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Wie social media den beruflichen
Wissensaustausch fordern konnen

Sonja Utz

Zusammenfassung. Im Berufsleben spielt Wissensaustausch eine zentrale Rolle. In diesem Beitrag wird dargestellt, welche Rolle social
media — sowohl unternehmensinterne Enterprise Social Networks als auch éffentlich zugéngliche social media wie Xing oder Twitter — dabei
spielen kdnnen. Social media erleichtern die Pflege eines grof3en und diversen Netzwerks und schaffen damit eine Voraussetzung fiir den
Wissensaustausch. Fiir den tatsachlichen Wissensaustausch spielen die Lokalisierung von Expertise und Vertrauen eine wichtige Rolle.
Zunéchst werden generelle Befunde zur Eindrucksbildung und Beziehungspflege auf social media berichtet, bevor darauf eingegangen wird,
wie Kommunikation via social media speziell dazu beitragen kann, Experten zu identifizieren und Vertrauen aufzubauen. Erste Ergebnisse
zur Uberpriifung dieser Prozesse werden vorgestellt und die Desiderate der bisherigen Forschung identifiziert.

Schliusselworter: Wissensaustausch, social media, soziale Informationsverarbeitung, Identifizierung von Expertise, soziale Netzwerke

How Social Media can Foster Professional Knowledge Exchange

Abstract. In professional life, knowledge exchange plays an important role. This article describes the role that social media — company—
intern enterprise social networks as well as publicly available social media such as Xing or Twitter — can play in this process. Social media
make it easier to maintain a large and diverse network and provide thereby a precondition for knowledge exchange. For actual knowledge
exchange, the recognition of expertise and trust plays an important role. First, general findings on impression formation and relationship
formation on social media are described, followed by an explanation of how communication on social media can help to identify and
approach experts. The initial results of studies that examine these processes are presented and desiderata in research conducted to date

are identified.

Keywords: knowledge exchange, social media, social information processing, identification of expertise, social networks

Im Berufsleben spielt Wissensaustausch eine zentrale Rol-
le. Unternehmen setzen zunehmend auf unternehmensin-
terne social media (Enterprise Social Networks; ESN) als
Wissensmanagementstool (Petry & Schreckenbach, 2013).
Aber auch auf offentlich zuginglichen social media wie
Xing oder Twitter findet beruflicher Wissensaustausch
statt (Utz & Muscanell, 2014). In konzeptuellen Arbeiten zu
den Potentialen von (enterprise) social media wird argu-
mentiert, dass social media den Wissensaustausch verbes-
sern konnen, weil sie den Zugang zu einem grofden Netz-
werk erleichtern, und es ermoglichen, Experten bzw. Ex-
pertinnen zu identifizieren und das Vertrauen in diese er-
hohen (Ellison, Gibbs, & Weber, 2014; Fulk & Yuan, 2013;
Treem & Leonardi, 2012). Empirische Studien zum be-
ruflichen Wissensaustausch via social media und den zu-
grundeliegenden (psychologischen) Prozessen liegen je-
doch noch kaum vor.

Dabei kann die Psychologie zu dieser Fragestellung
einen wertvollen Beitrag leisten. Die Rolle des sozialen
Netzwerks fiir den Erhalt von emotionaler Unterstiitzung
und nicht-redundanter Information wurde zwar vor allem
in der soziologischen Forschung zum sozialen Kapital
thematisiert. Aber auch medienpsychologische Studien
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haben untersucht, wie soziales Kapital online aufgebaut
und gepflegt werden kann. Bei der Identifizierung von
Expertise und dem Aufbau von Vertrauen spielen psy-
chologische Prozesse wie die Eindrucksbildung oder die
soziale Informationsverarbeitung eine zentrale Rolle. Auch
wenn diese bislang kaum im Kontext von Wissensaus-
tausch via social media untersucht wurden, liegen doch
medienpsychologische Arbeiten zur sozialen Informations-
verarbeitung in Online-Umgebungen vor.

In diesem Beitrag werden social media zunédchst an-
hand ihrer Affordanzen charakterisiert, bevor ein Uber-
blick tiber Studien zur Netzwerkpflege mit Hilfe von so-
cial media und den zugrundeliegenden Mechanismen ge-
geben wird. Anschliefend werden Befunde zur sozia-
len Informationsverarbeitung auf sozialen Netzwerksei-
ten (SNS) berichtet, bevor auf den speziellen Fall des
Wissensaustauschs eingegangen wird. Erste Ergebnisse
der Arbeitsgruppe werden berichtet. Der Beitrag schliefdt
mit einer Zusammenfassung der Ergebnisse und identifi-
ziert Desiderate der bisherigen Forschung.
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Social media

Social media ist der Uberbegriff fiir eine Vielzahl von
Plattformen, bei denen die NutzerInnen Inhalte gene-
rieren und mit anderen NutzerInnen austauschen kon-
nen (vgl. Kaplan & Haenlein, 2010). Zu den bekanntesten
Plattformen zdhlen SNS wie Facebook, Business-Netz-
werke wie Xing, der Microbloggingdienst Twitter, aber
auch Blogs und Wikis wie Wikipedia. Treem und Leonardi
(2012) argumentieren daher, dass es - auch und gerade
wegen der Schnelllebigkeit von Plattformen - sinnvoller
ist, sich auf die Affordanzen, die diese social media tei-
len, zu konzentrieren. Kommunikation auf social media
zeichnet sich durch eine hohe Sichtbarkeit, Editierbarkeit,
Persistenz und das Offenlegen von Verbindungen aus
(Treem & Leonardi, 2012). Mit Sichtbarkeit ist gemeint,
dass Profile und Nachrichten entweder komplett 6ffent-
lich sind oder fiir eine grofle Gruppe von Nutzern (z.B.
Facebook-Freunde, Twitter-follower) sichtbar sind. Editi-
erbarkeit beschreibt, dass Beitrdge im Nachhinein bear-
beitet werden konnen - siehe z.B. die Versionsgeschichte
auf Wikipedia. Gleichzeitig sind die Beitrdge persistent,
da sie in der Regel nicht geloscht werden; selbst geloschte
Nachrichten kénnen immer noch gefunden werden, wenn
sie von anderen geteilt und weiterverbreitet wurden.

Wihrend Sichtbarkeit, Editierbarkeit und Persistenz
auch manche altere Formen der computervermittelten
Kommunikation charakterisieren, kennzeichnet die Af-
fordanz Verbindung (association) primir social media.
Auf social media werden sowohl Verbindungen zwischen
Personen (,Freunde” auf Facebook, ,,Kontakte” auf Xing),
als auch Verbindungen zwischen Personen und Inhalten
(wer hat was angesehen oder geteilt) sichtbar. Dieser
Beitrag konzentriert sich auf unternehmensinterne oder
oOffentliche Plattformen (Xing/LinkedIn, Twitter, Face-
book), bei denen die Nutzer ein (semi-)offentliches Profil
haben, sich sichtbar mit anderen Nutzern vernetzen und
mit threm Netzwerk {iber semi-6ffentliche Statusmittei-
lungen kommunizieren konnen. Diese Plattformen ge-
horen zu den populdrsten social media, und auch theore-
tisch lassen der Fokus auf die Netzwerkpflege und die
kontinuierlichen Statusmitteilungen die hochsten Effekte
auf den erfolgreichen Wissensaustausch erwarten. Im
Folgenden wird dargestellt, wie sich die Nutzung dieser
Plattformen auf die Pflege von Netzwerken und die so-
ziale Informationsverarbeitung auswirkt.
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Social media und die Pflege
von Netzwerken

SNS erleichtern die Pflege und die Erweiterung des so-
zialen Netzwerks und damit den Aufbau von sozialem
Kapital. Als soziales Kapital werden die Ressourcen, die
Menschen aus ihrem sozialen Netzwerk beziehen kon-
nen, bezeichnet (Adler & Kwon, 2002). Dabei spielen die
Struktur und der Inhalt des Netzwerkes eine Rolle (Adler
& Kwon, 2002). In der Forschung zu sozialem Kapital
wird gemeinhin zwischen strong ties, engen Bindungen
mit Familienmitgliedern oder Freunden, und weak ties,
schwicheren Bindungen mit Bekannten, unterschieden
(Granovetter, 1973). Schon seit den 70er Jahren zeigt sich,
dass die strong ties vor allem emotionale Unterstiitzung
gewahren, wiahrend die weak ties vor allem fiir den Erhalt
von non-redundanter Information hilfreich sind (Grano-
vetter, 1973).

Studien zu SNS zeigten, dass SNS vor allem den Kon-
takt mit weak ties starken bzw. verhindern, dass man diese
aus den Augen verliert (Ellison, Steinfield, & Lampe,
2007). Viele der sogenannten Facebook-,Freunde® sind
nicht Freunde oder Freundinnen im engeren Sinn, son-
dern schwichere Kontakte wie ehemalige Schulkamera-
den (Parks, 2010). Die Pflege von sozialen Kontakten
wird regelméflig als Hauptmotiv flir die Nutzung von so-
zialen Netzwerken wie Facebook angegeben (zuf. Zhang
& Leung, 2014). Allerdings gibt es geteilte Meinungen
dartiber, ob es sich dabei tatsdachlich um die Intensivie-
rung von Beziehungen handelt oder um oberflachliche
Scheinkontakte, die nur die Illusion von Verbundenheit
gewihren (Turkle, 2012).

Klassische sozialpsychologische Theorien gehen davon
aus, dass intime Selbstoffenbarung eine zentrale Rolle
beim Beziehungsaufbau spielt (Altman & Taylor, 1973).
Statusmitteilungen (Nachrichten, die an alle oder eine
Subgruppe der Facebook-Freunde gehen) auf Facebook
sind aber wenig intim, sondern primar unterhaltsam und
positiv (Barash, Duchenaut, Isaacs, & Bellotti, 2010).
Klassische Theorien mit ihrem starken Fokus auf die
Rolle von intimer Selbstoffenbarung konnen Beziehungs-
aufbau auf social media daher nicht erklaren. Utz (2015)
konnte jedoch zeigen, dass auch positive und unterhalt-
same Mitteilungen auf social media das Gefiihl der Ver-
bundenheit mit dem Kommunikationspartner erhohen.

Sie greift dabei auf weitere sozialpsychologische Pro-
zesse zurlick, die erkldren konnen, warum oberflachliche
Statusmitteilungen positiv zum Beziehungsaufbau beitra-
gen konnen. So hat die Forschung zu capitalization, dem
Teilen von positiven Erlebnissen mit Anderen (Gable
& Reis, 2010), gezeigt, dass sich das Teilen von positi-
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ven Erlebnissen nicht nur positiv auf die Person, die ihre
Erlebnisse teilt, auswirkt, sondern auch die Beziehung
starkt; insbesondere, wenn die Reaktionen der anderen
Person positiv sind (s. Gable & Reis, 2010, fiir einen
Uberblick). Zudem legen neuere Studien nahe, dass Hu-
mor eine wichtige Rolle in sozialen Beziehungen spielt
(Treger, Sprecher, & Erber, 2013).

Um zu testen, welche Facebook-Nachrichten ein Ge-
fiihl von Verbundenheit auslosen, fithrte Utz (2015) eine
Onlinestudie durch. Studierende beurteilten je sieben ih-
rer eigenen Statusmitteilungen, Statusmitteilungen ihrer
Facebook-Freunde und privaten Konversationen auf den
Dimensionen oberflachlich-intim, langweilig-unterhalt-
sam und negativ-positiv. Uber alle drei Kategorien zeigte
sich, dass Kommunikation auf Facebook vor allem positiv
und unterhaltsam, aber wenig intim ist. Die Kommunika-
tion in den privaten Nachrichten ist zwar intimer als die
offentliche Kommunikation in den Statusmitteilungen,
bleibt aber dennoch relativ oberflachlich.

Fiir die privaten Nachrichten zeigte sich der starkste
Zusammenhang von Intimitdt der Selbstoffenbarung und
Verbundenheit; fiir Statusmitteilungen von Freunden der
geringste. Dies zeigt, dass klassische Befunde aus der fa-
ce-to-face Kommunikation nur eingeschrankt fiir die se-
mi-6ffentliche Kommunikation auf social media gelten.
Die Positivitiat von privaten Nachrichten und Statusmit-
teilungen von Facebook-Freunden trug ebenfalls zu ei-
nem starkeren Gefiihl der Verbundenheit bei. Interessan-
terweise hatte das Schreiben von positiven Statusmittei-
lungen keinen Effekt auf die Verbundenheit, und auch
die Anzahl der erhaltenen Likes und Kommentare spielte
keine Rolle. Auf Facebook scheint es also mehr das Lesen
positiver Nachrichten als das Teilen positiver Erlebnisse
zu sein, dass zu einem Gefiihl der Verbundenheit beitragt.

Uber alle Nachrichtentypen zeigte sich ein Effekt von
unterhaltsamen Nachrichten: Je unterhaltsamer, desto
grofler das Gefiihl der Verbundenheit. Geteilter Humor
hat demnach eine beziehungsstiarkende Wirkung. Wenn
es um die Rolle von Humor geht, lassen sich Befunde zur
dyadischen face-to-face Kommunikation auf den social
media Kontext ibertragen.

Generell demonstrieren die Befunde dieser Studie (Utz,
2015), dass social media zur Stirkung von Beziehungen
beitragen, auch wenn die Kommunikation scheinbar ober-
flachlich ist. Social media NutzerInnen konnen also sozia-
les Kapital aufbauen. Um das Wissen, das in ihrem Netz-
werk vorhanden ist, tatsichlich zu nutzen, missen sie
kompetente und vertrauenswiirdige ExpertInnen identifi-
zieren. Dabei spielt die soziale Informationsverarbeitung
eine wichtige Rolle.
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Social media und soziale
Informationsverarbeitung

Das durch die groflere Sichtbarkeit von Beitrdgen be-
dingte Verschwimmen der Grenze zwischen privater und
offentlicher Kommunikation auf social media hat Kon-
sequenzen fiir die die Eindrucksbildung, da nun mehr
und andere Informationen als Hinweisreize zur Verfi-
gung stehen. Bei computervermittelter Kommunikation
hat sich schon immer die Frage nach der Echtheit der
Selbstdarstellung gestellt. Auf sozialen Netzwerken ist es
schwieriger, eine komplett andere Personlichkeit darzu-
stellen, da sie sogenannte ,,nonyme" (vs. anonyme) Um-
gebungen darstellen (Zhao, Grasmuck, & Martin, 2008),
in denen neben umfangreichen Profilangaben (Foto,
Wohnort, Ausbildung, ...) auch das soziale Netzwerk einer
Person abgebildet wird. Dennoch neigen Personen dazu,
sich auf sozialen Netzwerken idealisiert zu prasentieren
(Gonzales & Hancock, 2011), insbesondere wenn sie ein
hohes Bediirfnis nach Popularitit haben (Utz, Tanis, &
Vermeulen, 2012).

Bei Kommunikation iiber social media ist es daher
wichtig, valide Hinweisreize fiir die Eindrucksbildung zu
verwenden. Walther und Parks (2002) haben postuliert,
dass Hinweisreize, die schwerer zu manipulieren sind,
einen stirkeren Einfluss auf die Eindrucksbildung haben
sollten, als leicht zu manipulierende Hinweisreize. Auf
SNS kann zwischen selbstgenerierter, von Freunden ge-
nerierter und systemgenerierter Information unterschie-
den werden (Tong, Van Der Heide, Langwell, & Walther,
2008). Unter selbstgenerierte Information fallen z.B.
das ausgewihlte Profilbild und die Profilangaben. Von
Freunden generierte Informationen sind die Kommenta-
re, die Facebook-Freunde auf dem Profil hinterlassen.
Unter systemgenerierte Information fallt automatisch an-
gezeigte Information wie die Anzahl der Kontakte oder
der Profilbesuche. Die vom System und Freunden gene-
rierte Information sollte demnach einen stirkeren Ein-
fluss auf die Eindrucksbildung haben, da sie schwerer
oder gar nicht zu manipulieren ist.

Erste Studien zeigten jedoch inkonsistente Befunde
(Walther, Van Der Heide, Hamel, & Shulman, 2009).
Wenn es um Attraktivitit ging, hatten die Kommentare der
Facebook-Freunde einen stirkeren Einfluss auf die wahr-
genommene Attraktivitit als die eigenen Statusmitteilun-
gen. Fir Extraversion zeigte sich jedoch auch ein starker
Effekt der selbstgenerierten Information. Utz (2010) zeig-
te, dass das zu beurteilende Merkmal einen moderieren-
den Effekt hat. Von Freunden oder dem System generierte
Information hat vor allem dann einen stirkeren Effekt als
die selbstgenerierte Information, wenn es um die Beur-
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teilung interpersonaler Eigenschaften wie soziale Attrak-
tivitit geht.

Eindrucksbildung spielt auch in professionellen Kon-
texten eine Rolle. PolitikerInnen und Unternehmen en-
gagieren sich zunehmend auf social media und hoffen,
durch ihre Reaktionen auch potentielle WahlerInnen bzw.
KundInnen zu beeinflussen. Durch die Sichtbarkeit dieser
Kommunikation fiir Dritte ist nicht mehr nur von Interes-
se, wie eine interpersonale Kommunikation auf die bei-
den KommunikationspartnerInnen wirkt, sondern auch,
welche Effekte sie auf mitlesende Dritte hat. Utz (2009)
zeigte, dass Politiker, die signalisieren, dass sie auf die
Kommentare potentieller LeserInnen reagieren, als kom-
petenter und vertrauenswiirdiger wahrgenommen wer-
den. Fiir diesen Effekt reichen bereits subtile Hinweisrei-
ze wie ein Halbsatz ,Nach dem Lesen der Kommentare
von ..., denke ich ...“.

Die Bedeutung subtiler Hinweisreize wurde auch im
Kontext von Onlinereputationsmanagement untersucht.
Seit KundInnen fiir Beschwerden auch social media Ka-
nile benutzen, sind diese nicht nur fiir den/die betrof-
fenen KundInnen, sondern fiir viele potentielle KundIn-
nen sichtbar. Unternehmen reagieren daher zunehmend
auch auf social media Kanilen. In einer Serie von Stu-
dien zum Onlinereputationsmanagement wurden die
Teilnehmenden zunichst gebeten, sich vorzustellen,
dass sie ein bestimmtes Produkt (z. B. ein Handy) kaufen
wollen (zuf. Utz & Schultz, 2013). Anschliefend wurden
sie mit einer negativen Bewertung dieses Produkts in ei-
nem Onlineforum konfrontiert und einer Reaktion des
Unternehmens. Variiert wurden dabei Variablen wie der
Stil der Antwort (formlich vs. informell), die Anwesen-
heit und/oder Art eines Fotos oder der Inhalt der Reak-
tion. Anschlieflend wurde die Beurteilung des Produkts,
die Kaufabsicht und die Reputation des Unternehmens
erfasst. Die Reputationsskala erfasste sowohl Aspekte
der Kompetenz als auch der Vertrauenswiirdigkeit. Infor-
melle, personliche Reaktionen beeinflussten die Reputa-
tion des Unternehmens positiv. Dariliber hinaus zeigte
sich, dass die wahrgenommene Authentizitat eine wichti-
ge Rolle spielt (Utz & Schultz, 2013). Nur wenn die Kom-
munikation als aufrichtiges Interesse am Kunden und
nicht als strategische Marketingkommunikation wahrge-
nommen wird, ist Onlinereputationsmanagement erfolg-
reich.

Diese Studien zur sozialen Informationsverarbeitung
auf social media zeigten, dass social media NutzerInnen
versuchen, aus der Vielzahl von Hinweisreizen die validen
Hinweisreize herauszufiltern. Von Dritten generierte oder
besonders authentisch wirkende Information erhilt einen
hoheren Einfluss. Dies hat sich sowohl in Studien zur pri-
vaten SNS-Nutzung, zur Wahrnehmung von PolitikerIn-
nen und Unternehmen gezeigt; es lasst sich daher anneh-
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men, dass dieselben Prozesse auch fiir Businessnetzwerke
und ESM gelten.

Social media und beruflicher
Wissensaustausch

Da Wissen immer schneller veraltet und niemand alles
wissen kann, wird es gerade im beruflichen Kontext zu-
nehmend wichtiger, zu wissen, wer was weifd. Social me-
dia, insbesondere ESN, wird in den letzten Jahren ein
grofies Potential flir die Verbesserung des organisationa-
len Wissensaustauschs zugesprochen (Fulk & Yuan, 2013;
Treem & Leonardi, 2012), da sie es erleichtern, ein grofes
und diverses Netzwerk zu unterhalten, Expertise zu iden-
tifizieren und Vertrauen in ExpertInnen aufzubauen.

In der Arbeitsgruppe wurden erste Studien zur Rolle
des Online-Netzwerks durchgefiihrt. Laut Adler und
Kwon (2002) spielen die Struktur und der Inhalt des so-
zialen Netzwerks eine Rolle fiir den Aufbau von sozialem
Kapital. Wenn es um den beruflichen Wissensaustausch
geht, sollten demnach Plattformen, auf denen vor allem
schwichere Kontakte gepflegt werden (Granovetter, 1973)
und primér iiber berufliche Themen kommuniziert wird,
geeignet sein. Dies ist vor allem auf Business-Netzwer-
ken wie Xing oder LinkedIn der Fall. Facebook dagegen
wird iiberwiegend fiir private Kommunikation unter be-
freundeten Personen genutzt. Twitter liegt dazwischen;
hier gibt es keine starke Nutzungsnorm (Rogers, 2014).
Die Annahme, dass vor allem die Nutzung von Business-
Netzwerken zu Informationsvorteilen fithrt, wurde in zwei
Studien der Arbeitsgruppe bestitigt.

In Anlehnung an die Kriterien von Burt (1992) wur-
den Informationsvorteile anhand der drei Aspekte Zugang,
Aktualitit und Empfehlungen operationalisiert (z.B. ,,Die
Menschen in meinem Netzwerk geben mir Zugang zu dem
Wissen, das ich bendtige, um meine Aufgaben gut auszu-
fithren®). Eine explorative Onlinestudie unter deutschen
Berufstitigen zur beruflichen Nutzung von social media
zeigte, dass Personen, die Businessnetzwerke, Twitter und
Facebook beruflich nutzten, jeweils hohere Informations-
vorteile berichteten als Personen, die die jeweilige Platt-
form nicht nutzten (Utz & Muscanell, 2014). In dieser
selbstselektierten Stichprobe waren aktive social media
NutzerInnen iiberreprisentiert. Bei der innerhalb des ERC-
Projekts ReDefTie durchgefiihrten Studie an einer repré-
sentativen Stichprobe niederldndischer Onlinenutzer be-
richteten NutzerInnen von Business-Netzwerken ebenfalls
die hochsten Informationsvorteile, gefolgt von Twitter-
NutzerInnen. Die Facebook-Nutzung ging jedoch mit ge-
ringeren Informationsvorteilen einher (Utz, in press).
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Im Hinblick auf die Netzwerkstruktur stellte sich die
Anzahl der weak ties als Pradiktor heraus; allerdings nur
fir die Business-Netzwerke. Die Anzahl der strong ties
sagte die Informationsvorteile auf Business-Netzwerken
und Facebook vorher. Studien in Unternehmen haben
ebenfalls gezeigt, dass Personen bevorzugt ihre strong ties
um Rat fragen, auch wenn die weak ties die bessere Infor-
mation hitten (Levin & Cross, 2004; Reagans & McEvily,
2003). Dies wird damit erklart, dass Personen grofieres
Vertrauen in die Kompetenz und Hilfsbereitschaft der
strong ties haben. Auf eher privat genutzten social media
werden offenbar ebenfalls vor allem die strong ties kon-
taktiert; die beruflich genutzten Businessnetzwerke hel-
fen jedoch, die weak ties zu mobilisieren.

Diese Ergebnisse sagen aber noch wenig tiber die zu-
grundeliegenden Prozesse. In konzeptuellen Arbeiten wird
hiufig argumentiert, dass social media bei der Lokalisie-
rung von Expertise helfen konnen. Dies konnte sowohl iiber
einen bewussten als auch iiber einen automatischen Pro-
zess erfolgen. Zum einen konnen die Kontaktlisten gezielt
durchsucht werden. Profile, gerade auf Business-Netzwer-
ken, bieten eine Vielzahl von Hinweisreizen auf die Ex-
pertise einer Person: Ausbildung, Kenntnisse, Projekterfah-
rung. Aber auch indirektere Hinweise wie die Mitglied-
schaft in Gruppen oder das Netzwerk konnen helfen, Ex-
perten zu identifizieren. Gerade auf Business-Netzwerken
ist allerdings auch mit strategischer Selbstdarstellung zu
rechnen. Bei der Beurteilung der Expertise sollten daher
auch von anderen generierte Informationen eine Rolle spie-
len. Manche Plattformen, z. B. LinkedIn oder ResearchGate,
ein soziales Netzwerk fiir WissenschaftlerInnen, stimulie-
ren die Generierung dieser Information gezielt. Bei den so-
genannten endorsements wird man aufgefordert, mit einem
schnellen Mausklick zu bestitigen, ob ein Kontakt tatsich-
lich tiber die vom ihm angegebene Fahigkeit verfiigt.

Jedes Mal bewusst die Profile aller Kontakte zu durch-
suchen ist jedoch ein relativ zeitraubender Prozess. Span-
nender ist daher die Frage, ob das regelmiflige Lesen
von Updates automatisch - d.h. ohne grofen kognitiven
Aufwand, Kontrolle und Intention (Bargh, 1994) - zum
Aufbau einer kognitiven Reprasentation von ,,Wer-weif3-
was?“ beitragen kann. Thompson (2008) argumentiert,
dass bereits das Uberfliegen von - fiir sich oft nichtssa-
genden oder trivialen - Statusmitteilungen oder Tweets
dazu verhilft, ein recht genaues Bild davon, was die Men-
schen im eigenen Netzwerk tun, aufzubauen und hat da-
fiir den Begrift ambient awareness gepragt.

Systematische empirische Studien zu ambient aware-
ness liegen noch nicht vor; erste qualitative Studien in
Unternehmen legen aber nahe, dass die kurzen Mittei-
lungen Menschen tatsdchlich helfen, zu wissen, womit
sich ihre Kollegen beschiftigen (Leonardi, 2014; Zhang,
Qu, Cody, & Wu, 2010). Leonardi und Meyer (2015) be-
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richten erste Evidenz, dass ambient awareness zu erfolg-
reicherem Wissensaustausch fithrt. In einer Studie in
einem Unternehmen sollten die Teilnehmenden sich an
eine Situation erinnern, in der sie einen Kollegen um
Wissen gefragt hatten, und ihre Vorgehensweise sowie die
Zufriedenheit mit dem erhaltenen Wissen beurteilen.
Ambient awareness wurde tiber die Nutzung spezifischer
Features des ESN operationalisiert (z.B. einer Person fol-
gen). Nur die Nutzung dieser Features, nicht aber die
Nutzung direkter Kommunikationsmoglichkeiten (z.B.
mail), sagte die Zufriedenheit mit dem erhaltenen Wissen
vorher. Featurenutzung stellt aber nur einen Proxy fiir
ambient awareness dar. Zudem argumentieren Leonardi
und Meyer (2015) vor allem {iiber affektive Prozesse. Sie
nehmen an, dass ambient awaress als soziales Schmier-
mittel fungiert und Personen hilft, den geeigneten Mo-
ment fiir und einen Einstieg in das Gesprach mit einem
Experten zu finden. Sie vernachlissigen jedoch mogliche
kognitive Effekte wie den Aufbau einer kognitiven Re-
prisentation von wer-weif3-was im Netzwerk.

Dabei legen Studien zu spontanen Inferenzen nahe,
dass Menschen selbst aus kurzen und aus dem Zusam-
menhang gerissenen Mitteilungen Schlussfolgerungen
iber Personen ziehen (Uleman, Hon, Roman, & Mosko-
witz, 1996). In der Forschung zu spontanen Trait Infe-
renzen (STI) werden Versuchspersonen kurze Sitze wie
»Die Sekretdrin loste den Kriminalfall nach der Halfte
des Buchs” prasentiert. Wenn danach Traits, die aus dem
Satz erschlossen werden konnen (,schlau®), priasentiert
werden und die Personen angeben sollen, ob das Wort in
dem Satz enthalten waren, ergeben sich hohere Fehlerra-
ten und lingere Reaktionszeiten als bei Kontroll-Traits.
Das spricht dafiir, dass der entsprechende Trait automa-
tisch aktiviert wurde. In dhnlicher Weise sollte es daher
moglich sein, ambient awareness iiber das eigene Online-
Netzwerk aufzubauen.

In einer ersten explorativen Studie der Arbeitsgruppe
wurde untersucht, ob TwitternutzerInnen iiberhaupt am-
bient awareness erfahren und ob es sich dabei mehr
um ein diffuses Gefiihl handelt, oder ob sie tatsidchlich
etwas tiber die Personen, denen sie folgen, wissen (Lev-
ordashka & Utz, in press). Dazu wurden aktive Twitter-
nutzerInnen rekrutiert, die zunichst die Personen, de-
nen sie folgen, kategorisieren sollten in Personen, die sie
auch offline kennen, und Personen, mit denen sie aus-
schliefdlich oder hauptsichlich iiber Twitter kommunizie-
ren. Um ambient awareness allgemein zu erfassen, wurde
den Teilnehmenden eine Beschreibung des Konstrukts
vorgelegt und sie sollten angeben, inwieweit sie ambient
awareness erfahren und so ja, fiir wie viele Mitglieder ih-
res Twitter-Netzwerks. In einem zweiten Schritt wurden
ihnen zufillig einige der zuvor als ,hauptsdchlich Twit-
ter” klassifizierten Kontakte prdsentiert, und sie sollten

© 2016 Hogrefe Verlag Veroffentlicht unter der
Hogrefe OpenMind-Lizenz http://dx.doi.org/10.1026/a000002



https://econtent.hogrefe.com/doi/pdf/10.1026/0033-3042/a000304 - Thursday, April 18, 2024 7:50:22 PM - IP Address:3.144.232.160

S. Utz, Wie social media den beruflichen Wissensaustausch fordern konnen 123

angeben, was sie iiber diese spezifische Personen wissen:
Beruf, Hobbies, Personlichkeit, Alltagserlebnisse usw.
Durch den Fokus auf Twitter (vs. Facebook) und Perso-
nen, mit denen kein oder kaum offline-Kontakt besteht,
sollte sichergestellt werden, dass es sich tatsichlich um
ambient awareness handelt und nicht um Wissen, das
durch andere Interaktionen als das Lesen von Tweets er-
worben wurde.

Es zeigte sich, dass die Mehrheit der NutzerInnen all-
gemeine ambient awareness erfihrt, in der Regel fiir
mehrere Kontakte, seltener filir das halbe oder gar ge-
samte Netzwerk. Die Personen konnten spezifisch vor al-
lem die Personlichkeit, den Humor und die Expertise
ihrer Kontakte beurteilen. Der Befund zur Personlichkeit
ist im Einklang mit sozialpsychologischen Befunden, dass
Personwahrnehmung ein zentraler Prozess ist. Die Studie
liefert aber auch erste Hinweise darauf, dass das regel-
mifRige Uberfliegen von Tweets zum Aufbau einer kogni-
tiven Wissensreprasentation beitragen kann.

(Beruflicher) Wissensaustausch ist ein strategischer
Prozess, der von sozialen Motiven beeinflusst wird. Gera-
de kompetitive und selbstsiichtige Personen behalten die
wirklich wichtige Information oft fiir sich (Steinel, Utz, &
Koning, 2010; Utz, Muscanell, & Goritz, 2014). Es ist da-
her nicht nur wichtig, die Expertise einer Person zu be-
urteilen, sondern auch deren Vertrauenswiirdigkeit. So
wie das Lesen von positiven und unterhaltsamen Status-
updates auf Facebook das Gefiihl der Verbundenheit er-
hoht (Utz, 2015), konnte auch das regelmaflige Lesen von
Statusmitteilungen auf ESN oder Businessnetzwerken
ambient intimacy, ein Gefiihl der Vertrautheit, generie-
ren. Qualitative Studien in Unternehmen sprechen dafiir
(DiMicco et al., 2008); quantitative Studien liegen aber
noch nicht vor.

Zusammenfassung und Desiderate

Dieser Beitrag zeigte, dass vor allem NutzerInnen von
Business-Netzwerken hohere Informationsvorteile be-
richten als NichtnutzerInnen; sie konnen nicht nur auf das
Wissen ihrer strong ties, sondern auch ihrer weak ties zu-
greifen. Daneben gibt es erste Hinweise darauf, dass die
selbst- und fremdgenerierten Hinweisreize auf social me-
dia dazu dienen konnen, die Kompetenz und Vertrauens-
wiirdigkeit einer Person zu beurteilen. Moglicherweise
kann dies auch tber einen automatischen Prozess, die
beildufige Generierung von ambient awareness, gesche-
hen. Das Lesen von Statusmitteilungen erhoht zudem das
Gefiihl der Verbundenheit.

Allerdings gibt es noch mehrere Desiderate in diesem
noch jungen Forschungsfeld. Die meisten Studien sind
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querschnittlich. Dadurch ist nicht klar, ob die NutzerIn-
nen von Businessnetzwerken tatsdchlich mehr Informa-
tionen erhalten oder ob Personen, die ohnehin iiber ein
besseres Informationsnetzwerk verfiigen, eher dazu nei-
gen, Businessnetzwerke zu nutzen. Die Eindrucksbildung
auf Basis von selbst- und fremdgenerierter Information
wurde zwar in vielen Kontexten untersucht, in der Regel
aber mit der expliziten Instruktion, die Person oder das
Unternehmen zu beurteilen. Die eher automatischen
Prozesse der ambient awareness wurden jedoch noch
nicht systematisch untersucht. Zum einen miisste sicher
gestellt werden, dass es sich tatsdchlich um einen auto-
matischen Prozess handelt. Zum anderen ist nicht klar, ob
ambient awareness vor allem {iber kognitive (wer-weif3-
was?) oder affektive/soziale Prozesse (Vertrauen, leichte-
rer Gesprachseinstieg) wirkt. Unklar ist auch die Rolle von
ambient intimacy. Erleichtern die social media Beitrage
vor allem den Gesprichseinstieg, oder schafft das regel-
maflige Lesen tatsachlich Vertrauen? Handelt es sich um
asymmetrische parasoziale Beziehungen oder um symme-
trische Beziehungen? Sozialpsychologische Theorien und
Methoden konnen dieses interdisziplindre Forschungsfeld
in den néchsten Jahren voranbringen.

Parts of the research leading to these results have recei-
ved funding from the European Research Council under
the European Union’s Seventh Framework Programme
(FP7/2007-2013) / ERC grant agreement n° 312420.
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