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Summary

Internet-Marktplätze für Präventionsdienstleister können ein beträchtliches Nutzen-
potential entfalten. Sie erhöhen das Qualitätsbewußtsein, machen Kundenprozesse
effektiver und unterstützen die Selbstbefähigung der Kunden. Sie bieten vielfältige
Chancen für Allianzen, Kooperationen und Synergien, und sie intensivieren den Wis-
senstransfer zwischen Institutionen, Professionen und Akteuren. Sie bieten die Mög-
lichkeit, neue und interessante Angebote zu gestalten und den virtuellen Geschäft-
raum Internet effizient zu nutzen. Das Projekt Prävention online ist ein Beispiel da-
für, wie das Potential realisiert werden kann.
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0 Einleitung
Prävention online (http://www.praevention-online.de) ist ein Internet-Marktplatz für
Arbeitsschutz, Gesundheitsschutz, Umweltschutz und Qualität, mit dem Ziel, Gesetze
und Vorschriften, Produkte und Dienstleistungen, Forschungsergebnisse und Medien
sowie viele andere nützliche Angebote Präventionsakteuren sichtbar und zugänglich
zu machen. Das Forschungsprojekt „Prävention online - Entwicklung eines elektroni-
schen Marktplatzes auf Internetbasis für Prävention“ (Laufzeit: 4/99 - 3/2002, För-
derkennzeichen 01 HK 9904) wurde vom Projektträger Arbeitsgestaltung und
Dienstleistungen im Bundesministerium für Bildung und Forschung (bmb+f) geför-
dert und vom Bundesministerium für Arbeit und Sozialordnung (BMA) unterstützt.
Die Leitung des Gesamtprojekts oblag dem BC-Verlag in Wiesbaden. Prävention on-
line wurde projektbegleitend mit soziologischen Methoden evaluiert. Die Evaluation
wurde von der TUHH-Technologie GmbH in Kooperation mit Prof. Dr. Thomas
Malsch, Arbeitsbereich Technikbewertung und Technikgestaltung der TU Harburg,
durchgeführt.

Dieser Beitrag will anhand der Projekterfahrungen aufzeigen, wie Präventions-
dienstleister Internet-Auftritte und Internetmarktplätze kundenorientiert gestalten
können. Dazu werden zunächst Befunde aus der Literatur zu Internet-Marktplätzen
und zur computervermittelten Kommunikation diskutiert (Abschnitte 1 und 2). An-
schließend wird der Internet-Marktplatz Prävention online vorgestellt (Abschnitt 3).
Abschnitt 4 zeigt am Beispiel von Prävention online, was Internetmarktplätze tun
müssen, um Vertrauen aufzubauen und Kundenbindungspotenziale zu entwickeln.
Abschnitt 5 zeigt, wie Präventionsdienstleister Kompetenzen bündeln und ihre Inter-
net-Auftritte zu multifunktionalen virtuellen Geschäftsräumen entwickeln können.
Dies war Thema verschiedener Teilprojekte von Prävention online. Im Anhang auf
der beigefügten CD-Rom sind die Ergebnisse einer Online-Befragung von Newslet-
ter-Abonnenten zu Prävention online dokumentiert.

1 Elektronische Marktplätze
Das Internet ist ein universelles Kommunikationsmedium. Es übermittelt Text-, Ton-
und Bilddokumente. Es unterstützt die individuelle Kommunikation, die Massen-
kommunikation und die Gruppenkommunikation. Wechsel zwischen verschiedenen
Kommunikationsarten, z.B. von der Massenkommunikation zur Individualkommuni-
kation, sind ohne Medienbruch, d.h. ohne „Umsteigen“ auf ein anderes Medium,
möglich. Das Internet unterstützt auch Interaktivität, was bislang nur das Telefon
konnte.1

In der Wirtschaft beschleunigen das Internet und sein unternehmensinterner
Ableger Intranet Geschäftsprozesse und verkürzen die „time to market“ eines Pro-
dukts oder einer Dienstleistung: „The primary reason for this change is that the mar-
keting process, which used to take months, is now being conducted in milliseconds
online“ (MacElroy 2001). Auch non profit-Organisationen wie Behörden, Ämter,
Parteien, Verbände und Gewerkschaften nutzen das Internet, um ihren Kunden In-
formationen zukommen zu lassen und mit ihnen online zu kommunizieren.

                                        
1 Ein Medienvergleich von Mailing, Telefon, Print, Radio, Fernsehen, CD-Rom und Internet findet sich bei Berres
(1997, S. 61).
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Elektronische Marktplätze sind „new types of intermediaries that create value
by aggregating services and products that traditionally were offered by separate in-
dustries“ (Bakos, 1998, S. 38). Es handelt sich um Plattformen, die Marktakteure ge-
meinsam nutzen. Unternehmen wickeln darüber beispielsweise das Marketing, die
Angebotserstellung, die Angebotsannahme, die Fakturierung und Serviceprozesse ab
(Alpar 1996). Damit können sekundäre Nutzeffekte im Hinblick auf das Dokumen-
tenmanagement und den Work Flow verbunden sein. „Im erweiterten Sinne könnte
man elektronische Märkte auch als Informationssysteme in bestehenden Märkten an-
sehen, die eine oder mehrere Phasen der Markttransaktion unterstützten. Die Nutzung
elektronischer Märkte verfolgt das Ziel, den Einsatz von papiergebundenen Doku-
menten zu reduzieren und damit Kosten zu verringern, sowie bereits erfasste Daten
innerhalb der betrieblichen Informationsverarbeitung ohne erneute Datenerfassung
weiterzuverarbeiten“ (Block 1999, S. 77).

Es gibt jedoch auch Marktplätze, die sich darauf beschränken, Informationen
über Waren, Dienstleistungen, Hersteller und Kunden zusammenzuführen und den
Informationsaustausch zu unterstützen. Auch solche Informations-, Kommunikations-
und Kooperationsplattformen werden als elektronische Märkte bezeichnet (Brett-
reich-Teichmann, Wiedmann 1997). Dafür ist der elektronische Marktplatz Bildung
ein Beispiel (Grossmann, Rittberger 1999). Ausgangspunkt dieses Vorhabens waren
Differenzierungen im Bildungswesen und den Bildungswegen sowie eine Explosion
der Bildungsangebote und -produkte, was die Orientierung zunehmend erschwerte.
So wurde die Entwicklung eines Fachmarkts im Internet angegangen, der Bildungs-
experten eine vollständige Informationsgrundlage ihrer Arbeit bieten, aber auch inte-
ressierte Laien ansprechen sollte. Auch maßgeschneiderte Angebote für bestimmte
Kundengruppen waren geplant.

Das Zukunftspotenzial elektronischer Marktplätze wird gegenwärtig recht wi-
dersprüchlich eingeschätzt. Einerseits wird ihnen ein enormes Potenzial attestiert.
Chatah (1997) prognostiziert einen Paradigmenwechsel in der Marketingkommuni-
kation, der sich durch eine punktgenaue, individuelle Kundenansprache und die akti-
ve Einbindung und Mitgestaltung der Kunden auszeichnet. „Mit dem Rezipienten als
aktivem Nutzer von kommunikativen Dienstleistungen - nicht mehr als passivem
Empfänger kommunikativer Botschaften - wird aus klassischer Marketingkommuni-
kation mit ungewissem Ausgang eine strategische Consumer Communication: ein
ständiger Dialog, mit hoher Zielgruppenaffinität und Kundenbindung“ (Chatah 1997,
S. 53). Andere melden dies bezüglich Zweifel an (Gaul 1997). Wir gehen davon aus,
dass sich neue und traditionelle Vermittlungsformen ergänzen und funktional ver-
schränken (vgl. Mutler 2000). Wir gehen aber auch davon aus, daß es gerade ihre Fä-
higkeit ist, proaktive und partizipative Prozesse zu fördern, die Internet-Marktplätze
für Präventionsdienstleister so interessant macht.

Beim Design elektronischer Marktplätze müssen die Vertrauenswürdigkeit des
Betreibers und des Angebots sichtbar gemacht werden (Brinkmann, Seiffert, 2001;
Bunz 2001). Ob Kunden das Internet nutzen, ist nämlich keineswegs nur eine Frage
technisch-medialer Gegebenheiten, sondern auch der Vertrauenskonstitution.

2 Computervermittelte Kommunikation
Medien übermitteln nicht nur Daten und Informationen, sondern beeinflussen und
prägen Kommunikationsprozesse. Einige theoretische Ansätze betrachten die media-
tisierte, computervermittelte Kommunikation als reduzierte Variante der nicht medi-
atisierten face-to face-Kommunikation. Die Theorie der „virtuellen Kontingenz“
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(Esposito 1994) besagt beispielsweise, dass in der computervermittelten Kommuni-
kation leicht Missverständnisse auftreten können, weil die Adressaten die Botschaf-
ten des Senders ohne Bezugnahme auf einen gemeinsamen, sinnstiftenden Kontext
verstehen müssen. Andere Ansätzegehen davon aus, dass das Internet Anonymität
fördert und Täuschungen begünstigt. Unseres Erachtens ist es jedoch fragwürdig,
computervermittelte Kommunikation am Leitmodell der face-to face-Kommunikation
zu messen. Gesellschaftliche Anonymität, Täuschungen und Missverständnisse sind
keineswegs Exklusivmerkmale der computervermittelter Kommunikation.

Schultz (2001) hält die Reduktionsthese schlichtweg für übertrieben. Finne,
Grasmuck und Helmers (1996) weisen darauf hin, dass Anonymität bisweilen für die
Fortführung von Kommunikation hochfunktional sein kann. Das gilt auch für Ausfil-
terung non-verbaler Zeichen. In der computervermittelten Kommunikation entfällt
der „non-verbal leakage“, die verräterische Zurschaustellung dessen, was man ei-
gentlich denkt, durch Mimik, Gestik oder andere Verhaltenskomponenten (Walther
2000). E-Mails werden mit Bedacht geschrieben, während im Gespräch Manches
achtlos dahingesagt wird. Demnach kann die Kundenkommunikation via Internet e-
motionsloser, sachlicher und entspannter werden. Sie soll sogar ein günstiges Klima
für die Herausbildung vertrauensbasierter Beziehungen schaffen, da die Kommuni-
katoren dazu tendieren, vom jeweiligen Alter Ego ein positives Bild zu entwerfen.
Dies soll aber nicht dazu verleiten, in der computervermittelten Kommunikation ein
Allheilmittel für Kommunikationsprobleme zu sehen. Gerade in der Geschäftskom-
munikation gibt es viele Probleme, die das Internet nicht verursacht hat und nicht be-
heben kann. Was computervermittelte Kommunikation, face-to face-Kommunikation
und andere mediatisierte Kommunikationsformen letztendlich leisten können, muss
am jeweiligen Einzelfall empirisch überprüft werden.

3 Der Internet-Marktplatz Prävention online
Prävention online ist ein Internet-Marktplatz für Arbeitsschutz, Gesundheitsschutz,
Umweltschutz und Qualität. Prävention online wählt aus der Dokumentenflut des In-
ternet Angebote aus, die Präventionsdienstleister und Kunden benötigen. Es macht
das Angebot sichtbar, strukturiert es und macht es zugänglich. Prävention online kann
von Professionals, Arbeitnehmern und Vorgesetzten, von Dienstleistern und Kunden,
von Unternehmen und Behörden gleichermaßen genutzt werden. Es beschränkt sich
nicht auf bestimmte Themen oder Zielgruppen, sondern wendet sich an alle Progato-
nisten des Handlungsfeldes Prävention. Damit leistet es einen wichtigen Beitrag, in-
formationale Grenzen zwischen Professionen, Fachgebieten, Aufgabenkomplexen
und Arbeitsbereichen durchlässiger zu machen.

Das Angebot von Prävention online ist nach Zentren strukturiert. Das Infozent-
rum beinhaltet Fachinformationen und führt zu online-Datenbanken, z.B. Gefahr-
stoffdatenbanken, Adressdatenbanken u.v.a.m. Das Produktzentrum führt Kunden zu
Produkten, Herstellern, Händlern und Messen. Auch Testergebnisse und anderen
Produktinformationen findet man hier. Wer ein Produkt vermarkten und die Time to
Market verkürzen will, trägt sich in das Produktzentrum ein. Das Dienstleistungszent-
rum funktioniert ähnlich. Das Rechtszentrum führt zum europäischen und deutschen
Arbeitsschutzrecht, zu den Vorschriften der Berufsgenossenschaften, zu Rechtsda-
tenbanken und aktuellen Urteilen. Es wird von allen Zentren am meisten besucht. Das
Forschungszentrum führt zu Projekten, Forschungsergebnissen, Instituten, Aus-
schreibungen, Informationen zur Forschungsförderung u.v.a.m. In der Mediathek fin-
det man aktuelle Neuerscheinungen, Bibliotheken, Datenbanken, Verlage, Zeit-
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schriften, online-Buchläden, Pressemitteilungen und Beiträge der Medienöffentlich-
keit.

Jedes Zentrum verfügt über spezifische Suchfunktionen, von denen hier nur ei-
nige beschrieben werden. Wer beispielsweise einen Präventionsdienstleister sucht,
wird über die Eingabe seiner Postleitzahl oder seiner Stadt zu einem Dienstleister in
seiner Nähe geführt. Wer nach den Vorschriften der Berufsgenossenschaft sucht, er-
hält eine Linkliste mit Vorschriften, die er nach BGV- oder VBG-Nummern sortieren
lassen kann. Weitere Suchoptionen sind die Volltextsuche mit den üblichen
Verknüpfungs- und Trunkierungsoptionen und die Profisuche mit alphabetischen
Themenkatalog, Bereichsliste, Branchenliste und spezielle Zielgruppen.

Während die Suche über die Zentren auf die jeweiligen zentrenspezifischen In-
halte begrenzt ist, ermöglichen alle anderen Suchfunktionen die Suche in der gesam-
ten Datenbank. Themen, Bereiche, Branchen und Zielgruppen lassen sich miteinan-
der verknüpfen, um den Suchraum einzuschränken. Der Umgang mit der Suchma-
schine wird in einem Hilfe-Fenster erläutert.

Die Darbietung der gefundenen Angebote erfolgt mehrstufig. Interessiert sich
der Kunde beispielsweise für Mobbing und Burnout, so erhält er eine Linkliste. Er
wählt einen Link aus und wird zu einem Redaktionstext mit einer kurzen Beschrei-
bung des Angebots geleitet. Vielleicht reicht ihm die hier gegebene Information be-
reits. Wenn er mehr wissen will, erreicht er über einen weiteren Link das Originaldo-
kument.

Vor allem aber ist Prävention online eine Kooperations- und Projektplattform.
Es beinhaltet spezielle Angebote für Kunden anderer Präventionsdienstleister, die
selbst Internet-Auftritte gestalten. Diese Angebote sind nicht in die Zentren integriert,
sondern über die Homepage von Prävention online und die Homepage des jeweiligen
Partners erreichbar. Das Material für diese Angebote wurde zum großen Teil gemein-
sam mit den Partnern neu entwickelt und zusammengestellt.

Es wurden Intranet-Angebote für Großunternehmen und ein Portal „Informati-
onen für Kleinunternehmen“ erarbeitet. Gemeinsam mit der Verwaltungs-
Berufsgenossenschaft (VBG) wurde „Office Infoline“, ein Extranet für Kunden mit
überwiegend Büroarbeit eingerichtet. Ein zusätzliches Extranet mit noch weiterge-
hender Spezialisierung ist „Office Infoline Versicherungskaufleute“, das aus einer
Kooperation zwischen VBG, dem Bundesverband der Versicherungskaufleute (BVK)
und Prävention online entstanden ist. Es wendet sich speziell an Versicherungsagen-
turen. Alle Angebote enthalten FAQ (Frequently Asked Questions) zur effizienten
Organisation von Arbeitsschutz, Verweisen auf rechtliche Grundlagen, Handlungshil-
fen und Checklisten. Die Angebote behandeln aber auch neue Themen der Prävention
wie Führung, Unternehmenskultur und Arbeitsgestaltung. Hier war nämlich auf Sei-
ten der Unternehmen ein massiver Bedarf zu konstatieren. Ein besonderes Pilotvor-
haben ist die Online-Auditierung von Versicherungsagenturen.

Kooperationen dieser Art ermöglichen vielfältige Synergien und sind hocheffi-
zient. Sie vermeiden Doppelentwicklungen und ermöglichen wechselseitige Lernpro-
zesse zu den formalen und inhaltlichen Aspekten des Web-Designs der Dienstleis-
tung Prävention.

Prävention online kann mit ständig steigenden Zugriffszahlen, einer sich konti-
nuierlich vergrößernden Stammkundschaft und einer wachsenden Zahl von Newslet-
ter-Abonnenten aufwarten. Auch der Kreis der Kooperationspartner hat sich erheb-
lich ausgeweitet.
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4 Funktionen von Internet-Marktplätzen
Im folgenden soll dargestellt werden, welche Nutzeffekte Internet-Marktplätze bie-
ten, und welche Eigenschaften sie aufweisen müssen, um vertrauenswürdig zu sein.
Das wird an Prävention online illustriert. Kundenreaktionen und Befragungsergebnis-
se zeigen nämlich, daß Prävention online diese Nutzeffekte realisiert.

Angebote sichtbar machen

Präventionsdienstleistern, die ihr Angebot im Internet sichtbar machen wollen, stehen
im wesentlichen die folgenden Möglichkeiten zur Verfügung: Ein Stichwort in einer
Suchmaschine platzieren, ein Werbebanner auf einer anderen Website schalten, die
Betreiber anderer Websites bitten, ein Link auf das Angebot zu legen, oder die Inter-
netadresse des eigenen Angebots in anderen Medien zu publizieren. Die Konkurrenz
um die Aufmerksamkeit der Kunden ist jedoch groß, und die Fülle der Angebote
führt nicht selten zum „information overload“: In solchen Fällen ist die Sondierung
und das Herausfiltern dessen, was wirklich interessiert oder benötigt wird, ein lang-
wieriger Prozess, der bisweilen ergebnislos abgebrochen wird.

Die Wahrnehmung des Angebots lässt sich jedoch beträchtlich erhöhen, wenn
Internet-Marktplätze Angebote identifizieren, sichtbar machen und zu ihnen hinfüh-
ren. Dies ist eine wichtige Grundfunktion von Prävention online.

Time-to-Market verkürzen
Elektronische Marktplätze verkürzen die Zeit, die für die Herstellung und Vermark-
tung eines Produkts oder einer Dienstleistung benötigt wird. Frühzeitigkeit und die
Rechtzeitigkeit der Angebotseinstellung und der Informierung über neue Angebote
sind demnach wichtige Akzeptanzkriterien. Prävention online bietet seinen Kunden
einen solchen „timely value“ (Ho 1997): 92,5% der befragten Newsletter Abonennten
bestätigten, dass sie wichtige Informationen schneller erhalten, seitdem sie Kunden
von Prävention online sind (vgl. im Anhang Abb. 9 und Abb. 13). Prävention online
rationalisiert den Rechercheaufwand und erhöht die verfügbare Zeit der Kunden.

Kunden über Prävention online:

„Bin schneller über Rechtsentwicklungen und Gesetzesvorhaben informiert.“

„Ich erhalte frühzeitige Hinweise im Hinblick auf zu erwartende Entwicklungen in
Technik und Gesetzgebung.“

„Rechtzeitige Reaktion auf Veränderungen möglich.“

„Durch Prävention online habe ich zuerst erfahren, dass die A+A im Mai stattfindet.“

„Ich brauche nicht lange in Fachzeitschriften zu blättern. Gezielte Information ist hier
eher möglich.“

„Ich erhalte regelmäßig die für die Wahrnehmung meiner Aufgaben wichtigsten und
aktuellsten Informationen. Da ich keine Texte oder Unterlagen erstellen muss, spare
ich viel Zeit, die ich für andere Aufgaben nutzen kann.“

„Kompetente Vorauswahl wichtiger Arbeitsschutzthemen und somit weniger Recher-
cheaufwand bei mir.“

Qualitätsbewusstsein vermitteln

Auch auf traditionellen Märkten ist es oft schwierig, die Angebotsqualität zu
prüfen. Manche Produkte lassen sich individuell testen. In vielen Fällen empfiehlt es
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sich jedoch, die Befunde unabhängiger Institute zu Rate zu ziehen, die Qualität an-
hand bestimmter Kriterien objektivieren, Qualitätssiegel und Zertifikate ausstellen
und Testergebnisse publizieren. Internet-Marktplätze müssen solche Qualitätsnach-
weise sichtbar machen.

Das erfolgt in Prävention online durch Hinweise bei den betreffenden Ange-
boten selbst, und durch die Zusammenstellung geprüfter und zertifizierter Angebote
in eigenen Rubriken. So wird die Angebotsqualität nachvollziehbar. Auf diese Weise
vermittelt Prävention online hochwertige Angebote und Qualitätsbewusstsein. Die
Qualität des Gesamtangebots wurde von vielen Kunden unterstrichen.

Seriosität bieten
Seriosität ist ein entscheidender Faktor für die Akzeptanz elektronischer Marktplätze
und die Gewinnung von Kundenvertrauen. Präventionsdienstleister suchen für ihr
Angebot im Internet ein seriöses Umfeld, und sie sind selbst in hohem Maße auf seri-
öse Angebote angewiesen.

Wie wichtig dies ist, zeigt sich daran, dass Kunden, die Prävention online noch
nicht kannten, wissen wollten, ob Prävention online zu verbürgten und autorisierten
Angeboten führt und unseriöse Angebote ausschließt. Nun wird die Seriosität von
Prävention online registriert und als Pluspunkt verbucht.

Dazu folgendes Beispiel: Ein Mitarbeiter einer Berufsgenossenschaft sucht im
Zusammenhang der Mobilfunk- und Handynutzung nach Informationen zu elektro-
magnetischen Feldern. Dazu läßt er eine Suchmaschine im Internet gegen Prävention
online antreten. Die Suchmaschine liefert eine Fülle von Angeboten. Die Aufsichts-
person stellt fest, dass vieles irrelevant ist. Unter den Angeboten sind viele, die für
Wünschelrutengänger hochinteressant, für Präventions-Professionals aber schlicht-
weg unseriös sind. Prävention online hingegen berichtet im Newsletter über die neue
BG-Regel zu elektromagnetischen Feldern. Das hat den Mitarbeiter überzeugt.

Die Sicherung von Seriosität erfordert die Implementation von Prüfschleifen
bei der Einstellung und Verlinkung von Angeboten. In Prävention online können
Präventionsanbieter ihr Angebot eintragen und der Redaktion Tipps für die Verlin-
kung vorschlagen. Sie werden jedoch nicht automatisch übernommen, sondern ge-
prüft.

Im übrigen sind Kooperationen mit Präventionsdienstleistern, die ebenfalls Se-
riosität vorweisen können und über Reputation verfügen, ein probates Mittel, um im
Huckepackverfahren „credibility investment cycles“ zu generieren, von denen beide
Partner profitieren.

Neutralität wahren

Marktplätze haben Macht, die sie missbrauchen können. Vetternwirtschaft und Pro-
tektionismus, Benachteiligungen und Begünstigungen sind bei der Zusammenstellung
des Angebots und bei der Hinterlegung von Suchbegriffen jedoch schlechte Berater.
Wer so vorgeht, schließt Kunden aus und verspielt Vertrauen.

Die Auswahl der Angebote muß neutral erfolgen. Neutralität wird in Präventi-
on online zum einen durch die Offenheit des Marktplatzes umgesetzt. Sie wird aber
auch über Redaktionstexte vermittelt, die Vorabinformationen zu dem jeweils ausge-
wählten Angebot geben. Sie bieten dem Kunden eine Informationshilfe in Form einer
kompakten, prägnanten und sachlichen Kurzbeschreibung des Originalangebots. Im
Kontext des von Internet-Marktplätzen ist oft die Rede davon, dass Kunden nicht mit
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Werbung zugeschüttet, sondern neutral und sachlich informiert werden sollen. Das
muß aber auch umgesetzt werden. Im Fall von Prävention online wird die Neutralität
des Marktplatzes von den Kunden wahrgenommen und anerkennend hervorgehoben.

Zuverlässig funktionieren
Zuverlässigkeit ist eine weitere wichtige Eigenschaft von Internet-Marktplätzen. Ein
Marktplatz kann als zuverlässig bezeichnet werden, wenn er die zugesagten Leistun-
gen in gleichbleibender Qualität im versprochenen Umfang und zu den vereinbarten
Zeitpunkten erbringt.

Die Zuverlässigkeit eines Internet-Markplatzes zeigt sich beispielweise daran,

- dass neue Angebote unverzüglich eingestellt werden,

- dass die Links zu den Angeboten funktionieren,

- dass Kundenanfragen zügig beantwortet werden,

- dass Newsletter pünktlich erscheinen.

Die Kunden von Prävention online haben dem Marktplatz hohe Zuverlässigkeit
attestiert.

Synergien nutzen
Internet-Marktplätze können durch die Auswahl und Zusammenstellung des Ange-
bots Synergien schaffen. Prävention online bietet ein breites, vielfältiges, branchen-
übergreifendes und interdisziplinäres Themenspektrum. Kundenreaktionen zeigen,
dass Randgebiete und „blinde Flecken“ singulärer Arbeitsfelder sichtbar gemacht und
Querbezüge zu anderen Angeboten hergestellt werden konnten. Prävention online ist
es gelungen, Horizonte zu erweitern, Ideen zu generieren und neue Handlungsfelder
zu erschliessen. Damit macht es die Grenzen zwischen Arbeitsfeldern, Professionen
und Disziplinen durchlässiger.

Kunden über Prävention online:

„Man bekommt Informationen über den eigenen Tellerrand hinaus, auf die man sonst
nicht gekommen wäre.“

„Es ergeben sich interessante Querverweise, die in der Aufarbeitung oft wichtige
Fragen beantworten oder zu bislang unbearbeiteten Vorgängen führen.“

„Prävention online hilft neue Ideen zu entwickeln.“

„Gerade die Eigenschaft, in diverse Suppentöpfe schauen zu können, macht Präventi-
on online interessant.“

„Synergieeffekte mit meinem Ingenieurbüro und e-commerce“ .

Vor allem aber sind es Kooperationen, die Kompetenzen bündeln, Synergien erzeu-
gen und innovative Angebote hervorbringen. Darum geht es im nächsten Abschnitt.

5 Das Design virtueller Geschäftsräume
Als theoretischen Rahmen zur Beschreibung virtueller Geschäftsräume nutzen wir
das ICDT-Modell, das Angehrn (1999) entwickelt hat. Das Internet wird als virtueller
Informationsraum, virtueller Kommunikationsraum (virtual communication space),
als virtueller Distributionsraum und virtueller Transaktionsraum betrachtet.
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5.1 Der virtuelle Informationsraum
Organisationen nutzen das Internet als virtuellen Informationsraum, wenn sie dort
Informationen zum Unternehmen, zur Produktpalette und zum Dienstleistungsange-
bot präsentieren (Angehrn 1999, S. 362), Kunden die Kontaktaufnahme per email
anbieten und sich wechselseitig Informationen zukommen lassen. Die Gestaltung des
virtuellen Informationsraums markiert für viele Organisationen den Einstieg ins In-
ternet (vgl. Kurbel, Teuteberg 1998).

Präventionsdienstleister sollten nicht versäumen, die Gestaltung ihres Internet-
Auftritts für ein Redesign ihrer externen Repräsentation zu nutzen. Es gilt, besondere
Stärken, Kernkompetenzen und Alleinstellungsmerkmale, durch die man sich von
anderen Präventionsdienstleistern unterscheidet, markant und kundennah herauszuar-
beiten. Unsere Gespräche bei Kunden einer Berufsgenossenschaft beispielsweise ha-
ben gezeigt, dass Unternehmer Berufsgenossenschaften als Solidargemeinschaften
betrachteten, die mit der Unfallversicherung eine für alle Unternehmen wichtige
Leistung erbringen. Das kostenlose Angebot der Berufsgenossenschaften, Unterneh-
men bei der Bau- und Einrichtungsplanung von Arbeitsstätten proaktiv und präventiv
zu beraten, war nur teilweise bekannt, wurde aber mit Interesse registriert. Wer es
nutzt, bietet seinen Mitarbeitern von Anfang an sichere und gesunde Arbeitsplätze,
handelt vorschriftenkonform und entlastet sich. Da nachträgliche Mängelbeseitigun-
gen ausgeschlossen werden, bietet diese Beratung immer auch einen gewissen Inves-
titionsschutz. Das Angebot kommt bei jeder Unternehmensgründung zum Tragen,
aber auch bei Umbauten und Erweiterungen. Gerade schnell wachsende Unterneh-
men können davon profitieren. Es ist ein Beispiel für ein attraktives Angebot, mit
dem Präventionsdienstleister ihr Profil schärfen können.

Kunden sollten im virtuellen Informationsraum jedoch auch Ansprechpartner
für Fragen, oder noch besser, fertige Antworten vorfinden. Bislang mußten dafür Te-
lefonate geführt, Briefe geschrieben und Faxe geschickt werden. Das ist nicht immer
ökonomisch. Wer viel Kundenkontakt hat, weiß, dass ganz unterschiedliche Kunden
identische oder zumindest ähnliche Fragen haben. Hier kann die Einstellung soge-
nannter FAQ (Frequently Asked Questions) mit den entsprechenden Antworten hel-
fen. So läßt sich eine Vielzahl von Kunden auf einen Schlag informieren.

Welche Themen sich für FAQ eignen, muss von Fall zu Fall entschieden wer-
den. Bei Kleinunternehmen stehen momentan Fragen zur effizienten Organisation des
Arbeitsschutzes hoch im Kurs. Der FAQ von „Office-Infoline“, dem gemeinsamen
Angebot von Verwaltungs-Berufsgenossenschaft und Prävention online, beantwortet
sie. Eine andere Frage, mit der sich gerade Mitarbeiter von Berufsgenossenschaften
häufig konfrontiert sehen, ist die Zusammensetzung des Beitrags, den die Kunden an
sie entrichten müssen. Warum nicht den Kunden im virtuellen Informationsraum zei-
gen, wie sich Beiträge berechnen? Ein originelles FAQ-Angebot haben wir im Intra-
net eines Großunternehmens angetroffen: Hier hat ein Sicherheitsingenieur häufig
gestellte Fragen der Mitarbeiter zu Arbeitssicherheit, persönlicher Schutzausrüstung
etc. als interaktives Lernprogramm gestaltet.

Der Informationsbedarf der Kunden ist eine dynamische Größe. Deshalb müs-
sen FAQ regelmäßig aktualisiert werden. Die Telefonstatistik des Präventions-
dienstleisters, Eindrücke aus Begehungen vor Ort, Emails und alle anderen Kunden-
kontakte liefern die Datenbasis für Marktbeobachtungsprozesse.
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Die Kunden müssen auf die Existenz des virtuellen Informationsraums auf-
merksam gemacht werden. Dazu bedarf es flankierender Maßnahmen der Öffentlich-
keitsarbeit in traditionellen Medien wie im Internet.

5.2 Der virtuelle Kommunikationsraum
Das Internet fungiert als virtueller Kommunikationsraum, wenn Akteure dort Ideen
oder Erfahrungen austauschen, diskutieren oder etwas aushandeln (Angehrn 1999, S.
363). Die Formen der virtuellen Kommunikation sind ebenso vielfältig wie die Ak-
teursgruppen, die das Internet in dieser Weise nutzen. Das Spektrum reicht von Chats
über virtuelle Gemeinschaften mit gemeinsamen politischen oder gesellschaftlichen
Zielen bis zu Foren, in denen Experten und Berater diskutieren und Kundenfragen
beantworten.

Virtuelle Kommunikationsräume haben den Vorteil, dass Expertenmeinungen
und Ratschläge mit relativ geringem Aufwand einem großen Kundenkreis zugänglich
gemacht werden können. Solche Angebote waren bislang den traditionellen Massen-
medien vorbehalten. Im Internet sind sie ohne Medienbruch möglich und vergleichs-
weise einfach und kostengünstig zu realisieren. Präsentationsstudios, wie man sie aus
dem Fernsehen kennt, sind nicht erforderlich. Präventionsdienstleister und Kunden
profitieren davon, dass Reisekosten, Raummieten etc. entfallen. Die Erarbeitung ei-
nes interessanten Angebots, das Kunden zur Teilnahme motiviert, ist jedoch unab-
dingbar. Hier zeigen unsere Befragungen, daß Themen zu gegenwärtigen Verände-
rungen und zukünftigen Entwicklungen ebenso relevant sind wie Fragen der Unter-
nehmensgestaltung und der Mitarbeiterführung.

Die bisherigen Erfahrungen aus Prävention online zeigen aber auch, dass die
Kunden ambivalente Positionen zu virtuellen Kommunikationsräumen beziehen. Un-
sere Online-Befragung von Newsletter-Abonnenten zeigte, dass an solchen Angebo-
ten großes Interesse besteht (vgl. Anhang. Abb. 17). In Gesprächen, die wir führten,
befürworten einige Unternehmer online-Diskussionen mit Experten, während andere
virtuelle Foren als „Spielwiese“ bezeichneten. Prävention online trägt dieser Ambi-
valenz Rechnung. Der „Unternehmerstammtisch der Bäcker und Konditoren“, der
von der Berufsgenossenschaft Nahrungsmittel und Gaststätten (BGN) ins Leben ge-
rufen worden war (vgl. Kirchner, Wilken 2002), wurde nicht als virtuelle Veranstal-
tung konzipiert. Der Stammtisch wird auf den Internetseiten der BGN lediglich vor-
und nachbereitet. Er tagt in lockeren Abständen und informiert über neue Regelungen
und Angebote der Berufsgenossenschaft. Aber auch Fragen der Unternehmensfüh-
rung, des Personalmanagements und andere Themen werden mit Experten und Bran-
chenkollegen diskutiert. Eine Befragung der Teilnehmer bestätigte die positive Reso-
nanz auf den Stammtisch und die Relevanz der behandelten Themen, die in das
KMU-Portal „Informationen für Kleinunternehmen“ integriert sind. Die Teilnehmer
sprachen sich unisono für dessen Fortführung aus, und zwar in seiner bewährten
Form. Im Extranet „Office infoline für Versicherungsagenturen“ sollen jedoch Erfah-
rungen mit virtuellen Diskussionen gesammelt werden.

5.3 Der virtuelle Distributionsraum
Das Internet fungiert als virtueller Distributionsraum, wenn es als Verteiler für Pro-
dukte und Dienstleistungen genutzt wird (Angehrn 1999, S. 363). Angebote, die be-
reits in digitalisierter Form vorliegen (Bücher, Broschüren, Bilder, Videos, Compu-
terprogramme) lassen sich direkt abrufen. Als virtueller Distributionsraum eignet sich
das Internet auch hervorragend dafür, den Kunden Handlungshilfen und Audit-
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Checks zukommen zu lassen, die Selbstbefähigungsprozesse unterstützen. Im folgen-
den wird anhand empirischer Fallbeispiele von Unternehmen mit Büroarbeit zunächst
gezeigt, auf welche Themen solche Angebote sinnvollerweise Bezug nehmen können.
Anschließend wird die Online-Auditierung diskutiert.

Fallbeispiel 1: Versicherungsagenturen
Versicherungsagenturen sind Unternehmen mit Büroarbeit und Außendienst. Hier
zeichnete sich massiver Beratungsbedarf im Hinblick auf die Agenturgründung ab.
Existenzgründer können viele Fehler machen, mit denen sie sich unnötig belasten.
Informationen zur Wahl der Rechtsform, der geeigneten Kundenstruktur, zur Auf-
trags- und Vertragsgestaltung, zu effizienter Büroorganisation und stressvermeiden-
der Selbstorganisation können helfen. Bei Kleinstagenturen sind Beruf und Privat-
sphäre mitunter schwierig zu vereinbaren. Ähnlich wie bei Teleheimarbeitern befin-
den sich der private Wohnbereich und der Arbeitsplatz oft unter einem Dach, und der
Ehepartner arbeitet mit. So ist auch die Work-Life-Balance ein wichtiges Thema für
Versicherungskaufleute.

Die Gründungsberatung sollte frühzeitig ansetzen. Ein Versicherungskaufmann
brachte den Zusammenhang zwischen Gründungsberatung und und Gesundheit treff-
sicher auf den Punkt: „Wer am Anfang alles richtig macht, bekommt später keine
Magengeschwüre!“

Kleinstagenturen, die sich etablieren konnten, streben eine Weiterqualifizie-
rung der Sekretärin zur Versicherungskauffrau an, um sich mit dem Versicherungs-
verkauf aus dem Innendienst heraus ein weiteres Geschäftsfeld zu eröffnen oder um
Kapazitäten für den Außendienst zu gewinnen. Der nächste Schritt ist die Einstellung
von Mitarbeitern, die ebenfalls im Außendienst tätig sind.

Damit verschiebt sich der Beratungsbedarf ein wenig. Fragen der Büroorgani-
sation sind weiterhin wichtig, zumal nun mehr Personen präsent sind. „Die Büroor-
ganisation muss zackig und BG-konform sein“ (Agenturinhaber). Fragen der Ar-
beitsorganisation, der Kommunikationsflüsse und der Mitarbeiterführung gewinnen
noch an Bedeutung. Die Kommunikation zwischen Sekretariat und Außendienst muss
funktionieren, da nur eine umfassend informierte Sekretärin es dem Agenturinhaber
ermöglicht, sich voll auf den Außendienst zu konzentrieren. Gemeinsame Bespre-
chungen und Planungen unterstützen die Informationsflüsse und entlasten den Agen-
turinhaber in seinen Entscheidungen. Sie sind darüber hinaus ein wichtiger „Wohl-
fühlfaktor“, den Mitarbeiter kleiner Unternehmen zu schätzen wissen.

Eine Herausforderung der Organisationsentwicklung von Versicherungsagen-
turen ist die Bildung einer corporate identity. Versicherungskaufleute bezeichnen sich
selbst als Einzelkämpfer, die stets eine eigene Agentur anstreben. Das Sich-Einfügen
in eine Agenturorganisation ist nicht immer leicht. Hier sind sensible Führungskon-
zepte gefragt, welche die Selbstbefähigung des Mitarbeiters fördern, ohne ihn zu ü-
berfordern. Ein Agenturinhaber legte seinem Mitarbeiter beispielsweise nahe, in ei-
genem Interesse den Arbeitstage auf acht Stunden zu begrenzen. Lange Außen-
diensteinsätze bedeuten nämlich müde Vertreter, die beim Kunden einen dubiosen
Eindruck hinterlassen können. Da der Agenturinhaber jedoch wusste, dass solche
Appelle in finanziellen Engpasssituationen wirkungslos verpuffen, schickte er uner-
fahrene Mitarbeiter zu unkomplizierten Kunden, unterwies sie im zuvorkommenden
Umgang mit Kunden und gab ihnen Tipps für die Erwirtschaftung finanzieller Pols-
ter, die sie für schlechte Zeiten zurücklegen konnten. Ein anderer Agenturinhaber
entwickelte seine Agentur durch ein spezielles Anreizsystem zu einer schlagkräftigen
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kleinen Gemeinschaft mit zufriedenen und hochmotivierten Mitarbeitern. Solche
Themen bewegen Agenturinhaber. Sie sind ein wichtiger Zugang zur Prävention, und
ein Grund, sich damit zu befassen.

Fallbeispiel 2: Prävention in der Team- und Projektarbeit umsetzen
Teamarbeit zielt darauf ab, die Selbststeuerungspotenziale eines Kollektivs zu akti-
vieren. Typische Merkmale sind arbeitsteilige Kooperation, selbständiges und selbst-
verantwortliches Arbeiten in vorab definierten Dispositionsspielräumen und eine ge-
wisse Eigenkompetenz bei Entscheidungen. Meist wird mit Teamarbeit auch ein lo-
ckerer Umgangston, ein kollegiales Arbeitsklima unter den Mitarbeitern und ein ver-
trauensbasiertes, offenes Verhältnis zwischen Mitarbeitern und Vorgesetzten in Ver-
bindung gebracht (Bollinger 2001). Die Praxis in den Unternehmen sieht jedoch oft
anders aus: Auch in Teams wird gemobbt. Teamarbeit ist nicht per se Garant eines
kollegialen Arbeitsklimas.

Projektarbeit ist durch die temporäre Begrenzung einer bestimmten Arbeitsauf-
gabe oder eines Auftrags, mitunter auch des Arbeitsvertrags, geprägt. Sie kann Mit-
arbeitern ein reizvolles Arbeitsfeld mit komplexen und innovativen Aufgabenstellun-
gen bieten. Aufgrund der engen interdisziplinären Kooperation mit anderen Abtei-
lungen, Partnern, und Kunden eröffnet sie auch gute Entwicklungs-, Entfaltungs- und
Karrierechancen, vor allem in technischen, informationstechnischen und betriebswirt-
schaftlichen Domänen (vgl. Bollinger 2001).

Belastungen, die bei der Projektarbeit auftreten können, werden auf die Mitar-
beitermotivation zurückgeführt, wenn Mitarbeiter sich so sehr mit ihrer Arbeit identi-
fizieren, daß sie ohne Ende arbeiten und Arbeitszeitverkürzungen als Zumutung emp-
finden. Der Verweis auf individuelle Motivaaionslagen kann jedoch leicht zur Aus-
blendung von Planungsdefiziten führen: Wenn die Ressourcen zu knapp kalkuliert
sind, sind  die Belastungen hoch, und die Projektarbeit kann nicht effizient funktio-
nieren. Solche Mängel sollen nicht individuell kompensiert werden. Projektarbeit er-
fordert ein realistisches Zeit- und Resourcenmanagement, klare Aufgabendefinitio-
nen, aufgabengerechte Qualifizierungen und ein professionelles Wissensmanage-
ment. Eine solide Projektmanagementausbildung für Führungskräfte wird immer
wieder gefordert (z.B. Computer Zeitung Nr. 3 / 2002). Individuelle Zielvereinbarun-
gen zwischen Leitungsebene und Mitarbeitern werden in der IT-Branche hingegen
mittlerweile als „Überstundentreiber“ aufs Korn genommen (vgl. z.B. Computerwo-
che Nr. 15, 2001, S. 36). Amerikanische IT-Professionals kritisieren Leistungssteige-
rungen als kontraproduktive „Stammesrituale“, die nur Qualitätsmängel verursachen.
Ein Konzept, das solche Tendenzen beenden will, ist das „Extreme Programming“.
Es handelt sich um ein „System von Praktiken..., welches eine Gemeinschaft von
Softwareentwicklern weiterentwickelt, um auf Probleme einzugehen, die ein schnel-
les Ausliefern hochqualifizierter Software und deren Anpassung an sich ständig än-
dernde Geschäftsziele mit sich bringt“ (Kent, Fowler 2001, S. XIV). Der Kunde hat
ein Recht auf pünktlich gelieferte und funktionierende Software und der Mitarbeiter
ein Recht auf Zeit. Genaue Planungen und Schätzungen und ein emotionsloser Um-
gang mit Fehlern haben einen hohen Stellenwert. Überstunden sind als Qualitätskiller
identifiziert: „Überstunden lohnen sich nicht. Obwohl sie sehr kurzfristig das Team
auf Trab bringen, werden Sie es bitter bereuen, wenn Sie diese Strategie eine längere
Zeit fahren. Es ist viel besser, einen motivierten Programmierer zu haben, der täglich
sieben Stunden arbeitet, als einen müden, abgelenkten, der zehn Stunden arbeitet.
Dieser Weg ist sogar dann keine gute Idee, wenn Programmierer selbst Überstunden
machen wollen. Überstunden ermüden Menschen, müde Menschen machen Fehler,
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und das Beheben von Fehlern beansprucht Zeit. Wir mussten schon morgens zum
Kunden gehen und den ganzen Tag nach einem Fehler suchen, der sich am vergangen
Abend um 22 Uhr eingeschlichen hatte. Besonders bei jungen Teams aus dem Silicon
Valley, wo lange Arbeitszeiten eine Art Stammesritual sind, müssen wir uns schwer
ranhalten, damit die Leute keine Überstunden machen. Falls sie wirklich kein eigenes
Leben haben sollten, lassen Sie diese Leute am Abend Computerspiele spielen...“
(a.a.O., S. 27).2

Unsere eigenen empirischen Befunde zu Projekt- und Teamarbeit in Unter-
nehmen mit Büroarbeit vermitteln ein recht widersprüchliches Bild. Ein Unterneh-
men der IT-Branche hat ein solides Projekt- und Risikomanagement implementiert.
Projektbegleitende Analysen verfolgen kontinuierlich der Stand der Arbeiten, die
Termintreue und die Kundenzufriedenheit. Geraten Projekte unter Zeitdruck, so ha-
ben die Teams grundsätzlich Anspruch auf zusätzliche Manpower und finanzielle
Ressourcen. Stellt sich heraus, dass sich Arbeiten verzögerten, weil Teams den An-
forderungen nicht gewachsensind, so werden sie entsprechend nachqualifiziert. Bei
Teamkonflikten können die Projektteams „refugees“ zur Moderation und Mediation
anfordern. Um psychomentale Belastungen bei der Akquisition zu vermeiden, nah-
men die Vertriebsbeauftragen an einem speziellen Coaching teil. Eine weitere Ent-
lastungsstrategie zielte darauf ab, mit einem bestimmten Kundenstamm zu arbeiten,
um bereits vorhandene Erfahrungen und Kenntnisse der Mitarbeiter zu „recyceln“.
Hat die Prävention hier nicht ausgezeichnete Chancen, „durch die Vordertür“ (Lem-
ke-Goliasch 1999) ins Unternehmen hineinzuspazieren? Paradoxerweise mußte dies
dem Unternehmer erst einmal deutlich gemacht werden. Prävention reduzierte sich
aus seiner Sicht nämlich auf Unfallverhütung und Arbeitsplatzergonomie. So betä-
tigte er sich fortwährend als Präventionsakteur, ohne davon ein Bewußtsein zu haben.
Die Informationen in den Extranets tragen dazu bei, Zusammenhänge zwischen Füh-
rung, Projektmanagement und Prävention transparent zu machen.

In einem anderen Unternehmen mit Büroarbeit sah es anders aus. Es handelt
sich um ein schnell wachsendes Unternehmen, das vor vier Jahren mit acht Mitarbei-
tern gegründet worden war und sich mit eine Personaldecke von mittlerweile fünfzig
Mitarbeitern immer noch auf Expansionskurs befand. Das jährliche Umsatzwachstum
konnte sich sehen lassen, und das Gründungsziel, innerhalb von fünf Jahren zu den
„Top Hundred“ der Branche zu gehören, war erreicht. Als Orientierungsgröße der
ehrgeizigen Wachstumsziele diente der Branchendurchschnitt bzw. das umsatz-
stärkste Unternehmen der Branche. Diese „yardstick competition“ (Pfaffenberger,
Scheele, Salge 1999) ist auch in den Start-ups der New Economy anzutreffen.

Die Leitung inszenierte eine massive Konkurrenz unter den Teams und be-
diente sich folgender Methode: Die Teams wurden mit laufenden Nummern verse-
hen, wobei jeweils das Team, das den Geschäftserfolg gerade am meisten vorantrieb,
die Nummer Eins erhielt. Darüber verschärfte sich auch der Leistungsdruck innerhalb
der Teams, und das Arbeitsklima verschlechterte sich rapide. Das machte sich zu-
nehmend kontraproduktiv bemerkbar, so dass als kompensatorische Maßnahme be-
schlossen wurde, bei der internen Präsentation der geleisteten Arbeiten die Reihen-
folge nach dem Zufallsprinzip festzulegen. Die Maßnahme blieb jedoch ohne Wir-
kung.

                                        
2 vgl. auch Scholz (2001), der von einem „darwinistisch anmutenden Leistungswettbewerb“ in der IT-Branche spricht.
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In besagtem Unternehmen mangelte es nicht nur an Führungs-, sondern auch
an Planungswissen. Aufgrund des schnellen Wachstums waren die Räume mehrfach
mit erheblichem baulichen Aufwand erweitert und umgestaltet worden. Dabei kam es
zu Pannen, die auf Planungsmängel zurückzuführen waren. Das war nicht verwun-
derlich, denn bei der Personalrekrutierung wurden Charisma, Ideenreichtum und En-
thusiasmus viel höher bewertet als Kenntnisse der Betriebswirtschaft und der plan-
vollen Entwicklung einer Organisation. So wurde bei der Einrichtung der Büros die
Inventarisierung komplett versäumt, mit der Folge, dass das Anlagevermögen nach
einem Einbruch nur mit Mühe rekonstruiert werden konnte. Die Anarchie machte
auch vor Sicherheitsvorkehrungen nicht halt. Fluchtwege waren durch Mobiliar ver-
sperrt, es gab weder ausgebildete Ersthelfer noch Verbandskästen, und niemand
wusste, wo der Feuerlöscher war. Die Arbeitsplätze entsprachen nicht den ergonomi-
schen Anforderungen. Eine Änderung trat erst nach einer Inspektion und der Ernen-
nung eines Sicherheitsbeauftragten ein, der beim vierten Erweiterungsumbau gern auf
das Beratungsangebot der Berufsgenossenschaft zurückkommen wollte. Das Beispiel
zeigt die Relevanz berufsgenossenschaftlicher Unterstützung und weist zugleich über
sie hinaus: Anarchisches Wachstum ist in geplantes zu überführen, eine chaotische
Unternehmensentwicklung in geordnete Bahnen zu lenken. Solche Unternehmen be-
nötigen nicht nur Unterstützung beim Arbeitsschutz und Gesundheitsschutz, sondern
komplette Organisationsentwicklungskonzepte mit integrierter Präventionsberatung.
Hier besteht massiver Handlungs- und Forschungsbedarf.

In „Office-Infoline“ und Office-Infoline für Versicherungskaufleute“ finden
Unternehmer Angebote, mit deren Hilfe sie die geschilderten Probleme selbst ange-
hen können. Es sind gerade solche Angebote, die für Kunden den Mehrwert realisie-
ren, von dem im Zusammenhang mit dem Internet immer die Rede ist.

Die Online-Auditierung
In seiner Eigenschaft als virtueller Distributionsraum von Präventionsdienstleistun-
gen läßt sich das Internet auch für die Online-Auditierung von Kunden nutzen (vgl.
Cernavin, Fischer 2001). Das funktioniert so: Kunden eines Präventionsdienstleisters
finden auf dessen Webseite einen Fragebogen vor, den sie online ausfüllen und dem
Präventionsdienstleister online zusenden. Natürlich können sie ihn auch auf ihr Note-
book kopieren, um damit durch ihr Unternehmen zu gehen. Der Präventions-
dienstleister wertet den Fragebogen aus und teilt dem Kunden mit, ob alles in Ord-
nung ist oder Mängel zu beseitigen sind.

Die Online-Auditierung ist ein hocheffizientes Auditierungsverfahren. Erstens
lässt sich auf diese Weise auf einen Schlag eine große Zahl von Kunden erreichen.
Zweitens steht es personenunabhängig und damit kontinuierlich und zeitunabhängig
zur Verfügung. Der Unternehmer kann das Angebot in vorgeschriebenen Intervallen,
aber auch immer dann nutzen, wenn er selbst einen Bedarf konstatiert, z.B. bei Ver-
änderungen in seinem Unternehmen. Unsere Gespräche zeigten, dass Unternehmerein
Controlling in solchen Fällen für außerordentlich sinnvoll halten: „Ich muß wissen,
wo ich stehe“. Was Unternehmer nicht verstehen, sind turnusmäßige Inspektionen
oder Begehungen, die auch dann stattfinden, wenn sich im Unternehmen nichts geän-
dert hat.

Die aktive Umsetzung von Prävention ist Teil der Organisationsverantwortung
des Unternehmers. Leitbild moderner Präventionskonzepte ist nicht der passiv rezi-
pierende, sondern der aktive Kunde, der mit Anbietern eng zusammenarbeitet und mit
ihnen im Dialog steht. Dies ist auch das Leitbild der Online-Auditierung. Sie zielt
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darauf ab, die Beobachtungskompetenz des Unternehmers zu schärfen und Selbstbe-
fähigungsprozesse zu fördern. Auch Präventionsdienstleister können von der Online-
Auditierung profitieren, und zwar in zweierlei Hinsicht: Zum ersten können sie ihren
Personaleinsatz effizienter gestalten, und zum zweiten fließen ihnen weitaus mehr
Kundeninformationen zu. Es wird deutlich, dass man Online-Auditierung nicht mit
der „Reduktionsmusthese“ computervermittelter Kommunikation in Verbindung
bringen kann.

Online-Auditierung bedeutet im übrigen nicht, dass Inspektionen vor Ort kom-
plett entfallen. Es ist beispielsweise denkbar, dass der Unternehmer oder ein Mitar-
beiter eine Aufsichtsperson anfordern weil der Audit gezeigt hat, dass noch einige
Punkte offen sind, weil Veränderungen anstehen etc. Genauso ist es denkbar, dass
eine Berufsgenossenschaft von sich aus auf ein Unternehmen zugehen will, z.B. we-
gen eines Unfalls oder im Rahmen branchenspezifischer Analysen. Das ist auch bei
der Online-Auditierung möglich. Inspektionen vor Ort können nicht die Breitenwir-
kung der Online-Auditierung erzielen; sind ihre Weise aber dennoch hocheffizient.

In den Bezirksstellen von Berufsgenossenschaften arbeiten Inspektoren im In-
nendienst, die Kunden telefonisch beraten. Sie haben eine besondere Medienkompe-
tenz entwickelt, auch Probleme und Bedarfe „herauszuhören“, die Kunden nicht ex-
plizit äußern. Sie sind wichtige „Sensoren“ des Kundenbedarfs und der Marktbeo-
bachtung, zumal sie auch mit anderen Arbeitschutzorganisationen regen Kontakt
pflegen. Eine zuvorkommende, freundliche, sachadäquate und kundenorientierte Te-
lefonberatung wird ein wichtiges Aushängeschild von Präventionsdienstleistern blei-
ben.

Auch Inspektionen vor Ort sind, obschon viel aufwendiger als die Online-
Auditierung, effiziente Methoden der Prävention. Kunden können mitunter zu einer
gewissen Betriebsblindheit im Hinblick auf die gewohnte Arbeitsumgebung neigen.
In solchen Fällen hilft eine externe Instanz, blinde Flecken aufzudecken, Mängel zu
identifizieren und sachdienliche Hinweise zu geben. Das ist der Vorteil der Fremdbe-
obachtung. Inspektionen vor Ort sind auch ein probates Mittel für eine punktgenaue
Beratung. Das ist immer dann von Nutzen, wenn Kontextvariablen zu berücksichti-
gen sind, die bei jedem Kunden anders ausfallen. Der Lichteinfall durch ein Fenster
ist beispielsweise nicht allein mit der Fenstergröße gegeben, sondern auch von der
Himmelsrichtung und der umgebenden Bebauung abhängig. Bei der Planung der
Raumbeleuchtung eines Büros muss man bereits wissen, wo Monitore platziert wer-
den sollen. Bei einem Büro an einer verkehrsreichen Straße hat der Lärmschutz Vor-
rang vor Lüftung und Blendschutz usw.

Schließlich gibt es auch Fälle, in denen Sicherheitsbeauftragte externe Präven-
tionsdienstleister nicht gern auf die Präsenz von Mitarbeitern der Berufsgenossen-
schaften in Unternehmen verzichten. Zweifel an der Glaubwürdigkeit und Wirksam-
keit des eigenen Handelns können sich überall dort einstellen, wo Prävention in der
Unternehmenskultur nur schwach verankert ist. In solchen Fällen fühlen sich interne
wie externe Dienstleister ohne eine machtvolle Instanz, die vor Ort Flagge zeigt, auf
verlorenem Posten. Eine Aufsichtsperson erzielt hingegen oft schon durch Kleinig-
keiten Achtungserfolge, von denen auch die Akteure vor Ort profitieren.

Prävention online hat für die Umsetzung der Online-Auditierung eine Kombi-
nationslösung gefunden, die Vorteile nutzt und Nachteile vermeidet. Die Online-
Auditierung wird nicht isoliert, sondern im Rahmen eines Komplettpakets angeboten.
Es schließt das Abonnement eines Newsletter und den Abruf anderer Informations-
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und Beratungsangebote, z.B. die Teilnahme an virtuellen Diskussionsforen mit Ex-
perten, verbindlich ein. So wird eine kontinuierliche Befassung mit Präventionsthe-
men und -inhalten sichergestellt. Der Unternehmer erspart sich dafür den Besuch ei-
nes von drei Seminaren, welche die externe sicherheitstechnische Betreuung des
Bundesverband der Versicherungskaufleute durchführt. Die verbleibenden beiden
Seminare besucht er weiterhin, und auch die Begehungen des externen sicherheits-
technischen Dienstes bleiben bestehen. Durch den Wegfall eines Seminars bedingte,
finanzielle Einbußen auf Seiten des sicherheitstechnischen Dienstes konnten ausge-
schlossen werden. Routinebesuche oder Stichproben der Berufsgenossenschaft beim
betreffenden Unternehmer entfallen, es sei denn, es gibt einen Anlass, wie beispiels-
weise eine branchenspezifische Schwerpunktaktion oder eine andere Anforderung.
Damit bleiben den Aufsichtspersonen Zugänge auch zu denjenigen Unternehmen er-
halten, die sich online auditieren lassen. Gleichzeitig läßt sich der Personaleinsatz
effizienter organisieren.

5.4 Der virtuelle Transaktionsraum
Last not least können Präventionsdienstleister das Internet als virtuellen Transakti-
onsraum nutzen. Stehen für die Bestellung von Broschüren, CD-Roms, Schulungs-
materialien, Plakate, für die Schulungsbuchung etc. online-Formulare zur Verfügung,
so ermöglicht dies dem Kunden die Bestellung und Bezahlung mit Kreditkarte ohne
Umstieg auf ein anderes Medium. Im Arbeits- und Gesundheitsschutz gibt es jedoch
viele Formulare, die nicht in unbefugte Hände geraten dürfen, nur von autorisierten
Personen ausgefüllt werden sollen und unterschrieben werden müssen. Unfallmelde-
formulare oder auch Online-Auditierungsformulare gehören dazu. Hier gilt es, Fragen
der Zugriffsberechtigung und der rechtsgültigen elektronischen Unterschrift zu klä-
ren.3 Dann aber beschleunigen Online-Formulare den Work Flow von Präventionsan-
bietern und Kunden beträchtlich. Kunden-, Bestell-, und Buchungsdaten liegen, so-
bald der Kunde sie eingegeben hat, digitalisiert vor und können ohne zusätzliche ma-
nuelle Dateneingabe in andere Programme und Datenbanken eingespeist oder an an-
dere befugte Stellen online weitergeleitet werden.

6. Zusammenfassung
Am Beispiel von Prävention online konnte gezeigt werden, Präventionsdienstleister
bei der kundenorientierten Gestaltung elektronischer Marktplätzeberücksichtigen
müssen. Ein besonderes Augenmerk lag auf Eigenschaften, welche die Qualität des
Angebots sichern und das Kundenvertrauen festigen. Darüberhinaus wurde gezeigt,
wie es in Kooperationsprojekten gelang, virtuellen Geschäftsraume zu modellieren,
gemäß der Erwartung der Kunden neue Präventionsthemen aufgreifen.
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