der Unternehmensreputation durch eigene Mitarbeitende
vorzubeugen, sollen im Rahmen des Forschungsprojekts Webutatio Mitarbeitende auf die Gefahren,
die von ihrer privaten Nutzung sozialer Medien ausgehen, aufmerksam gemacht werden und fur einen
kompetenten Umgang mit sozialen Medien vorbereitet werden. Dies soll insbesondere durch eine
Starkung der individuellen Reputationskompetenz? erreicht werden. Reputationskompetenz wird als
die in privater wie beruflicher Sphare gezeigte mitarbeiterseitige Handlungsféhigkeit definiert, soziale
Medien auf eine Art zu nutzen, dass diese mit den arbeitgeberseitigen Reputationszielen tibereinstimmt
oder diese nicht gefahrdet (Schaarschmidt, von Kortzfleisch & Walsh, 2015, S. 16).

Das tibergeordnete Ziel des Projektes ist die Erfassung, der Aufbau sowie die arbeitsprozessorientierte
Starkung der individuellen mitarbeiterseitigen Reputationskompetenz flr soziale Medien. Zur
Erreichung des Hauptziels sollen folgende Teilziele erarbeitet werden:

Entwicklung eines Modells zur Messung von Reputationskompetenz

Entwicklung einer Messskala zur Erfassung und Analyse von Reputationskompetenz
Entwicklung eines demografiesensiblen Frameworks

Entwicklung eines community-basierten Blended-Learning-Konzepts®

Zur praxisorientierten Umsetzung der Forschungsergebnisse sollen Teilergebnisse in eine 6ffentlich
zugangige Toolbox miinden, welche dann verschiedene Artefakte beinhaltet, zum Beispiel eine Skala
zur Messung von Reputationskompetenz. Daruber hinaus werden Einsatzszenarien beztglich der
Nutzung des erarbeiteten Blended-Learning-Konzeptes im Unternehmensumfeld entwickelt.

1.2 STAND DER FORSCHUNG

1.2.1 REPUTATION UND REPUTATIONSKOMPETENZ

Das Reputationskonzept basiert auf der allgemeinen Pramisse, dass eine positive Beurteilung einer
Entitat, beispielsweise ein Individuum oder eine Organisation, durch die Offentlichkeit oder durch
Teiloffentlichkeiten einen positiven Einfluss auf die Einstellungen und Handlungen der Offentlichkeit
beziehungsweise der Teiloffentlichkeiten in Bezug auf die Organisation hat. Insbesondere auf Markten
fir Vertrauensguter wird der Reputation von Unternehmen die Funktion von Qualitatssignalen (Walsh
et al., 2014), die Informationsprobleme abbauen kénnen, zugeschrieben. Die Informationsékonomik
befasst sich mit dem Problem unvollkommener Information sowie der Bewéltigung der Situation
asymmetrischer, das heifl3t ungleich verteilter Information auf zwei Seiten 6konomisch relevanter
Beziehungen, wie zum Beispiel Geschaftsbeziehungen zwischen Unternehmen und Endkunden oder
Unternehmen und zukilnftigen Mitarbeitenden. Dabei wird postuliert, dass Marktteilnehmer
versuchen, durch Suchen und Verwerten von Informationen Marktunsicherheit zu reduzieren (Kaas
1994, S. 247). Die Unternehmensreputation stellt insofern ein Instrument der Unsicherheitsreduktion
dar. In dynamischen und komplexen Markten kann mittels der Reputation unter anderem eine
informationskostensenkende ,,Oase* relativer Sicherheit hergestellt werden (Klee 2000, S. 57).

Die internetbezogene  Reputationsforschung  untersucht  schwerpunktmélRig  inwieweit
Internetunternehmen von einer starken Unternehmensreputation profitieren und wie sie

2 Der verwendete Kompetenzbegriff baut auf dem Verstandnis von Erpenbeck und Von Rosenstiel (2005) auf, welche
Kompetenz sowohl als Fertigkeit, Fahigkeit, oder Qualifikation, als auch als Wissensbestandteil oder Persdnlichkeits-
eigenschaft verstehen (vgl. BMBF 2010; Hinz 2014; Kaiser et al. 2014).

3 Als Blended Learning bezeichnet man die Kombination verschiedener Lehr- und Lernformen, beispielsweise eine
Kombination aus Prasenzveranstaltungen, eLearning-Seminaren und Selbststudium.
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Geschaftsbeziehungen gestalten kdnnen, die weitgehend ohne personlichen Kontakt zwischen Kaufer
und Verkdufer auskommen. Dabei konnten Positivwirkungen hinsichtlich der Loyalitat, des
Vertrauens und der Wiederkaufabsicht von Kunden (Caruana & Ewing, 2010; Walsh et al., 2014)
sowie der Fahigkeit, hthere Preise als der Wettbewerb zu erzielen, (Obloj & Capron, 2011) empirisch
belegt werden. Dartiber hinaus hat sich die Reputationsforschung auch mit der Frage befasst, inwieweit
die Unternehmensreputation in sozialen Medien wirkt beziehungsweise durch diese beeinflusst werden
kann. Dabei geht es einerseits um ein durch soziale Medien erhthtes Reputationsrisiko fir
Unternehmen (Aula, 2010; Solove, 2007), aber auch um die Reputationsverbesserung mit Hilfe von
markenbezogenen und anderen Botschaften in sozialen Medien (Alexander & Gentry, 2013; Jones et
al., 2009).

Vor dem Beginn der Forschungsarbeiten existierten nur wenige (konzeptionelle) Beitrdge zum
Reputationsmanagement im Kontext sozialer Medien, vor allem wenige mit Bezug zu Mitarbeitenden.
Rokka, Karlsson und Tienari (2013) diskutierten beispielsweise die duale Rolle von Mitarbeitenden.
Mitarbeitende spielen eine positive Rolle, wenn ihr Verhalten — generell und in sozialen Medien —
konsistent mit den Werten des Unternehmens ist. Ein negativer Einfluss kann jedoch von
Mitarbeitenden ausgehen, wenn diese sich problematisch verhalten oder sie sich negativ tber ihren
Arbeitgeber — oder erkennbar als Mitglied eines Unternehmens — in sozialen Medien oder sozialen
Netzwerken &uRern. Miles und Mangold (2014) postulieren, dass reputationsschadigende negative
Artikulationen von Mitarbeitenden in sozialen Medien reduziert werden kénnten, wenn Unternehmen
akzeptierte interne Kandle flr negative und positive mitarbeiterseitige Artikulationen schaffen wirden.
Jedoch erfolgt bei keiner dieser zwei Studien eine empirische Analyse der Risiken von
Mitarbeiterartikulationen in sozialen Medien oder der skizzierten Interventionsmdoglichkeiten.
Weiterhin thematisieren weder Rokka et al. (2013) noch Miles und Mangold (2014) die
Reputationskompetenz von Mitarbeitenden, ber die eine Risikominderung maoglich wére. Es ist
jedoch diese Kompetenz — beziehungsweise die in beruflicher und privater Sphére gezeigte
Handlungsféhigkeit von Mitarbeitenden soziale Medien und insbesondere soziale Netzwerke in
Ubereinstimmung mit unternehmerischen Reputationszielen zu nutzen — die messhar gemacht werden
muss, um ein effektives und umfassendes Reputationsmanagement eines Unternehmens zu
ermoglichen.

1.2.2 VON DER INDIVIDUELLEN MEDIEN- ZUR REPUTATIONSKOMPETENZ

Kennzeichnend fiir die Diskussion um soziale Medien im beruflichen Umfeld ist die Verschmelzung
von privaten und beruflichen Belangen (Mangold & Faulds, 2009; Ollier-Malaterre et al., 2013;
Schaarschmidt et al., 2011; von Kortzfleisch et al., 2008). Es lasst sich jedoch konstatieren, dass die
private Nutzung sozialer Medien zu einer erhdhten Medienkompetenz von Mitarbeitenden fuhrt
(Linditsch et al., 2011), was sich wiederum positiv auf die berufliche Tatigkeit auswirken kann,
beispielsweise bei der Nutzung eines firmeneigenen Intranets. Da sich das Projekt Webutatio der
Erforschung von Reputationskompetenz widmet und dieser Begriff leicht mit Medienkompetenz
verwechselt werden kann, ist eine Abgrenzung der Begriffe wichtig. Allgemein beschreibt
Medienkompetenz die Féhigkeit von Mediennutzern, Medien und Medieninhalte den eigenen Zielen
und Bedurfnissen entsprechend zu nutzen; sie ist also die allgemeine Fahigkeit, sich Medien
anzueignen. Die Reputationskompetenz in sozialen Medien hingegen steht flr eine erweiterte
Perspektive. Anders als die Medienkompetenz, umfasst die Reputationskompetenz die Folgen der
Mediennutzung auch fir Dritte — wie vor allem dem Arbeitgeber. Zum anderen aber sind Mitarbeitende
immer Ofter als solche in sozialen Netzwerken identifizierbar und ihr Verhalten kann mit ihrem
Arbeitgeber in Verbindung gebracht werden. Bei negativen Fallen kann somit die Reputation eines
Unternehmens einer Schadigung ausgesetzt werden.
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Wie bereits erlautert, ist Reputation eine immaterielle Unternehmensressource, die Uber einen langeren
Zeitraum erwdachst. Somit erscheint eine Schédigung der Unternehmensreputation aufgrund
vereinzelten Fehlverhaltens zunéchst als unwahrscheinlich. Zieht man jedoch in Betracht, dass ein
potenzielles Fehlverhalten in sozialen Medien einer groRen Offentlichkeit zuganglich gemacht wird,
So ist es gut nachvollziehbar, dass die Unternehmensreputation nachhaltig Schaden nehmen kann.
Somit ist die Tragweite individuellen Fehlverhaltens durch soziale Medien deutlich erhéht. Gleiches
gilt selbstredend auch fur positive Félle. Mitarbeitende, die ein l16bliches Verhalten in sozialen Medien
zeigen und als Mitarbeitende des Unternehmens identifizierbar sind, kénnen nachhaltig zur Starkung
der Unternehmensreputation beitragen.

Unmittelbar ersichtlich ist, dass ein Wechselspiel zwischen der individuellen, persdnlichen Reputation
und der Unternehmensreputation existiert, welches als bidirektional charakterisiert werden kann — die
Reputation des Einzelnen kann auf die Reputation der Unternehmung abstrahlen und umgekehrt. Zu
diesem Wechselspiel existierten bis zum Start des Forschungsprojekts keine Studien, da es vor allem
auch an konzeptionellen Vorarbeiten fehlte. Helm (2011) beispielsweise zeigt, wie das Bewusstsein
des Einzelnen Uber die Reputation des Arbeitgebers zu mehr Bewusstsein tber die Auswirkungen des
eigenen Handelns flhren. In @hnlicher Weise zeigen Carmeli (2005) sowie Schaarschmidt et al. (2015),
dass die Einschatzung wie Aullenstehende die Reputation des eigenen Arbeitgebers bewerten, die
Bereitschaft beeinflusst, freiwilliges Verhalten in Form von zusatzlichem Engagement innerhalb der
Organisation zu zeigen. Der umgekehrte Wirkungszusammenhang — wie die Reputation des Einzelnen
die Unternehmensreputation beeinflussen kann — bleibt in der Literatur jedoch weitgehend
unthematisiert. Zur SchlieBung dieser Forschungsliicke trugen die Arbeiten im Rahmen dieses
Forschungsprojektes bei.

1.3 RELEVANZ VON SOZIALEN NETZWERKEN UND REPUTATIONSKOMPETENZ FUR
UNTERNEHMEN

Die Reputation eines Unternehmens basiert nicht nur auf Kundenmeinungen und Bewertungen zu den
Produkten oder Dienstleistungen, sondern auch auf der Kommunikation und Interaktion der
Unternehmensvertreter. Unternehmen miissen sich daher die Frage stellen, ob Mitarbeitende online im
Einklang mit den Unternehmenszielen agieren (sollen). Dies betrifft sowohl das private, als auch
berufliche Umfeld. Insbesondere Plattformen wie Facebook, Instagram, Twitter, Xing oder YouTube
werden nicht mehr nur im privaten Kontext genutzt, sondern gewinnen auch in der Arbeitswelt
zunehmend an Bedeutung. Eine Studie des Statistikportals Statista hat im Januar 2017 gezeigt, dass
94% der befragten Unternehmen Facebook, 68% Twitter, 56% LinkedIn, 54% Instagram, 45%
YouTube, 30% Pinterest und 7% Snapchat als Social-Media-Plattformen im Unternehmen nutzen
(Statista, 2017a). Kenntnisse im Umgang mit sozialen Medien werden somit fir Unternehmen und
auch fur deren Mitarbeitende zunehmend zu einer Schlusselqualifikation. Im unternehmerischen
Kontext sind insbesondere Kenntnisse beziiglich des Netzwerks Facebook wichtig, da diese — wie die
Umfrage gezeigt hat — die meistgenutze Social-Media-Plattform von Unternehmen weltweit ist
(Statista, 2017a). Folgende Grunde wurden flr die Nutzung sozialer Medien im Unternehmenskontext
genannt: Marketingplattform (30%), Engerer Kontakt zu Kunden (20%), Steigerung des
Bekanntheitsgrades (20%), Zielgruppenansprache (6%), Umsatzsteigerung (13%) und Kundensupport
(1%) (Statista, 2017b).

Wie bereits erwéhnt, kdnnen mitarbeiterseitige Aktivitaten in sozialen Netzwerken positive aber auch
negative Konsequenzen fiir die Arbeitnehmenden selbst und auch fiir den Arbeitgeber nach sich ziehen
(Walsh et al., 2016a). In den sozialen Netzwerken als firmenzugehorige Mitarbeitende erkennbare
Arbeitnehmer kdnnen beispielsweise Markenbotschaften verbreiten und somit unter anderem den
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Vertrieb der Produkte oder Dienstleistungen gezielt unterstiitzen. Positive AuBerungen von
Mitarbeitenden zu Arbeitsbedingungen oder Firmenevents konnen zudem das Image von
Unternehmen als attraktive Arbeitgeber fordern. Darlber hinaus kénnen durch das Teilen und
Bewerben von Stellenanzeigen durch Mitarbeitende in deren sozialen Netzwerken neue Mitarbeitende
gefunden werden, weshalb soziale Netzwerke auch ein Teil der eRecruiting-Strategie von
Personalabteilungen sein sollten.

Die Kehrseite bilden Mitarbeitende, die dem Firmenruf und mdglicherweise auch sich selbst durch
ihre Online-Aktivitaten in sozialen Netzwerken schaden, was bewusst oder unbewusst geschehen
kann. Unreflektiertes Agieren in sozialen Medien ist fir Mitarbeitende aber nicht ohne Risiken, denn
jeder oOffentliche Kommentar oder jede ,,gefdllt mir“-Angabe spiegelt zum einen Interessen,
Kompetenzen und Werte wider, zum anderen bewegen sich die Akteure jedoch nicht in einem
rechtsfreien Raum. Nicht jeder macht sich Gber mdgliche personliche Konsequenzen unbedachter oder
absichtlich hinterlassener Spuren im Internet Gedanken. Reichweiten, Datentransparenz und
Langlebigkeit von Posts, Kommentaren und beispielsweise Fotos oder Videos, werden hé&ufig
unterschatzt. Dartiber hinaus sind technische Aspekte wie Privatsphareneinstellungen teilweise
undurchsichtig und werden nicht immer sinnvoll genutzt. Ob im Internet oder im Firmenintranet,
bestimmte Social-Media-Verhaltensregeln sollten aufgestellt und eingehalten werden, um ein
grundlegendes Verstandnis flir Reputationskompetenz zu schaffen.

2 FORSCHUNGSDESIGN

Um die aufgeworfenen Ziele zu erreichen, wurden sowohl qualitative als auch quantitative
Forschungsmethoden verwendet. Das Forschungsdesign kann jedoch primér als qualitatives
Forschungsdesign eingestuft werden, da es aufgrund der Neuheit des Themas, grundsatzlich
explorativen Charakter hat.

2.1 QUALITATIVE FORSCHUNG — INTERVIEWS UND WORKSHOPS

Wie bereits beschrieben, wurde zur Durchfiihrung des Forschungsvorhabens primar ein qualitativer
Ansatz gewahlt. Dieses Vorgehen beinhaltet zwar die Gefahr, die Generalisierbarbeit der
Forschungsergebnisse zu schméleern; das VVorgehen schlie3t eine Generalisierbarkeit der Ergebnisse
jedoch nicht von vornherein aus (vgl. Przyborski & Wohlrab-Sahr, 2014, S. 117f.). Des Weiteren war
aufgrund der Neuigkeit des Themas zunéchst eine qualitative Herangehensweise sinnvoll. Demzufolge
werden das Forschungsdesign sowie die genutzten Forschungsinstrumente dem Forschungssubjekt
angepasst und nicht ein grundsétzliches Primat einer Forschungsmethode gewéhlt, dem anschlieRend
der Forschungskontext untergeordnet wird (vgl. Lamnek & Krell, 2016, S. 24f.). Im Folgenden werden
die zur Datenerhebung durchgefiihrten qualitativen Interviews sowie die Workshops bei den
Praxispartnern erlautert.

2.1.1 QUALITATIVE INTERVIEWS

Ein primares Ziel von Forschung ist es, basierend auf einem zuverlassigen VVorhersagemodell und einer
représentativen Stichprobe, Aussagen tber eine Grundgesamtheit zu erlangen. Im Rahmen qualitativer
Forschung ist dies jedoch oftmals nicht oder nur schwer realisierbar, da im Gegensatz zur quantitativen
Forschung mit kleineren Stichproben gearbeitet wird. Dartber hinaus kénnen die Teilnehmenden an
qualitativen Studien meist nicht per Zufallsstichprobe ausgewahlt werden. Im vorliegenden
Forschungsprojekt wurden die Interviewpartner vorwiegend aus den Reihen der Praxispartner gestellt.
Um dennoch ein mdglichst umfassendes Ergebnis zu erzielen, wurde bei der Auswahl der
Interviewpartner insbesondere auf demografische Faktoren wie das Alter und das Geschlecht der
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Mitarbeitenden geachtet (vgl. Fantapié Altobelli, 2011, S. 207). Zusatzlich zum generellen Fokus auf
Mitarbeitende wurde auch explizit die Sichtweise von Mitarbeitenden aus der Personalabteilung
untersucht, da diese im Zuge der Personalauswahl und Personalentwicklung direkt vom Thema
Reputationskompetenz betroffen sind.

Die Datenerhebung erfolgte mittels teilstrukturierter Intensivinterviews, basierend auf einem
Interviewleitfaden, der explizit auf die jeweilige Gruppe der Interviewpartner (d. h. Mitarbeitende,
Personaler und Jobsuchende) individuell angepasst wurde (vgl. Lamnek & Krell, 2016, S. 16).
Basierend auf Literatur zum Thema sowie einem Workshop mit allen Projektpartnern wurde dieser
Interviewleitfaden in einem mehrstufigen Verfahren von Wissenschaftler/Innen der Universitét
Koblenz-Landau und der Friedrich-Schiller-Universitat Jena entwickelt und getestet. Durch die
Interviewleitfaden werden eine strukturierte Durchfihrung und eine Vergleichbarkeit der
durchgefiihrten Interviews gewéhrleistet. Im November 2015 wurde der Interviewleitfaden fur die
Gruppe ,,Jobsuchende“ in Form eines Pre-Tests mit zwei Studierenden der Universitat Koblenz-
Landau getestet. Auf einen Test aller Interviewleitfdden wurde aufgrund der breiten Basis an
identischen Fragen innerhalb der drei Interviewleitfaden verzichtet. Alle Interviewleitfaden wurden
zusétzlich von wissenschaftlichen Mitarbeitenden der Universitat Koblenz-Landau und der Friedrich-
Schiller-Universitat Jena geprift. Anschlielend wurden die Interviewleitfaden entsprechend der aus
den Pre-Tests gewonnenen Erkenntnisse tberarbeitet.

Vor der Datenerhebung wurden die Interviewer auf die Durchfliihrung der Interviews vorbereitet. Ziel
der Interviews war es herauszufinden, wie Unternehmen und Mitarbeitende mit dem Thema
Reputation in sozialen Medien umgehen und ob das Verhalten der Mitarbeitenden diesbeziglich
bereits entsprechend geschult wird und/oder geschult werden sollte. Gleichzeitig wurde hinterfragt was
dazu flhrt, dass sich Mitarbeitende negativ, positiv und/oder neutral Uber den Arbeitgeber in sozialen
Netzwerken &ullern beziehungsweise welche sozialen Medien fiir die Artikulation von
Stimmungsbildern bezuglich des Arbeitgebers genutzt werden.

Die qualitativen Interviews wurden als teilstrukturierte Einzelinterviews durchgefuhrt. Mit der Wahl
der teilstrukturierten Interviews wurde ein zeitlich eher intensiveres Instrument der Datenerhebung
gewahlt (vgl. Lamnek & Krell, 2016, S. 321f.), jedoch wurde dank dieser Herangehensweise auch die
Maoglichkeit gewahrt auf die individuellen Antworten der Interviewpartner eingehen zu kénnen und
somit zusatzliche Erkenntnisse gewinnen zu kénnen. Alle Interviews wurden als personlich-mindliche
Befragungen von wissenschaftlichen Mitarbeitenden der Universitat Koblenz-Landau, der Friedrich-
Schiller-Universitat Jena und von einer Projektmitarbeiterin der IHK-Akademie Koblenz e.V.
durchgefiihrt. Da die Interviewpartner priméar Mitarbeitende der Praxispartner waren, wurden die
meisten Interviews an den Firmensitzen der Praxispartner durchgefiihrt. Um eine mdglichst breite
Einsicht in das Thema zu erhalten, wurden Mitarbeitende aus den Personalabteilungen und
Mitarbeitende aus unterschiedlichen Abteilungen befragt, beispielsweise Mitarbeitende aus dem
Vertrieb, dem Produktmanagement oder der IT-Abteilung. Die Interviews mit Jobsuchenden wurden
im universitaren Umfeld durchgefiihrt, da priméar studentische Jobsuchende befragt wurden.

Insgesamt wurden 47 Interviews durchgefuhrt - davon 29 Interviews mit Mitarbeitenden (hiervon
wiederum 5 Mitarbeitende aus dem Personalbereich) und 18 Interviews mit Jobsuchenden —, welche
alle digital aufgezeichnet und anschlief3end transkribiert wurden. Der Zeitraum der Datenerhebung
erstreckte sich von November 2015 bis Februar 2016. Tabelle 1 fasst die demografische Struktur der
Teilnehmer zusammen.
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Tabelle 1: Zusammensetzung der interviewten Personen

Gruppe Interviewpartner Geschlecht Altersspanne

10 mannlich 23 57 Jahre

19 weiblich Uni KoLa: 24-50
Mitarbeitende insgesamt Uni KoLa (18): 8 x mannlich, 10 x weiblich '

FSU Jena (7): 1 x méannlich, 6 x weiblich FSU Jena: 23-26

IHK (4): 1 x mannlich, 3 x weiblich IHK: 2457
Mitarbeitende im L ma_nn!lch
Personalbereich 4 weiblich 28-57 Jahre
i Uni KoLa (3): 0 x ménnlich, 3 x weiblich Uni KoLa: 28-31
(T_ellgru_ppe aus der Gruppe der FSU Jena (0) IHK: 46-57
A ENRIETE) IHK (2): 1 x ménnlich, 1 x weiblich
8 mannlich 2236 Jahre
10 weiblich Uni KoLa: 22-36
Jobsuchende Uni KoLa (8): 2 x mannlich, 6 x weiblich FSU Jena‘l 9998
FSU Jena (10): 6 x ménnlich, 4 x weiblich IHK: - '
IHK (0) '

47 Interviews
Insgesamt 18 mannlich, 29 weiblich 22757 Jahre

Nachdem alle Interviews durchgefiihrt und transkribiert wurden, wurde die Datenanalyse in Form einer
qualitativen Inhaltsanalyse durchgefiihrt. Als Basis fur die codebasierte Analyse wurden aufgrund der
Literaturrecherche und den Zielen der Studie Kategorien definiert. Im Verlauf der Analyse wurden
diese Kategorien weiter ergénzt um die Inhalte der Interviews vollumfanglich abzubilden. Zeitgleich
wurden Hauptkategorien und Unterkategorien gebildet um die Informationen zu biindeln. Durch den
Einbezug mehrerer Wissenschaftler/Innen konnte hinsichtlich der wissenschaftlichen Gutekriterien fir
qualitative Forschung die Intercodereliabilitdt ernhoht werden (vgl. Klein, 2014, S. 844). Der
Intracodereliabilitat wurde ebenfalls Rechnung getragen, indem ein Codierer die gleichen Transkripte
zweimal codierte und die Ergebnisse der Codierung verglichen wurden (vgl. Klein, 2014, S. 844).
Mittels dieser Herangehensweise wurde das Gutekriterium Reliabilitdt angemessen beriicksichtigt.

Die Erkenntnisse aus den Interviews wurden an verschiedenen Stellen genutzt: 1) Identifizierung von
Dimensionen der Skala, 2) Verstandnis tiber das Phdnomen, 3) Erkenntnisse flr ein Blended-Learning-
Konzept.

2.1.2 \WORKSHOPS

Um die von der Friedrich-Schiller-Universitat Jena entwickelte Skala zur Messung der individuellen
Reputationskompetenz  (RSMC-Skala) auf ihre Praxistauglichkeit hin zu testen, wurde am
13. September 2016 ein Workshop mit 14 Mitarbeitenden des Verbundpartners Check24 Services
GmbH am Firmensitz in Munchen durchgefihrt. Ziel des Workshops waren unter anderem die
Validierung der bis dahin entwickelten Skala sowie das Erfassen von Praxisriickmeldungen zu den
entwickelten Fragen (Items). In diesem Workshop wurden Personalverantwortliche des
Verbundpartners gebeten die entwickelte Skala, die zu diesem Zweck von der Universitat Koblenz-
Landau in einen Online-Selbsttest umgewandelt wurde (s. www.webutatio.de), vor Ort zu testen und
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Anmerkungen sowie Verbesserungsvorschlége zu diskutieren. Mehrfach wurde dabei angemerkt, dass
die Skala nicht auf passive Nutzer eingehen wirde, die sich beispielsweise nicht in Facebook-
Diskussionen beteiligen wiirden und dementsprechend auf einige Fragen eher mit ,,weill nicht*
antworten wirden. Diesem Feedback nach ware eine Kurzversion der Skala fiir den Einsatz im
Unternehmen mitunter geeigneter. Hinsichtlich der Auswertung wiinschten sich einige Teilnehmenden
klarere Erklarungen zu den Kompetenzdimensionen (s. Abschnitt 3.4).* Auch die visuelle
Quantifizierung der Ergebnisse innerhalb der jeweiligen Dimensionen erschien den Teilnehmenden
noch nicht ideal beziehungsweise zum Teil irreflihrend. Als Lésungen wurde unter anderem die
Angabe von Smileys oder Perzentilen vorgeschlagen sowie Angaben beziehungsweise eine
Differenzierung nach Vergleichsgruppen. Des Weiteren wurden mogliche Anwendungsgebiete der
Skala im Unternehmen diskutiert. Zu diesem Zweck wurde nach unterschiedlichen Zielgruppen im
Unternehmen differenziert, wie zum Beispiel Azubis, C-Level oder Personaler. Im Anschluss an den
Workshop wurde die Messskala entsprechend der umsetzbaren Anmerkungen weiterentwickelt.

Ein weiterer Workshop wurde im Februar 2017 bei der Berge & Meer Touristik GmbH, dem zweiten
Praxispartner im Verbundprojekt, durchgefuhrt. Im Rahmen dieses Workshops wurde den
Teilnehmenden zuerst eine Kurzversion der entwickelten Skala (vgl. Walsh et al. 2016a) vorgelegt. Im
zweiten Schritt wurden den Teilnehmenden vier negative Fallbeispiele vom Verhalten von
Mitarbeitenden in sozialen Medien gezeigt. Zu diesen Beispielen sollten die Teilnehmenden jeweils
ihre Einschatzung und Reaktion als Privatperson und als Unternehmensvertreter notieren. Im letzten
Schritt wurde den Teilnehmenden erneut die Kurzversion der Skala vorgelegt.

Zusatzlich wurde das Forschungsvorhaben, und die Messskala im Besonderen, im Rahmen von
diversen Veranstaltungen der Fokusgruppe ,,Betriebskultur und Kompetenznutzung® Forschern
anderer Universitaten sowie Vertretern aus der Praxis vorgestellt und dort diskutiert. Auch die
Erkenntnisse aus diesen Veranstaltungen flossen in die weitere Projektausgestaltung und in die
Analyse ein, werden an dieser Stelle jedoch nicht weiter ausgefihrt.

Abschlielend kann festgehalten werden, dass die durchgefiihrten Workshops wesentlich zur
Steigerung der externen Validitat des Messinstruments beitrugen. Im Kontext der Workshops bei den
Projektpartnern wurden auch erste Erkenntnisse aus den qualitativen Interviews fiir das Blended-
Learning-Konzept im Praxisumfeld getestet. Da die Entwicklung des Blended-Learning-Konzeptes
ausfihrlich in Abschnitt 3.4 thematisiert wird, wird an dieser Stelle nicht weiter auf das Konzept
eingegangen. Dartber hinaus wurden im Rahmen des Workshops beim Praxispartner Berge & Meer
Touristik GmbH auch die von der Check24 Services GmbH entwickelten Einsatzszenarien mit
Mitarbeitenden besprochen. Da Abschnitt 3.5 die Identifikation und Evaluation dieser
Einsatzszenarien ausfuhrlich behandelt, wird an dieser Stelle nicht weiter auf das Thema eingegangen.

2.2 QUANTITATIVE FORSCHUNG — FRAGEBOGENENTWICKLUNG UND DATENERHEBUNG

Im Rahmen des Projektes Webutatio wurde eine Vielzahl an empirischen Studien durchgefihrt.
Teilweise dienten die Studien der Entwicklung der Messskala, teilweise dem Erkenntnisgewinn
bezogen auf ein demografiesensibles Framework und teilweise der Einschatzung der Wirksamkeit von
Mafnahmen (z.B. Social Media Guidelines). Alle Studien basieren auf einer umfangreichen Vorarbeit
in Bezug auf die Auswahl der Fragen, des Fragebogendesigns, sowie zugrundeliegender Theorien.
Tabelle 2 liefert einen Uberblick tber ausgewihlte Studien im Rahmen der Projektarbeit. Auf die
Ergebnisse wird vereinzelt im Teil 3 eingegangen.

4 Es ist hervorzuheben, dass die Teilnehmenden des Workshops nicht auf den Workshop vorbereitet wurden und vorher
nicht mit dem Thema konfrontiert waren.
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Tabelle 2: Auswahl an durchgefihrten und publizierten Studien

Nr  Ziel Teilnehmer Publikation
1 Validierung der entwickelten Skala zur Messung der 314 MA, Journal of Interactive
Reputationskompetent Deutschland Marketing, 2016
2 Validierung eines demografiesensiblen Frameworks LA BUChband BEEE, [
Deutschland Erscheinen
Erkenntnisse zum Verhalten von Mitarbeitenden in .
3 Sozialen Medien und zur Wirksamkeit von Social Media 445 MA, Amerlca§ Conference on
Guidelines Deutschland Information Systems, 2017
45 MA aus
4 Anwendung der Skala in einem Unternehmen einem Unter Begutachtung
Unternehmen,

Deutschland

Erkenntnisse Uiber das Bewusstsein eines Arbeitnehmers,

5 in welcher Form er auf die Reputation seines Arbeitgebers 1x 321 und 1x

Unter Begutachtung

eingehen kann 168 MA, USA
56 MA USA,
6 Interkulturelle Validierung der Messskala 314 MA Unter Begutachtung
Deutschland,
352 MA China

MA=Mitarbeiter/Arbeitnehmer, zumeist von mehreren Arbeitgebern

2.3 LIMITATIONEN

Sowohl bei den Interviews als auch bei den Umfragen gilt es, Limitationen zu benennen. Die
unternehmensseitigen Interviewpartner wurden einerseits aufgrund spezifischer demografischer
Gegebenheiten wie Alter, Geschlecht oder hinsichtlich ihrer beruflichen Téatigkeitsbereiche
ausgewahlt. Es wird nochmals darauf hingewiesen, dass alle Teilnehmenden freiwillig und ohne
Anweisung von Vorgesetzten an der Studie teilnahmen. Dennoch konnten trotz der sorgféltigen
Auswahl der Interviewpartner nicht alle Einflussfaktoren beseitigt werden, da auch die Verfligbarkeit
und Einbindung der Mitarbeitenden im Arbeitsalltag berlcksichtigt werden musste (vgl. Glantz &
Michael, 2014, S. 313).

Darlber hinaus kann nicht nur die Zusammensetzung der Stichprobe durch die nicht willkirlich
ausgewadhlten Interviewpartner Verzerrungen in den Studienergebnissen hervorrufen, sondern auch
nicht beeinflussbare Unternehmensspezifika der Praxispartner kdnnen eine Verzerrung der Ergebnisse
begiinstigen und somit die Generalisierbarkeit der Forschungsergebnisse erschweren. In diesem
Kontext sind die Branchenzugehdrigkeiten der Praxispartner zu berlcksichtigen. Bei beiden
Unternehmen ist eine Internet- beziehungsweise Onlineaffinitat gegeben. Auch, wenn durch diese
Affinitat ein mitarbeiterseitiges Verhalten, das mit den unternehmensseitigen Reputationszielen
ubereinstimmt, nicht grundséatzlich als gegeben angenommen werden, so muss diese Tatsache dennoch
bericksichtigt werden bei der Einordnung der Ergebnisse.

Bei den Umfragen gilt es festzuhalten, dass sie zumeist zu einem Zeitpunkt durchgefuhrt wurden.
Manche Facetten eines Mitarbeiterverhaltens entwickeln sich aber erst tiber die Zeit. Das bedeutet,
dass mehr L&ngsschnittstudien bendtigt werden, um die Ergebnisse abzusichern.
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3 FORSCHUNGSERGEBNISSE

Wie bereits erldutert, sind die Ziele des Projekts die Entwicklung eines Modells zur Messung von
Reputation, die Entwicklung einer Messskala zur Erfassung/Analyse von Reputationskompetenz und
die Entwicklung eines demografiesensiblen Frameworks zur Einordnung von Personengruppen fir
Schulungszwecke. Zusammenfassend werden die Teilergebnisse in einem Blended-Learning-Konzept
gebiindelt und fir Schulungszwecke aufbereitet sowie Einsatzszenarien entwickelt. Im Folgenden
werden die Forschungsergebnisse préasentiert.

3.1 MESSSKALA FUR REPUTATIONSKOMPETENZ

3.1.1 AUFBAU DER MESSSKALA

Die Entwicklung der Skala lag im Aufgabenbereich der Mitarbeitenden der Friedrich-Schiller-
Universitadt Jena. Fir die Skalenentwicklung orientierten sich die Wissenschaftler/Innen an den
Standards der einschlagigen Managementliteratur. Die Messskala wurde demnach in drei aufeinander
aufbauenden Schritten entwickelt. Diese Schritte umfassten die Itemgenerierung, die eigentliche
Skalenentwicklung und eine erste Evaluation der Skala. Im Jahr 2015 wurde Schritt 1 der
Skalenentwicklung adressiert, das heif3t ein erster Item-Pool wurde durch qualitative Interviews
erstellt. Es ist auflerdem anzumerken, dass fir die Itemgenerierung Daten einer weiteren
Forschungsarbeit aulerhalb des Projekts genutzt wurden. Ziel war es, Determinanten und
Dimensionen von Reputationskompetenz zu identifizieren, um so geeignete Fragen fir den
Interviewleitfaden zu erstellen. Bei der theoretischen Vorarbeit zur Erstellung des Interviewleitfadens
auf Basis einschlagiger Literatur der Geistes- und Sozialwissenschaften war die Friedrich-Schiller-
Universitat  unterstitzend tatig. AnschlieBend wurden Blogs und Social-Media-Profile
inhaltsanalytisch ausgewertet, um Reputationskompetenz im “realen Kontext” zu beobachten und den
Leitfaden dahingehend anzupassen. Zusétzlich wurden Workshops durchgefihrt, in dem der Leitfaden
mit wissenschaftlichen Mitarbeitenden erarbeitet und evaluiert wurde.

Dimensionen von Reputationskompetenz:

e Sichtbarkeitskompetenz: Die Fahigkeit zu verstehen, dass Kommunikation in sozialen Medien fiir andere
(einschlielich Fremde) sichtbar ist. Das heift, der/die Mitarbeitende ist sich bewusst, dass das persénliche
Nutzerprofil, Fotos, Kommentare etc. fir andere Nutzer des sozialen Netzwerks sichtbar sind.

e Technische Kompetenz: Die Fahigkeit, soziale Medien sowie alle Einstellungen und technischen
Merkmale der jeweiligen Plattform kompetent zu nutzen. Das heif3t, der/die Mitarbeitende ist mit den
technischen Einstellungsmdglichkeiten des genutzten sozialen Netzwerks vertraut und in der Lage
Anderungen durchzufiihren.

e Einbringungs-/Fachkompetenz: Die Fahigkeit, nur mit hinreichendem Wissen an Diskussionen in
sozialen Medien teilzunehmen. Das heif3t, der/die Mitarbeitende beteiligt sich nur dann aktiv an
Diskussionen in sozialen Medien, wenn er/sie Giber ausreichende Fachkenntnisse in der jeweiligen Thematik
verflgt.

o Reflexionskompetenz: Das Bewusstsein, dass selbst vertffentlichte Beitrdge in sozialen Medien
ungewollte Effekte haben kénnen. Das heilit, der/die Mitarbeitende macht sich Gedanken dariiber, welche
Auswirkungen sein Handeln in sozialen Netzwerken haben kann und wie andere Nutzer sein/ihr Verhalten
auffassen konnten.

e Kommunikationskompetenz: Die Fahigkeit, die eigene Ausdrucksweise in sozialen Medien anzupassen
und in jedem Moment den richtigen Ton zu treffen. Das heil3t der/die Mitarbeitende achtet auf seinen
Umgangston und begegnet anderen Nutzern in sozialen Netzwerken mit Respekt und Hoflichkeit.
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Die Ergebnisse der Interviews zeigen, dass das Konstrukt Reputationskompetenz mittels flnf
Dimensionen beschrieben werden kann. Diese beziehen sich auf die technischen Einstellungsmdg-
lichkeiten von sozialen Medien, ein Bewusstsein fur die Sichtbarkeit von Kommunikation und Inter-
aktion in sozialen Medien, ein Bewusstsein fir die daraus resultierenden Konsequenzen, die F&higkeit
nur mit hinreichendem Wissen an Diskussionen in sozialen Medien teilzunehmen und schlie3lich ein
Bewusstsein fir Grammatik und Rechtschreibung. Aus diesen Dimensionen wurden Items — das heil3t
Aussagen — herausgearbeitet, die die finf Dimensionen reprasentieren und anhand von Antworten,
welche von ,,stimme voll und ganz zu* bis hin zu ,,stimme tiberhaupt nicht zu“ reichen, bewertet
werden konnen.

AnschlieRend wurden die erarbeiteten Items fur die Skala mit Hilfe von Experten qualitativ validiert.
Die vorlaufige Skala wurde dann als empirische Befragung mit Mitarbeitenden in mehreren Studien
im Feld getestet. Dabei wurde die Skala so lange verfeinert, bis sie ein hohes MaR an Reliabilitat und
Validitat vorzuweisen hatte. Im letzten Schritt wurde die Skala dann in Bezug auf ihre nomologische
Validitat untersucht. Dazu wurden Arbeitsanforderungen und -ressourcen als Antezedentien und
positive wie negative Mundpropaganda als Konsequenzen der Reputationskompetenz betrachtet. Die
folgende Ubersicht erlautert die funf Dimensionen von Reputationskompetenz.

Die Skala wurde publiziert als:

Walsh, G., Schaarschmidt, M., & von Kortzfleisch, H. (2016a). Employees' Company Reputation-
related Social Media Competence: Scale Development and Validation. Journal of Interactive
Marketing, 36, 46-59.

3.1.2 PRAXISORIENTIERTE UMSETZUNG DER MESSSKALA

Im Rahmen der Forschungsarbeit wurde das latente Konstrukt Reputationskompetenz entwickelt. Wie
bereits erldutert, wurden zur Erfassung dieses Konstrukts verschiedene Einzelindikatoren
beziehungsweise Items entwickelt. Es handelt sich hierbei um ein reflektives Konstrukt, bestehend aus
fiinf Dimensionen mit insgesamt 21 Items, die auf einer 7er-Likert-Skala abgefragt werden.® Fiir den
Einsatz auRerhalb der Projektgruppe wurde fiir die sogenannte RSMC-Skala® von Mitarbeitenden der
Universitadt Koblenz-Landau eine internetbasierte Anwendung entwickelt. Vorteile dieser Umsetzung
sind unter anderem die hohe Skalierbarkeit sowie der vereinfachte Zugriff. Im Folgenden wird der
Aufbau der Internetanwendung beschrieben.

Zu Beginn werden dem/der Teilnehmer/in die funf Dimensionen von Reputationskompetenz, das heif3t
Sichtbarkeitskompetenz, Technische Kompetenz, Einbringungskompetenz, Reflexionskompetenz und
Kommunikationskompetenz, erlautert.” AnschlieBend werden personenbezogene demografische
Daten (u. a. Name, Vorname, E-Mail und Name des Arbeitgebers) abgefragt. Die genannten Angaben
sind als Pflichtfelder definiert, da ansonsten keine eindeutige Zuordnung des Ergebnisses zum
Umfrageteilnehmer sichergestellt werden kann. Dieser Rickschluss ist wichtig, wenn anschlieRend
eine personenbezogene Zuordnung notwendig ist, beispielsweise fur die Zuordnung zu bestimmten
Lernmodulen. Zudem wird zu diesem Zeitpunkt Gberprift, ob die angegebene E-Mail-Adresse die
Anforderungen an eine korrekte Syntax erfullt. Die Angabe des Unternehmens ermdglicht es in der
spateren Auswertung eine Gruppierung nach Unternehmen vorzunehmen. Anonymitat wird den

5 Reliabilitat- und Diskriminanzvaliditat wurde nachgewiesen.

& RSMC steht fiir Employees company reputation related Social Media competence

" Die Kompetenzbegriffe werden in Englischen Publikationen teilweise anders verwendet. So gibt es beispielsweise keine
,Communication competence®, welche dann ,,Social Media-Competence* genannt wird (s. Walsh et al. 2016).
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Teilnehmenden durch eine verschlisselte Datenbank zugesichert. Zusatzlich kann vom
Teilnehmenden Uber einen Checkbutton ausgewahlt werden, ob er an weiteren Umfragen teilnehmen
mochte beziehungsweise (iber seine Ergebnisse per E-Mail informiert werden mdchte. Dies soll es
vereinfacht ermdglichen, zeitversetzte Datenerhebungen vorzunehmen. Der Zeitpunkt des Ausfillens
wird zusétzlich als time stamp in der Datenbank gespeichert.

Nachdem die personenbezogenen Daten abgefragt wurden, werden dem/der Teilnehmer/in alle Items
der Dimensionen dargestellt. Unter jedem Item wird von den Teilnehmenden bewertet, wie sehr diese
der jeweiligen Aussage zustimmen. Die Antwortmoglichkeiten sind Uber Radiobuttons organisiert.
Hierbei sind ebenfalls alle Radiobuttons als Pflichtfelder definiert, sodass zwingend eine Antwort
gegeben werden muss. Die Darstellung der Items ist nach den zuvor eingeflihrten Dimensionen
gruppiert. Teilweise sind die Items umgedreht kodiert, sodass der niedrigste Wert eines umkodierten
Items dem Hochstwert eines nicht-kodierten Items entspricht. Am Ende der Befragung hat der
Teilnehmende die Mdglichkeit, dass er/sie auf einen Weiter-Button klickt und zu seinen/ihren
Ergebnissen weitergeleitet wird. Sofern nicht alle Angaben vorhanden sind, ist es nicht méglich, dass
der/die Teilnehmende zu seinen Ergebnissen weitergeleitet wird. Nachdem alle Angaben vollstandig
vorliegen und der/die Teilnehmende auf den Weiter-Botton geklickt hat, erscheinen funf Tachometer,
wobei ein Tachometer jeweils eine Dimension von Reputationskompetenz reprasentiert. Abbildung 1
stellt beispielhaft den Tachometer fur Reflexionskompetenz dar.

Reflexions Kompetenz

In der Reflexions Kompetenz haben Sie 75 von 100 Punkten
emeicht. Gut gemacht! Sie sind sich dartber im Klaren, dass Ihre
Handlungen in sozialen Medien Auswirkungen haben konnen
die nicht immer gewlnscht sind und verhalten sich entsprechend
Weiter sol

Abbildung 1: Tachometer-Darstellung der Reflexionskompetenz

Eine Tachometerabbildung ist jeweils in die Farbenreiche rot, gelb und grin unterteilt. Wie in
Abbildung 1 dargestellt, wird dem/der Teilnehmer/in der individuell erreichte Punktestand. Die
maximal erreichbare Punktzahl je Dimension beziehungsweise Tachometer betragt 100 Punkte. Zur
Berechnung der Punkte sowie der Einteilung der drei Farbbereiche wurde ein Algorithmus entwickelt,
welcher auf der Basis der aktuell eingegebenen Daten der Teilnehmenden sowie den bisher
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vorhandenen Teilnehmerdaten eine Zuordnung berechnet. Im Folgenden wird der Algorithmus
beschrieben.

Zunachst wird die Gesamtpunktzahl eines aktuellen Teilnehmenden fur alle finf Dimensionen
ermittelt. Fur die Einteilung der Farbbereiche wird diese Gesamtpunktzahl mit der durchschnittlichen
Gesamtpunktzahl der bisherigen Teilnehmenden verglichen. Der Zeiger des Tachometers befindet sich
im Farbbereich rot, wenn ein Teilnehmender weniger Punkte erzielt hat als die durchschnittliche
Gesamtpunktzahl aller Teilnehmenden minus die Standardabweichung. Die Farbe Gelb wird
angezeigt, wenn ein/eine Teilnehmer/in weniger Punkte erzielt hat als die durchschnittliche
Gesamtpunktzahl aller Teilnehmenden minus 0,5 multipliziert mit der Standardabweichung. Die Farbe
Grin wird angezeigt, wenn ein Teilnehmender mehr Punkte erzielt hat als die durchschnittliche
Gesamtpunktzahl aller Teilnehmenden minus 0,5 multipliziert mit der Standardabweichung. Der
Vorteil dieser Berechnung und Darstellung besteht darin, dass der/die Teilnehmende seine absolute
Punktzahl sehen kann und zusétzlich seine Kompetenz im Verhaltnis zum Durchschnitt sehen kann.
Beispielsweise ist es moglich, dass jemand nur 50 von 100 Punkten in der Dimension ,,Technische
Kompetenz* erreicht hat. Dieses Ergebnis ist absolut betrachtet kein hoher Wert. Ein Vergleich mit
dem Durchschnitt kann jedoch zeigen, dass es sich um einen Gberdurchschnittlich hohen Wert handelt,
da der Durschnitt lediglich 25 Punkte erzielt hat. In Abh&ngigkeit von der erreichten Punktzahl werden
dem/der Teilnehmer/in Handlungsempfehlungen angezeigt.

Es wird nun genauer auf die technische Umsetzung eingegangen. Die Internetanwendung wird von
einem Apache Webserver bereitgestellt. Als Backendprogrammiersprachen wurden PHP und Java
Script verwendet, fur das Frontend wurden CSS, HTML und Java Script verwendet. Alle Daten der
Teilnehmenden werden in einer verschlisselten MY -SQL-Datenbank gespeichert. Zudem wurde das
von Twitter entwickelte Framework Bootstrap eingesetzt. Vorteil des Frameworks ist es, dass die
Webseite nach einem responsive Design aufgebaut ist und daher auch auf mobilen Endgeréten, wie
beispielsweise Tablets oder Mobiltelefonen, korrekt dargestellt wird. Ein weiterer Vorteil ist die
Gewabhrleistung der Browser-Kompatibilitat. Dies bedeutet, dass die géangigen Browser wie
beispielsweise der Microsoft Internet Explorer, Firefox, Opera oder Chrome die Internetanwendung
identisch darstellen. Fir die Darstellung der Tachometer wird die von Google entwickelte kostenlose
Chart API verwendet. Die API kann parametrisiert Gber einen HTTP request aufgerufen werden.

Die beschriebene internetbasierte Anwendung wurde in verschiedenen Workshops getestet und als
praxistauglich bewertet. Es wurden drei Verbesserungsvorschlage von den Teilnehmenden gemacht.
Angemerkt wurde, dass aktuell die einzelnen Items gleich gewichtet in die Bewertung einflielRen. Fir
die Weiterentwicklung ware es mdoglich, die Punktzahlen der einzelnen Items unterschiedlich
gewichtet in die Berechnung einflieBen zu lassen. Des Weiteren bestand die Nachfrage nach einer
verkirzten Version der Skala, sodass die Mitarbeitenden weniger Zeit fur die Ermittlung ihrer
individuellen Reputationskompetenz bendtigen. Darliber hinaus wurde vorgeschlagen, zu jeder der
finf Dimensionen konkrete Beispiele fiir eine niedrige und hohe Kompetenz anzugeben.

3.2 DEMOGRAFIESENSIBLES FRAMEWORK

3.2.1 AUSGANGSLAGE UND GEGENSTAND

Zur Entwicklung des von der Berge & Meer Touristik GmbH zu verantwortenden demografiesensiblen
Frameworks wurde eine zusétzliche quantitative Datenerhebung mittels eines Online-Fragebogens
durchgefihrt. In diesem Kontext fand eine enge Kooperation der Berge & Meer Touristik GmbH mit
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der Universitat Koblenz-Landau zur Entwicklung des Fragebogens statt. Der Fragebogen wurde
basierend auf den Interview- und Workshop-Ergebnissen entwickelt und dient in einem weiteren
Schritt unter anderem auch der weiteren Prazisierung des Blended-Learning-Konzepts, welches von
der IHK-Akademie Koblenz e.V. erarbeitet wird.

Mithilfe des Fragebogens soll eine Aussage beziiglich eines méglichen Zusammenhangs bestimmter
demografischer  Faktoren hinsichtlich  der  bereits  beschriebenen  Teilbereiche von
Reputationskompetenz (d. h. Sichtbarkeitskompetenz, Technische Kompetenz,
Einbringungskompetenz/Fachkompetenz,  Reflexionskompetenz, = Kommunikationskompetenz)
getroffen werden konnen. Das demografiesensible Framework ist als wissenschaftliches
Forschungsgeriist zu verstehen, welches mit Blick auf demografische Unterschiede, unterschiedliche
Empfehlungen aussprechen soll zum Umgang mit Reputationskompetenz. Hinsichtlich der
demografischen Daten, werden Daten zum Alter, zum Geschlecht, zur Nationalitat, zum hochsten
Ausbildungsgrad und zum Hauptwohnsitz der Teilnehmenden erhoben. Neben der Erhebung dieser
demografischen Daten liegt der Fokus der Befragung auf der Erhebung von Daten zum Arbeitgeber
und Arbeitnehmer/Arbeitnehmerin, zur Online-Social-Media-Aktivitat der Teilnehmenden, dem
individuellen mitarbeiterseitigen Niveau von Reputationskompetenz sowie zur Schulung von
Reputationskompetenz.

Auf Basis der zu Beginn des Webutatio-Projekts durchgefiihrten qualitativen Interviews konnten unter
anderem die sich abgrenzenden Bereiche und Einflussfaktoren der Reputationskompetenz von
Mitarbeitenden identifiziert werden. Der Umfrage-Fokus wurde entsprechend dieser
Forschungsergebnisse auch auf die entsprechenden Kompetenzdimensionen gelegt.

Der Fragebogen wurde im August 2017 von Mitarbeitenden des Praxispartners Berge & Meer
Touristik GmbH und von Mitarbeitenden der Universitdt Koblenz-Landau getestet. AnschlielRend
wurde der Link zur Umfrage an Mitarbeitende der Praxispartner verschickt und zusatzlich auch im
privaten Umfeld der Projektmitarbeitenden verbreitet.

3.2.2 ONLINE BEFRAGUNG

Im Zeitraum von September bis November 2017 wurden Uber eine anonyme Online-Umfrage per
Schneeballverfahren soziodemografische Daten von 110 Umfrageteilnehmern erhoben und
hinsichtlich der individuellen Nutzung sozialer Medien im Reputationskontext mit explizitem Bezug
zur Messskala flr Reputationskompetenz (RKSM-Skala) ausgewertet. Von den 110 Teilnehmern sind
32 mannlich und 78 weiblich. Das Alter der Teilnehmenden reichte von 17 bis 64 Jahren. Im Rahmen
dieser Teilstudie verfiigten tber die Halfte der Teilnehmenden (55 %) (iber einen Hochschulabschluss.
Ansatzpunkte fir spezifischere Forschung auf dem Gebiet der Reputationskompetenz in Sozialen
Medien wurden auf Basis der Befragungsergebnisse und im Hinblick auf die Erkenntnisse aus den
qualitativen Interviews abgeleitet.

Auswertung der Umfrage

Die Stichprobe ist aufgrund der schiefen Verteilung der wesentlichen soziodemografischen Variablen
nicht représentativ flr die deutsche Bevdlkerung. Es lassen sich daraus lediglich Tendenzen bzw.
Hypothesen ableiten.

Das durchschnittliche Alter der Befragten liegt bei 33,8 Jahren. Die groRRte Alterskategorie bilden die
Gruppe der 21-30-jahrigen Umfrageteilnehmer mit einem Stichprobenanteil von 45%.
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Abbildung 2: Verteilung nach Alterskategorien (n=110)

Betrachtet man das soziodemografische Merkmal des Bildungsgrads, hat ein Anteil von 55% der
Umfrageteilnehmer den Fach-/Hochschulabschluss als héchsten Ausbildungsgrad genannt. Fast 60%
der Befragten zahlen somit zum Kreis der Akademiker.

Realschulabschluss
Abitur
Fach-/Hochschulabschluss
Promotion %
Lehrabschluss
Sonstiges %

keine Angabe | 1%

Abbildung 3: Verteilung nach héchstem Ausbildungsgrad (n=110)
Ergebnisse beziglich des demografiesensiblen Frameworks

Die Auswertung der undifferenzierten Stichprobe (n=108) hat ergeben, dass die eigene
Reputationskompetenz im Kontext sozialer Medien im Durchschnitt mit 4,2, also nur als eher maiig
eingeschétzt wird.

Im Geschlechtervergleich lasst die durchschnittliche Bewertung der Kompetenzen je
Reputationskompetenzbereich nur minimale Unterschiede erkennen. Auf einer 7er-Skala (1 — trifft gar
nicht zu bis 7 — trifft voll zu) ergibt die Beantwortung der spezifischen Kompetenzbewertungsfragen
sowohl fur die Frauen als auch fur die Manner in der vorliegenden Stichprobe die hochste
durchschnittliche Kompetenzbewertung im Bereich ,,Sichtbarkeitskompetenz®. Der Durchschnittswert
liegt bei den befragten Frauen (n=78) mit 6,6 nur 0,1 unter dem der befragten Manner (n=32). Die
,Technische Kompetenz* ist mit einer durchschnittlichen Bewertung von 5,2 bei den Frauen in der
Stichprobe am wenigsten ausgepréagt. Die Ménner erzielen den niedrigsten Durchschnittswert von 5,3
in der Dimension der ,,Reflexionskompetenz®.
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Abbildung 4: Durchschnittliche Auspragung der Kompetenzen je Kompetenzbereich nach
Geschlecht, n=110
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Abbildung 5: Durchschnittliche Auspragung der Kompetenzen je Kompetenzbereich nach
Alterskategorie, n=103

Die Auswertung der Daten hinsichtlich der Auspragung der Kompetenzen je Kompetenzbereich in
Korrelation zum Alter, ergibt bei Berechnung des Korrelationskoeffizienten nach Bravais-Pearson
maximal schwach positive Zusammenhidnge fiir die Kompetenzbereiche ,,Fachkompetenz/
Einbringungskompetenz* und ,,Kommunikationskompetenz*. Auf Basis dieser Stichprobe lassen sich
keine belastbaren Abhéngigkeiten der Kompetenzauspragungen zum Alter herstellen.

Die Bereitschaft, die eigenen Kompetenzen messen zu lassen, um dem Arbeitgeber die Moglichkeit
zu geben, passende FordermalRnahmen anzubieten, variiert deutlicher nach Geschlecht. Ein Anteil von
39% der befragten Manner (n=31) lehnen grundsatzlich eine Kompetenzmessung seitens des
Arbeitsgebers ab. Bei den 77 befragten Frauen ist es lediglich ein Anteil von 18%, der eindeutig nicht
bereit ware, die individuelle Kompetenzauspragung messen zu lassen.
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Abbildung 6: Antwort auf die Frage: Waren Sie grundsétzlich bereit, an einer Kompetenzmessung
seitens lhres Arbeitgebers teilzunehmen, um Ihnen mdgliche Reputationskompetenz-
Fordermanahmen vorschlagen zu kénnen?, n=108
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Abbildung 7: Durchschnittliche Einschatzung der eigenen Reputationskompetenz hinsichtlich der
Nutzung sozialer Medien nach Alterskategorien, n=109

In der vorliegenden Stichprobe steigt die durchschnittliche Kompetenzeinschatzung hinsichtlich der
Nutzung sozialer Medien mit zunehmendem Alter an, stagniert dann und féllt in der Alterskategorie
der 41-50-Jahrigen wieder ab. Aber auch hier ist zu beachten, dass es sich lediglich um geringfiigige
Abweichungen handelt. Auf der abgefragten 7er-Skala (1- sehr gering, 7- sehr hoch) schwankt die
durchschnittliche Selbsteinschétzung in den Alterskategorien nur geringfligig zwischen 3,0 und 4,8.
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Abbildung 8: Einschatzung der eigenen Reputationskompetenz hinsichtlich der Nutzung sozialer
Medien nach Geschlecht, n=108

Die befragten Manner schatzen im Vergleich zu den Frauen ihre eigene Reputationskompetenz
hinsichtlich der Nutzung sozialer Medien geringfligig héher ein. Die durchschnittliche Bewertung der
31 befragten Manner liegt in der vorliegenden Stichprobe bei 4,7, die der 77 befragten Frauen bei 4,1.
Statistisch belastbare Unterschiede sind auf Basis dieser Befragung auch in dieser Auswertung nicht
erkennbar.
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Abbildung 9: Einschatzung der eigenen Reputationskompetenz hinsichtlich der Nutzung sozialer
Medien nach héchstem Bildungsabschluss, n=98

Betrachtet man neben der Verteilung auch die Mittelwerte, ergibt die Auswertung der Stichprobe im
Hinblick auf die Einschdatzung der eigenen Reputationskompetenz, dass sich Befragte mit
Lehrabschluss (n=10) oder Fach-/Hochschulabschluss (n=61) geringfligig hoher einstuften, beide im
Durchschnitt 4,5, als Befragte mit Abitur (3,8, n=17) oder Realschulabschluss (3,3, n=10).
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3.3 SoclAL MEDIA-GUIDE

Auf Basis der qualitativen Forschungsergebnisse und Recherchearbeiten wurde fur die Mitarbeiter der
Berge & Meer Touristik GmbH ein Social Media-Guide nach dem Vorbild der sozialen Leitlinien der
TUI Deutschland GmbH entwickelt. Dieser unverbindliche Leitfaden enthélt Tipps zum Umgang mit
sozialen Netzwerken und ist ein Praxistransferergebnis aus dem Webutatio-Projekt.

Neben einer kurzen Beschreibung der Unternehmensphilosophie und einer Auflistung der Social
Media-Ziele des Unternehmens, finden Social Media-affine Mitarbeiter darin Hinweise, wie man sich
im Umfeld sozialer Medien richtig und im Einklang mit den Unternehmensrichtlinien engagiert
(Tabelle 3).

Tabelle 3: Beispiel fir eine Social Media-Guideline, entwickelt von Berge & Meer Touristik GmbH

Nr  So engagieren Sie sich richtig

Nutzen Sie stets die Ich-Form und nennen Sie lhren vollen Namen. Sollten Sie sich zu Fachthemen auRern,
1 fugen Sie zusétzlich nicht Ihre Funktionsbezeichnung bei XX an. Das schafft Transparenz.

Der Dialog im Netz lebt von gegenseitigem Vertrauen und Respekt. Seien Sie immer offen, ehrlich und
2 beleidigen Sie niemanden.

Bei AuRerungen zu Themen, die mit Ihrem Beruf zu tun haben, sollten Sie gegeniiber der Netzgemeinde
3 deutlich machen, dass Sie nur aus Ihrer personlichen Sicht schreiben und es sich um lhre Privat-Meinung

handelt.

Gehen Sie sorgsam mit unternehmensbezogenen Informationen um und beachten Sie Copyrights, Marken-
“ und Datenschutz sowie Eigentums- und Personlichkeitsrechte. Vertrauliches bleibt vertraulich!

Nehmen Sie lhren Gesprachspartner ernst und héren Sie zu. Bieten Sie an, Kritik, Wiinsche, Anregungen,
5 aber auch Lob an die zustandigen Kollegen weiterzuleiten.
6 Schiitzen Sie Ihre Privatsphare und gehen Sie sorgsam mit privaten Daten, Fotos und Videos um.

Das Netz vergisst nie. Denken Sie daran, dass jede Ihrer AuRerungen und jedes Ihrer Fotos auch noch nach
7 Jahren mit lhnen in Verbindung gebracht werden kann.

XX vertraut Ihnen! Es gibt keine Kontrolle Ihrer Aktivitaten im Web. Wir setzen auf Sie als freiwilligen
E Botschafter fur unsere Marke.

Nennen Nutzer in ihrem Social Media-Profil ihren Arbeitgeber, werden Sie von der Netzgemeinschaft
sowohl als Privatperson, aber moglicherweise auch als Botschafter des Unternehmens
wahrgenommen. Einige Forschungsergebnisse aus dem Webutatio-Projekt, beispielsweise aus der
durchgefiihrten Online-Umfrage, zeigen, dass sich Mitarbeitende durchaus bewusst sind, einen
Einfluss auf die Unternehmensreputation zu haben, wenn auch im Rahmen der Online-Umfrage der
Einfluss auf einer 7er-Skala (1- sehr geringer Einfluss, 7 -sehr groRBen Einfluss) im Durchschnitt
lediglich als maRig eingeschatzt wurde (n=109, Mittelwert 4,2). Die groRe Mehrheit der
Befragungsteilnehmer hat zwar angegeben, sich niemals negativ tber den Arbeitsgeber in den sozialen
Medien zu &uRern, dennoch wurden von einer Minderheit auch Grunde genannt, dies zu tun. Dazu
zéhlten beispielsweise schlechtes Betriebsklima, schlechtes Produkt, gesetzliche VerstoRe seitens des
Unternehmens oder Diskriminierung am Arbeitsplatz.

Unter bestimmten Umsténden sind Mitarbeiter aber auch bereit, die Reputation des Arbeitsgebers in
den sozialen Medien aktiv zu starken. Die Mehrheit wiirde dies freiwillig tun oder per Arbeitsauftrag,
weil sie stolz auf ,,ihr* Unternehmen sind oder eine Offentlichkeitswirkung fiir die eigenen Arbeit von
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Nutzen ist. Andere erwarten aber auch Anreize, wie z.B. personliche Forderung, Aufstiegschancen
oder einen finanziellen Ausgleich.

Das Ziel des Leitfadens ist es, Mitarbeiter zu sensibilisieren und im Idealfall, auch als freiwillige
Markenbotschafter zu gewinnen.

3.4 BLENDED-LEARNING-KONZEPT

Zur Sensibilisierung und Starkung des Umgangs mit sozialen Medien wurden ein Blended-Learning-
Konzept entwickelt sowie Erkenntnisse tber Off- und Online-Lehr- und Lernelemente gewonnen. Die
in den anderen Teilvorhaben des Verbundprojekts erforschten Aspekte der Reputationskompetenz
werden mit Hilfe des Blended-Learning-Konzepts in Prasenz- und Selbstlernphasen vermittelt.

Bei den Praxispartnern Check24 und Berge & Meer Touristik GmbH wurden Workshops durchgefhrt,
in denen das entwickelte Blended-Learning-Konzept evaluiert und angepasst wurde. In den Workshops
wurden die grundsatzlichen Strukturen und die Hauptthemen des Trainings vorgestellt, diskutiert und
an einigen Stellen an die Anforderungen der Unternehmensmitarbeitenden angepasst. Zunachst wurde
auf Basis der Workshop-Erkenntnisse ein Blended-Learning-Grobkonzept fiir das geplante Training
zur Starkung von Reputationskompetenz entwickelt. Darauf aufbauend wurde ein Blended-Learning-
Feinkonzept entwickelt, indem neben der Beschreibung der Rahmenbedingungen des geplanten
Trainings auch die wesentlichen Trainingsmodule ausgewahlt werden. Hier wurden Dimensionen der
Skala teilweise zusammengelegt, da sich Trainingsinhalte fir Subdimensionen teilweise Uberschnitten.
Die finalen Dimensionen fur das Blended Learning Konzept sind a) Kommunikationskompetenz, b)
Reflexionskompetenz, ¢) Social Media und Recht sowie d) technische Kompetenz (s. Abbildungen 10-
13).

MODUL 1:

Social Media Competences — Reflektiertes Agieren in sozialen Medien

Spieglein, Spieglein an der Wand, wie verhalte ich mich eigentlich im Social-Media-Land?

Das Bewusstsein (iber die AuBenwirkung der eigenen Person in sozialen Medien sowie das Reflektieren
personlicher Verhaltensmuster, sind bei dem einen ausgeprégter als bei dem anderen.

In einem digitalen Zeitalter, in dem sich Kommunikation und Darstellung der eigenen Person — meist
nur unscharf trennbar von beruflichem und privatem Kontext — immer haufiger im Rahmen sozialer
Medien abspielen, ist Sensibilisierung und vor allem Selbstreflexion gefragter denn je und hilft, bdsen
Uberraschungen vorzubeugen.

Ziel:

Sich der Reichweite jeglicher Darstellungen in sozialen Netzwerken bewusst zu werden, Art und
Umfang der eigenen Sichtbarkeit zu erkennen und in Einklang mit persénlichen sowie u. U. auch
unternehmerischen Werten in Einklang bringen zu kénnen, soll Ziel dieser Einheit sein.

Angesprochene Dimensionen:

Reflexionskompetenz und Sichtbarkeitskompetenz

Abbildung 10: Reputationsschulung — Modul 1
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MODUL 2:

Social Communication — Kommunikation in sozialen Medien

Wie, wann und in welchem Umfang bringe ich mich zu welchen Themen im sozialen Netzwerk ein?

Uber soziale Netzwerke zu kommunizieren, egal ob im privaten oder beruflichen Rahmen, ist fir viele
Nutzer nicht erst seit gestern fester Bestandteil des Alltags und z&hlt zur Normalitat. Damit hat sich
nicht nur der Weg, sondern splrbar auch die Art zu kommunizieren verandert. Zumindest da, wo man
das Sprachrohr der sozialen Medien betrachtet. R&umliche Distanz und Anonymitét lassen gefihlt den
ein oder anderen schneller und uniiberlegter in die Tasten hauen. Auf der anderen Seite der Extreme
lasst sich dagegen Unsicherheit, Gber die Art und Weise, mehr oder weniger ¢ffentlich zu
kommunizieren, vermuten.

Ziel:

Ein gemeinsames Regelwerk oder vielmehr ein Leitfaden fir die Kommunikation in den
unterschiedlichen sozialen Medien als Ziel des Moduls soll helfen, mit mehr Sicherheit online zu
interagieren.

Angesprochene Dimensionen:

Kommunikationskompetenz und Einbringungskompetenz

Abbildung 11: Reputationsschulung — Modul 2

MODUL 3:

Social Media Privacy — Schutz der Privatsphéare

Facebook, Instagram, Twitter & Co. — Eine Checkliste: Die 10 wichtigsten Einstellungen

Was passiert im Hintergrund (,,Big Data“)? Welche Einstellungen werden standardméafig vorgelegt und
welche sollte ich nachtraglich bzw. manuell anpassen? Welche Einstellungen wirken sich wie auf die
Sichtbarkeit meines Profils aus? Was mdchte ich wem preisgeben und wie kann ich genau das auch
ganz genau so sicherstellen? Nur einige von wenigen Fragen, die Sie sich bei der Einrichtung eines
Profils im Social Media stellen sollten.

Im Meer der sozialen Netzwerke ist es nicht immer so einfach, die fur einen personlich richtigen
Einstellungen vorzunehmen oder sie gar zu finden. Transparenz und Nutzerfreundlichkeit lassen hier
und da zu winschen Ubrig.

Ziel:
Wie Sie auf den aktuell gdngigsten Seiten von Facebook, Instagram, Twitter & Co. lhre Privatsphére
und auch Daten schiitzen kdnnen, will Ihnen dieses Modul naherbringen.

Angesprochene Dimension:

Technische Kompetenz

Abbildung 12: Reputationsschulung — Modul 3

25




Webutatio: Ergebnisse eines anwendungsorientierten Forschungsprojekts, Fachbereich Informatik 3/2018

MODUL 4:

Social Media and the Law — Rechte, Pflichten und Konsequenzen

Welche Regeln gelten im Netz? — Denken geht vor posten!

Dass unuberlegte Posts oder Kommentare schwerwiegende Folgen haben kdnnen, sollte mittlerweile
bei jedem angekommen sein — sollte man zumindest meinen. Doch die Liste derer Félle, bei denen
Posts oder Kommentare die rechtlich annehmbare Grenze tberschreiten, scheint lang. Ein Zeichen
dafir, dass das Bewusstsein Uber Rechte, Pflichten und vor allem aber auch die Konsequenzen
rechtswidriger AuRerungen im sozialen Netzwerk noch nicht ausreichend gestarkt zu sein scheint.
Aufklarung ist also gefragt, zumal spétestens bei diesem Thema wieder die Grenzen von Privatem zu
Beruflichem verschwimmen.

Ziel

Rechtliche Aufklarung, Préavention und die Sensibilisierung hinsichtlich allgemein-rechtlicher, aber
auch arbeitsrechtlicher Konsequenzen, die mit dem Web 2.0 verbunden sind, stehen im Fokus der
Zielsetzung dieses Moduls.

Angesprochene Dimension:

Rechtliche Kompetenz

Abbildung 13: Reputationsschulung — Modul 4

Im weiteren Verlauf des Telvorhabens hat sich die IHK-Akademie dazu entschlossen, ein Vorgehen
zu waéhlen, welches verschiedene Schritte kombiniert. Damit verfolgte die IHK-Akademie zwei
Hauptanliegen. Zum einen sollten Personen der zukinftigen Zielgruppe bzw. Mitarbeitende der
beteiligten Unternehmen bereits die Formen des Blended-Learning als Arbeits- und Lernform
kennenlernen. Zum anderen sollten sie in der bereitgestellten Lernplattform und den dort
eingebundenen Kommunikationstools die vorbereiteten Lehrmaterialien in einer kollaborativen
Zusammenarbeit selbst weiterentwickeln und die Inhalte der Reputationskompetenz bereits bei ihrer
Erarbeitung kennenlernen bzw. vertiefen.

Dazu wurden zwei Gruppen als Online-Communities konstituiert; die erste Gruppe bestand aus
Mitarbeitenden des Unternehmen Check24 in Mdinchen, die zweite Gruppe aus interessierten
Lehrgangs-teilnehmenden der IHK-Akademie in Koblenz. In beiden Gruppen wurde jeweils ein
Présenzworkshop durchgefiihrt, der das gegenseitige Kennenlernen zwischen den Teilnehmenden und
den Trainern als Grundlage fir die virtuelle Zusammenarbeit wéhrend der Online-Phasen,
gewaéhrleistete. In der halbtdgigen Veranstaltung wurde dartiber hinaus die Lernplattform mit ihren
Funktionen, Tools und Kommunikations-Angeboten vorgestellt. Besonderen Raum nahmen
anschlieRend die Erléuterungen zur Erreichung der Ziele der gemeinsamen Arbeit ein. Die
Unterthemen wurden vorgestellt und gemaR der Interessenlage der teilnehmenden Personen verteilt.
Im Zuge der gemeinsamen Arbeit sollten die bereitgestellten Materialien dazu genutzt werden, die
Unterthemen  durch  Internet-Recherchen  zu  detaillierten, mittels  Présentationsfolien
zusammenzufassen und sie anschliefend gegenseitig zu kommentieren. Fir jedes der zwel
Hauptthemen einer Community wurden Webinare durchgefiihrt, in denen die Teilnehmenden ihre
Arbeitsergebnisse in Kurzvortragen prasentierten und anschlieBend gemeinsam diskutierten.

Die beiden Communities wurden jeweils (ber einen Zeitraum von 6 - 10 Wochen mittels Chat- und
Mailberatung begleitet. Um die Entwicklung der Materialien fachlich zu unterstiitzen wurde flr zwei
Modulthemen je ein externer Experte, a) fir Social Media und Recht und b) zur Erléuterung der
technischen Einstellungen in mehreren Social Media-Netzwerken, in den Prozess eingebunden. Sie
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stellten ihre Fachkenntnisse in Webinar-Vortrdgen vor und beantworteten die zuvor von der
Community gemeinsam erarbeiteten Fragen. Am Ende der beiden Entwicklungsprozesse wurden die
entstandenen Dokumente und Foliensétze den Teilnehmenden der jeweils anderen Community zur
Verfligung gestellt.

Bei der Evaluation der Community-Prozesse wurde ein besonderes Augenmerk auf die Anpassung der
Rahmenbedingungen, auf den Einsatz der Kommunikationstools und auf die organisatorischen
Strukturen innerhalb des Blended-Learning-Lehrgangs gelegt. Erganzend wurde ein Online-
Fragebogen entwickelt, der die Einschatzung der Community-Teilnehmenden insbesondere in Bezug
zu der Kkollaborativen Erarbeitung der Folienprasentationen, abfragt. Die IHK-Akademie hat die
Evaluationsergebnisse in das Blended-Learning-Konzept, in die Lehr- und Lernmaterialien und in die
didaktischen Hinweise zur Durchfiihrung des Lehrgangs eingearbeitet.

Das Konzept und die Materialien werden nach ihrer finalen Bearbeitung allen Partnern und
Interessierten in der Toolbox der Projekt-Website bereitgestellt. In einem weiteren
Uberarbeitungsprozess wurden das Konzept und die Lehr- und Lernmaterialien fiir die geplanten
KMU-Lehrgénge angepasst bzw. erweitert.

3.5 IDENTIFIKATION UND EVALUATION VON EINSATZSZENARIEN

Grundlage der vom Praxispartner CHECK?24 Services GmbH entwickelten Einsatzszenarien ist das
unter Mitwirken der universitdren Projektpartner entwickelte Wirkungsmodell zum Einfluss der
Reputationskompetenz von Mitarbeitenden auf die Reputation eines Unternehmens. Im Rahmen des
entwickelten Modells wird davon ausgegangen, dass die Reputationskomptenz von Mitarbeitenden
mafRgeblich durch die bereits eingefiihrten Dimensionen Sichtbarkeitskompetenz, Technische
Kompetenz, Einbringungskompetenz, Reflexionskompetenz und Social Media-Kompetenz beeinflusst
wird. Aus diesen flr die Reputationskompetenz von Mitarbeitenden entscheidenden Dimensionen
wurden fir die Entwicklung der Einsatzszenarien die zwei zentralen Handlungsfelder Wissen und
Verhalten abgeleitet. Dies bedeutet, dass Mitarbeitende die Fahigkeit besitzen, ihr Wissen hinsichtlich
Einstellungsmdglichkeiten, der Sichtbarkeit des eigenen Nutzungsverhaltens, ihre Fachkenntnissen
etc. im Rahmen ihrer Nutzung von sozialen Medien umsetzen kdnnen sowie die soziale Kompetenz
besitzen dieses Wissen situationsgerecht in ein angemessenes Verhalten umformen zu kénnen.

Neben den Hauptfeldern Wissen und Verhalten, wurde fur die Entwicklung der Einsatzszenarien das
Thema Sichtbarkeit als bedeutsam identifiziert. Wie bereits erwéhnt, wird mit Sichtbarkeit die
Sichtbarkeit der Mitarbeitenden in sozialen Medien bezeichnet und somit auch die Relevanz der
Mitarbeitenden in der AuBenwirkung des Unternehmens. Dies bedeutet, dass Mitarbeitende sichtbar
in ihrer Funktion als Arbeitnehmer/Innen des Unternehmens in sozialen Medien in Erscheinung treten,
beispielsweise im Rahmen von Recruitingaktivitaten, Active Sourcing oder Marketingkampagnen.
Wenn eine solche Sichtbarkeit von Mitarbeitenden vorliegt, ist mitarbeiterseitige
Reputationskompetenz von besonderer Bedeutung und deren Messung im Vorfeld wird daher
ausdrucklich empfohlen. Aus den drei Bereichen Wissen, Verhalten und Sichtbarkeit wurden acht
Einsatzfelder abgeleitet, welche eine Nutzung der RSMC-Messskala in unterschiedlichem MaRe als
relevant erscheinen lassen. Die Einsatzfelder werden in 4 dargestellt.
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Tabelle 4: Mogliche Einsatzszenarien bzgl. der Hauptfelder Wissen, Verhalten und Sichtbarkeit®

Wissen Verhalten Sichtbarkeit Need of Einsatz der
(technische (soziale (AuBenwirkung) Guidance Skala
Kompetenz) Kompetenz)

Ja Ja Ja Mittel Ja

Ja Ja Nein Gering Nein
Ja Nein Nein Mittel Ja

Ja Nein Ja Mittel Ja
Nein Ja Ja Mittel Ja
Nein Nein Ja Hoch Ja
Nein Nein Nein Mittel Ja
Nein Ja Nein Mittel Ja

Diese Herangehensweise zur Ableitung mdglicher Einsatzszenarien wurde im Februar 2017 im
Rahmen eines Workshops mit Mitarbeitenden der Berge & Meer Touristik GmbH als Praxispartner
auf ihre Praxistauglichkeit hin Gberpriift. Ziel war es, Gruppen von Mitarbeitenden zu identifizieren,
welche sich pauschal einer der acht méglichen Einsatzszenarien zuordnen lassen. Gemeinsam mit den
Teilnehmern wurden im Rahmen des Workshops die Hierarchiestufe, die Kundenkontaktquote sowie
das Lebensalter der Mitarbeitenden als relevante Indikatoren fir die Zuordnung der Mitarbeitenden zu
einem der vordefinierten Einsatzszenarien erarbeitet. Im Rahmen des Workshops konnten keine
Gruppen von Mitarbeitenden identifiziert werden, die sich pauschal einem der acht Einsatzszenarien
zuordnen liel3en.

Tabelle 5: Workshopergebnisse zur Clusterung moglicher Einsatzszenarien

Gruppen Wissen (technische  Verhalten (soziale ~ Sichtbarkeit
Mitarbeitende Kompetenz) Kompetenz) (AuflRenwirkung)

Unterteilt nach
Hierarchiestufen

. . unabhdangig von unabhdngig von entsprechend der
l(:'\[ﬂ']trirr?;ﬁg?; Hierarchiestufen Hierarchiestufen Hierarchiestufen
Geschéaftsfuhrung)

Kundenkontaktquote Marketing,
wenig, mittel, vie starke Unterschiede eine vermutete eschaftsfihrung,
[ ittel, viel tarke Unterschied kei tet Geschaftsfih
direkten vermutet Abhéangigkeit Public Relations,

Kundenkontakt) Call Center
Lebensalter steigt it keine vermutete
(Azubi versus normalverteilt zunehmender Abhingigkeit
Altersteilzeit) Lebenserfahrung

8 Erklarung: Ja = Wissen/Verhaltenskompetenz vorhanden. Nein = Wissen/Verhaltenskompetenz nicht
vorhanden.
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Zusammenfassend war das Ziel dieser Herangehensweise anhand der fiir die Reputationskompetenz
relevanten Faktoren Wissen und Verhalten sowie der Sichtbarkeit der Mitarbeitenden unterschiedliche
Dringlichkeiten fiir den Einsatz der RSMC-Skala abzuleiten. Es sollte diesbeziiglich festgestellt
werden, ob sich aufgrund der Einschatzung der genannten Faktoren ein spezieller Trainingsbedarf
ergibt und falls ja, wie dringlich dieser ist. Ist nicht eindeutig ein hoher, beziehungsweise kein
Trainingsbedarf erkennbar, ist der Einsatz der RSMC-Skala empfehlenswert um Mitarbeitende mit
Trainingsbedarf identifizieren zu kdnnen. Ist eindeutig ein hoher, beziehungsweise eindeutig kein
Trainingsbedarf erkennbar, kann auf den Einsatz der Skala als Messinstrument verzichtet werden. Im
Falle eines eindeutig hohen Trainingsbedarfs lassen sich umgehend MaRnahmen zur Steigerung der
Reputationskompetenz des/der Mitarbeitenden, beziehungsweise einer Gruppe Mitarbeitender,
ableiten. Ziel sollte dabei stets die Vermeidung Uberflissiger Trainingskosten und das Ableiten
bedarfsgerechter Trainingsinhalte sein.

4 AUSBLICK UND VERWERTUNG

Der vorliegende Arbeitsbericht versteht sich als eine Ansammlung von Beschreibungen verschiedener
gewonnener Artefakte im Rahmen des vom BMBF geforderten und von Projekttrager Karlsruhe
betreuten Forschungsprojektes Webutatio. Neben den Erkenntnissen aus Interviewstudien, Workshops
und Umfragen, sind vor allem die folgenden Artefakte mit Blick auf ihre Verwertung in Wissenschaft
und Praxis zu nennen: 1) eine Messskala zur Erfassung von Reputationskompetenz, welche auf funf
Dimensionen fuBt, 2) ein demografiesensibles Framework, welches Erkenntnisse dartiber liefert, wie
sich Reputationskompetenz ggf. ber demographische Gruppen verteilt (Hinweis: Bisher fulRen die
Ergebnisse nur auf einer Studie mit 110 Probanden; weiterer Forschungsbedarf besteht), 3)
Empfehlungen flr Social Media Guidelines, 4) ein Blended-Learning Konzept zur Vermittlung von
Reputationskompetenz und 5) Erkenntnisse tiber mogliche Einsatzszenarien.

Die Zusammenarbeit zwischen den einzelnen Projektteilnehmern verlief ausgesprochen gut und die
Ergebnisse haben sich sehr gut ergénzt. Es bleibt aber festzuhalten, dass viele der Erkenntnisse im
Rahmen einer wissenschaftlichen Verwertung weiterer Bestatigung bedirfen. Die Anwendbarkeit des
Blended-Learning Konzepts wird beispielsweise — in — Teilen gerade prototypisch zusammen mit der
DIHK — Gesellschaft fiir berufliche Bildung im Rahmen eines Zertifikatslehrgangs tberprft.

Die Projektteilnehmer bedanken sich fur die gute Zusammenarbeit mit der Forderinstitution BMBF
sowie dem Projekttrager Karlsruhe und hoffen, dass andere Wissenschaftler die Arbeiten aufnehmen
und zu ihrer substantiellen Verbreitung beitragen.
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