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1  Einleitung

.Im Kundenkreis schlummert die grof3te Innovationsreserve. Und sie wird von den
Unternehmen immer noch viel zu selten angezapft. Vorausschauende Anbieter hin-

gegen nutzen das [...][P]otenzial Externer langst, wo es nur geht. [...]*

Crowdsourcing ist ein Medium, mit dem Unternehmen diese Innovationsreserven im
Kreis der Stakeholder heben kénnen. In Zeiten, in denen der Kosten- und Konkur-
renzdruck der Unternehmen stetig steigt und andererseits der Kunde hybrid und zu-
gleich anspruchsvoller denn je ist, kann Crowdsourcing eine Loésung fur diese Markt-
veranderungen darstellen.

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit dem Instrument Crowdsourcing, in den
Erscheinungsformen Crowd Wisdom/Crowd Creation/Crowd Voting, als Medium zur
Integration der Vielen in den Wertschopfungsprozess.

Dazu werden einleitend, fur diese Arbeit relevante Begriffe theoretisch eingeordnet
um darauf aufbauend den Fokus auf die innerbetrieblichen Einflussgréf3en zu legen,
welchen Crowdsourcing im Unternehmen ausgesetzt ist. Im Folgenden beschéftigt
sich die vorliegende Arbeit mit einer Auswahl von Einsatzmdglichkeiten von Crowd-
sourcing- Aktivitaten. Der Bezug zur Praxis wird daran anschlielend durch einen
analytischen Vergleich existierender Plattformen aus dem Konsumguter- und Dienst-
leistungsbereich hergestellt. Auf Grundlage dieser deskriptiven Untersuchung sind
sechs kritische Erfolgsfaktoren identifiziert worden, die Einfluss auf das Gelingen ei-
ner Crowdsourcing- Onlineplattform haben. Diese werden umfassend erlautert und
geben einen Uberblick Uber die vielfaltigen Ausgestaltungsmerkmale von Crowd-
sourcing. Die in dieser Arbeit identifizierten Erfolgsfaktoren sollen der
COMMERZBANK AG als Grundlage fur das Launchen einer Online- Plattform die-
nen. Dazu bedarf es einer detaillierten COMMERZBANK AG- internen Auseinander-
setzung mit den sechs kritischen Erfolgsfaktoren, welche jedoch im Rahmen der vor-
liegenden Thesis nicht weiter betrachtet werden kann.

Schwerpunkt dieser Arbeit ist die betriebswirtschaftliche Analyse von Crowdsourcing-
Onlineplattformen. Daher wird auf die juristische Verwertung von Beitragen durch
Plattformnutzer sowie IT- relevante Problemstellungen in dieser Arbeit nicht betrach-
tet.

! online: SCHULLER, 2012, S. 1 (12.08.2013)



2 Theoretische Betrachtung von  Crowdsourcing-
Onlineplattformen

2.1 Themenrelevante Begriffsbestimmungen

Einleitend sollen, fur die vorliegende Arbeit, wesentliche Begriffe definiert und vonei-
nander abgegrenzt werden. Beginnend wird dabei auf den Unterschied zwischen
Konsumgiter und Dienstleistungen eingegangen. Daran anschliel3end soll der Be-
griff Online- Plattform definiert und die Entwicklung des Web 1.0 zum Web 2.0 aufge-
zeigt werden. Aufgrund der besonderen Relevanz des Begriffes Crowdsourcing fur
die vorliegende Thesis, wird dieser Terminus in einem eigenstandigen Gliederungs-
punkt betrachtet.

Giter sind im Allgemeinen den menschlichen Bediirfnissen befriedigende Werte.?
Man unterscheidet zwischen freien Gutern (stehen im Uberfluss zur Verfligung), wie
zum Beispiel Luft und knappen Gutern (stehen nur in bestimmter Menge zur Verfi-
gung), wie zum Beispiel Metall. Knappe Guter miussen aufgrund ihrer Begrenztheit
bewirtschaftet werden. Sie werden aufgrund dieser Tatsache wirtschaftliche Guter
genannt. Innerhalb der wirtschaftlichen Giter kann in Sachguter (Konsumguter und
Investitionsguter) sowie Dienstleistungen unterschieden werden. Aufgrund des ge-
wahlten Schwerpunkts der Arbeit, werden hier nur Konsumguter und Dienstleistun-
gen néher betrachtet.

Konsumguter sind dadurch gekennzeichnet, dass diese von Privathaushalten nach-
gefragt werden. Dies kann in Form von Verbrauchsgitern, wie Strom oder Wasser
oder aber Gebrauchsgutern, wie Einrichtungsgegenstande, Kleidung oder Personen-
kraftwagen geschehen.®* Damit dienen Konsumgiiter unmittelbar dem Konsum und
der Bediirfnisbefriedigung der Haushalte”.

Dienstleistungen hingegen werden von Privathaushalten und Unternehmen glei-
chermalR3en nachgefragt. Sie werden in volkswirtschaftlicher Betrachtung auf dem
tertiaren Sektor angeboten. Dienstleistungen sind durch folgende Merkmale charak-
terisiert:

Jdmmaterialitat

- Nichtlagerfahigkeit

% vgl. May, 2004, S. 265
3 vgl. ebenda
* vgl. SCHIERENBECK, 2003, S. 2



- Nichttransportfahikeit
- Simultanitat von Produktion und Konsumtion
- Direkter Kontakt zwischen Anbietern und Nachfragern

- Standortgebundenheit

- Individualitat*®

Ein weiteres wesentliches Unterscheidungsmerkmal der Dienstleistung im Vergleich
zu den Konsumgutern ist die notwenige Prasenz des Kunden (Beratungsleis-
tung/Friseur) oder Besitztimer des Kunden (Autoreparatur) fir die Durchfiihrung der
Dienstleistung. Es ist nicht eindeutig moglich, die Kernleistung der Dienstleistung zu
definieren. Daher wird eine Dreiteilung der Dienstleistung herangezogen.® Dies soll
exemplarisch an dem Beispiel der Bankdienstleistung dargestellt werden.

Sie gliedert sich in das Potenzial (Leistungsangebot der Bank), den Prozess (Bera-
tung des Kunden) und das Ergebnis (Produktabschluss).

Weiterfihrend soll der Fokus auf die Begrifflichkeit Online- Plattform gelegt werden.

Das Wort ,Online* hat seinen Ursprung im Englischen und kann mit , in Verbindung
stehend"’ (ibersetzt werden. Der Anglizismus wird speziell im Zusammenhang mit
internetgestitzten Kommunikationsmedien gebraucht und driickt die offene und de-
zentrale Vernetzung unter Computereinheiten aus. Ein grof3er Vorteil dieser Vernet-
zungsstruktur ist es, dass unterschiedliche Medien, sowie Programmeinheiten mitei-
nander in Verbindung gebracht werden koénnen. Die Internettechnologie ist nach
MOLLER durch folgende Kriterien charakterisiert: ,Ubiquitat®, Multimedialitat, Intensi-
tat, Aktualisierbarkeit, Additivitat, Interaktivitit/Kommunalitét und Selektivi-
tat/Initiierbarkeit/Konstruierbarkeit.*® Speziell dem Aspekt der Multimedialitét wird be-
sondere Relevanz beigemessen, da durch die rasant ansteigende Anzahl der Inter-
netnutzer eine Vielzahl von Informationen und Aktivitdten generiert werden. Aufgrund
der Tatsache, dass nicht nur Textinhalte, sondern auch Ton-/Bild- und Videosequen-
zen publiziert werden, kénnen Online- Medien auch als Verbundmedien bezeichnet
werden.

® BRUHN; STAUSS, 2000, S. 23

® vgl. ebenda

" vgl. WERMKE; KUNKEL- RAZUM; SCHOLZE- STUBENRECHT, 2010, S. 737
8 Allgegenwertigkeit

® MOLLER, 2011, S. 17 f



Als Plattformen wird ein System bezeichnet, welches aus einer Hardware- Einheit
und einem entsprechenden Betriebssystem besteht. Hard- und Software muissen
dabei aufeinander und auf die entsprechende Funktion der Plattform abgestimmt
werden. Daraus ergibt sich ein hoher Grad der Individualisierung. Die Software wird,
je nach Anforderungsprofil, in einen Plattform- Code tiberfiihrt.*

Die Begrifflichkeit Online- Plattform steht in enger Verbindung zu Begriffen, wie
Web 2.0 und Social Softwaresystemen.

Web 1.0 steht fur die technologische Evolutionsstufe des Internets, welche die
Grundlage fur Web 2.0 bietet. Web 2.0 beschreibt die Evolution der Internettechnolo-
gie hin zu einem Medium, was durch Diversifizierung der Einsatzmoglichkeiten, Po-
tentiale und Zielgruppen definiert ist.'* Eine klare zeitliche Trennung zwischen
Web 1.0 zu Web 2.0 ist jedoch nicht méglich. Eine Unterscheidung kann dennoch
gemacht werden, da Web 1.0 durch folgende Charakteristika definiert werden kann:
Der Aufbau der Internetseiten und deren Inhalte sind statisch. Eine zeithahe
Aktualisierbarkeit ist nicht moglich. Der User kann keinerlei Einfluss auf die Erschei-
nung/den Inhalt der Seite nehmen (keine Interaktion moglich). Jegliche Anwendun-
gen sind urheberrechtlich geschutzt, da ein Zugriff auf die Seite keinerlei Information
Uber den Quellcode zulasst.* Den Begriff Web 2.0 pragten O'REILLY und
DOUGHERTY im Jahr 2005. Die im Anhang 1 dargestellte, von O’'REILLY publizierte
Mind map, gibt einen Uberblick hinsichtlich der multiplen Ausgestaltungsform des
Web 2.0.

Eng mit dem Begriff Web 2.0 verbunden, ist die Begrifflichkeit der Social- Software-
systeme. Nach STEIGBAUER und JACKEL sind Social- Softwaresysteme dadurch
gekennzeichnet, dass sie die Kommunikation und Interaktion unterschiedlichster In-
ternetnutzer (User) ermdglichen bzw. unterstiitzen'®. Die Informationsverdichtung
und das zunehmende Bedurfnis nach Interaktion und Partizipation der User lasst ei-
ne Vielzahl sozialer Netzwerke mit differenzierten Fokussen (Freund-
schaft/Partnersuche/Karriere/Wissenschaft) entstehen. Weiterhin fuhrt die zuneh-
mende Verlagerung sozialer und wissenschaftlicher Aktivitdten in den virtuellen
Raum zum Entstehen zahlreicher Blogs™*, Wikis™ und Streamingsites®®. Die Website
als statische Datenbank wird von einer dynamischen Oberflache abgeldst, welche
durch den User personalisiert, verdndert und definiert wird. ,,Die Gemeinschaft entwi-

19 ygl. MEINEL; SACK, 2004, S. 1050

' KOMUS; WAUCH, 2008, S. 2

2ygl. ZIVANOVIC, 2010, S.15 f

13 vgl. STEGBAUER; JACKEL, 2008, S. 7

4 Sffentlich publiziertes Journal/Tagebuch

1o Zusammenfassung von Webseiten, die online gelesen und geandert werden kénnen
'® Internetbasierte Kanalisierung von Datenstrémen (Audio/Video)



ckelt kooperative Arbeitszusammenhange, die [...] auf globaler Ebene zusammenar-
beiten und einen gemeinsamen Sinnhorizont entwickeln.“” Daraus resultiert, dass
Online- Plattformen nicht nur Inhalte kommunizieren, sondern auch die Gemeinschaft
der User selbst kommuniziert wird.'® Diese Arbeitszusammenhénge werden von Un-
ternehmen aufgegriffen, um sich mit einem bedarfsgerechten Produkt- oder Dienst-
leistungsangebot am Markt positionieren zu konnen. Dieser Gedanke liegt dem
Crowdsourcing zu Grunde. Crowdsourcing wird thematisiert.

2.2 Crowdsourcing

2.2.1 Begriffsursprung/Abgrenzung

Der Begriff Crowdsourcing wurde erstmals 2006 durch HOWE®™ in seinem, im Wired
Magazine erschienen Artikel ,The Rise of Crowdsourcing®, benutzt und gepragt. Der
Neologismus setzt sich aus den Wortbestandteilen ,crowd® und ,outsourcing®* zu-
sammen. HOWE gibt zwei Alternativdefinitionen in seinem Blog fur den Fachterminus
Crowdsourcing. Zum einen stellt die ,White paper- Definition* den Aspekt des ,Out-
sourcings' in den Mittelpunkt. ,Simply defined, crowdsourcing represents the act of a
company or institution taking a function once performed by employees and outsourc-
ing it to an undefined (and generally large) network of people in the form of an open
call.”?? Der User wird in diesem Netzwerk ein multifunktionaler Akteur. Ihm werden, je
nach Crowdsourcing- Projekt die Aufgaben der Ideengenerierung, der Kommentie-
rung und Evaluierung Ubertragen.® HOWE unternahm einen zweiten
Definitionsversuch mit der ‘Sound bite- Definition’:
,The application of Open Source principles to fields outside of software.”** Die tech-
nischen Rahmenbedingungen haben einen erheblichen Einfluss auf Crowdsourcing-
Projekte. Demnach werden Spezialisten- und Expertenfunktionen durch die breite
Masse und deren Zugang zu technischen Innovationen zunehmend verdrangt.?

HOPKINS betrachtet die von HOWE getatigte ,Sound bite- Definition* als problema-
tisch. So kritisiert dieser die Tatsache, dass HOWE Crowdsourcing nicht als Teil des
Open- Innovation- Prozesses charakterisiert. Nach REICHENWALD und PILLER ist

" STEIGENBAUER; JACKEL, 2008, S. 8

% yvgl. MOLLER, 2011, S. 10 ff

19 Howe, Jeff: Journalist im Medien- und Entertainmentbereich
%% Menschenmenge

L auslagerung/Fremdbezug

%2 online: HOWE, 2006, S. 1 (03.07.2013)

23 ygl. online: HOWE, 2006, S.3

24 online: HOWE, 2006

% online:HOWE, 2006, S.1



der Open- Innovation- Grundsatz dadurch gekennzeichnet, dass eine interaktive
Verbindung zwischen Herstellern auf der einen Seite und Kunden bzw. Lieferanten,
auf der anderen Seite geschaffen wird, welche zu einer starkeren Marktorientierung
fihrt.*® Fur HOPKINS stellt Crowdsourcing nicht nur eine Methode dar, mit deren
Hilfe 1deen aus der Umwelt in ein Unternehmen integriert werden kénnen. Fir ihn ist
Crowdsourcing weiterfihrend eine Technik, welche positive Effekte speziell auf das
Innovationsmanagement aber auch auf die Bereiche Ankauf, Finanzierung und Wei-
terentwicklung hat.?’

Die vorangegangenen Definitionen fokussieren stark die organisatorisch/technischen
Aspekte. Crowdsourcing kann aber auch nach KOCH und RICHTER als ,Manage-
menteinstellung und ein Bekenntnis zu kunden- und lésungsorientierten Produkten*?®
verstanden werden. Dies bedarf einer flexiblen Organisation.
So 6ffnen sich Unternehmen hin zu deren Stakeholdern um die Kreativitat, das Wis-
sen und die Kooperationsbereitschaft fir den eigenen betrieblichen Leistungsprozess
nutzen zu kénnen?.

GASSMANN klassifiziert Crowdsourcing- Plattformen nach deren Zielstel-
lung/Zielgruppe bzw. Initiatorenkreis in finf Kategorien (siehe Abbildung 1). Diese
Darstellung soll einen ersten Uberblick tber die Ausgestaltungsmoglichkeiten von
Crowdsourcing geben.

* ygl. REICHENWALD; PILLER, 2006, S. 96
*"vgl. HOPKINS, 2011, S.15

8 KOCH; RICHTER, 2009, S.197

# vgl. FULLER, 2012
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(Gassmann, 2010, S.15)

Die von GASSMANN definierten Kategorien werden nachfolgend erlautert.

Intermediare Plattformen

Diese Plattformen fuhren verschiedene Kontrahenten zusammen und verstehen sich
daher als Vermittlungsmedium. In den meisten Fallen versteht sich die Webseite als
Bindeglied zwischen Fragenden und Antwortenden. Die Loésung eines gezielten
Problems steht dabei im Fokus. Fur die entsprechende Lésung wird der Antwortende
durch IncentivierungsmaRnahmen motiviert.*® Innerhalb der Intermediaren Plattfor-
men lassen sich nach GASSMANN weiterhin vier Subkategorien definieren. For-
und Entwicklungsplattformen haben die Aufgabe,
komplexe und anspruchsvolle Fragestellungen an ein entsprechendes Auditorium zu

schungs-

% vgl. GASSMANN, 2010, S.12 ff

wissenschaftlich



richten, welches sich mit der gezielten Losung auseinandersetzt. Der Vorteil der
Forschungs- und Entwicklungsplattformen ist es, dass Unternehmen sich eines gro-
Ben ,Wissenschaftspools®“ bedienen kénnen. Die Forschungs- und Entwicklungs-
plattform ,INNOCENTIVE' ist die Bekannteste dieser Kategorie und bringt internatio-
nale Konzerne, Mittelstander sowie politische Organisationen mit dem Wissen von
mehr als 300.000 registrierten Wissenschaftlern aus mehr als 200 Landern in Ver-
bindung®?.

Die zweite Subkategorie stellen die Marketing- und Designplattformen dar. Zielstel-
lung dieser Intermediare ist es, der Masse Kreativaufgaben zu stellen, welche von
dem Design eines Signets/Logos Uber die Entwicklung eines Claims bis zu der Kon-
zeption einzelner Marketingmaflnahmen reichen. Die Plattform ,CROWDSPRING®
schreibt in Formen von Wettbewerben diese Aufgaben an die Uber 137.000 registrier-
ten Designer/Marketer aus.>®

Die Plattformen der Freelancer hingegen vermitteln einfache und oftmals repetitive
Aufgaben an deren User. Hierbei werden beispielsweise Gebrauchsanweisungen auf
Orthographie/Grammatik tberpruft. Fir die Erfullung dieser Aufgaben werden die
Mitglieder mit geringen Honoraren entlohnt. Die von ,HUMANGRID GMBH* 2006
griundete Plattform ,CLICKWORKER® war eine der Ersten, die diese Form der Mini-
jobvergabe praktizierte. Fur diese Plattform arbeiten mehr als 380.000 registrierte
Mitglieder, welche die von Unternehmen gestellten Aufgaben erledigen.®

Die vierte Subkategorie, die Ideenplattform, stellt den Ideenfindungsprozess in den
Fokus. Die Qualifikation bzw. der Bildungsstand der Crowd ist dabei weniger ent-
scheidend, als Suchen und Finden von innovativen Ideenvorschlagen. Eine Speziali-
sierung der Plattform hinsichtlich einer Branche ist hierbei tblich. Die 2007 von der
BERLINER UNIVERSITAT DER KUNSTE gegriindete Plattform ,JOVOTO.COM:'
vernetzt Kinstler und kreative Talente, um Synergien zwischen den Individuen hin-
sichtlich der Ideengenerierung zu erméglichen. Davon profitieren internationale Kon-
zerne ebenfalls wie Non Profit Organisationen, die als Kunden von ,JOVOTO.COM’
Projekte auf der Plattform launchen.®

¥ ygl. GASSMANN, 2010, S. 15

32 ygl. online: INNOCENTIVE, 2013 (29.05.13)
% vgl. online: Crowdspring, 2013 (29.05.13)

% vgl. online: CLICKWORKER, 2013 (29.05.13)
vgl. online: JOVOTO,2013 (29.05.13)



Gemeinsam eine freie Losung

Diese Plattformkategorie ist dadurch gekennzeichnet, dass die Masse sich zusam-
menschliel3t, um ein gemeinsames Ziel zu erreichen, welches dem Kollektiv wiede-
rum zur Verflgung steht. Es existiert kein Unternehmen, welches durch
Incentivierung die Teilnehmer motiviert und anschliel3end allein fur die Verwertung
der Idee verantwortlich ist. Auch hierbei lassen sich zwei Subkategorien definieren.

Webseiten stellen eine Option dar, bei der das Wissen und die Kreativitat der Masse
Allen zur Verfugung steht. Die Wikipedia' ist das bekannteste Beispiel in dieser Ka-
tegorie. Eine undefinierbare, grofl3e Masse arbeitet stetig an der Verbesserung und
Weiterentwicklung der Webseite, um eine Online- Enzyklopadie zu entwickeln, auf
die jeder Internetnutzer uneingeschrankten Zugriff hat.

Eine weitere Moglichkeit der Crowdsourcing- Plattformen innerhalb der Rubrik ist das
Modell der Open Software Systeme. Dabei handelt es sich um ein kollaboratives
System, an welchem nur spezielle User Veranderungen durchfihren kénnen. Das
System steht jedoch der Allgemeinheit zur Verfiigung. Beispielhaft sei hierfir das
Betriebssystem LINUX genannt, bei welchem der Quellcode durch autorisierte Nutzer
stetig weiterentwickelt wird. Somit unterstitzen sich die User gegenseitig bei der
Verbesserung der Software. Das Resultat steht allen Nutzern des Betriebssystems
zur Verfigung.

Unternehmenseigene Plattformen

Unternehmenseigene Plattformen sind dadurch gekennzeichnet, dass ein Unterneh-
men eine Plattform launched und auch deren Inhalte allein verwerten darf. Die Ge-
samtheit der Aktivitdten auf der Plattform wird von dem Unternehmen selbst stimu-
liert, kontrolliert und analysiert. Eine Markenprofilierung kann dabei ebenfalls als ge-
wuinschter Nebeneffekt betrachtet werden und in die integrierte Kommunikation ein-
bezogen werden. Es kann zwischen den Produktideen- und Problemlésungsplattfor-
men und den Branding- und Designplattformen unterschieden werden. Bei erstge-
nannter Ausgestaltungsform steht das Finden neuer Produkt/Dienstleistungsideen
oder die Weiterentwicklung bestehender Produkte und Dienstleistungen im Fokus der
Aktivitat. Bekannte Beispiele stellen hierbei die Initiativen von ,TCHIBO' mit ,TCHIBO
IDEAS*® oder ,STARBUCKS* mit ,MY STARBUCKS IDEA' dar. ,TCHIBO IDEAS* gibt
dem User die Moglichkeit, Vorschlage fur das wochentlich wechselnde Produktange-
bot einzureichen.® Mit dieser Ausrichtung spricht
die Plattform zwei unterschiedliche Zielgruppen an. Die Amateure, die die Plattform

% online: RAUM FUR DEINE IDEEN, 2013 (03.07.2013)
" vgl. GASSMANN, 2010, S.117 ff



bewusst nutzen, um Alltagsprobleme zu schildern und eine Produktweiterentwick-
lung/Innovation vorzustellen. Die zweite Zielgruppe, welche die Plattform stimulieren
soll, ist die Zielgruppe der Professionals (Designer), die gezielt neue Entwiirfe zu ei-
nem gewissen Themengebiet einstellen, um somit ,TCHIBO® die Mdglichkeit der
Verwertung zu geben. Andererseits kénnen sich Unternehmen bei der Lésung spezi-
eller Probleme im Rahmen der unternehmenseigenen Plattformen helfen lassen. Das
Auseinandersetzen mit bestimmten Themen zu einer
»high involvement Marke* kann User starker motivieren, als der Aufruf Uber eine spe-
zielle Losungsfindungsplattform.

Mithilfe der Branding und Designplattformen kdnnen Unternehmen sowohl Marktfor-
schungsaktivitaten ausfiithren, als auch Design- und Asthetikpraferenzen der Ziel-
gruppe fur die Sortimentspolitik nutzen. Beispielhaft sei hierbei die Plattform von
,OSRAM' J,OSRAM LED- Emotionalize your light' genannt. Ziel der Kampagne war
es, innovativ designte Lichtkonzepte einzureichen, welche funktional und bezahlbar
fir den Endverbraucher sind*®.

Marktplatze fur eigene Ideen

Diese Form des Crowdsourcings bietet kreativen/handwerklich Begabten und ein-
fallsreichen Usern die Mdglichkeit, deren Produkte/Dienstleistungen online selbst zu
vermarkten und zu verkaufen. Ein bekanntes Beispiel hierfur ist die Online- Plattform
DAWANDA?®*® auf der eine Community, bestehend aus Herstellern und Kaufern,
selbstgefertigte/selbstdesignte Produkte handeln kann.

Offentliche Initiativen

Zielstellung dieser Initiativen ist es, ein gemeinnitziges Ergebnis zu erstellen. Die
Trennung zu den Projekten, die unter ,Gemeinsam eine freie Losung‘ zusammenge-
fasst sind, ist nach GASSMANN nicht tiberschneidungsfrei moglich*®. Wesentliches
Unterscheidungsmerkmal ist der Initiatorenkreis. Offentliche Initiativen werden von
offentlichen Institutionen in Auftrag gegeben. Dieser Initiatorenkreis erstreckt sich auf
staatliche Universitaten, welche auf ,IBRIDGE“' nach neuen und innovativen For-
schungsansétzen suchen, bis hin zu Regierungen, die nach Stimulationsimpulsen fir
den Binnenmarkt die Internetcommunity befragt.

Nachdem der Begriff Crowdsourcing thematisch eingeordnet und vielfaltig definiert
wurde, gab die Klassifizierung nach GASSMANN einen Uberblick, tiber die Vielfaltig-

¥ ygl. online: IDEENWETTBEWERB SIEMENS, 2009 S.1 (29.05.13)
% ygl. online: HINTERGRUND DAWANDA, 2013 (03.07.2013)
0 vgl. GASSMANN, 2010, S.21
L vgl. online: IBRIDGENETWORK., 2013, (04.07.2013)
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keit der Ausgestaltungsmadglichkeiten. Es erscheint erforderlich, eine, fur diese Arbeit
gultige Definition zu formulieren, um ein einheitliches Verstandnis in Bezug auf den
Begriff Crowdsourcing sicherzustellen. Demnach wird Crowdsourcing in dieser Arbeit
wie folgt verstanden:

Crowdsourcing stellt eine Offnung der Organisation, speziell der Bereiche Forschung
und Entwicklung, Finanzierung und Marketing hin zu einem interaktiven Austausch
mit einer undefinierten Masse an Internetnutzern unter Verwendung von Web 2.0
Technologien dar.

Diese Offnung veranlasst das Unternehmen die internen Strukturen zu analysieren
und gegebenenfalls an die verdnderten Rahmenbedingungen anzupassen. Der Open
Innovation Ansatz hat Auswirkungen auf Managementstrategien, Fihrungsgrundsat-
ze, sowie das Wissensmanagement.*> Die Form, wie Crowdsourcing in die Wert-
schopfung des Unternehmens einbezogen werden kann, hangt von der Zielstellung
ab. Daher unterscheidet die Wissenschaft vier Ausgestaltungsformen
(Crowd Wisdom/Crowd Creation/Crowd Voting/Crowdfunding) von Crowdsourcing,
welche auf HOWE zuriickgehen. Die Modelle des Crowdsourcings werden nachfol-
gend detailliert charakterisiert, wobei auf Crowdfunding nicht weiter eingegangen
werden soll, da die, in dieser Arbeit analysierten, Plattformen den drei Erstgenannten
zuzuordnen sind und somit der Fokus auf diesen Ausgestaltungsformen liegt.

2.2.2 Crowd Wisdom

Crowd Wisdom oder auch Collective Intelligence kann mit Schwarmintelligenz tber-
setzt werden. Diese Ausgestaltungsform des Crowdsourcing ist neben dem Crowd-
Creation Ansatz die Popularste.** Die Entstehungsgeschichte des Crowdsourcings
beginnt jedoch schon bevor sich HOWE dem Phanomen im Jahr 2006 widmet. 2004
veroffentlicht SUROWIECKI ,The Wisdom of the Crowd'. In diesem Werk beschéftigt
er sich mit Informationsverarbeitung und Weiterleitung, sowie der Entscheidungsfin-
dung innerhalb groRer Gruppen. SUROWIECKI stellt dabei die These auf, dass der
Mensch im Kollektiv in der Lage sei, rationale und intelligente Entscheidungen zu
treffen, zu denen das Individuum nur eingeschrénkt in der Lage ware.** Die Struktur
der Masse (Crowd) stellt eine wesentliche Einflussgro3e fir den Erfolg/Misserfolg
eines Crowdsourcing- Projektes dar. So extrahieret KOTTKE die Kerngedanken von

*2 vgl. HOWALDT; KOPP; BEERHEIDE, 2011, S. 115 f
“vgl. HOPKINS, 2011, S. 18
* vgl. SUROWIECKI, 2004, S. 3
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SUROWIECKI in einem Blogeintrag 2004 und stellt folgende Anforderungen an die
Crowd:

Die Masse musse demnach durch folgende Merkmale charakterisiert werden:

Diversitat: Die Masse muss diversifiziert sein. Eine heterogene Masse, bestehend
aus Mitgliedern unterschiedlicher sozialen, ethnischen und gesellschaftlichen Hinter-
grunde, ist in der Lage, durch Informationsasymmetrien, eine rationale und strategi-
sche Entscheidung zu treffen. *°

Unabhangigkeit: Die Einzeluser mussen unabhangig von einander agieren kdnnen,
da nur somit ein allgemeingiltiges Ergebnis erzielt werden kann, welches als Summe
der Einzelmeinung angesehen wird.*°

Dezentralisierung: Die Macht der Entscheidungsfindung darf zu keiner Zeit an ei-
nem Ort oder gar in Form einer Person zentralisiert werden.*’

Aggregation: Die Einzelmeinungen missen zu einer Gesamtmeinung formiert wer-
den, welche als Produkt der Individualmeinungen angesehen werden kann. Dazu ist
es meist erforderlich, dass eine unabhéangige Institution divergierende Meinungs-
stréme in Form einer Moderation biindelt.*®

Die von SUROWIEKI und HOWE verfassten Thesen basieren auf den Erkenntnissen
des britischen Wissenschaftlers GALTON. Dieser beschéftigte sich bereits 1906 mit
dem Phanomen der Massenintelligenz. Unter dem Begriff ,vox populi*® konkludierte
er die Ergebnisse seiner Studien.”® Es wurde durch GALTON die Schatzergebnisse
zum Gewicht eines Ochsens wéhrend einer Nutztierauktion untersucht. Unter den
778 Befragten befanden sich gleichermal3en Experten, wie Laien. Der Mittelwert aller
Schatzungen lag dabei am nachsten am tatsachlichen Gewicht. Damit bewies
GALTON, dass aus der Summe der Individualergebnisse eine relativ exakte Antwort
auf die Fragestellung gegeben werden konnte.
Ein weiteres sehr bekanntes Beispiel von Crowd Wisdom ist der Publikumsjoker in
der TV- Sendung ,Wer wird Millionar‘. Der Kandidat vertraut dabei auf die Intelligenz
der Masse, anstatt die an ihn gerichtete Frage selbst zu beantworten.

** online: KOTTKE, 2004, (03.07.2013)
“ ebenda
" ebenda
8 ebenda
9 Jat. Stimme des Volkes
%% ygl. OLTMANNS, 2008, S.100
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2.2.3 Crowd Creation

Crowd Creation und auch ,Co Creation- Ansatz' genannt ist die zweithaufigste Er-
scheinungsform des Crowdsourcings®’. Von Crowd Creation kann gesprochen wer-
den, wenn ein Unternehmen die Masse auffordert, ein Produkt/Dienstleistung zu kre-
ieren oder ein bestehendes Produkt/Dienstleistung weiterzuentwickeln. Dabei ist zu
beachten, dass die Aufgabenstellung nicht zu komplex an die Masse Ubergeben
wird, sondern in kleinere Einzelteile (Spare Cycles) zerlegt wird, damit dem User die
Aufgabe nicht unlésbar erscheint und er weiterhin intrinsische Motivation verspurt,
das Problem I6sen zu wollen.® Der intrinsische Anreiz besteht darin, dass der Ein-
zelne schopferisch tatig werden kann und ihm im Rahmen der Aufgabe keinerlei kre-
ative Grenzen aufgezeigt werden.>® Der Ansatz wird meist im Zusammenhang mit
der Erstellung von kiinstlerisch/kreativen Produkten und Dienstleistungen genutzt>*.

Den Crowd Creation Ansatz nutzten Unternehmen speziell im Konsumguterbereich
bereits seit Beginn des neuen Jahrtausends mit Hilfe der aufkommenden Internet-
technologie.®® Das US- amerikanische Textilunternehmen THREADLESS ist mit de-
ren Co- Designkonzept eines der popularsten Beispiele fir kommerzielle Nutzung
von Produktentwicklung durch den Kunden. Kunden werden seit 2000 in die Rolle
des Hobbydesigners bzw. des Kritikers gebracht, indem das Unternehmen zur Ein-
sendung von Designvorschlagen fir bevorstehende Kollektionen und deren an-
schlieBende Evaluation aufruft®®. Uber 1000 Designvorschlage erhalt THREADLESS
wochentlich. Die funf beliebtesten Motive werden in einer Auflage von jeweils 1.500
Stiick gedruckt. Der Designer erhalt eine Geldpramie von 2.500 USD.*’

Die konsequente Ausrichtung des Unternehmens auf den
Voice of the customer- Aspekt®® kann daher als Vorreiter des heute bekannten ,Co-
Creation- Aspekts* des Crowdsourcings angesehen werden®. Der ,Co- Creation-
Ansatz’ geht davon aus, dass Crowdsourcing die Bedurfnisse der Konsumenten
nach Anerkennung, Freiheit und Handlungsfahigkeit befriedigt und somit zu einer
Kundenintegration, sowie Kundenbindung durch die modernen Kommunikations-
technologien betragt®®. Dies ist méglich, da die auf Konsumentenseite vorhandenen

*L ygl. HOPKINS, 2011, S. 18
vgl. ebenda
> ygl. UNTERBERG, 2012, S. 141f
> ygl. SZYMANIAK, 2012, S. 7
vgl. HOPKINS, 2011, S. 16
*°ygl. SLOANE, 2011 S. 107 ff
" ygl. POWELL, 2008, S. 100 ff
*8 ygl. HERRMANN; HUBER, 2009; S.195
9 ygl. HOPKINS, 2011, S. 16
% vgl. ENGEL, 2013, S. 46 f
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Bedurfnisinformationen dem Unternehmen zuganglich gemacht werden und darauf
aufbauend das Unternehmen Lésungsinformationen erschafft®.

2.2.4 Crowd Voting

Crowd Voting wird genutzt, um die Bedurfnisse bzw. den Bedarf der Masse zu erfah-
ren und dementsprechend die strategischen und operativen Entscheidungsfelder
praferenzgerecht auszugestalten. Die Masse wird als Entscheidungstrager hinzuge-
zogen und hat die Moglichkeit ,ihre Stimme* fir oder gegen ein Pro-
dukt/Dienstleistung zu erheben. Diese Abstimmung erfolgt fir die Crowd bewusst
oder unbewusst.®? Eine bewusste Votierung durch die Masse erfolgt, wenn ein Un-
ternehmen zur Abstimmung zwischen diversen Alternativen aufruft. Um eine unbe-
wusste Votierung handelt es sich, wenn die Praferenzen der Kunden genutzt werden,
um das Angebot dementsprechend auszurichten. So erstellt Google aufgrund der
Suchbegriffe Relevanzlisten der Zielgruppen.®® Durch Crowd Voting werden Unter-
nehmen eine Vielzahl von Informationen Uber die Préaferenzen der Kunden tbermit-
telt®™. Ein wesentliches Unterscheidungsmerkmal zu Crowd Creation ist, dass die
Masse keine eigenen ldeen generieren und einreichen darf, sondern nur bereits be-
stehende, vorgegebene Ideen evaluiert.®> Oftmals wird die Methode des Crowd Vo-
ting mit Crowd Wisdom oder Crowd Creation kombiniert.?®

Nachdem, fur diese Arbeit, wesentliche Begriffe definiert und eingeordnet wurden,
sollen anschlieRend die Rahmenbedingungen dargestellt werden, welche Crowd
Wisdom/Crowd Creation bzw. Crowd Voting beeinflussen.

®. ygl. VOLLMANN; LINDEMANN; HUBER, 2012, S. 11
%2 ygl. KALTENBECK, 2011, S. 7
% ygl. HOPKINS, 2011, S. 18
vgl. ebenda
% ygl. SZYMANIAK, 2012, S. 8
% vgl. HOPKINS, 2011, S. 18
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3 Einflussfaktoren auf Crowdsourcing- Projekte

3.1 Corporate ldentity

Die Corporate ldentity oder auch Unternehmensleitbild genannt, kann als die strate-
gische Positionierung eines Unternehmens/einer Organisation im Handlungsumfeld
verstanden werden. Es spiegelt das Selbstbild sowohl auf interne Unternehmensbe-
reiche, als auch Ubergreifend, auf externe Parameter wieder. BIRKIGT und STAD-
LER verstehen Corporate Identity als strategisches Unternehmensleitbild, welches
ein Image nach innen und auf3en durch operative Selbstdarstellung transportiert und
somit die Unternehmensphilosophie in den Kontext zu den Unternehmenszielen
setzt, sowie einen einheitlichen Rahmen der Handlungsinstrumentarien erstellt.®” So
umfasst die Corporate Identity die innerbetrieblichen  Verhaltenswei-
sen/Wertegrundsatze der Mitarbeiter zueinander, das Verhalten zu externen Akteu-
ren (Lieferanten/Kunden/Konkurrenten) genauso, wie Ausrichtung, Wertekultur,
Marktstellung und Technologieorientierung®®.

Die Corporate Identity ist, in Abgrenzung zum Corporate Image, durch ein Zugeh6-
rigkeitsgefuihl zur Organisation gekennzeichnet und beeinflusst daher die Wahrneh-
mung®®. Die Corporate Identity wird im sozialen Umfeld durch das Fremdbild des Un-
ternehmens in Form des Corporate Image reflektiert®.

Um dem Unternehmen eine entsprechende Identitat zu verleihen, ist es nach REN-
NER von besonderer Bedeutung, dass die ldentitat folgende Merkmale bedient:
,Pragnanz [...][] Substanz[...][] Relevanz [...]Jund]Prasenz.“’* Diese Merkmale for-
mieren ein Image, welches weiterhin zur Wiedererkennung und zur Abgrenzung zu
anderen Marktteilnehmern dienen soll. Die Positionierung des Unternehmens stellt
die Basis flur eine strategische Analyse, Konzeption und Steuerung des Unterneh-
mensprofils dar.

Es werden Unternehmensvision (zukunftsgerichtete Zielstellung) und die Unterneh-
mensmission (Beschreibung von MalRnahmen zur Erreichung der Ziele in verstandli-
cher Form) in diesem Zusammenhang definiert.”? Das Unternehmen erschafft, so
RENNER weiter, sowohl ein einzigartiges Geflige aus Denken, Handeln und Auftre-
ten des Unternehmens, als auch eine Einheit zwischen dem Unternehmen und deren

®7ygl. BIRKIGT; STADLER; FUNCK, 2002, S. 18
% ygl. online: CORPORATE IDENTITY, 2013 (04.07.2013)
% ygl. SIURTS, 2011, S. 88
® ygl. BIRKIGT; STADLER; FUNCK, 2002, S. 23
" RENNER, 1991, S. 31 ff
2 vgl. SCHMIDT, 2007, S.492
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Mitarbeitern, sowie externen Partnern.”® Der Begriff Corporate Identity kann uber
verschiedene Modelle definiert und charakterisiert werden. So geht SCHMIDT
mithilfe des ,Holistic Solution Modells* vom Entstehen einer strategischen Unterneh-
mensidentitat anhand von sechs EinflussgroBen’®, welche in einer Beziehung zuei-
nander stehen und gleichzeitig die holistische Positionierungsstrategie definieren,
aus’®. Eine weitere Bestimmung des Begriffs bietet BIRKIGT und STADLER, welche
die von SCHMIDT genannten Einflussgrof3en modifiziert aufgreift. Diese Darstellung
soll in der vorliegenden Arbeit verwendet werden.

Das Verstandnis von Corporate Identity geht soweit, dass eine Dreidimensionalitat
durch die Ebenen der Unternehmenskommunikation (Corporate Communication),
dem Unternehmensverhalten (Corporate Behaviour) und dem Unternehmensdesign
(Corporate Design) entsteht. Nachfolgende Abbildung (Abbildung 2) stellt diesen Zu-
sammenhang visuell dar.

Corporate
Communication

Corporate
|[dentity
Corporates Corporate
Behaviour Design
Abbildung 2 Corporate Identity

(eigene Darstellung in Anlehnung an BIRKIGT, STADLER, FUNCK, 2002,
S. 19)

Es wird im Folgenden auf die einzelnen Ebenen der Corporate Identity detaillierter
eingegangen.

& vgl. ebenda
™ Kultur; Verhalten; Produkte und Dienstleistungen; Kommunikation; Markt und Kunden; Design
% vgl. SCHMIDT, 2007, 490 ff
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Corporate Design

Die optische Erscheinung des Unternehmens Uber ein abgestimmtes und in sich
konsistentes Konzept aus visuellen Elementen ist der Bereich, in dem sich das Un-
ternehmen in der Offentlichkeit prasentiert und Gber Bild- und Formensprache, Farb-
codes sowie Jingles von Konkurrenten unterscheidet. Das Corporate Design stellt
eine asthetische Ausrichtung des Unternehmens hinsichtlich Qualitat und Leistungs-
versprechen dar. Ein Einbezug der Komponenten Architektur, Produktdesign und
visualisierte Kommunikation kénnen in das Corporate Designkonzept des Unterneh-
mens mit integriert werden.”® So spielten Kontinuitat und Konsistenz im Aufbau eines
Corporate Designkonzeptes eine wesentliche Rolle, um die entsprechende Kunden-
bindung tber kognitive Konstrukte aufbauen zu kénnen.

Diese Aussage wird jedoch derzeit kritisch diskutiert. Das Corporate Design wird zu-
nehmend situativer und starre Regeln zur visuellen Darstellung einer Marke weichen
zugunsten kontextbezogener Designldsungen. Das Corporate Design passt sich so-
wohl dem genutzten Medium, als auch der entsprechenden Zielgruppe an, um
glaubhaft und damit nah an der Zielgruppe zu werben.””

Dieses Vorgehen liegt in mehren Ursachen begrindet. Der diversifizierte Einsatz von
Kommunikationskanalen (Print; TV, Online; Mobile), stellt jeweils spezielle visuelle
Anforderungen an das Corporate Design. Weiterhin werden Zielgruppen untereinan-
der zunehmend heterogener. Dies macht es notwendig, dass das Corporate Design
adaquat auf die jeweilige fragmentierte Zielgruppeneinheit eingeht. Besonders Life-
style Marken losen sich von starren Corporate Design Vorschriften und erfinden das
Corporate Design kontextbezogen neu.’® Ubertragen auf Crowdsourcing Plattformen
bedeutet es, dass das Design dem Medium Internet bzw. Mobile angepasst werden
muss. Eine zielgenaue Analyse der anzusprechenden Masse und eine anschliel3en-
de Bedurfnisanalyse beeinflusst das verwendete Corporate Design malfigeblich. So
bricht die ALLIANZ AG die bekannte Bild- und Formensprache in dem konzerneige-
nen Blog PROJECT M ONLINE™. Das Logo der ALLIANZ verliert an Bedeutung zu-
gunsten des eigen designten PROJECT M ONLINE- Logos. Der Allianz-spefizische
Farbcode findet keine Anwendung mehr. Das Design des Blogs ist eigenstandig und
lasst keinerlei Assoziationen zum Corporate Design des Konzerns zu. Ein weiteres
Beispiel fur eine Loslésung der klassischen Corporate Designrahmen, findet man bei
HELLO BANK als eine Initiative der CORTAL CONSORS.

® vgl. STANKOWSKI, 2002, S.193
"vgl. DERTINGER, 2013, S. 1 ff
8 vgl. ebenda
" vgl. online: PROJECT M ONLINE, 2013 (09.07.2013)
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Corporate Communication

Corporate  Communication oder Unternehmenskommunikation umfasst jegliche
kommunikativen Prozesse in einer gewinnorientierten Einheit, die zur Erfullung von
Aufgaben bzw. zur Erreichung von Zielen genutzt werden. Diese Prozesse dienen
zur Systematisierung und Koordination interner und externer Prozesse.® Dabei kann
die Unternehmenskommunikation von den Kommunikationsformen der Geschéfts-
kommunikation (business communication) und der Managementkommunikation (ma-
nagement communication) hinsichtlich der Kommunikationsperspektive und des
Adressatenkreises (Stakeholder) unterschieden werden.®! Sie ist Teil der Organisati-
onskommunikation. Aufgrund der Tatsache, dass der Begriff der Unternehmens-
kommunikation vielfaltig definiert und charakterisiert wird, soll nachfolgende Grafik
(Abbildung 3) einen Uberblick liber die Handlungsfelder der Corporate Communicati-
on geben.

Crganisationskommunikation

Unternehmenskemmunikaticn
Corporate Communication

Soziales und politisches Okonomisches und
Umfeld technisches Umfeld

PR als Funktion des

Managements PR als Instrument des

operativen Marketings
Form:

Offentlichkeitsarbeit Lo

Abbildung 3 Handlungsfelder der Unternehmenskommunikation

(eigene Darstellung in Anlehnung an MAST, 2008, S. 12)

8 vgl. ZERFAR, 2007, S. 23
8 vgl. CORNELISSEN, 2004, S. 8
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PR als Managementfunktion hat die Aufgabe, die Rahmenbedingungen fir strategi-
sches und operatives Handeln zu legitimieren und dem Unternehmen einen, im sozi-
alen und politischen Umfeld erweiterten Gestaltungsrahmen zu gewahren®.

PR als Instrument des Marketing Mix verfolgt absatzpolitische Ziele. So ist die Auf-
gabe der Kommunikation zielgruppenadaquat zu kommunizieren und dadurch zu
Transkationen der Konsumenten zu motivieren bzw. eine Kundenbindung aufzubau-

en.®

Kritisch ist, bei der von MAST dargestellten Einteilung, dass die interne Kommunika-
tion nicht bertcksichtigt wird. THEIS- BERGLMAIR hingegen definiert Organisations-
kommunikation als ,Kommunikation in als auch Kommunikation von Organisatio-
nen“®*. Eine Beriicksichtigung der internen Dimension der Kommunikation findet bei
THEIS- BERGLMAIR demnach statt.

Die Formen der Unternehmenskommunikation wurden mit Entwicklung des Internets
hin zu einem interaktiven Netzwerk vielfaltiger. Darauf reagierten auch Unternehmen
und integrieren dieses Medium in deren Kommunikationsstrategien. Dabei wird in
Hinblick auf das soziale und politische Umfeld kommuniziert.®*® Im Fall von
DAIMLER, welche mit dem ,CAR2GO- Blog‘ Uber soziale Projekte, sowie den Ar-
beitsalltag der Mitarbeiter kommunizieren, gebraucht das Unternehmen das Medium
Social Media als ,PR als Funktion des Managements*.?® Social Media kann als Kom-
munikationsmedium verstanden werden, welches einen Austausch von Inhalten, tber
Community Websites ermdglicht und sich somit tber zeitliche und raumliche Gren-
zen hinwegsetzt®’. Andererseits wird das Blog dazu genutzt, um (iber das gleichna-
mige Projekt von DAIMLER zu informieren und potenzielle Kunden zu generieren
oder Uber technische Hintergrunddaten ihrer Produkte zu kommunizieren. Wie Un-
ternehmen die Entwicklung des Web 2.0 in die Unternehmensorganisation einbezie-
hen kénnen, stellt ZERFAR dar®. Es wird zwischen den Beteiligten an der Kommuni-
kation (interne Kommunikation/externe Kommunikation/Public Relations) und der Art
der kommunikativen Aktivitat (persuasiv®®/argumentativ/informativ) unterschieden.

8 ygl. MAST, 2008, S. 12
% ygl. ebenda
® THEIS- BERGLMAIR, 2003, S. 18
% ygl. BAUMGART, 2010, S.20
% ygl. online: DAIMLER Gar2Go, 2013 (08.07.2013)
8 vgl. WEINBERG, 2012, S. 1
% vgl. ZERFAR; BOETLER, 2005, S. 126 ff
% {iberredend
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Somit ist zu extrahieren, dass im Web 2.0 analysiert werden muss, wer (Autor) kom-
muniziert mit wem (Adressat) wie (Funktion)®.

Corporate Behaviour

Der Anglizismus Corporate Behaviour bezeichnet das im Unternehmen gewiinschte
und praktizierte Verhalten, sowie das Selbstverstandnis des Unternehmens hinsicht-
lich eines Systems aus Wertevorstellungen, Zielen und Handlungsanspriichen. Es
benennt die nach innen und auf3en vorgeschriebenen Verhaltensregeln und deren
Umsetzung durch das Management und deren Mitarbeiter.®* Somit ist der einzelne
Mitarbeiter Trager der Corporate Identity und verantwortlich fir die Ausgestaltung
und Umsetzung der managementseitig definierten Grundsatze®.

Das Verhalten ist das Produkt aus dem Umgang zwischen Individuen im Kollektiv.
Das Verhalten der Mitarbeiter ist von verschiedenen Einflussfaktoren, wie zum Bei-
spiel der Kultur, der Wettbewerbssituation, oder dem sozialen Umfeld beeinflussbar.
Es werden Aspekte des internen Informationsmanagements, der Umgang mit Res-
sourcen, das Sozial- und Umweltverhalten, sowie Standortwahl und Beziehung zu
dem einzelnen Standort unter diesem Begriff subsumiert.> Das macht Corporate
Behaviour zur der wirkungsvollsten Ebene innerhalb der Corporate Identity, da die
Wahrnehmung des Unternehmens im Umfeld starker von Taten bestimmt wird, als
von aul3eren Erscheinungsmerkmalen oder entsprechenden Kommunikationsmalf3-
nahmen. Dies liegt unter anderem darin begriindet, dass Corporate Behaviour we-
sentlich von der Unternehmenskultur, welche Teil des Corporate Behaviour- Aspekts
ist, beeinflusst wird.

Die Kultur stellt Bedingungen, Zielstellungen und Zustande eines Unternehmens in
Verbindung und entwickelt dadurch eine Projektionsflache fir die gesamte Positio-
nierung. Die Kultur beeinflusst die Einstellung potentieller Kunden ebenso, wie die
von Arbeitnehmern zum Unternehmen. Sie ist die Dimension, die am tiefsten verwur-
zelt ist und deren Erscheinungsform sich Uber den Zeitraum des Bestehens des Un-
ternehmens veréandert und verwachst.** Die Kultur wird hauptsachlich von immateri-
ellen Grol3en bestimmt, wie Normen, Traditionen, Sitten, Symbolen und der Bezie-
hung von Mitarbeitern untereinander und zu ihren Vorgesetzten®.

% ygl. RAABE, 2007, S. 54
%L ygl. REGENTHAL, 2009, S. 31
92 ygl. SCHNETTLER; WENDT, 2008, S. 113
% ygl. SCHMIDT, K., 2007, S.495
94 vgl. ebenda
% vgl. WETH, 2005, S. 16
20



Folgende Elemente interagieren miteinander unter Beriicksichtigung der Verhaltens-
und Wertenormen des Unternehmens: Mitarbeiter; Marktteilnehmer; Kapitalgeber
und die Offentlichkeit (Medien, Gesellschaft)®. Weiterhin spielen der Fiihrungsstil
(autoritar, kooperativ, laissez faire), Weiterbildungs- und Weiterentwicklungsmaoglich-
keiten, Hohe der Entlohnung, Beurteilungsverfahren, Motivationsmal3hahmen sowie
Aufbau- und Ablauforganisation eine grof3e Rolle in der Betrachtung des Corporate
Behaviour. Es ist darauf zu achten, dass die Kommunikation des Unternehmensver-
haltens mit dem real existenten ubereinstimmen. So fuhrt es zu Brichen in der
Wahrnehmung, wenn ein kooperativer Fihrungsstil kommuniziert und in der Rekru-
tierungsphase versprochen wird, es jedoch in der Praxis zu einer autoritaren Ausrich-
tung des Fithrungsstils kommt.%’

Hinsichtlich Crowdsourcing- Projekten ist zu beachten, dass ein kooperativer Fih-
rungsstil weniger Barrieren fur das von aul3en generierte Wissen bietet, als ein stark
autoritar strukturierter Arbeitsablauf, aufgrund der Tatsache, dass Mitarbeiter selbst-
standiger im Unternehmen agieren und das Unternehmen somit flexibler auf sich
verandernde Rahmenbedingungen reagieren bzw. proaktiv téatig werden kann. Das
stellt neue Anforderungen an die Personalpolitik des Unternehmens. Man bendtigt far
die Offnung des Unternehmens Mitarbeiter, denen man Freiraume hinsichtlich der
Kompetenzen und Aufgabengestaltung einrdumen kann. Das Unternehmen muss
eine Vertrauenskultur aufbauen, die Mitarbeiter ermutigt, selbststandig Impulse auf-
zunehmen und in das Unternehmen integrieren zu wollen. Lag lange Zeit der Fokus
in der Personalgewinnung auf Hard Skills, muss sich das Unternehmen mit der Off-
nung zum Markt und den Kunden ebenfalls der Soft Skills der Mitarbeiter bewusst
werden und diese gewinnbringend einsetzen. Weiterhin ist eine offene Unterneh-
menskultur erfolgsférdernd, wenn es um die Implementierung einer Crowdsourcing-
Plattform geht. Die Kultur fuhrt, aufgrund der Verankerung in dem Unternehmensleit-
bild zu einer nachhaltigen Positionierung, welche durch das Verhalten der Mitarbeiter
real umgesetzt wird.*®

Zusammenfassend ist zu sagen, dass die Entwicklung hin zum Web 2.0 die
Corporate Identity hinsichtlich ihrer Erscheinungsform, aber auch der Wege, wie sie
kommuniziert, gestaltet oder gelebt wird, beeinflusst. Die Schaffung einer konsisten-
ten Cl, speziell einer Kultur, die Handlungsspielraume ermdglicht, Vertrauen schafft
und eine offene Informationspolitik lebt®, ist eine komplexe und interdisziplinare Auf-
gabe geworden, die interne Veranderungen, aber auch Veranderungen des Markt-

% ygl. SCHMIDT,I., 2007, S. 25
9 vgl. HERBST, 2009, S. 69 f
% ygl. CROWDSOURCINGLIBRARY, 2013 (23.07.2013)
% vgl. ROTH, 2003, S. 170
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umfeldes beriicksichtigen muss, um eine nachhaltige Strategie auf den Ebenen des
Corporate Behaviour, des Corporate Design und der Corporate Communication zu
erstellen.

3.2 Unternehmensorganisation

Wie bereits formuliert, stellt die Organisation des Unternehmens einen erheblichen
Einfluss dar, wenn es um den Einsatz von Crowdsourcing- Projekten geht. Die Be-
ziehung zwischen den drei Dimensionen Mensch, Organisation und Technik wird
durch die Integration externen Wissens/Innovationskraft/Meinung maf3geblich beein-
flusst. Um eine Relation und eine Gewichtung der Dimensionen vorzunehmen, ist in
die Literatur die 80/20 Regel oder auch Pareto- Regel eingegangen. Demnach sind
80% der Wissensintegration von organisatorisch/kulturellen Parametern abhangig
und lediglich 20% von technischen Einflussgré3en. Daher wird in der vorliegenden
Arbeit speziell auf den Faktor der Unternehmensorganisation eingegangen. Der Be-
griff der Unternehmensorganisation wird im deutschen Sprachgebrauch vielféltig
verwendet und so erscheint es erforderlich, eine Begriffsabgrenzung vorzunehmen.

In der Literatur haben sich drei Perspektiven auf den Begriff Organisation herausge-
bildet. Organisation kann institutional, instrumental und funktional betrachtet wer-
cien.lOO

Die instrumentale Sichtweise, welche die Gelaufigste im deutschsprachigen Raum
ist, zielt auf eine wirtschaftliche Ausrichtung der Organisation durch FUhrungsinstru-
mente ab. Es wird die Aussage formuliert: ,Das Unternehmen hat eine Organisati-
on.“** Demnach kann das Unternehmen in formale, kiinstlich geschaffene Einheiten
gegliedert werden. Zentrale Kernthemen, mit denen sich die instrumentale Organisa-
tion beschaftigen muss, sind die Gestaltung der Einheiten und deren Beziehungen
zueinander. Anhand der Parameter (Grad der Zentralisie-
rung/Standardisierung/Partizipation) erfolgt eine Gestaltung der Organisation. Diese
betriebswirtschaftliche Sichtweise steht in starkem Kontrast zu der verhaltenswissen-
schaftlichen Sicht auf den Begriff der Organisation.'®

Die institutionale Sicht betrachtet die Organisation als ein menschliches Konstrukt zur
Strukturierung durch Sinngebung unternehmerischer Tatigkeit. Mal3geblich wird die-
se soziale Auffassung der Organisation von dem Verhalten der Individuen im unter-

19 ygl. GOMEZ; ZIMMERMANN, 1993, S. 16 f
101 ehenda
102 vgl. ebenda
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nehmerischen Kontext beeinflusst. Die Schaffung einer inhaltsvollen Identitdt des
Unternehmens kann durch die Organisation gewahrleistet werden.*®?

Die dritte Perspektive, die funktionale Sicht, hat ihren Ursprung in der Systemtheorie.
Demnach wird das Unternehmen organisiert, um die Komplexitat der Unternehmung
zu bewadltigen. In der Grundannahme geht die funktionale Perspektive davon aus,
dass das Operieren im unternehmerischen Kontext von vielen internen und externen
Einflussfaktoren abhéngt und dass deren Beziehungen zu einer Komplexitatserho-
hung fuhren. Das entstandene komplexe Unternehmenskonstrukt muss strukturiert
werden. %

Wie die vorangegangene Erlauterung aufzeigt, ist der Organisationsbegriff vielschich-
tig und interdisziplindr zu betrachten.

Um ein einheitliches Verstandnis des Begriffes zu ermdglichen, wird in der vorliegen-
den Arbeit von folgender Begriffsbestimmung ausgegangen:

Eine Organisation ist ein strukturierter Zusammenschluss von Individuen zum Errei-
chen eines gemeinsamen Ziels. Dafir interagieren die Organisationsteilnehmer mit-
einander und mit Marktteilnehmern. Die Organisation wird durch interne und externe
Rahmenbedingungen beeinflusst.

Als interne Rahmenbedingungen kdénnen nach SCHMIDT die nachfolgend Genann-
ten angesehen werden:

Kernkompetenz des Unternehmens: Diese Kompetenzen sind ein Wettbewerbs-
vorteil aufgrund der im Unternehmen vorhanden Ressourcen und Fahigkeiten. Der
Vorteil ist unabhangig von einem speziellen Produkt oder einer speziellen Dienstleis-
tung. 1%

Art der zu erfullenden Aufgabe: Der Grad der Standardisierung ist von der Wieder-
holungshéaufigkeit, Gleichformigkeit und Kalkulierbarkeit einer Aufgabe abhangig. Je
standardisierter ein Arbeitsprozess ist, desto besser kann die Organisation darauf
ausgerichtet werden.'®

Leistungsfahigkeit und Leistungswille der Aufgabent rager: Die Leistungsfahig-
keit und Motivation der Mitarbeiter beeinflusst die Organisation hinsichtlich der Dele-

193 ygl. ebenda
104 vgl. ebenda
105 ygl. SCHMIDT, 2002, S. 23
106 vgl. ebenda
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gation, Selbstbestimmung und Partizipation der Mitarbeiter am Organisationspro-

zess. 0’

Wirtschaftliche Situation: Das Implementieren gezielter Organisationsstrukturen
setzt die Existenz bestimmter finanzieller Rahmenbedingungen voraus, um diese
realisieren zu kdnnen. Umgekehrt ist zu beobachten, dass erst mit Wegfall bestimm-
ter monetérer Dispositionsmittel die Akzeptanz der Mitarbeiter zu gewissen Organisa-
tionsstrukturen erwéchst.'*®

Technische Ausstattung: Das Vorhandensein von ausreichender IT ist die Voraus-
setzung, um eine bestimmte Organisation in ein Unternehmen implementieren zu
kénnen.'%

Alter und Entwicklungsstadium des Unternehmens: Start- up Unternehmungen
sind meist durch einen geringeren Grad der Organisation und Arbeitsteilung gekenn-
zeichnet, als etablierte Konkurrenten. Je alter ein Unternehmen ist, desto starker ist
eine Organisation durch die Unternehmenskultur erwachsen.

Als externe organisationsbeeinflussende Rahmenbedingungen sind nach SCHMIDT
Zu nennen:

Wettbewerbssituation: Bewegt sich das Unternehmen auf einem Markt, welcher
durch Wettbewerbsdruck charakterisiert wird, missen Kundenwiinsche und die Kun-
denorientierung starker in die Organisationsstrukturen einflieBen.**°

Kundenstruktur/Marktstruktur: Die Kundenstruktur (heterogen/homogen), sowie
deren geographische Verteilung beeinflusst die Organisation der kundennahen Abtei-
lungen (Vertrieb/Marketing).***

Verfugbare Technik: Die am Markt zur Verfligung stehende Technik hat ebenfalls
Einfluss auf die Unternehmensorganisation, da aufgrund des technologischen Fort-
schritts moralischer Verschleild im Unternehmen entsteht, der zur Integration neuer
Technologie in das Unternehmen fihren kann. Die neue Technologie beeinflusst da-
durch die Organisation. Bei der Implementierung von Crowdsourcing- Onlineplattfor-
men fuhrt das zu einer Anpassung der internen Prozesse, um die von auf3en gene-
rierten Impulse verarbeiten zu kénnen.**?

vgl. ebenda
vgl. ebenda
vgl. ebenda
vgl. ebenda
vgl. ebenda
vgl. ebenda
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Gesellschatftliche und kulturelle Bedingungen: Gesellschaftliche Trends oder
Normen beeinflussen die interne Organisation dadurch, dass neue Erwartungen an
die Organisation gestellt werden. So kann beispielsweise die Work- Life Balance da-
zu fithren, dass mehr Teilzeitjobs vergeben werden.**

Aufgrund der dynamischen Veranderung interner und externer Rahmenbedingungen
muss sich die Organisation der marktnahen Einheiten diesen Verdnderungen anpas-
sen bzw. versuchen, den auf dem Markt stattfindenden Wandel mitzubestimmen**,
Die Entwicklung des Internets hin zu einer interaktiven Web 2.0- Oberflache stellt
eine mal3gebliche Veranderung des Marktumfeldes dar. Demnach wird die klassi-
sche Arbeitsteilung zwischen Unternehmen und Kunden aufgebrochen.**

Das Unternehmen 6ffnet sich zu einem offenen Austausch mit den Kunden in Bezug
auf die gesamte Wertschopfungskette. Die komplexen Organisationsstrukturen wer-
den von kleineren, prozessorientierten Einheiten abgelst.*'® Somit kann man sagen,
dass die Organisation durch viele Rahmenparameter beeinflusst und veréandert wird.
Die Offnung des Unternehmens hin zu den Impulsen der dynamischen Umwelt hat
Auswirkungen auf die Organisationsstrukturen der marktnahen Unternehmenseinhei-
ten. Die marktnahen Organisationeinheiten sollten situativ angepasst werden kdnnen
und Veranderungsprozesse bertcksichtigen. Durch die Flexibilisierung und den Ein-
bezug einer undefinierten Crowd in den Leistungserstellungsprozess nehmen Kom-
munikations- und Koordinationsbedarf der Unternehmung in Bezug auf die Organisa-
tion zu.**’

3.3 Wissensmanagement

Der Bedarf der systematischen Informations- und Wissensversorgungen in Organisa-
tionen ist tief in der Organisation selbst verwurzelt. Er resultiert aus der Beziehung
zwischen Wissen und Handeln bzw. Wissen und Entscheidungen.**® Bevor auf das
Wissensmanagement detailliert eingegangen wird, muss jedoch eine Definition des
Begriffes Wissen und daran anschlie3end des Wissensmanagement erfolgen.

Der Begriff Wissen wurde in der Wissenschaft vielfaltig definiert, jedoch konnte sich
keine bisherige Begriffsbestimmung durchsetzen. Daher wird in der vorliegenden Ar-

13 ygl. ebenda
14 ygl. JOST, 2000, S. 10 f
115 ygl. REICHWALD; PILLER, 2009, S. 10
118 ygl. DACHENHAUSEN; SCHULTE- DERNE, 1995, S. 129
17 vgl. WOLBER, 2004, S. 35
118 ygl. EULGEM, 1998, 139 ff
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beit folgende Begriffsdefinition genutzt. Nach DAVENPORT und PRUSAK ist Wissen
.eine flieBende Mischung aus strukturierten Erfahrungen, Wertvorstellungen, Kon-
textinformationen und Spezialkenntnissen, die in ihrer Gesamtheit einen Struktur-
rahmen zur Beurteilung und Eingliederung neuer Erfahrungen und Informationen bie-
tet.“*°

Das Sammeln und Weitergeben von Daten und Informationen ist in jeglichen Formen
zwischenmenschlicher Organisationen seit Jahrhunderten praktiziert worden, da der
Mensch den wesentlichen Faktor im Bezug auf das Wissen darstellt.*?

Wissen ist von den Begriffen: Zeichen/Daten/Informationen, welche im allgemeinen
Sprachgebrauch teilweise synonym verwandt werden, abzugrenzen. Es ist zu unter-
scheiden, dass Daten eine Zusammenfligung einzelner Zeichen sind, welche objekti-
ve singulare Fakten zu Vorgangen oder Ereignissen ohne Wertung beschreiben
(Bsp.: 13 €). Daten stellen die Grundlage fiir Informationen dar. *** Informationen
setzten die vorhandenen Daten in einen Bezug mit anderen Objekten (Bsp.: 13 € fur
ein Eis). Das Zusammenfihren der Daten mit der entsprechenden Bezugsgréfie ist
wertungsneutral. Setzt man die gewonnene Information in Verbindung mit Erfahrun-
gen oder Wertungen, so spricht man von Wissen (Bsp.: 13 € fur ein Eis erscheint zu
viel, da die Erfahrung sagt, dass das Eis bei anderen Anbietern weniger kostet.).}??

Beispiel 1  Ableitung des Wissensbegriffes

Wissensmanagement ist demnach eine systematische Orientierung des Manage-
ments, Probleme im Umgang mit Wissen zu identifizieren, diese zu analysieren, so-
wie MaRnahmen zu deren Vermeidung zu ergreifen'?®. Es kénnen zwei Arten von
Wissensmanagement unterschieden werden.

- Strategisches Wissensmanagement analysiert und definiert zielorientiert
die Bedurfnisse des Unternehmens und schafft Rahmenbedingungen, um
die Bediirfnisse befriedigen zu kénnen'?*,

- Operatives Wissensmanagement stellt eine Verknupfung zwischen In-
formationen, Wissen, Kénnen und Handeln dar'®.

9 DAVENPORT; PRUSAK, 1999, S. 32
120ygl. LEHNER, 2009, S. 29 f
2L ygl. DAVENPORT; PRUSAK, 1999, S. 27 f
122 ygl. RAABE, 2007, S. 5
123 ygl. WILDNER; SEIBT, 2011, S. 70
124 ygl. RAABE, 2007, S. 6
125 vgl. ebenda
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Es ist zu beobachten, dass das Wissensmanagement immer an Bedeutung gewann,
sobald sich gesellschaftlich/strukturelle Rahmenbedingungen &nderten'®. So wurde
das Wissensmanagement nach LEHNER in den achtziger Jahren des letzten Jahr-
hunderts durch das Entstehen neuer Organisationsformen im wirtschaftlichen Raum
malf3geblich beeinflusst. Eigenschaften, wie Flexibilitdt, Dezentralisierung, Prozess-
orientierung, Partizipation und Intelligenz, wurden den Organisationsstrukturen zuge-
sprochen. Auf den Wegfall der Hierarchien und den damit selbststandiger agierenden
Mitarbeiter musste auch das Wissensmanagement reagieren. Somit wird es in einer
dynamischen Umwelt bedeutsam, eine Wissenskultur aufzubauen (siehe Punkt
2.2.1.1), die positionsubergreifend den Mitarbeitern mit dem notwendigen Wissen
versorgt, welche zur Ausibung ihrer Tatigkeit bendtigt wird. Das in einem Unterneh-
men angesammelte Wissen kann zu einem wesentlichen Wettbewerbsvorteil werden
und sollte daher in dem Unternehmensleitbild (siehe Punkt 2.2.1.1) verankert wer-
den.

Kein Unternehmen wirde dem Wissensmanagement eine so starke Bedeutung bei-
messen, wenn es keinen Nutzen daraus generieren wirde. So fuhrt das Wissensma-
nagement zu einer Vitalisierung des Unternehmens durch Flexibilisierung der Anpas-
sungsfahigkeit gegeniiber sich verandernder Rahmenbedingungen am Markt.'?’
Uberdies soll Wissensmanagement neue Geschaftsfelder durch das Erstellen von
Wissensprodukten und Wissensdienstleistungen erschlieBen und somit die strategi-
schen Geschéftsfeldeinheiten erweitern. Weiterfiihrend formuliert JANIG, dass Un-
ternehmen das Wissensmanagement zur Analyse der wettbewerbsrelevanten Kom-
petenzen nutzen sollen. Zeigt diese Analyse Defizite auf, gilt es, diese durch externe
Marktteilnehmer zu beheben.?®

Eine Integration einer Crowdsourcing- Community erscheint durch die Entwicklung
des Internets und der Offnung der Unternehmensstrukturen als attraktive Option. An-
dererseits kann Wissensmanagement zu einer Erhéhung des Kundennutzens, durch
Einbezug des Kundenwissens, fithren.'®® Die Folge ist, dass sich das Unternehmen
marktseitig 6ffnet. So zeigt sich eine Tendenz, dass sich Unternehmen des Web 2.0
bedienen, um mit den Kunden zu kommunizieren und/oder externes Wissen in inter-
ne Strukturen integrieren.**® Das Blog ist hierbei das Medium, welches am starksten
fokussiert wird. Unter Nutzung von Crowdsourcing- Tools mittels eines Blogs, kann in
Bezug auf das Wissensmanagement dem Unternehmen Zugang zu externem Wis-

126 ygl. LEHNER, ebenda
27ygl. AUGUSTIN, 2000, S. 159
128 ygl. JANIG, 2004, S. 1 ff
129 \gl. AUGUSTIN, ebenda
130 ygl. online: MARGONIS, 2009 (13.08.2013)
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sen ermoglicht werden. Dazu beteiligt das Unternehmen Kunden an der Entwicklung
von Innovationen. Die Folge ist, dass sich das Unternehmen marktseitig 6ffnet. Der
Gebrauch von Wikis™®' als Erscheinungsform von Crowd Wisdom (nach GASS-
MANN: ,Gemeinsam eine freie Losung‘- Plattformen) nimmt seit dem erfolgreichem
Launch der Wikipedia 2001 zu. Die Formen der erstellten Wikis diversifizieren sich
stetig. Es entstanden Reisefuihrer (WikiTravel), Stadtewikis (Stadtwiki) oder zu fach-
spezifischen Themen (JuraWiki).>** Unternehmen kénnen Weblogs auch vollkommen
in ihre Organisationsstrukturen integrieren. Auf interner Ebene wird hierbei der
Knowledge Blog nach ZERFAR genutzt.**® Im Kontakt mit dem Kunden werden Ser-
vice Blogs eingesetzt. Diese ermdglichen, dass der Kunde sowohl Uber Services und
Produkte informiert wird aber auch eine Kommunikation mit Ziel einer Wissensteilung
zwischen Unternehmen und Kunden stattfinden kann.*** Dabei handelt es sich dann
um eine unternehmenseigene Initiative. Diese Tatsache stellt wiederum Anforderun-
gen an das interne Wissensmanagement, da, wie bereits erlautert, eine Verédnderung
der Organisationsstrukturen zu erhdhtem Wissensbedarf der Mitarbeiter fuhrt.

131 Abkiirzung fiir: wiki wiki web/aus dem hawaiianischen: schnell

32 ygl. RAABE, 2007, S. 37 f
133 ygl. ZERFAR; BOETLER, 2005, S. 127
3% vgl. RAABE, 2007, S. 57
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4  Einsatzmoglichkeiten von Crowdsourcing- Online-
plattformen

4.1 Marktforschung

Wie im Punkt 2.2 angesprochen, sind die Ausgestaltungsmoglichkeiten von Crowd-
sourcing- Onlineplattformen sehr vielfaltig. Es kann Uber die Plattform eine gezielte
Marktforschungsaktivitat geplant und umgesetzt werden. Die Masse wird dabei mit-
tels Crowd Voting- Initiativen direkt oder indirekt nach deren Praferenzen befragt.
Eine weitere Mdglichkeit bietet die Analyse der Crowd Creation/Crowd Wisdom- Ini-
tiativen, um die Bedarfe oder Bediirfnisse gewisser Zielgruppen zu identifizieren. Im
Rahmen dieser Arbeit soll die Primarforschung Untersuchungsgegenstand sein. Auf-
grund der Charakteristika der Crowdsourcing- Onlineplattform kénnen mittels einer
Teilerhebung relevante Daten erhoben werden.

Grundlegend ist der Marktforschungsprozess, unabhangig von dem Medium, mit
welchem er ausgefuhrt wird, in verschiedene Phasen zu gliedern. In der Literatur gibt
es eine Vielzahl unterschiedlicher Modelle, die es sich zur Aufgabe machen, den
Prozess der Marktforschung zu gliedern. In dieser Arbeit wird folgendes von WEIS
und STEINMETZ veroéffentlichtes Modell zur Strukturierung des Marktforschungspro-
zesses genutzt (Abbildung 4).

Abbildung 4 Modell des Marktforschungsprozesses
(eigene Darstellung in Anlehung an WEIS; STEINMETZ, 2000, S. 27)

Demnach steht zu Beginn ein zu untersuchendes Problem, welches mithilfe einer
Marktforschungsinitiative auf einer Crowdsourcing- Onlineplattform bearbeitet werden
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soll. Dieses Problem kénnte beispielhaft darin bestehen, dass die Préferenz der
Kunden bezuglich eines speziellen Produktes oder einer Dienstleistung analysiert
werden soll. Ist die Problemstellung definiert, gilt es ein Konzept aufzustellen, wel-
ches folgende Punkte beriicksichtigt: Dauer der Marktforschungsaktivitat auf der
Plattform, gewinschter Informationsstand am Ende der Marktforschungsaktivitat,
angewandte Methoden™*® der Marktforschung, eventuelle Mehrkosten aufgrund der
Marktforschungsaktivitat auf der Plattform und die zu untersuchende Zielgruppe. Die
Zielgruppe muss Uber gewisse Schemata geclustert werden. So ist eine Clusterung
hinsichtlich geografischer, demografischer oder soziodemografischer Merkmale még-
lich. Eine weitere Moglichkeit der Clusterung kann das Nutzen der Sinus Milieus dar-
stellen.!3®

Nach der Phase der Konzeptualisierung, schliel3t sich die Datenerhebung auf der
Plattform an. Hierbei geht es um die operative Durchfihrung, der in der Phase der
Konzeptualisierung festgelegten Vorgehensweise.'®’ Die Durchfilhrung der Datener-
hebung muss Uberwacht und anschlieRend in die Analyseformate Ubertragen wer-
den. Dieser Teil des Markforschungsprozess wird meist ausgelagert. Marktfor-
schungsinstituten werden vor allem, wenn es sich um gré3ere Erhebungen handelt,
mit dieser Aufgabe beauftragt. Die Datenauswertung selbst wird mithilfe standardi-
sierter Software (SPSS, BMDP) vorgenommen.**

Die Ergebnisse der Auswertungen werden im Kontext der Problemstellung analysiert
und interpretiert. Dieser Vorgang ist die Grundlage fur den, im Anschluss zu erstel-
lenden Marktforschungsbericht, der Aufschluss Uber die gewonnen Erkenntnisse,
hinsichtlich der Eingangs definierten Zielstellung gibt.**

Nachdem sich der einst offline durchgefiihrte Marktforschungsprozess in das Medium
Internet integriert hat und sich eine neue Form der Marktforschung entwickeln konnte
(Online Marktforschung), nutzen immer mehr Unternehmen die Vorteile des Web 2.0
im Zusammenhang mit dem Prozess der qualitativen oder quantitativen Marktfor-
schung.

Die Online Marktforschung ist dadurch gekennzeichnet, dass sie die Interaktivitat
zwischen dem Medium Internet und den Probanden nutzt, um eine zeitnahe und
zielgenaue Darstellung der Marktsituation zu erhalten. Andererseits schafft die Online
Marktforschung Schnittstellen zur klassischen Marktforschung, in dem die gewonne-

135 Qualitative oder quantitative Marktforschungsmethoden

1% ygl. FROSCH- WILKE; RAITH, 2002, S. 39- 44
37 ygl. WEIS; STEINMETZ, 2000, S. 28 f

138 ygl. FROSCH- WILKE; RAITH, 2002, S. 39- 44
*vgl. ebenda
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nen Daten Uber wissenschaftlich fundierte Modelle ausgewertet werden.**° So bietet
auch Crowdsourcing die Verbindung zwischen dem klassischen Marktforschungspro-
zess und der Verwendung der Vorteile des Web 2.0.

Crowdsourcing wird zwar nicht die konventionelle Marktforschung ersetzen, doch
zunehmend Daten generieren, die nicht mehr konventionell erhoben werden mus-
sen. So erhalt das Unternehmen, aufgrund der Bereitschaft und dem Willen der
Kunden, sich in den Wertschdpfungsprozess mittels Crowdsourcing integrieren zu
lassen, unverfalscht Informationen tber die Erwartungen und Winsche der Kunden,
die Kundenbedurfnisse, die Kundenurteile und Einschéatzungen zu Unternehmens-
aktivitaten und der Sortimentsgestaltung, der Produkt- und Dienstleistungsakzeptanz,
der Zufriedenheit der Kunden und letztlich der Loyalitdt der Kunden gegentiber dem
Unternehmen.**

Der Schwerpunkt der Marktforschung liegt in diesem Fall auf der Analyse und Inter-
pretation der gewonnenen Daten. Diese werden spontan und ehrlich von dem Kun-
den gegeben, da keinerlei Beeinflussung durch Fragestellungen, Interviewer oder
,Sozialer Erwtinschtheit* vorliegt.

Der Begriff der ,sozialen Erwinschtheit’ soll in diesem Zusammenhang dargestellt
werden. Demnach kann nach MUMMENDEY ,soziale Erwiinschtheit' als Phanomen
der Beschonigung bis hin zur Verfalschungen von Antworten durch den Befragten
verstanden werden. Dieses Phdnomen kann bewusst durch Beeinflussung oder un-
bewusst passieren.’*? Mit diesem Verhalten verfolgt der Befragte das Ziel, positive
Eigenschaften, sowie erwiinschtes Verhalten in die Beantwortung der Fragen einflie-
Ren zu lassen®®

Ein weiterer Vorteil der Marktforschungsaktivitat mittels Crowdsourcing sei die Tatsa-
che, dass die Befragung mittels Web 2.0 Technologie eine Kosteneinsparung bedeu-
tet. Die vormals aufwendigen und kostenintensiven klassischen Marktforschungs-
kampagnen kénnen in ihrem Umfang reduziert werden. Ebenfalls besteht ein Vorteil
in der Vermeidung von Belastigungseffekten'**. Der Kunde gibt freiwillig seine Mei-
nung bekannt und handelt daher proaktiv.

Ein Nachteil der Marktforschung durch Crowdsourcing liegt in der zweifelhaften Rep-
rasentativitat, da nur ein internetaffiner Teil der Zielgruppe befragt und in den Resul-
taten bertcksichtigt wird. Besteht die Zielgruppe zu einem Grof3teil aus Internetnut-

19ygl. ebenda
1L ygl. BORCHARDT, 2012, S. 150
142 ygl. MUMMENDEY, 1995, S.159-160
143 ygl. BORTZ, 1984, S.160 zit. nach EDWARDS, 1957
144 vgl. online: STAUSS, 2013, S. 2-4 (01.08.2013)
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zern oder kann das Unternehmen sicherstellen, dass ein grol3er Anteil an Lead
Usern sich in der Crowd befindet, kann dieser Kritikpunkt relativiert werden. Dies gilt
es unternehmensseitig zu analysieren, um dem Marktforschungsbericht mit der ent-
sprechenden Gewichtung und Aufmerksamkeit in strategische Entscheidungen ein-
flieRen zu lassen. Weiterhin kann dieser Kritik entgegengesetzt werden, dass der
Anteil der Social Media Nutzer kontinuierlich steigt.**> Weiterhin ist eine zunehmende
Bereitschaft der Konsumenten zu beobachten, an der Erstellung der Produkte und
Dienstleistung partizipieren zu wollen. Somit kann davon ausgegangen werden, dass
sich der Kunde spéatestens dann einbringt, wenn ihm negative Tendenzen in der Sor-
timentspolitik auffallen und er unzufrieden wird.**°

4.2 Produkt/Dienstleistungsneu- und Weiterentwicklu ng

Die offenen Strukturen von Crowdsourcing- Onlineplattformen sind flr das Generie-
ren von Neu- und Weiterentwicklungsinitiativen des Sortiments sehr gut geeignet.
Eine Masse, welche teilweise aus Experten, teilweise aus branchenfremden Usern
besteht, ist in der Lage, das Unternehmen und speziell die Sortimentspolitik neutral
zu bewerten. Das Unternehmen erhélt dadurch ungeschontes Feedback und Ver-
besserungsmoglichkeiten, aber auch neuartige Impulse fiir die Sortimentspolitik. Ent-
steht bei dem Kunden beispielweise eine negative Diskonfirmation (Vor-
kauf/Nachkauf), hat er mittels einer Crowdsourcing- Plattform die Méglichkeit, diese
Erkenntnis als Grundlage fur Verbesserungen in der Sortiments- und Absatzgestal-
tung zu nutzen. Der Kunde weil3 daher selbst, welche Erwartungen zu erfillen sind.
Aufgrund der Tatsache, dass die Masse heterogen strukturiert ist, wird gleichsam
eine Selektion hinsichtlich der Relevanz der Beitrdge durchgefuhrt. Sollte es sich um
eine ldee handeln, die nur die Bedurfnisse einer kleinen Zielgruppe befriedigt, erfahrt
diese Idee wiederum wenig Unterstiitzung durch die Crowd.**” Oftmals wird dabei
der Wettbewerbscharakter (Crowd Contest) genutzt. Nachfolgend soll stellvertretend
fur alle Crowdsourcing- Onlineplattformen die Ideenplattform betrachtet werden.

Uber vier verschiedene Modi kénnen die User Ideen und Impulse dem Unternehmen
zur Verfigung stellen und dadurch in den Wertschopfungsprozess integriert werden.
Das Unternehmen nutzt dabei, mit Ausnahme der ,Userkollaboration basierende
Plattform’, die unternehmenseigene Initiative (siehe Punkt 2.2.1), um alle Rechte fur
sich verwerten zu koénnen. Die unterschiedlichen Ausgestaltungsformen werden
nachfolgend erklart.

4% online: MATTERN, 2012, S. 5 f (18.07.2013)
148 ygl. BORCHARDT, 2012, S. 150 ff
47 Unter der Annahme es handelt sich um einen offenen Ideenprozess.
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Offener ldeenwettbewerb

Basis des offenen Ideenwettbewerbs ist ein allgemeiner unternehmensseitiger Aufruf
zur ldeeneinreichung. Das Unternehmen grenzt dabei den Themenfokus in keiner
Weise ein. Der Wettbewerb ist daher fur jeden zuganglich und kann von Kunden,
Interessenten, Geschaftspartnern oder auch Konkurrenten genutzt werden. Es be-
steht  kein  Anrecht auf Umsetzung der  eingestellten  Idee.**®
Beispielhaft sei hierbei die Plattform ,MY STARBUCKS IDEA' genannt.

Ergebnisorientierter virtueller Microjob

Gegenstand dieser Ideeninitiativen ist es, dass ein Unternehmen eine Problemstel-
lung/Themengebiet den Usern zur Bearbeitung anbietet. Damit schrankt das Unter-
nehmen nicht nur den Themenfokus sehr stark ein, sondern es kann, je nach
Schwierigkeitsgrad, den Adressatenkreis durch gezielte Kommunikation selektieren.
Die Problemldsung ist somit objektiv Gberprifbar, da es gilt, eine Losung fur ein real
existentes Problem zu finden. Dadurch kann das Unternehmen eine gezielte Pro-
dukt/Dienstleistungsneu- bzw. Weiterentwicklung durch die Masse vorantreiben las-
sen, indem es das Wissen der Masse in das Unternehmen integriert. Hierbei sei bei-
spielhaft die Plattform PEARLFINDER'*° der BEIERSDORF AG genannt.**®

Userdesignbasierte Massenfertigung

Diese Ausgestaltungsform erinnert an Mass Customization, welches dadurch ge-
kennzeichnet ist, dass der User aus vorgegebenen Rahmenparametern sich das
Produkt/die Dienstleistung selbst individualisieren kann. Das Konzept wurde bereits
im Punkt 2.2.3 erlautert und soll daher nicht weiter vertieft werden.***

Userkollaboration basierende Ideenplattform

Unternehmen nehmen bei dieser Form der ldeengenerierung bzw. der Weiterent-
wicklung bestehender Produkte bzw. Dienstleistungen eine passive Rolle ein. Der
Grund dafur ist, dass die Plattformen als Intermediare dienen. Der Plattformbetreiber
ist nicht das Unternehmen, welches die ldeen verwertet, sondern agiert als Dienst-
leister. Die Dienstleistung des Plattformbetreibers besteht darin, dass Crowdsour-
cing- Initiativen Uber die Plattform des Dienstleisters launcht. Die Bewertung, Eva-
luierung und Kommentierung von Innovationen und/oder Weiterentwicklung beste-
hender Produkte und Dienstleistung erfolgt durch die Community, welche sich genau

18 ygl. PAPSDORF, 2009, S. 53 f
%9 5nline: PEARFINDER, 2013 (18.07.2013)
%0 ygl. PAPSDOREF, 2009, S. 55 f
151 vgl. ebenda, S. 57 ff
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zu diesem Zweck zusammengeschlossen hat. Es ist dabei allerdings zu beachten,
dass die Incentivierungsmafinahmen im Verhéaltnis zu der gestellten Aufgabe und der
GroRe des Unternehmens stehen, welches die Ideen verwertet, damit das Projekt
erfolgreich ist. Das crowdsourcingbedachte Unternehmen kann die User dahinge-
hend an sich binden, indem es originelle und unternehmenscharakteristische Incenti-
vierungsmaRRnahmen tber den Plattformdienstleister anbietet.®* Der Vorteil fiir das
corwdsourcingbedachte Unternehmen liegt darin, dass es fur die Entwicklung und
Pflege einer Community keine internen Ressourcen mobilisieren zu braucht. Die
Masse, welche fur das Crowdsourcing- Projekt benétigt wird, besteht bereits und ist
ebenfalls schon durch den Crowdsourcingdienstleister entsprechend organisiert, in-
formiert und strukturiert. Diese Form des Crowdsourcings ist fir noch unbekannte
Unternehmen attraktiv, da diese somit eine Mdglichkeit haben, sich tber die Platt-
form zu vermarkten und potenzielle Kunden zu gewinnen. Weiterhin kénnen Unter-
nehmen, welche einmalig Crowdsourcing als integratives Medium der Wertschdpfung
nutzen wollen, auf die intermedidren Plattformen zuriickgreifen.

Unabhangig von der Form, wie die Ideen der User fir eine Neu- bzw. Weiterentwick-
lung in den Wertschopfungsprozess integriert werden, ist es wesentlich, dass sich
das Unternehmen der Zielstellung bewusst ist und daran anschlieBend die Rahmen-
daten definiert. Vor allem bei Kreativaufgaben kann es dazu kommen, dass die gene-
rierten Ideen zu weit von dem bereits bestehenden Markenkern entfernt sind. Daher
sollte dem User ein Toolset™?® (online oder offline) zur Verfiigung gestellt werden,
welchem er sich bedienen kann. Das Unternehmen hat dabei sicherzustellen, dass
die internen Anforderungen an die Neu- bzw. Weiterentwicklung auch von der Crowd
erfullt werden.

Ein wesentlicher Vorteil bei der Produkt/Dienstleistungsneu- und Weiterentwicklung
ist die Tatsache, dass der Kunde direkt seine Meinung abgibt und daher die Produkte
oder Dienstleistungen zu einer zielfihrenden Bedurfnisbefriedigung bzw. Probleml6-
sung betragt. Der Kunde nimmt eine Qualitatssteigerung der Produkte oder Dienst-
leistungen wahr. Die Kundenzufriedenheit steigt. Andererseits wirkt der Kunde als
Promoter, da er sich mit dem Produkt/der Dienstleistung schon vor der Einfihrung
beschaftigt und seinen Betrag zur Entwicklung geleistet hat. Der User wird, unter Be-
ricksichtigung des viralen Marketings, zum Werbebotschafter.

Ein ebenfalls wesentlicher Vorteil ist die Erh6hung der Kundenbindung. Dadurch,
dass das Unternehmen Zu einer Meinungsaulde-
rung/ldeeneinreichung/Problemlésung aufruft, setzt sich der Kunde mit dem Marken-

1e2 vgl. ebenda S. 61 f
123 ~Werkzeugkoffer”, der die zu verwendenden Elemente zur Erstellung der Idee eingrenzt
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kern des Unternehmens und den Produkten auseinander. Durch eine wertschatzen-
de Kommunikation und die Bereitschaft des Unternehmens sich mit den Beitrdgen
der User zu beschaftigen, intensiviert sich die Bindung und die Loyalitdt des Kunden
zum Unternehmen.

Dennoch kann der Entwicklung neuer Produkte oder Dienstleistung bzw. der Weiter-
entwicklung kritisch gegeniibergestanden werden. Es kann angemerkt werden, dass
Konsumenten per Definitionen nicht fiir das Generieren von Innovationen zusténdig
sind, da ihnen die unternehmensinterne Perspektive fehle, um Uber eine strategische
Positionierung zu entscheiden. So wird Crowdsourcing oftmals missverstanden und
die Erwartungen an die Plattformen sind zu hoch gestellt. Es geht um Impulse und
weniger um Innovationen. *>*

Eine weitere Gefahr kann darin bestehen, dass die Offnung des Unternehmens nicht
von allen Mitarbeitern akzeptiert und getragen wird. Das Einbeziehen einer grof3en
Internetcommunity in die Wertschopfungskette bedeutet gleichsam ein Verlust an
Stabilitdt und Kalkulierbarkeit der internen Arbeitsablaufe. So haben oftmals &ltere
Mitarbeiter Probleme, diese Offnung mitzutragen. Hierbei ist eine transparente, friih-
zeitige Integration und Kommunikation der Mitarbeiter notwendig, um Vorbehalte ab-
zubauen und Vorteile identifizieren zu kdnnen. Weiterhin stellt dies gesonderte An-
forderungen an die Unternehmensorganisation und an die Unternehmenskultur. Ist
bereits eine Wissens- und Innovationskultur in den Unternehmenswerten verankert,
sind die innerbetrieblichen Barrieren deutlich geringer einzuschétzen.

Mit der Ausgestaltung der Unternehmenskultur geht noch ein weiteres Risiko einher.
Die Gefahr eines Reputationsschadens durch die Crowdsourcing- Onlineplattform
besteht, wenn die Corporate Identity nicht entsprechend ausgestaltet und definiert ist
und daher die Offentlichkeit die Online- Aktivitat als Form der kostengunstigen Aus-
lagerung von innerbetrieblichen Prozessen identifizieren kann. Dies hat zur Folge,
dass Unternehmen in den Verdacht geraten, Kostenreduktion durch Ausnutzung der
Kunden herbeifihren zu wollen. Wird das Unternehmen durch das Corporate Image
in der Offentlichkeit als wenig innovativ, kooperativ und dynamisch wahrgenommen,
kann es zu einer Diskrepanz der 6ffentlichen Wahrnehmung kommen. Dieses Repu-
tationsrisiko gilt es, durch Anpassung der Corporate Identity, was ein strategischer
Prozess darstellt und geeigneter Kommunikation nach innen und auf3en zu vermei-
den.

Ein weiteres Risiko stellt der Aufwand dar, den ein Crowdsourcing- Projekt verur-
sacht. Wenn es dem Unternehmen nicht gelingt, eine ROI- Berechnung zu integrie-

%% ygl. HERMES, 2013, S. 23- 29
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ren, kann es zu einer Fehleinschéatzung der Wirtschaftlichkeit des Projektes kommen.
Abschliel3end sei ein Risiko thematisiert, welches aus einer mangelnden Konzeption
und Kommunikation der Crowdsourcing- Aktivitat resultiert. So stellte sich HENKEL
mit der 2011 gelaunchten Crowdsourcing- Initiative ,MEIN PRIL- MEIN STIL' nach
Beendigung der Initiative gegen die, von der Community beschlossenen Sieger des
Crowd Creation Contests. HENKEL stellte im Rahmen der unternehmenseigenen
Initiative (Branding und Design) der Community die Aufgabe, das Design der Spul-
mittelflasche neu zu gestalten. Dabei entwarfen, evaluierten und diskutierten die User
mehr als 50.000 Designvorschlage.’® Nach einer abschlieBenden Debatte der
Community Gber die besten Designvorschlage, versprach HENKEL, zwei der besten
zehn Designs zu produzieren. Aufgrund von Designvorschlagen, die HENKEL strikt
ablehnte, beendete das Unternehmen die Initiative vorzeitig und kommunizierte in-
transparent manipulatives Verhalten einzelner User. Damit stellte sich das Unter-
nehmen gegen eine breite Internetcommunity und erfuhr einen Reputationsschaden
durch Manipulation und intransparentes Verhalten. Abschlie3end sei ein Risiko be-
nannt, dass aus fehlerhafter Konzeption der Plattform resultieren kann. Werden oft-
mals ldeen eingestellt, die keinerlei verwertbare Impulse beinhalten oder wird die
Masse nicht ausreichend genug Uber die Zielstellung informiert, kann es zu Frustre-
aktionen seitens der Crowd kommen, falls Ideen permanent abgelehnt werden. Dies
gilt es durch eine ausreichende Konzeption und Moderation zu verhindern. Die in
diesem Punkt thematisierten Risiken kdnnen gleichsam in einen globalen Kontext
gesetzt und auf weitere Anwendungsfelder Ubertragen werden.

4.3 Externes Kommunikationsinstrument

Die Entwicklung des Internets vom Web 1.0 mit seinen statischen Datenbanken und
Oberflachen, hin zu der Entwicklungsstufe des interaktiven Web 2.0 beeinflusst das
Kommunikationsverhalten im privaten aber auch im geschaftlichen Bereich. Kunden
sind, wie schon im Punkt 4.1.3 beschrieben, durch das Web 2.0, in die Position eines
ebenburtigen Kommunikationspartners mit Unternehmen gekommen. Sie generieren
Inhalte selbst und publizieren diese, in einer fur das Unternehmen unkontrollierten
Art, in Social Media Communities. Diese Verdnderung veranlasst Unternehmen das
Web 2.0 in die Kommunikationsstrategien zu integrieren und Uber die Kanéle zu
kommunizieren, die deren Zielgruppen nutzen. So setzen 75 Prozent der Social Me-
dia Nutzer in Deutschland das Web 2.0 zur externen Kommunikation ein.**®* Crowd-
sourcing- Onlineplattformen dienen demnach ebenfalls als externes Kommunikati-

> vgl. online: Fiiller, 2012 (27.07.2013)
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onsinstrument. Das Kommunikationsmedium hat zur Aufgabe, die Kundenbindung,
die Kundenloyalitat, die Kundenzufriedenheit zu erhéhen und letztlich zu einer héhe-
ren Anzahl an Transaktionen beizutragen. Andererseits kann Crowdsourcing als
Kommunikationsmedium im Sinn des operativen Marketings eingesetzt werden.
Durch die vom Kunden gewonnen Informationen, in Form von ldeenbeitragen,
Kommentierung und Votierung, kann das Unternehmen eine detaillierte Charakteri-
sierung des Users vornehmen und gezielt die Crowdsourcing- Onlineplattform als
Kommunikationsinstrument des operativen Marketings nutzen. Das Unternehmen
launcht Kampagnen, mit Stimuli, welche genau auf den Konsumenten wirken, da das
Unternehmen durch eine gewissenhafte Analyse der Beitrage erfahrt, welche Stimuli
erfolgsversprechend fungieren.

Klassische Werbung sowie Public Relations werden zunehmend Uber das Web 2.0
betrieben.®” Crowdsourcing- Onlineplattformen stellen ein externes Kommunikati-
onsinstrument sowohl im sozial/politischen, als auch im 6konomisch/technischen
Umfeld dar. Weiterhin ist ein Einsatz im strategischen Marketing mdglich. Durch eine
Implementierung der Crowdsourcing- Onlineplattform in die Integrierte Kommunikati-
on ist es maoglich, tber die Plattform die Kundenbindung zu erhéhen, da eine starke
Ausrichtung auf Kundenbedurfnisse und Kundenbeziehung erfolgt.

Das Einbinden des Kunden in den Entwicklungs- oder Veranderungsprozess eines
Produktes oder einer Dienstleistung lasst eine emotionale Bindung zwischen dem
Kunden und dem Produkt/der Dienstleistung schon vor Markteinfihrung entste-
hen™®. Die Kommunikation steht fir den Kunden dabei nicht im Vordergrund, son-
dern das Kooperieren mit dem Unternehmen und anderen Communitymitgliedern.
Die Form der Einbindung ist abh&ngig von der Zielstellung der Plattform. Die unter-
schiedlichen Partizipationsmoglichkeiten werden im Punkt 5.3 detailliert dargestellt.
Der Kunde kann durch den authentischen Dialog mit dem Unternehmen als loyaler
Botschafter gewonnen werden. Dies entspricht einer optimalen Nutzung des vorhan-
denen Kundenstamms. Die Gewinnung der Loyalitat der bestehenden Kunden ist
sowohl kostengunstiger, als auch erfolgsversprechender, als die Akquise neuer Kun-
den.’® AnschlieRend kommunizieren die unternehmensloyalen Kunden via Online-
oder Offline- Kanale tGber das Unternehmen. Das Unternehmen nutzt hierbei das vi-
rale Marketing.

Nachfolgend soll der Begriff des viralen Marketings abgegrenzt und eine Verbindung
Zu Crowdsourcing- Onlineplattformen hergestellt werden.

7 ygl. THIEM, 2012, S. 20
%8 ygl. online: ABSTOSS, 2011 (23.07.2013)
%9 ygl. BORCHARDT, 2012, S. 30 ff
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Der Begriff ist aus dem medizinischen Kontext abgeleitet und bezeichnet die epide-
mische Ausbreitung von Informationen mittels eines sehr gro3en Personenkreises.
Ziel der Aktivitat ist es, die Bekanntheit eines Unternehmens oder nur eines Produk-
tes/Dienstleistung dadurch zu erhéhen.'®® Voraussetzung fiir das Entstehen einer
viralen Marketingaktivitat ist es, dass ein Interessensausgleich zwischen dem Unter-
nehmen und dem Kunden stattfindet (Win- Win Situation). Der Kunde muss etwas
interessantes erlebt oder erfahren haben, was er seinerseits bereitwillig kommuni-
ziert. Das Unternehmen profitiert von der positiven Verbreitung der Werbebotschaft
und der gesteigerten Bekanntheit. Ubertragen auf Crowdsourcing- Onlineplattformen
kann festgestellt werden, dass das Mitglied der Crowd einen Informationsvorsprung
im Vergleich zu dem Standardkunden haben kann. Diesen Informationsvorsprung
kann will der User kommunizieren. Weiterhin kann die Partizipation an der Entwick-
lung/Weiterentwicklung eines Produktes/einer Dienstleistung ein interessanter Kom-
munikationsgegenstand sein. Das Unternehmen hat, wie schon erwahnt, dadurch
einen Werbebotschafter generiert, der kostengunstig Uber die Plattform oder Uber
Produkte/Dienstleistungen vor der Markteinfiuhrung kommuniziert und Aufmerksam-
keit schafft.

Weiterhin ist es moglich, dass die Tatsache, dass Uber die Plattform kommuniziert
wird, die Kundenwahrnehmung beeinflusst wird. Daher muss der Einsatz einer
Crowdsourcing- Onlineplattform in den Cl- Kontext passen.
Es gilt zu beachten, dass die Kommunikation via Web 2.0 spezielle Rahmendaten
vorgibt. Eine schnelle, transparente, authentische und wahrheitsgemafle Kommuni-
kation im Sinn der Integrierten Kommunikation ist charakteristisch fur die erfolgreiche
Kommunikation im Web 2.0. Die Community ist gut informiert und in der Lage, fin-
gierte Eintrage in Blogs, Plattformen und Foren zu identifizieren.

Andererseits furchten viele Unternehmen das Risiko eines ,Shit Storms‘ und den da-
raus resultierenden Negativfolgen. Dem entgegen stellt die Studie TURNING BUZZ
INTO GOLD von MC KINSEY&COMPANY, dass bei schnellem und transparenten
Kommunizieren Uber die Plattform kein nachhaltiger Reputationsschaden fur das Un-
ternehmen zu erwarten ist.*®*

180 ygl. online: NUFER; SCHATTNER, 2010, S. 2 f (12.08.2013)
181 ygl. online: MATTERN, 2012, S. 17 (18.07.2013)
38



4.4 Kundenservice

Wie bereits dargestellt wurde, erfolgt durch die geforderte oder unaufgeforderte Mei-
nungsaufierung eine spontane, ehrliche und direkte Darstellung, der vom Kunden
wahrgenommenen Leistung. Diese ist Grundlage der unternehmensinternen Analyse
und gibt unter anderem Aufschluss Uber den vom Kunden empfundenen Service. Der
Service ist ein, an Bedeutung gewinnender, Erfolgsfaktor, da sich Produkte und
Dienstleistungen zunehmend angleichen bzw. vergleichbar werden. Der angebotene
Service wird zum wesentlichen Unterscheidungsmerkmal.'®?

Der Kundenservice hat die Aufgabe, die Bedirfnisse der Kunden zu identifizieren
und adressatengerechte Losungen abzuleiten.

Veranderte Rahmenbedingungen auf Seiten des Absatzmarktes und der Kundenbe-
durfnisse stellen neue Anforderungen an den Kundenservice. Produktlebenszyklen
verkirzen sich. Die Dichte an Innovationen im Konsumgiter- und Dienstleistungsbe-
reich nimmt zu und das globale Uberangebot bewirkt einen Wandel, hinsichtlich der
Kundenstellung, zu einem Kaufermarkt.®®

Andererseits stellt die rasant zunehmende Nutzung des Internets als Kommunikati-
onsmedium des 21. Jahrhunderts das Unternehmen vor neue Herausforderungen.'®*
Die Kunden entwickeln das Bedirfnis nach einem zeit- und ortunabhangigen, indivi-
dualisierten Kundenservice. Sie kommunizieren vernetzt, mobil und interaktiv tber
das Internet im Web 2.0. Sie mdchten selbst entscheiden, wann und Uber welches
Medium sie den Kundenservice des Unternehmens in Anspruch nehmen wollen.
Weiterhin sind Kunden in ihren Erwartungen anspruchsvoller und in deren Kaufent-
scheidungen situativer.’®> Konsumenten sind, unter Nutzung der Kommunikations-
technologie des Web 2.0, besser informiert als je zuvor. So kommunizieren Kunden
mit anderen Verbrauchern und dem Unternehmen auf Augenhdhe und erlangen da-
durch eine neue Stufe der Autonomie. In der Literatur wird daher von dem autono-
men Kunden gesprochen. Dies macht es notwendig, dass eine dynamische Anpas-
sung des Unternehmens an die Kundenbedirfnisse gefordert ist, ohne dabei das ei-
gene Profil zu verlieren.

Daher zeigt sich, dass auch Unternehmen sich diesem veranderten Kommunikati-
onsverhalten anpassen und den Kundenservice modifizieren missen, um wettbe-
werbsfahig zu bleiben. Einer Studie von DETECON und der MUNICH BUSINESS
SCHOOL zufolge, sehen 70% der Studienteilnehmer es als erwiesen an, dass Social

182 ygl. IRRGANG, 2009, S. 13
1% ygl. online: KUNDENSERVICE DER ZUKUNFT, 2010, S. 12 (22.07.2013)
184 ygl. KAPLAN; HAENLEIN, 2010, S. 59
185 ygl. WIRTZ, 2008, S. 45
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Media eine wesentliche Rolle im Zusammenhang mit dem Kundenservice einnehmen
wird. 1%

Bevor der Kundenservice Uber das Web 2.0 in die bestehenden Servicestrukturen
des Unternehmens integriert wird, muss eine Analyse der strategischen Ausrichtung,
Vision, Zielgruppen und prozessuale Neuerungen erfolgen. Unternehmen sind sehr
gut beraten, wenn sie den Eintragen der User im Web 2.0 die notwenige Aufmerk-
samkeit schenken und eine frihzeitige Problemidentifizierung mit anschlieRenden
Gegensteuerungsmafinahmen durchfithren.®” Das Web 2.0 ermdglicht eine schnelle
und individuelle Kommunikation. Dies wird auch von den Unternehmen erwartet. So
liegt das SLA (maximale Bearbeitungsdauer fir einen definierten Auftrag) bei einer
Anfrage der Kunden via Twitter bei sechs Stunden und via Facebook bei zwdlf Stun-
den.'®® Diese engen Zeitfenster in der Kommunikation stellen gleichsam eine Chance
fur den Kundenservice der Unternehmen dar. So versorgen Unternehmen ihre Kun-
den zeitnah mit relevanten Informationen und konnen die kostenintensive Kontakt-
aufnahme uber Offlinekanéale (Callcenter/POS) reduzieren. Weiterhin kann gezielt die
Nachkaufdiskonfirmation mit Serviceangeboten vermindert werden. Die Gestaltung
des neuartigen Kundenservice ist vielfaltig. Im Rahmen dieser Arbeit soll sich auf
zwel Ansatze konzentriert werden.

Self- Service

Der Self- Service ist ein Ansatz, der dem verstarkten Kosten- und Wettbewerbsdruck
der Unternehmen, aber auch dem gesteigerten Bedurfnis der Kunden nach konstan-
ter Verfugbarkeit des Serviceangebotes Rechnung tragt. Dabei bedient der Kunde
seine Serviceanfrage unter Zuhilfenahme einer Software selbst. Es ist nicht notwen-
dig, dass ein Servicemitarbeiter in den Prozess direkt eingebunden wird. Der Kunde
ruft demnach die Serviceleistung eigenstandig ab. Ausschlaggebend fir die vom
Kunden wahrgenommene Servicekultur sind hierbei Ubersichtlichkeit und Useability
der Plattform.*®® Dies gilt es in der Ausgestaltung der Plattform zu beriicksichtigen.

Social Media als Servicekanal

Wie schon mehrfach erwahnt, wachst das Internet als Kommunikationsmedium mit
den diversen Erscheinungsformen des Web 2.0 tberdurchschnittlich. Social Media
gewinnt sowohl im privaten, als auch im geschéftlichen Kontext an Bedeutung. So
sehen die Teilnehmer der Studie KUNDENZUFRIEDENHEIT DER ZUKUNFT es

1% ygl. online: KUNDENSERVICE DER ZUKUNFT, 2010, S. 6 (22.07.2013)
167 ygl. BORCHARDT, 2012, S. 151
188 ygl. online: MATTERN, 2012, S. 17 (18.07.2013)
189 ygl. online: KUNDENSERVICE DER ZUKUNFT, 2010, S. 6 (22.07.2013)
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mehrheitlich als erwiesen an, dass Social Media, aufgrund der hohen Nutzerzahlen
als Servicekanal an Bedeutung gewinnen wird, wie Abbildung 5 visualisiert.
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Abbildung 5 Absolute Darstellung der zuklnftigen Relevanz von Web 2.0 Platt-
formen als Servicekanal

(eigene Darstellung in Anlehnung an: online KUNDENSERVICE DER ZUKUNFT,
2010 (22.07.2013))

Eine besondere Ausgestaltungsform des Servicekanals durch Nutzung der Web 2.0
Strukturen, ist die Auslagerung des Kundenservices an die Mitglieder einer Social
Media Community. Dabei stellen Mitglieder der Community Serviceanfragen, welche
von anderen Communitymitgliedern beantwortet werden. Das Unternehmen muss
jedoch zuvor mit der Crowd zusammen ein einheitliches Qualitats- und Servicever-
standnis erstellen. Dazu ist die Schaffung einer, speziell auf die Community ausge-
richtete, Vision forderlich. Diese Vision gibt allen Mitgliedern der Crowdsourcing- On-
lineplattform eine Orientierung hinsichtlich des an sich selbst gestellten Anspruchs in
Hinblick auf den Kundenservice und die Qualitat der Beitrage. Besteht die Communi-
ty aus stetig wechselnden Usern, so ist es Aufgabe der Moderation, diese Vision al-
len Mitgliedern zu kommunizieren. Die antwortenden User werden Uber Incentivie-
rungsmalRnahmen motiviert die Beantwortung der Anfragen vorzunehmen. Dabei
werden in der Praxis verschiedenen Incentivierungsmodelle genutzt. Monetare An-
reize sind hierbei ebenso mdglich, wie immaterielle Anreize, Uber die Befriedigung
des Bedurfnisses nach Anerkennung in Form von Statusupgrades.

Die Auslagerung des Kundenservices an die Crowd hat mehrere Vorteile. So wird
zum einen die Schwarmintelligenz zur Beantwortung von Fragen genutzt. Weiterhin
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erfolgt eine Selektion der Anfragen, da sich der Einzeluser nur mit sinnvollen Anfra-
gen an die Community wenden wird. Die Kommunikation auf Augenhthe kann zu
einer zielfUhrenderen Problemlesung genutzt werden, da sich beide User in der Posi-
tion des Konsumenten befinden und daher die Bedirfnisse des jeweils Anderen
nachvollziehen kdnnen. Das Unternehmen kann durch die Auslagerung Kostenein-
sparungen realisieren, da die Anzahl der Kundendienstmitarbeiter reduziert werden
kann.

Die Auslagerung des Kundenservices hat aber gleichsam Nachteile fir das Unter-
nehmen. So kann es nicht gewahrleisten, dass eine absolut korrekte und im Sinne
des Unternehmens ausgerichtete Serviceerbringung durch die Crowd durchgefihrt
wird. Die Kommunikation der Crowdmitglieder kann von der, in der Cl verankerten,
Corporate Communication abweichen und somit zu einer Diskrepanz zwischen Cor-
porate Identity und Corporate Image fiihren. Das Unternehmen kann keine vereinbar-
ten SLA’'s gewahrleisten, da es auf die Beantwortung der Fragen keinen Einfluss
mehr hat. Eine Moglichkeit, diesen Aspekt zu berlcksichtigen, bietet der hybride
Kundenservice. Die Crowd soll priméar den Kundenservice selbst tibernehmen. Kann
jedoch innerhalb eines zuvor definierten Zeitrahmens die Crowd die Serviceanfrage
nicht beantworten, wird diese an einen Dienstleister Gbergeben, um das definierte
SLA einhalten zu kénnen.*”® Ein Beispiel fiir die Auslagerung des Kundenservices
zur Crowd selbst ist BARCLAYCARD RING USA“*™,

4.5 Personalbeschaffung und Employer Branding

Das Personalmanagement bezeichnet alle Aufgaben und Funktionen, die sich mit
personellen Thematiken beschaftigen und somit einen positiven Beitrag auf den Un-
ternehmenserfolg haben. Grundsatzlich ist eine Unterteilung in strategisches, takti-
sches und operatives Personalmanagement mdglich.'”? Das Personalmanagement
umfasst neben der Personalbedarfsermittlung, -beschaffung, -einsatz, -verwaltung
auch die Personalentwicklung'”® sowie das Change Management.

Im Rahmen dieser Arbeit sollen zwei Aspekte des strategischen Personalmanage-
ments betrachten werden. Einerseits soll die Auswirkung des Einsatzes einer Crowd-
sourcing- Plattform auf die Rekrutierung untersucht werden. Andererseits soll das
Employer Branding unter dem Gesichtspunkt des Einsatzes eines Crowdsourcing-

9 ygl. ROZSENICH, 2013, S. 8
% ygl. online: BARCLAYCARD RING, 2013 (19.07.2013)
72 ygl. HUBER, 2011, S. 4
78 ygl. WEISE, 2011, S. 64
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Tools analytisch betrachtet werden. An den beiden genannten Einsatzfeldern ist er-
sichtlich, dass eine Trennung der Aufgabenfelder Rekrutierung, verantwortet durch
das Personalmanagement und dem Employer Branding, von dem Fachbereich des
Marketings bearbeitet, nicht langer moglich ist. Das Web 2.0 verbindet diese Aufga-
benfelder miteinander und veranlasst die Unternehmen zu einer einheitlichen Strate-
gie in diesem Kontext.

Nachfolgend sollen der Begriff der Marke und darauf aufbauend der der Emloyer
Brand definiert werden, um ein einheitliches Verstandnis zu gewahrleisten.

Der Begriff Marke wird in der Literatur vielfaltig definiert. So kann die Marke als ,[...]
ein Name, ein Begriff, ein Symbol, ein spezielles Design oder eine denkbare Kombi-
nation aus diesen verstanden werden, die dazu verwendet wird, Produkte oder
Dienstleistungen eines Anbieters [...] zu markieren.“*"*

MEFFERT definiert Marke als ,[...] ein in der Psyche des Konsumenten und sonsti-
gen Bezugsgruppen fest verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von einem
Produkt oder einer Dienstleistung.“*"®

Eine Marke kann jedoch nicht nur in Bezug auf ein einzelnes Produkt oder eine
Dienstleistung ein Vorstellungsbild hervorrufen. Es ist ebenso mdglich, dass ein Un-
ternehmen als Arbeitgeber eine Marke im Kopf des Arbeitnehmers darstellt. Als ein
wesentliches Einflusskriterium kann hierbei die Corporate Identity bzw. das
Corporate Image genannt werden. Dies ist der Ansatz des Begriffes Employer Brand.

AMBLER und BARROW definierten Employer Brand 1996 erstmalig: “the package of
functional, economic and psychological benefits provided by employment, and identi-
fied with the employing company.”™’® Es hat zur Folge, dass die Arbeitgebermarke
eine Bundelung von funktionalen, wirtschaftlichen und psychologischen Vorteilen
bzw. Leistungen darstellt, die mit dem Unternehmen als Arbeitgeber identifiziert wer-
den.m

Eine weitere Definition der Arbeitgebermarke von STOTZ und WEDEL- KLEIN stellt
die Wahrnehmung des Unternehmens verschiedener Personengruppen in den Mit-
telpunkt. So wird formuliert, dass Employer Brand ,[ein], [...]in den Kd&pfen der poten-

"% KOTLER, 2011, S. 600 f
S MEFFERT; BURMANN, KOERS, 2002, S. 7
176 AMBLER; BARROW, 1996, S. 185
L vgl. ebenda
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tiellen, aktuellen und ehemaligen Mitarbeitern fest verankerte[s], unverwechselbare[s]
Vorstellungsbild [eines Unternehmens ist].“"®

Das Employer Branding greift hingegen den Grundgedanken der Positionierung so-
wie der externen Kommunikationsstrategien auf. Ziel ist es, durch eine Markenbil-
dung positive Effekte auf die Personalgewinnung zu generieren. Weiterhin soll das
Unternehmen als attraktiver Arbeitgeber wahrgenommen werden. Die Wahrnehmung
des Unternehmens wird speziell durch den Aspekt des Corporate Behaviour beein-
flusst.}”®

Empolyer Branding kann jedoch auch, wie von STOTZ und WEDEL- KLEIN definiert,
als ,Teil des strategischen [...] [Personalmanagement], bei dem das Besondere des
Unternehmens als Arbeitgeber erarbeitet, operativ umgesetzt und nach innen sowie
nach auBen kommuniziert wird.“*®° angesehen werden.

Nachfolgend soll der Begriff der Rekrutierung definiert und in Zusammenhang mit
dem Employer Branding gesetzt werden. Daran anschlie3end sollen die bestimmten
Begriffe mit Crowdsourcing in Verbindung gebracht werden.

Die Rekrutierung oder auch Personalbeschaffung ,[...] befasst sich mit der Bereitstel-
lung der fiir das Unternehmen erforderlichen Arbeitskrafte. Dabei ist sicherzustellen,
dass sie dem gegebenen Personalbedarf qualitativ und quantitativ entsprechend so-
wie zum erforderlichen Zeitpunkt am richtigen Ort zur Verfiigung stehen.“'®*

In Zeiten des Fachkraftemangels, der demographischen Entwicklung und des veran-
derten Kommunikationsverhaltens der Gesellschaft Gber Social Media Kanale, steht
die Rekrutierung von Personal vor neuen Herausforderungen. So stellen zum einen
die Veranderungen der Altersstruktur sowie die Anzahl der Bevolkerung insgesamt
erhebliche Einflussfaktoren auf die Personalbeschaffung dar'®?. Wie bereits formuliert
ist Wissen, ein nicht zu unterschatzender Wettbewerbsvorteil, welcher durch die Ver-
anderung der Demographie Unternehmen vor die Aufgabe stellt, die Personalbe-
schaffung anzupassen. Andererseits unterliegt das Kommunikationsverhalten einem
stetigen Veranderungsprozess. Darauf muss die Rekrutierung von Mitarbeitern im
Unternehmen reagieren. Demnach gewinnt das Web 2.0 als Ort, an dem sich poten-
zielle Arbeitnehmer Gber Unternehmen aber auch Unternehmen Uber zukinftige Mit-
arbeiter informieren, speziell bei GroRunternehmen an Bedeutung'®. Kleine und mit-

"% STOTZ; WEDEL- KLEIN, 2013, S. 5
9 ygl. TROST, 2010, S. 13 f
% STOTZ; WEDEL- KLEIN, ebenda
81 ygl. OLFERT, 2009, S. 63
182 \gl. PREZEWOWSKY, 2007, S. 20
183 ygl. BITKOM, 2012, S. 10
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telstandische Unternehmen hingegen machen von den Ausgestaltungsmaoglichkeiten
weniger stark Gebrauch.

Die Mdglichkeit, mittels einer Crowdsourcing- Onlineplattform sowohl zu rekrutieren,
als auch die Arbeitgebermarke zu profilieren, soll nachfolgend diskutiert werden.

Crowdsourcing bietet die Mdoglichkeit, aufgrund der Aktivitat der User mit ihnen in
Kontakt zu kommen und wesentliche Informationen Uber sie zu erlangen. Die User
geben durch ihre kreativen oder informativen Beitrage, sowie die Qualitat dieser, ei-
nen Eindruck bei dem Unternehmen ab. So besteht die Mdglichkeit, dass durch die
Aktivitat der User auf der Crowdsourcing- Onlineplattform und das Operieren mit un-
ternehmensspezifischen Themen die Arbeitgeberattraktivitat steigert und das Unter-
nehmen einen Imagegewinn zu verzeichnen hat. Andernfalls ist es moglich, dass
sich auf der Plattform User identifizieren lassen, die durch die Qualitat, sowie Quanti-
tat der Beitrage ein starkes Interesse an dem Unternehmen signalisieren. Es ist mog-
lich, dass sich das Unternehmen diesen Usern Uber gezielte Kommunikation nahert
und versucht, diese fir sich zu gewinnen. Dies stellt eine innovative und zugleich
kostengiinstige MaBnahme dar, um den, in vielen Medien zitierten ,War of Talents*®*
entgegenzutreten.

Die Vorteile dieser Ausgestaltung der Rekrutierung sowie der Ausgestaltung der Ar-
beitgebermarke sind, dass das Unternehmen sie als positive Nebeneffekte generie-
ren kann, sobald die Plattform gelauncht wurde. Perspektivisch kann sich das Unter-
nehmen des Kanals der Crowdsourcing- Onlineplattform bedienen, um talentierte
und fur das Unternehmen attraktive Mitarbeiter zu gewinnen.

Nachdem die Vielfaltigkeit der Einsatzmoglichkeiten in Gliederungspunkt 4 diskutiert
wurde, folgt eine analytische Gegentberstellung existierender Plattformen. Aus die-
ser Gegenuberstellung sollen nachfolgend stragetische Schlussfolgerungen auf das
Launchen einer Plattform gezogen werden.

184 Krieg nach Talenten
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5  Analytischer Vergleich von Crowdsourcing- Online plattformen im Konsumguter und
Dienstleistungsbereich

5.1 Tabellarische Darstellung der Crowdsourcing- O  nlineplattformen

LEGO CUUSOO MY STARBUCKS IDEA BARCLAYCARD RING HELLO BANK

My Starbucks Idea

CUUSE:

Abbildung 6 Abbildung 7 Abbildung 8 Abbildung 9

LEGO CUUSOO Logo MY STARBUCKS BARCLAYCARD RING HELLO BANK Logo

(online: LEGO CUUSOO IDEAS Logo Logo (online: BARCLAYCARD (online: HELLO BANK LOGO,

LOGO, 2013 (02.08.2013)) (online: MY STARBUCKS IDEA  RING 2013 (02.08.2013))

LOGO, 2013 (02.08.2013)) LOGO, 2013 (02.08.2013))

Initiatorenkreis Unternehmenseigene Plattform (Ideenplattform/Problemlosungsplattform)
Crowdsourcing- Crowd Creation Crowd Creation Crowd Creation Crowd Creation
Instrument Crowd Voting Crowd Voting Crowd Voting
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Beitragsmodus

Einsatzmoglichkeit

Adressatenkreis
Zielgruppe

Kommunikation
Moderattion
Vermarktung

Tabelle 1

LEGO CUUSOO
offener
Ideenwettbewerb

Produktneuentwicklung

Marktforschung

offen
Legofans ab 18 Jahren

informell
proaktiv

LEGO CUUSOO
Kollektion

(eigene Darstellung)

MY STARBUCKS IDEA
offener
Ideenwettbewerb

Externes Kommunikati-
onsinstrument

Produktneu- und Weiter-
entwicklung

offen

STARBUCKS- Kunden
USA/Kanada

informell

proaktiv

Vermarktung von umge-
setzten Ideen innerhalb
der Plattform

Darstellender Vergleich der Crowdsourcing- Onlineplattformen

BARCLAYCARD RING
ergebnisorientierter
virtueller Microjob

offener ldeenwettbewerb
Produkt/
Dienstleistungsneu- und
Weiterentwicklung

Selfkundenservice

Geschlossen
Privatkunden

(positiv Bonitat
vorausausgesetzt)
Informell
proaktiv/reaktiv
Kommunikation des
BARCLAYCARD RING
Systems

HELLO BANK
offener
Ideenwettbewerb

Produkt/
Dienstleistungsneu- und
Weiterentwicklung

Externes Kommunikati-
onsinstrument

offen

finanzaffine deutsche
Privatkunden

formal

proaktiv

online/offline
Kampagne
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5.2 Weiterfihrende Analysen der Plattformen

5.2.1 Konsumguteranbieter

5.2.1.1 LEGO CUUSOO

Die 2008 durch die LEGO Group in Japan gelaunchte Plattform wurde durch die po-
sitive Resonanz aus den Beitrdgen der 35.000 aktiven User 2011 auf einen globalen
Adressatenkreis erweitert'®. LEGO CUUSOO bietet die Méglichkeit, Einfluss auf die
Sortimentspolitik von LEGO zu nehmen. Cuusoo kommt aus dem japanischen und
kann mit Wunsch*' Ubersetzt werden. Demnach bietet LEGO seinen Kunden eine
Plattform, auf der die User ihrer Kreativitat freien Lauf lassen konnen und in Form
eines Crowd Creation Contests mit ihren Kreationen konkurrieren konnen. Es geht
darum, den Usern die Mdglichkeit zu geben, ihre Winsche hinsichtlich der Sorti-
mentsausgestaltung ganz konkret in Form von eigenen Entwirfen zu aul3ern. Die
Plattform ist an das Designkonzept des Corporate Designs Legos angelehnt, sodass
ein Bezug Uber den Namen der Plattform, sowie das Design herstellbar ist (siehe
Anhang 2). Die Plattform profitiert demnach von der Markenbindung der Kunden zu
Lego. Weiterhin nutzt LEGO diese Plattform, um die Kernprodukte zu bewerben.
Durch die MalRgabe, dass jegliche Kreationen aus Legosteinen bestehen muissen,
stellt LEGO den Usern ein Toolset zur Verfiigung, welches garantiert, dass die LEGO
Designstandards eingehalte werden.*®® Durch die Crowd Creation Plattform launcht
LEGO mehrfach im Jahr Produkte in der LEGO CUUSOO Kaollektion, die von Usern
entwickelt wurden.

LEGO CUUSOO implementiert einen dreistufigen Ideenprozess, in dem sowohl die
Community in die Evaluierung und Weiterentwicklung einbezogen wird, als eben
auch interne Kompetenztrager tber die Umsetzung entscheiden. Der Ideenprozess
von LEGO CUUSOO wird nachfolgend dargestellt.

Der erste Prozessabschnitt von LEGO CUUSOO stellt die Ideenentwicklung durch
den Ideeneinreicher dar. Diesem stehen dabei eine eigene Software zur Verfigung,
mit welcher die Idee gestaltet werden kann. Nach zufriedenstellender Beendigung
des Untwurfes, hat der Ideeneinreicher die Aufgabe, die Idee detailliert zu
beschreiben und Uber diverse Social Media Kanale fur seine ldee zu werben.
Nachdem die Idee auf der Plattform eingestellt wurde, hat die Community im
Rahmen eines Brainstormings die Mdoglichkeit, die ldee weiterzuentwickeln bzw.
Kritik zu aul3ern. Ziel der zweiten Phase ist es, innerhalb von drei Monaten 10.000
Unterstutzer fur die Idee zu gewinnen, die in Form einer Votierung und unter Angabe,

1% ygl. COURTNEY, 2013, S. 34 (03.08.2013)
18 ygl. online: LEGO CUUSOO REVIEW, 2013 (03.08.2013)
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zu welchem Preis und mit welcher Haufigkeit das Produkt gekauft werden wirde, zu
gewinnen. Erreicht die Idee den definierten Schwellenwert von 10.000 Unterstitzern,
kommt diese zusammen mit den Konkurennten, die ebenfalls diesen Wert der
Positivvotierungen erreicht haben in den LEGO CUUSOO REVIEW. Diese Instanz
stellt eine interne Komission an Verantwortlichen dar, welche die eingreichten und
von der Community als positiv empfunden ldeen anhand von vier Kategorien
bewertet. Diese Kategorien seien nachfolgend genannt und erlautert.

Markenkern

Im Rahmen der Betrachtung durch die Experten des LEGO CUUSOO REVIEW, wird
analysiert, ob die vorgestellte Idee in das Produktportfolio von LEGO passt. Dafur
analysiert LEGO das eigene Profil und setzt es in den Kontext mit der vorgestellten
Idee. Sollte eine positive Ubereinstimmung vorliegen, bedeutet das, dass sich das
Produkt in das Sortiment von LEGO intergrieren lasst, ohne dem Markenkern negativ
zu beeinflussen.

Qualitat

Die vorgestellte Idee muss den Ansprichen Legos an die eigene Produktqualitat
genugen. LEGO fokussiert sich dabei auf das Design. Durch das eng gestaltete
Toolset stellt LEGO sicher, dass das verwandte Material (Legosteine) den
Anfoderungen des Unternehmens Rechnung tragt.

Lizenzrechte

Die Analyse der Lizenzrechte gibt Aufschluss tUber die rechtliche Verwertbarkeit der
Idee. Handelt es sich um ein, vom User selbst erstelltes Design, tritt dieser die
Rechte durch das Akzeptieren der Plattform- Guidelines an LEGO ab. Sollte die
vorgestellte Idee an ein lizensiertes Design angelehnt sein (Lego- Apple Store),
mussen die Lizenzrechte beziglich der Verwertung der ldee bertcksichtigt werden.
Stimmt das betreffende Unternehmen der Verwendung durch LEGO zu, kann die
Idee weiter verfolgt werden. Lehnt das betreffende Unternehmen jedoch ab, kann die
Idee im Rahmen des LEGO CUUSOO REVIEW nicht weiter bertcksichtigt werden.

Netiquette

Einhaltung der Netiquette, stellt auf jeder Plattform ein wesentlichen Erfolgsfaktor
dar. So betrachteten die Experten des LEGO CUUSOO REVIEW, wie die Idee
entstanden ist und ob es Verst63e gegen die formulierten Plattformregeln gab.
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Die getroffene Positiv- bzw. Negativvotierung des LEGO CUUSOO REVIEW wird
den Mitgliedern der Community in Form eines Videos oder einer verbalen
Einschatzung kommuniziert. Somit schafft die Instanz des LEGO CUUSOO REVIEW
durch transparentes und fur die Community verstindliches Kommunizieren
Akzeptanz fur die getroffenen Entscheidungen.

Eine Incentivierung erfolgt durch den monetaren Anreiz, bei positiver Entscheiung
durch die Experten des LEGO CUUSOO REVIEW, einer einprozentigen
Gewinnbeteiligung. Weiterhin wird das Produkt im Rahmen der Sortimentspolitik
gesondert kennzeichnet und auf den Ideeneinreicher verwiesen. Ebenso erfolgt eine
nicht- monetare Incentivierung durch die plattforminterne Kommunikation. Der
Ideeneinreicher wird im Rahmen des LEGO Blogs vorgestellt und die eingreichte
Idee deatilliert dargestellt. Die Kommunikation auf LEGO CUUSOO st
umgamgsprachlich und der Zielgruppe entsprechend. Damit erméglicht LEGO
CUUSOO einen communityseitigen Zusammenhalt.

5.2.1.2 MY STARBUCKS IDEA

Die, von dem 1971 gegriindeten Kaffeehaus, gelaunchte Plattform bietet ihren
Kunden aus den USA und Kanada die Mdglichkeit, mit STARBUCKS uber
Innovationen bzw. Modifikationen des Sortimentes zu kommunizieren®®”. Dabei
bedient sich MY STARBUCKS IDEA des gewohnten Corporate Design und
Corporate Communication, um die Assoziation zu STARBUCKS zu ermdglichen. Die
Plattform nutzt die stark ausgepragte Markenbindung der Kunden zu STARBUCKS,
um Uber diese die Kunden zu Aktivitaten zu bewegen. Der starke Einbezug des Web
2.0 in die Marketing- und Brandingstrategie bewirkte diese Markenbindung der
Kunden'®®. Seit dem Launch der Plattform vor fiinf Jahren beteiligten sich tausende
User an der Verbesserung der Produkte und des Services oder erstelten neue
Produkte indem diese mehr als 150.000 Ideen einstellten. Von diesen wurden 277

erfolgreich umgesetzt*®°.

Der ldeenprozess ist einfach strukturiert. MY STARBUCKS IDEA bedient sich, wie
die meisten Crowd Wisdom/Crowd Creation- Plattformen, des Brainstormings. Eine
themenseitige Beschrankung ist bei MY STARBUCKS IDEA nicht gegeben. Es wird
von einem User eine Idee eingestellt, welche automatisch auf Ideendopplung
uberprift wird. Diese Uberpriifung arbeitet nach einem Stichwortalgorythmus. Dem

'87 ygl. online: STARBUCKS UNTERNEHMENSPROFIL, 2011, S. 1 (03.08.2013)
188 ygl. LINDSTROM, 2012, S. 281
189 ygl. online: MY STARBUCKS IDEA CELEBRATING 5 YEARS, 2013 (03.08.2013)
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User werden alle Ideen mit &hnlichen Stichworten angezeigt. Ob es sich tatséchlich
um eine Dopplung handelt, wird vom Ideeneinreicher selbst entschieden. Nachdem
die Idee auf die Plattform gestellt wurde, listet MY STARBUCKS IDEA diese unter
dem Item ,Recent Ideas’. Die Idee wird kommentiert und votiert, um somit die
Meinung der User zu dieser Idee zu erfahren. Der Moderator kommuniziert situativ
und schaltet sich eigenstandig, ohne definierten Schlisselwert in die Kommentierung
der Idee ein. Das Modertorenteam wird auf der Plattform personlich dargestellt, um
einen personlichen Bezug innerhalb der Community zu den Moderatoren
aufzubauen. Ideen mit hoher Votierung bzw. einer Vielzahl von Kommentaren
werden durch die Moderatoren/Communitymanager gesondert betrachtet. Die
Formulierung weist darauf hin, dass es sich bei MY STARBUCKS IDEA um einen
einfach strukturierten und situtativen Prozess handelt. Der Prozess ist im Vergleich
zu den weiteren, zu analysierenden Plattformen rudimentar aufgebaut. Dies ist das
Resultat der strategischen Zieldefinition der Plattform. Diese soll speziell als externes
Kommunikationsmedium dienen und dementsprechend liegt der Fokus auf dem
Instrument der Moderation und plattforminternen  Kommunikation. Die
Kommunikation ist auch der wesentliche Faktor der Incentivierungsmal3nahme von
MY STARBUCKS IDEA. Durch den Austausch und die wertschatzendende
Kommunikation zwischen den Usern bzw. zwischen der Community und den
Moderatoren, gelingt es, die Mitglieder zu incentivieren und zu motivieren. In den
AGB’s sind monetéare Incentivierungsmaflinahmen verankert. Diese werden jedoch
nicht vordergriindig als Motivationsinstrument eingesetzt. Dadurch kann
STARBUCKS die Plattform MY STARBUCKS IDEA als Kommunikationsinstrument
in Sinne der integrierten Kommunikation einsetzten und weiterhin die Kundenbindung
erhohen.

5.2.2 Dienstleisteranbieter

5.2.2.1 BARCLAYCARD RING

BARCLAYCARD RING ist ein Kreditkartenprodukt von Barclays, welches auf dem
US- amerikanischen Markt seit Méarz 2012 angeboten wird. Mit dem Erwerb der
Kreditkarte erhalt der Kunde Zugang zu der Crowdsourcing- Community, in welcher
er zusammen mit der Community Uber die Ausrichtung des Produktes, den
Konditionen und die Vermarktung bestimmen kann. Eine weitere Besonderheit dieser
Plattform ist es, dass der Kundenservice auf die Crowdsourcing- Onlineplattform
ausgelagert wurde. Die Kunden helfen sich selbst auf der Plattform und reduzieren,
durch den Wegfall eines Servicecenters, Kosten. Durch die transparante Offenlegung
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der Ertdge und Aufwenungen durch Barclays ist die Community in der Lage,
strategische und operative Entscheidungen zu treffen.’®® Sollte die Community
Einsparpotenziale identifizieren und geeignete MalRnahmen zum Realisieren dieser
Effekte durch Crowd Voting ergreifen, wird der Positivsaldo an die Community mittels
des GIVEBACK- PROGRAM's ausgeschiittet. Dieses Instrumet ist die monetare
Incentivierung der Plattform. Weiterhin zeichnet sich das Kreditkartenprdodukt durch
die einfache und guinstige Kostenstruktur aus. Die in Anhang 4 dargestellte Website
visualisiert, dass BARCLAYCARD RING sich in Form des Designs von der
klassischen‘ Barclaycard Website absetzt. Lediglich das Signet und das Logo am
rechten Bildrand wurden Gbernommen.

BARCLAYCARD RING arbeitet mit zwei unterschiedlichen Konzepten zur
Ideengenerierung. Zum einen gibt es den communityinduzierte Ideenprozess. Dabei
ergibt sich, auf Grundlage eines Brainstormings, eine ldee, welche innerhalb der
Community diskutiert wird. Dabei kommen jegliche Impulse zu der Idee aus der
Community selbst. Die abschlieRende Votierung, die durch Lead User eingeleitet
werden kann, gibt Aufschluss Uber die Akzeptanz der Idee innerhalb der Community.
Ein weiteres Prozessmodell stellt der ,Communitymanager- induzierte' Ideenprozess
dar. Dabei wird die Community aufgefordert, eine Entscheidung bezuglich eines
bestimmtes Sachverhaltes zu treffen, bzw. Ideen zu einem bestimmten Thema
einzureichen. Dieser Prozessablauf wird bei dem, von BARCLAYCARD RING
implementierten GIVEBACK- PROGRAM's angewandt. Der Community wird eine
schematische Aufwands- und Ertragsrechnung zur Verfigung gestellt, mit der
Aufforderung, einen Verwendungszweck fir den erwirtschafteten Erlos zu
generieren. Dieser Aufforderung folgt ein Brainstorming mit Diskussion und
abschlielRender Votierung.

BARCLAYCARD RING incentiviert primar tGber nicht monetare Mafinahmen. Indirekt
erfolgt jedoch auch eine monetéare Incentivierung. Diese wird, nachdem die nicht
monetéare Incentivierung dargestellt wurde, erlautert. Zum incentivieren der Crowd
implementiert BARCLAYCARD RING ein Gamifikation Tool***, mit welchem die User
zu Aktivitdten und Partizipation im Prozess der Ideengenerierung stimuliert werden
sollen. Andererseits erfahrt der User Anerkennung dartber, dass er, bei einer
haufigen positiven Berwertung der Ldsungsbeitrdge im (Self)Kundenservice, ein
Statusupgrade erfahrt.

Durch die das GIVEBACK- PROGRAM werden die Mitglieder von BARCLAYCARD
RING indirekt monetér incentiviert. Dabei geht es darum, den erwirtschafteten Erlos

19 ygl. online: BARCLAYCARD RING FACT SHEET, 2012 (04.08.2013)
%! Siehe 6.4 IncentivierungsmalRhahmen
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entweder an die Community auszuschitten bzw. an ein, von der Community
definiertes, gemeinnuitziges Projekt zu spenden. Jeder User hat dabei Einfluss auf
den Erlés. Wenn die Community effizient den Selfkundenservice nutzt, werden
Kosten reduziert. Jeder gezielte Einsatz der BARCLAYCARD RING als
Zahlungsinstrument erhéht den Ertrag. Dadurch wird der Kunde motiviert, bewusst
und aktiv in der Community zu beteiligen, sowie das Kreditkartenprodukt zu nutzen.

5.2.2.2 HELLO BANK Deutschland

Die Initiative HELLO BANK wurde im Auftrag der CORTAL CONSORS in Deutsch-
land, Belgien und Frankreich im Fruhjahr 2013 gelauncht. Im Oktober wird die Platt-
form ebenfalls in Italien online gehen.'®? Ziel der Initiative ist es, mit Kunden und
Nichtkunden zusammen an der Vision des Banking im 21. Jahrhunderts zu arbeiten.
Die Aktivitaten und das Vorgehen der Initiative in den vier Landern sind bzw. waren
unterschiedlich. So soll in der vorliegenden Arbeit HELLO BANK Deutschland be-
trachtet werden.

Es wurde eine Plattform gelauncht, auf welcher die Community ca. sechs Wochen
lang in Form von Fragestellungen und eigenen Beitrdgen dartber diskutieren konn-
ten, wie diese sich das Bankgeschéft im Zeitalter des Internets vorstellen. Die gene-
rierten Impulse fasste HELLO BANK in Form von drei Fragen zusammen. Diese lau-
ten:

~Wie kann Banking begeistern?
Wie verwalte ich mein Geld einfach und schnell?
Wie kann Banking personlicher werden?%3

Im Rahmen eines offline stattfindenden sechstagigen ,Co- Creation Workshops', an
dem Lead User ebenso wie Vertreter der HELLO BANK und Finanzexperten teilnah-
men, wurden die Antworten auf die global gehaltenen Fragen gefunden. Der ‘Co
Creation  Workshop’ beendete vorerst die Initiative HELLO BANK.
Die aus der Initiative generierten Anregungen nimmt die CORTAL CONSORS auf,
um Produkte und Dienstleistungen zu modifizieren bzw. neu zu gestalten. Die Websi-
te, welche im Anhang 5 dargestellt ist, stellt das Designkonzept der HELLO BANK
dar, welches sich klar von dem, der CORTAL CONSORS absetzt. Die Initiative
HELLO BANK incentivierte maf3geblich nicht- monetar. Die Anerkennung, als Lead

1oz vgl. online: Hello Bank International, 2013 (04.08.2013)
1% online: Hello Bank Fragen, 2013 (04.08.2013)
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User identifiziert und im Rahmen des Co- Creation Workshops an der Ldsungsfin-
dung zu arbeiten, war ein wesentlicher Motivationsfaktor, um die Community zu Bei-
trdgen zu motivieren.

5.3 Zusammenfassende  Betrachtung der  Crowdsourcing -
Onlineplattformen

Abschlie3end sollen die, in dieser Arbeit analysierten Plattformen vergleichend ge-
genubergestellt werden. Bei den betrachteten Plattformen handelt es sich jeweils um
unternehmenseigene Plattformen, welche in die Kategorie der Ideenplattformen ein-
geordnet werden koénnen. Die Plattformen bedienen sich alle des Instruments des
Crowd Creations, um mit der Community tber die Gestaltung des Sortiments zu
kommunizieren. Mit Ausnahme von HELLO BANK nutzen die Plattformen eine Kom-
bination der Instrumente Crowd Creation und Crowd Voting, um einen demokrati-
schen Entscheidungsprozess auf der Plattform zu implementieren. Das Medium
Crowdsourcing wird in allen vier Fallen fur die Entwicklung bzw. Weiterentwicklung
von Produkten/Dienstleistungen genutzt. Dazu wéahlen die Plattformen den offenen
Ideenprozess. BARCLAYCARD RING nutzt zudem den virtuellen Microjob, um Hand-
lungsanweisungen von der Community zu erhalten. Jedoch ist die Konsequenz, mit
der die Produkt- bzw. Dienstleistungsentwicklung mit der Crowd durchgefuhrt wird,
abhangig von den weiteren definierten Zielstellungen. Am Beispiel der Plattform
MY STARBUCKS IDEA wird deutlich, dass die Kommunikation zwischen dem Unter-
nehmen und der Crowd ein wesentliches Ziel ist. Es geht um die Erh6hung der Mar-
kenbindung. Daflur akzeptiert STARBUCKS einen simpleren Ideenprozess. LEGO
CUUSOO, als weiterer Vertreter der Konsumgiterplattformen, fokussiert einen
Ideenentwicklungsprozess, der Innovationen generiert. Daher ist der Prozess deut-
lich strukturiert und die Rahmenbedingungen werden umfangreicher kommuniziert.
Bei den Dienstleisterplattformen ist der Prozess ebenfalls deutlich strukturiert, wenn
auch in diverser Form. Die Incentivierung erfolgt durch eine Kombination aus mone-
taren und nicht- monetaren Incentivierungsmafnahmen, um die Community zu bin-
den und eine langfristige Beziehung aufbauen zu kénnen. BARCLAYCARD RING,
als auch HELLO BANK incentivieren aufwendiger und kreativer, als die Konsumgi-
terhersteller. So werden in den Prozess von BARCLAYCARD RING
Gamificationelemente implementiert, um zu motivieren. HELLO BANK hingegen setzt
auf einen Workshop, bei dem Lead User mit Experten Antworten auf die gestellten
Fragen finden sollen. Das Brainstorming wird auf allen Plattformen angewandt, da
somit ein kollaboratives Agieren der User innerhalb der Crowd genutzt wird. Das Mo-
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derationsverhalten ist in drei von vier Plattformen durch ein proaktives und informel-
les Kommunizieren gekennzeichnet. Dies tragt der Forderung der Bedlrfnisse der
Kunden Rechnung, mit dem Unternehmen wertschatzend auf Augenhdhe diskutieren
zu kdnnen. Zusammenfassend ist festzustellen, dass es eine feingliedrigeren Unter-
teilung der Plattformen hinsichtlich der Branche bedarf, um Zielstellung, Vorgehen
und generierten Nutzen aus den Plattformen ableiten zu kénnen. Dazu bendtigt man
weiterhin unternehmensinterne quantitative Daten, um eine Nutzensanalyse durch-
fuhren zu kénnen. Eine derart grobe Unterscheidung in Konsumaguterhersteller und
Dienstleister erscheint nicht zielfihrend aufgrund der unterschiedlichen Rahmenbe-
dingungen, mit denen die Unternehmen die Plattformen launchen. Dennoch ist eine
Identifikation kritischer Erfolgsfaktoren auf Grundlage des analytischen Vergleiches
maoglich. Diese sollen nachfolgend detailliert betrachtet werden.
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6  Kritische Erfolgsfaktoren

6.1 Plattformkonzeption

Bevor eine Crowdsourcing- Onlineplattform gelauncht wird, bedarf es einer ausfuhrli-
chen Phase der Konzeption. Diese soll Kernprobleme und Vorgehensweisen klar
definieren. Daflr geht diese Arbeit von einem vierstufigen Prozess aus, der eine ziel-
fuhrende und erfolgreiche Konzeption sicherstellen soll.

Identifikation von unternehmensinternen Bedarf an C rowdsourcing

Zu Beginn muss ein, aus der Organisation heraus resultierender Bedarf ermittelt
werden, externes Wissen/Meinung/Impulse in das Unternehmen zu integrieren. Dies
kann beispielsweise aus einer Wissensmanagementanalyse oder aus dem Customer
Relationship Management resultieren. Ein anderer Grund dafur kann die Ressour-
cenknappheit sein. Stellt man den entsprechenden Bedarf fest, gilt es, diesen schrift-
lich klar zu fixieren, um die operativen Malinahmen stets in den Kontext des Bedarfs
zu stellen.

Definition der Zielstellung

Nachdem der Bedarf an einer Crowdsourcing- Initiative festgestellt wurde, muss das
Ziel, welches man mit der Aktivitat verfolgt, formuliert werden, um sicherzustellen,
dass alle beteiligten Akteure im Unternehmen das gleiche Verstandnis der anzustre-
benden Resultate haben. Somit sollen zu grof3e Erwartungen, die im Punkt 4.2 be-
schrieben wurden, vermieden werden. Andererseits lassen sich nach Beendigung
der Aktivitat die Resultate in Form eines Soll- Ist Vergleichs mit den definierten Zielen
in Verbindung setzten.

Weiterhin muss das Crowdsourcing- Projekt mit der definierten Zielstellung in die
Gesamtstrategie des Unternehmens passen. Es darf nicht losgelést von anderen
strategischen Zielvorgaben lanciert werden'®*. Auf der Grundlage der Zielstellung
kann ebenfalls das Crowdsourcing- Instrument abgeleitet werden. Definiert das Un-
ternehmen als Ziel eine innovative Marketingkampagne, so sollte eine Crowd
Wisdom/Crowd Creation Aktivitat gewéhlt werden. Handelt es sich hingegen um das
erklarte Ziel, die Kundenbindung zu intensivieren und Praferenzen der Zielgruppe zu
erdrtern, so erscheint Crowd Voting als sinnvolles Crowdsourcing- Instrument.

1% ygl. GASSMANN, 2010, S. 18
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Analyse der Ausgangssituation

Nachdem der Bedarf und das Ziel definiert wurden, muss sich das Unternehmen ei-
ner internen Analyse unterziehen, um zu erdrtern, welche Plattform als attraktiv er-
scheint. Hierbei wird auf die, im Punkt 3.2 angeflhrten, internen und externen Be-
stimmungsgréfRen verwiesen. Verfugt das Unternehmen Uber eine ausreichende
Marktbekanntheit und Markenbindung in der Zielgruppe bzw. ist das Unternehmen
bereits Uber Social Media aktiv, erscheint es sinnvoll, eine unternehmenseigene Initi-
ative in Betracht zu ziehen. Da man hierbei von der Bekanntheit und dem Corporate
Image des Unternehmens profitieren kann. Das Unternehmen kann bei einer vorhan-
denen Social Media Aktivitat die bereits existente Community ebenfalls fir Crowd-
sourcing nutzen. Handelt es sich um ein unbekanntes Unternehmen mit keinerlei Er-
fahrungen im Web 2.0, ist es ratsam, auf Intermediare zuriickzugreifen. Diese haben
den Vorteil, dass das Unternehmen von den Erfahrungen der Intermediare profitieren
kann und sich nicht eine Community aufbauen muss. Dies kann sehr langwierig und
ressourcenintensiv sein.

Weiterhin soll sich das Unternehmen vorhandener Ressourcen, welche fir das
Crowdsourcing- Projekt relevant sind, bewusst werden, um festzustellen, welche
Aufgaben im Zusammenhang mit der Erstellung bzw. dem Betreiben der Plattform im
Unternehmen erledigt werden. Daran anschlieRend wird der Bedarf an Kooperati-
onspartnern identifiziert.

Ein weiteres Untersuchungskriterium im Rahmen der Plattformauswahl stellt die
Kundenstruktur dar. B to B Geschaftsbeziehungen erfordern gezielte und individuali-
sierte Mallnahmen im Hinblick auf Strukturen der Plattform. Hierbei werden in der
Praxis haufig Intermediére als neutraler Vermittler genutzt. Bei einer B to C Ge-
schaftsbeziehung hingegen muss der Aufbau der Plattform und die Charakteristika
den Privatkunden und dessen Bedurfnisse ansprechen. Diese Unterscheidung kann
aufgrund des gewéhlten Schwerpunktes nicht weiter betrachtet werden.

Ressourcenplanung und Rollendefinition

Auf Grundlage der Ist- Situation des Unternehmens und der definierten Zielstellung
kann der Ressourcenbedarf und die zu schaffenden Stellen definiert werden. Dabei
mussen die Aspekte der veranderten Handlungsweise im Personalwesen bertcksich-
tigt werden. Die Ressourcen, welche bendtigt werden, sind personeller, finanzieller
und technologischer Natur. Sollte festgestellt werden, dass man externe Partner ein-
beziehen muss, um das Crowdsourcing- Projekt realisieren zu kénnen, muissen
Schnittstellen zwischen den IT- Systemen und Organisationsstrukturen der Koopera-

tionspartner und des Unternehmens geschaffen werden.
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Ein weiterer Fokus innerhalb dieser Phase liegt auf der personellen Planung. So
muss definiert werden, in welchem zeitlichen Rahmen die Crowdsourcing- Plattform
online ist und ob es moderations- und betreuungsfreie Zeiten (Offnungszeiten der
Plattform) gibt. Auf Grundlage dieser Entscheidung ist der Personalbedarf festzustel-
len, den die Konzeption, sowie das Betreiben der Plattform verursacht. Weiterhin
muissen die Schnittstellen innerhalb der Organisation zu Verantwortlichen aus den
Fachabteilungen geschaffen werden.

In diesem Zusammenhang sollte die Stelle, sowie das Anforderungsprofil des Platt-
formmanagers geschaffen werden. Der Plattformmanager hat eine sehr wichtige Rol-
le, da er die Schnittstelle zwischen der Community und dem Unternehmen darstellt.
Er entwickelt die Plattform mit dem Unternehmen unter Einbezug der Wiinsche der
Community weiter. Ihm obliegt die Verantwortung jeglichen kommunikativen Agierens
auf der Plattform. Er ist weiterhin flr das Krisenmanagement und die gezielte Stimu-
lation der Community verantwortlich.*?®

Zusatzlich ist es, je nach Art der Plattform, mdglich, dass Servicemitarbeiter fur die
Crowdsourcing- Onlineplattform tatig sein mussen, um die Anfragen und Beitrage der
Community zu bearbeiten.

6.2 Prozessschritte auf Crowdsourcing- Onlineplatt  form

Die prozessuale Gestaltung auf einer Crowdsourcing- Onlineplattform ist komplex
und von vielen internen und externen Einflussgréf3en abhéngig. Im Rahmen dieser
Arbeit kann der komplexe Prozess nicht in ausfihrlicher Form betrachtet werden.
Somit soll nachfihrend ein Musterprozess als Grundlage dienen, um die relevanten
Einflussfaktoren zu identifizieren.

Es wird nachfolgend der Prozess einer Ideeneinstellung auf einer Crowd
Wisdom/Crowd Creation- Plattform betrachtet. Dieser ist auf Crowd Voting Plattfor-
men in modifizierter Form ebenfalls anwendbar.

Vor Beginn der Ideeneinstellung muss das Unternehmen Uber Kommunikationsmal3-
nahmen dafur sorgen, dass die Zielgruppe adaquat angesprochen wird. Dafiir muss
sich der richtigen Stimuli bedient werden. Mit einer Vermarktung tber Online- und
Offline- Kanale und dem Nutzen von Lead Usern**® als virales Kommunikationsmedi-
um, soll sich eine Community formen. Nachdem der Einzeluser auf die Plattform

195 ygl. onine: ROSKOS, 2011 (01.08.2013)
1% sjehe 6.5 Lead User Analyse
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aufmerksam geworden ist, wird er sich mittels Registrierung Zutritt zu der Plattform
und der Community verschaffen, um an den Aktivitdten auf der Plattform teilnehmen
zu konnen. Nach einer standardisierten BegrifRung durch die Moderation soll der
User willkommen gehei3en und mit der Funktionsweise und dem detaillierten Ziel der
Plattform vertraut gemacht werden. Dieser Prozessschritt ist wichtig, um eine Bin-
dung zu dem User aufbauen zu kdnnen und zu ermdglichen, dass alle User tber re-
levante Themen und Arbeitssystematiken der Plattform informiert werden.

Nach einer Phase, in der der User passiv die Funktionsweisen und die Verhaltensre-
geln in der Community beobachtet, stellt dieser selbst eine Idee ein. Die passive
Phase unterliegt keinerlei zeitlicher Normierung und ist durch den User subjektiv ge-
wahlt.

Mit der gezielten Ideeneinreichung durch den User beteiligt dieser sich aktiv an dem
Prozess der Ideenentwicklung auf der Community. Nach einer initialen systemseiti-
gen Prufung beziglich der Einhaltung der Netiquette und die Vermeidung von Dopp-
lungen, wird die Idee auf die Plattform gestellt. Dieser Prozessschritt lauft parallel mit
dem Versand einer standardisierten Mail an den Ideeneinreicher ab. In dieser Malil
soll dem Ideeneinreicher der zustdndige Moderator benannt werden, welcher sich
beim Erreichen eines definierten Schwellwertes, aktiv in den Brainstorming bzw. De-
batten/Diskussionsprozess integriert, davor jedoch fur Fragen und Anregungen zur
Verfigung steht. Diese Mail hat den Vorteil, dass dem Moderator ebenfalls intern
Ideen, welche in seinen Aufgabenbereich fallen, zugeordnet werden. Andererseits
hat der Ideeneinreicher einen Ansprechpartner, welcher ihm bei Fragen in der Phase
des Brainstormings zur Verfugung steht. Ob diese Mail mit dem Verweis an einen
Moderator zu diesem Zeitpunkt unternehmensseitig implementiert wird, hangt auch
von den personellen Ressourcen ab. Die erhdhte Kontaktaufnahme durch die Crowd
bindet Arbeitskraft. Parallel wird die Idee im Sinne eines Brainstormings durch die
Community weiterentwickelt und an die Bedurfnisse der Crowd angepasst. Es ist
madglich, dass eine Votierung in den Brainstorming- Prozess integriert wird. Werden
die zuvor definierten Schwellwerte in Form von Votierungen/Kommentaren/Klicks,
eine Kombination aus den genannten Faktoren ist moglich, Gberschritten, wird ein
neuer Teilprozessabschnitt eingeleitet. Dieser kann beispielsweise bei negativen
Votierungen dazu fihren, dass die Idee ,abmoderiert’ und geschlossen wird.

Kommt es zu einem positiven Uberschreiten der Indikatoren, beginnt die Phase der
aktiven Moderation, in welcher der Moderator Ideen verdichtet, diese mit der Com-
munity berat und weiterhin, im Auftrag der Community, investigativ tatig wird. Stellt
der Moderator fest, dass das Potenzial einer Idee ausgeschopft bzw. keine neuen
Aspekte innerhalb der Community zu diesem Thema generiert werden kénnen, wird
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die Idee an dem, aus der Fachabteilung bestimmten Verantwortlichen weitergeleitet,
um ein Gutachten zu erstellen. Zusétzlich zu dem inhaltlichen Grad der Reife sollte
eine zeitliche Begrenzung in den Prozess eingebaut werden, um sicherzustellen,
dass die Community zeitnah an der Bearbeitung der Idee interessiert ist. Der Mode-
rator ist Bindeglied zwischen dem Gutachter und der Community. So kann der Mode-
rator, sofern notwendig, die Idee dem Gutachter erklaren und Formulierung zu Guns-
ten eines besseren Verstandnisses verandern. Der Gutachter ist ein Verantwortlicher
aus dem jeweiligen Fachbereich, der durch den Moderator mit der Erstellung eines
Gutachtens beauftragt wurde. Dem Gutachter ist ein SLA zu definieren, in welchem
er das Gutachten zu erstellen hat. Nach Abschluss der Uberprifung kommuniziert
der Moderator die Entscheidung des Gutachters an die Community. Entschied der
Gutachter positiv, so ist die weitere interne Verfahrensweise mit der Idee der Com-
munity zu kommunizieren. Sollte der Gutachter negativ entschieden haben, ist diese
Entscheidung zu begrinden.

Es besteht die Mdglichkeit, die ldee an die Community zurtickzugeben und damit
einhergehend ein Zeitfenster zu definieren, innerhalb welchem die Community an
den, vom Gutachter identifizierten, Kritikpunkten arbeiten kann. Sollte der Gutachter
jedoch zu dem Entschluss kommen, dass diese Idee keinerlei Mehrwert flr das Un-
ternehmen und auch somit keine weitere Aktivitat seitens der Community erforderlich
ist, hat der Moderator die Aufgabe, die Entscheidung zu kommunizieren und die Idee
zu schliel3en.

6.3 Plattformkommunikation

Die Kommunikation stellt einen wesentlichen Einflussfaktor auf den Erfolg einer
Crowdsourcing- Onlineplattform dar. Es kommuniziert sowohl das Unternehmen
durch den Moderator, als auch Communitymitglieder untereinander auf der Plattform.
Das Web 2.0 stellt eigene Anforderungen an die virtuelle Kommunikation.

Es ist ein plattformseitiger Wertekodex zu definieren, der von allen Akteuren einge-
halten werden muss, um ein respektvolles, konstruktives und motivierendes Inter-
agieren zu ermdglichen. Die Aufgabe der Moderation ist es, diese Werte vorzuleben
und die Einhaltung zu kontrollieren. Die Moderation muss sich stets
adressatengerecht an die Masse wenden und dementsprechend sich eines Vokabu-
lars und Ausdrucks bedienen, dass verstandlich, zielgruppenadaquat und mit der
Corporate Identity vereinbar ist.*®’ Wie bereits beschrieben, trifft das Unternehmen

197 ygl. SCHMIDT- HERTHA u.a., 2011, S. 171
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auf einen gut informierten, mobilen und autonomen Kunden auf der Crowdsourcing-
Onlineplattform. Dieser Kunde erwartet eine offene, zeitnahe und transpa-
rent/ehrliche Kommunikation von und mit dem Unternehmen. Die Aufgabe der Kom-
munikation Ubertragt das Unternehmen entweder auf interne Moderatoren, welche
entsprechende Qualifikationen haben oder nutzt externe Dienstleister. Diese Ent-
scheidung ist das Resultat der Ressourcenanalyse innerhalb der Phase der Konzep-
tion.

Kernaufgaben der Moderation sind es, die Aktivitat der User auf der Plattform zu sti-
mulieren, Streit zwischen Usern zu identifizieren und zu schlichten und Prasenz zu
zeigen. Uber die Art der Moderation und die kommunizierten Inhalte sollen Vertrau-
en, Gerechtigkeit und Ehrlichkeit dem User entgegengebracht werden. Weiterhin
muss der Moderator/das Moderatorenteam erklarend und bei themenspezifischen
Initiativen die Einhaltung der Zielvorgaben initial Gberprifen. Eine weitere Aufgabe,
die dem Moderation zu Teil wird, ist die verbale Usermotivation. Durch die Moderati-
on soll die Community zur Aktivitat stimuliert werden. DRESSEL formuliert vier ver-
schiedene Kommunikationsformen, die im Web 2.0, speziell fir Crowdsourcing- Onli-
neplattformen, genutzt werden. Diese werden nachfolgend dargestellt:

Dialog

Der Dialog ist eine kreative Form der Kommunikation, in der der Gedankenaustausch
und das gegenseitige Lernen zentrale Zielstellungen sind. Eigene und fremde Ge-
danken werden zusammengefuhrt, um ein gemeinschaftliches Verstandnis fir eine
Idee oder einen Sachverhalt zu formen und weiterzuentwickeln. Voraussetzung fur
einen Dialog ist eine, dem Sachverhalt angemessene Informationsphase, um einen
entsprechenden Lernprozess gewahrleisten zu kénnen.'*® Aufgrund der Charakteris-
tika des Dialogs eignet er sich als Kommunikationsinstrument speziell fir Crowd
Wisdom und Crowd Creation Initiativen in Form von Plattformen mit einem speziellen
Probleml6sungsauftrag.

Debatte

Unter Zuhilfenahme der Debatte als Kommunikationsinstrument innerhalb einer
Crowdsourcing- Onlineplattform, kénnen Gemeinschaftsentscheidungen gebildet
werden. Dabei geht es darum, dass eine Meinung durch Argumente gegenuber der
Community inhaltlich und rhetorisch verteidigt wird. Dabei werden Pro und Kontra
einer ldee gegeneinander abgewogen und bewertet. Ein Merkmal der Debatte ist die
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Schaffung einer Gewinner- und einer Verliererposition.'*® Die Debatte kann als Ent-
scheidungsinstrument in jeglichen Formen von Crowdsourcing- Onlineplattformen
genutzt werden, wenn es darum geht, dass die Community eine finale Entscheidung
zu treffen hat.

Diskussion

Eine Diskussion ist eine Kommunikationsform, bei der zwei oder mehr Parteien tber
ein Thema/Problem/Idee in den verbalen Austausch treten. Dabei werden Anfangs,
ahnlich der Debatte, die einzelnen Positionen der Parteien vorgetragen. Diese wer-
den jedoch, im Unterschied zur Debatte, tiefgreifend und detailliert durch die Com-
munity analysiert. Der Moderator nimmt dabei eine neutrale und beratende Funktion
ein. Somit erfolgt eine grindliche Gegenuberstellung der Pro- und Kontraargumente.
Die Community erarbeitet auf dieser Grundlage ein gemeinsames Losungskonzept,
welches der Grol3teil der Community akzeptieren kann. Daher ist das entstehende
Zugehorigkeitsgefiihl bei einer Diskussionsentscheidung der User deutlich héher.?®
Diese Form der Kommunikation ist aufwendiger als die Debatte und erfordert ge-
schultes Personal, welches die Moderation Ubernimmt. Daher ist die Diskussion vor
allem bei Crowdsourcing- Projekten einzusetzen, die neue Lésungen generieren und
auf die Breitenakzeptanz der Community ausgerichtet sind.

Brainstorming

Bei Brainstorming handelt sich im eine moderne Diskussions- und Ideengenerie-
rungsmethode. Sie wird zur Ideenfindung in gré3eren Gruppen angewandt. Dazu gilt
es, moderartionsseitig eine Atmosphéare herzustellen, die den ungehinderten Fluss
von Ideen ermdglicht. So werden in kurzer Zeit viele Ideen generiert, die ohne Wer-
tung und Kommentierung durch die Mitglieder des Brainstormings veroffentlicht wer-
den. Dadurch sollen psychologische Denkblockaden durchbrochen und Zurtickhal-
tung der Mitglieder vermieden werden. In einem nachsten Schritt erfolgt ein Austau-
schen der Ideen. Die generierten Ideen werden unter den Mitgliedern ausgetauscht
und weiterentwickelt, sodass eine Perspektivenvielfalt in Erstellungsprozess gewahr-
leistet ist. Der Crowd Wisdom Gedanke wird dabei aufgegriffen. Es entsteht eine
Demokratisierung des Kommunikationsverhaltens innerhalb des Ideengenerierungs-
prozesses. Kreative Anregungen jeglicher Art sind willkommen und sollen den Ideen
zugefiihrt werden.?®* Diese freie Form der Kommunikation und der Ideenfindung stellt
besondere Anforderung an die Moderation innerhalb des Brainstormings. So ist vor
dem eigentlichen Start der Aktivitat von der Moderation zu gewahrleisten, dass die
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Mitglieder entsprechend Uber die Initiative informiert sind. Besonders auf die Eigenar-
ten und die Systematik des Brainstormings soll ausreichend hingewiesen werden.
Weiterhin muss die moderierende Person/das moderierende Team die Zielstellung
des Brainstormings verstandlich und transparent kommunizieren, dass alle Mitglieder
die gleiche Zielstellung und das gleiche Verstandnis von der Brainstorming- Aktivitat
haben.

Ist gewéhrleistet, dass ein einheitliches Verstandnis der Rahmenparameter herrscht,
muss die Moderation zum eigentlichen ldeengenerierungsprozess hinleiten. Eine
konsequente Uberwachung von Kommunikationsrichtlinien (Netiquette) ist dabei un-
abdingbar. Nach der initialen Generieren von Ideen muss die Moderation die Aufga-
be der Ideeniberwachung und Interaktion mit den Brainstorming- Mitgliedern tber-
tragen werden. AbschlieRend muss die Moderation die Brainstorming- Initiative
kommunikativ beenden und transparent erlautern, wie mit den generierten und bear-
beiteten Ideen weiter verfahren werden soll.

Eine Kombination aus mehreren Kommunikationsformen ist mdglich und je nach
Zielvorgabe auch sinnvoll. In der Praxis hat sich oftmals die Kombination aus Brain-
storming und anschlieRender Debatte durchgesetzt. Dies wird in Form eines Crowd
Wisdom und Crowd Voting Konzeptes durchgefihrt.

6.4 Incentivierungsmal3inahmen

Die Incentivierung der Crowdsourcing- Community ist ein wesentlicher Erfolgsfaktor
des Projektes. Die User wollen fur die Aktivitdt auf der Plattform entlohnt werden.
Dies kann sowohl durch monetéare Entlohnung, als auch nicht monetare Entlohnung
geschehen. Beide Methoden finden in der Praxis Anwendung. Nachfolgend sollen
diese erlautert werden.

Monetéare Entlohnung

Die Incentivierung mittels Geld ist ein, in der Praxis sehr haufiges Mittel, um die Mit-
glieder der Crowd zur Aktivitat auf der Plattform zu motivieren. Speziell bei Crowd
Contests findet diese Form der Incentivierung Anwendung. Somit zeigt sich das Un-
ternehmen fir die, meist geistig/kreative Tatigkeit des Users erkenntlich. Es gibt hier-
bei zwei unterschiedliche Ausgestaltungsformen. Einerseits kann ein Festpreis als
Siegerpramie offeriert werden. Dabei weil3 der User von Beginn an, welchen moneté-
ren Vorteil er beim Sieg des Crowd Contest durch seine Aktivitat erwirtschaftet.
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Eine weitere Mdglichkeit ist die variable monetare Incentivierung. Dabei wird der
User an den, durch den Beitrag des Users generierten, Umsatzerldsen bzw. an den
Kosteneinsparungen beteiligt. Eine, vom Unternehmen definierte Wertobergrenze
findet dabei in der Praxis oft Anwendung, um den finanziellen Aufwand der Unter-
nehmen zu kalkulieren und begrenzen zu kdnnen.

Grundsatzlich gilt, dass die materielle Pramie in Verhaltnis zu der Unternehmensgro-
Re und der Marktstellung des crowdsourcingbedachten Unternehmens stehen muss,
um nicht ein Reputationsrisiko einzugehen.

Nicht monetare Incentivierung

Eine Motivation der User, sich an einer Crowdsourcing- Aktivitat zu beteiligen, be-
steht unter anderem darin, dass der einzelne User Anerkennung in Form von Status-
upgrades erhalten méchte. Die Erhdhung des Status des Users innerhalb der Com-
munity kann ein wesentlicher Motivationsfaktor sein, sich aktiv und engagiert an den
Plattformaktivitdten zu beteiligen. Dieses Upgrade hat meist eine visuelle Kennzeich-
nung der User zur Folge.

Eine Sonderform der nicht monetaren Incentivierung stellt Gamification®®? dar.
Gamification bezeichnet den Einsatz von spielerischen Elementen im Alltag, um zu
Handlungen zu motivieren.?®® Es kann vielfaltig ausgestaltet und eingesetzt werden.
So koénnen auf der Crowdsourcing- Onlineplattformen eigene Wahrungen und
Tauschhandel in Form eines Spieles ebenso wie die Unterteilung in unterschiedliche
Level mit entsprechendes Scores erstellt werden. Ranglisten und spielerische Wett-
bewerbe sind vor allem in Form von Crowdsourcing- Contests sinnvoll und motivieren
die User intrinsisch, sich an der Aktivitat zu beteiligen. Der Gamification- Ansatz eig-
net sich vor allem fur groRere Communities, die sich im Prozess der Entstehung be-
finden. Dadurch erfolgt eine spielerische Bindung der User im B- C Bereich an die
Plattform. Weiterhin versplren die User Spal3, wenn diese auf der Plattform aktiv
sind. Dies ist ein Anreiz fr den User die Seite zu empfehlen. Dabei werden die Vor-
teile des viralen Marketings genutzt. Eine denkbare Mdglichkeit zum Aufbau einer
Community kénnte demnach darin stehen, dass eine Weiterempfehlung der Plattform
durch das Individuum positive Auswirkungen auf dessen Score hat.

Eine Kombination aus monetaren und nicht monetaren Incentivierungsmal3nahmen
wird oftmals in der Praxis angewandt. Die ideelle Incentivierung wird genutzt, um
wahrend der Beitragsgenerierung die Crowd zur Aktivitat zu motivieren und anzutrei-
ben. Die materielle Entlohnung hat einerseits die Funktion, im Rahmen der Kommu-
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nikation, die Web 2.0 Gemeinde flir das Crowdsourcing- Projekt zu motivieren und
abschlielRend anerkennend tatig zu werden.

6.5 Lead User- Analyse

Lead User®® unterscheiden sich von den restlichen Usern hinsichtlich ihrer Qualifika-
tion, der Motivation und dem fortschrittichen Anwenden von Produkten oder Dienst-
leistungen. Sie verspiren Bedurfnisse, welche das Konsumverhalten der Zielgruppe
und damit den Markt beeinflussen wird, vor der breiten Masse. Ebenso sind es Lead
User, die von Innovationen zuerst Gebrauch machen und diese fur die Bedurfnisbe-
friedigung einsetzten.?®

Lead Usern kommt aufgrund ihrer besonderen Stellung im Prozess des Generierens
von Innovationen eine besondere Funktion in einer Crowdsourcing- Community zu.
Durch die ,Bedirfnisvorhersage* der Lead User sollte das Unternehmen diese identi-
fizieren und eine gezielte Kommunikation aufbauen, um Lead User in den Wert-
schopfungsprozess mit einbeziehen zu kdnnen. Die Crowdsourcing- Plattform bietet
den Lead Usern die Mdglichkeit, sich in den Wertschopfungsprozess des Unterneh-
mens einbeziehen zu lassen. Andererseits hat das Unternehmen die Mdglichkeit,
innovative Lead User zu selektieren. Der Prozess der Lead User Identifikation kann
in vier Phasen unterteilt werden. Abbildung 10 zeigt diesen Prozess auf.

204 Englisch: lead: leiten/User: Nutzer
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Phase 1 Phase 2 Phase 3 Phase 4

Identifikation von
Lead Usern Entwicklung von
Lésungskonzepten

Beginn des Identifikation von

Crowdsourcing Bediirfnissen und innerhalb der

Projekts Trends et

Definition d Selektion relevanter . .
efinition des Trends User aus Plattform Konzeption eines

Projekiziels . identifizieren und Workshops mit Lead
Bildung der Scanning der Evaluation ihrer Usern und internen
Community Beitrage Ideen Mitarbeitern

Abbildung 10 Prozess der Lead User Identifikation

(eigene Darstellung in Anlehnung an: online: HERSTATT, LUTHJE, LETTL,
2001, S. 6 (30.07.2013))

Wie in Abbildung 10 dargestellt, ist es wesentlich, zu Beginn des Crowdsourcings-
Projektes das Ziel zu definieren und fur den Aufbau einer Community zu sorgen,
wenn man sich nicht der intermediaren Plattform, als Dienstleister, bedient. Dieser
Phase schliel3t sich die Analyse der Beitrdge und die Zusammenfassung dieser in
Form von Trends zusammen, welche anhand der Relevanz selektiert werden. Die
dritte Phase stellt eine Verbindung zwischen den identifizierten Trends und der User
her. Dabei werden User identifiziert, die zum Entstehen relevanter Trends
malf3geblich beigetragen haben oder diesen Trend vor allen anderen Usern in Form
von Beitragen kommunizierten. Die vierte Phase stellt drauf aufbauend, eine
Interaktion zwischen dem Unternehmen und den identifizierten Lead Usern in den
Mittelpunkt. Ziel dieser Interaktion soll es sein, dass das Unternehmen die Lead User
noch starker in den Wertschopfungsprozess einbezieht bzw. diese als beratende
Instanz fur den Wertschdpfungsprozess nutzt.

Fur den Erfolg eines Crowdsourcing- Projektes ist diese Analyse wesentlich, da das
Unternehmen die Lead User an die Plattform binden sollte. Lead User kdnnen
Teilaufgaben des Communitymanagements bzw. der Moderation tubernehmen. Sie
haben eine Schlusselposition in der Community inne, da diese als Multipikator
agieren.?®® Bindet man Lead User an die Plattform, bindet man somit auch weitere
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Usergruppen, da die Lead User uber die Erscheinungsformen des Web 2.0 Uber
Social Media Kanale Uber deren Erfahrungen und Einstellung in Bezug auf das
Unternehmen und das entsprechende Crowdsourcing- Projekt kommunizieren
werden. Aufgrund der Schlusselposition der Lead User zu deren Peer Group
fungieren diese ebenfalls als zusammenfassender Meinungstrager. Der Lead User
nimmt die Meinung seiner Peer Group auf und bewertet diese. Somit erfahrt das
Unternehmen lber die Kommunikation mit dem Lead User, was die Zielgruppe an
Impulsen generiert. Der Lead User wird selbst zur Plattform. Daher sind eine
besondere unternehemsseitige Kommunikation und Incentivierung der Lead User
notwendig.

6.6 Vermarktung

Die Vermarktung von einer Crowdsourcing- Onlineplattform ist ein komplexer und
multidimensionaler Prozess, welcher in dieser Arbeit nicht allumfassend dargestellt
werden kann. Somit sind die folgenden Ausfiihrungen als Ansatz zu verstehen und
erheben keinen Anspruch auf Vollstandigkeit.

Die Vermarktung der Plattform stellt ein weiterer wesentlicher Erfolgsfaktor fur
Crowdsourcing- Onlineplattformen. So muss vor dem Launch der Plattform die
Internetgemeinde darauf aufmerksam gemacht werden, dass eine entsprechende
Plattform mit einer definierten Zielstellung in naher Zukunft online gehen wird. Eine
Analyse der Zielgruppe erleichtert die Selektion der Kommunikationskanale. Spricht
man, wie die Plattform ,PEARLFINDER' der BEIERSDORF AG zielgerichtet
Professionals an, nutzt man auch Kommunikationskanale die primar von
Akademikern und Experten genutzt werden. Spricht man hingegen eine breite Masse
an Internetnutzern an, ist es sinnvoll, die Kanale zu nutzen, die auch von einer
Vielzahl von Internetnutzern gebraucht werden. Dabei stellen Social Media
Plattformen eine attraktive Option dar. Stellvertretend seien hierfur die Netzwerke
,Facebook' und ,YouTube' genannt. Eine weitere Form der Vermarktung mittels
Audiowerbung stellen Streamingsites dar. Es ist in der Praxis zu beobachten, dass
sich die Vermarktung der Crowdsourcing- Projekte auf das Medium Internet unter
Nutzung der Ausgestaltungsmoglichkeiten, die das Web 2.0 bietet, meist beschrankt.
Die Schlussfolgerung, dass die anzusprechende internetaffine Zielgruppe sich am
besten Uber das gleiche Medium, welchem man sich selbst bedient, anzusprechen
ist, scheint logisch.?*’
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Jedoch schafften es Initiativen, welche eine Verknipfung zwischen Online- und
Offline- Vermarktung herstellten, grol3e Bekanntheit fiir das Crowdsourcing- Projekt
und das crowdsourcingbedachte Unternehmen zu erwirken.?*® Das Web 2.0 ist durch
die vielfaltige Nutzung und die Vielzahl der User zu einem komplexen und
interaktiven Kommunikationsmedium geworden, welches gleichsam untbersichtlich
Inhalte kommuniziert und generiert. Daher haben Kampagnen, welche sowohl
Online- als auch Offline- Kanéle nutzen, den Vorteil, dass diese auch im realen
Leben Aufmerksamkeit erzeugen. Beipspielhaft sei hierbei das Projekt von
MOUNTAIN DEW?® genannt. Man entwickelte eine komplette Marketingkampagne,
deren Kern die Crowdsourcing- Aktivitdt darstellte. Die von MOUNTAIN DEW
gelaunchte Unternehmenseigene Initiative in Form einer Crowd Creation/Crowd
Voting Plattform wurde sowohl im Internet tUber Aktivitaten auf ,YouTube’, als auch
mit Happenings in Form eines Autorennens und unter Verwendung von Testemonials
vermarktet. Diese Kampagne sorgte fir eine rege Beteiligung der Mitglieder des
Crowd Creation Contests und einer stetigen Vergro3erung der Community.
Andererseits wurde das Crowdsourcing- Projekt selbst zum Botschafter der Marke
und trug somit zur Bekanntheit bei.

Weiterhin ist das vom Unternehmen ausgehende Corporate Image ein wesentlicher
Einflussfaktor auf die Vermarktung. Wird das Unternehmen als innovativ und attraktiv
in die Zielgruppe angesehen, ist die Bereitschaft der Zielgruppe, sich mit der
Plattform auseinanderzusetzten und entsprechend dies auch viral zu vermarkten
ungleich groRBer, als bei einer Marke, die durch geringe Markenbindung
gekennzeichnet ist.
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7  Zusammenfassende Wertung und Ausblick

Die vorliegende Arbeit beschaftigte sich mit einem analytischen Vergleich von
Crowdsourcing- Onlineplattformen im Konsumguter und Dienstleistungsbereich.

Beginnend wurden, fur die vorliegende Arbeit, zentrale Begriffe definiert und vonei-
nander abgegrenzt. Dabei wurden unter dem Gliederungspunkt 2.1 die Begriffe On-
line- Plattform, sowie Konsumguter und Dienstleistungen definiert. Aufgrund der be-
sonderen Relevanz des Begriffes Crowdsourcing, wurde dieser Begriff unter dem
Punkt 2.2 detailliert dargestellt. Man unternahm eine allgemeine Abgrenzung und
Einordnung des Begriffes Crowdsourcing bevor auf die diversen Klassifizierungsmaog-
lichkeiten eingegangen wurde. In dieser Arbeit wurde eine Unterteilung nach dem
Initiatorenkreis (Punkt 2.2.1), nach GASSMANN, sowie nach dem Inhalt der Crowd-
sourcing- Aktivitat durchgefihrt. Im Anschluss an die theoretische Abgrenzung der
Begrifflichkeiten wurde der Fokus auf die Rahmenbedingungen gelegt, welche
Crowdsourcing- Onlineplattformen beeinflussen. Im Punkt 3.1 wurde die Corporate
Identity in den Dimensionen Corporate Design, Corporate Communication sowie
Corporate Behaviour betrachtet. Die aus diesem Gliederungspunkt gewonnenen Er-
kenntnisse lie3en eine Betrachtung der Unternehmensorganisation unter dem Aspekt
der Offnung des Unternehmens zu einer Crowd zu. AbschlieRend wurde im Gliede-
rungspunkt 3.3 das Wissensmanagement als Einflussfaktor auf Crowdsourcing- Onli-
neplattformen analysiert. Im Gliederungspunkt 4 Einsatzmoglichkeiten von Crowd-
sourcing- Onlineplattformen wurden funf mégliche Einsatzmdglichkeiten von Crowd-
sourcing- Onlineplattformen im unternehmerischen Kontext betrachtet. Diese stellen
eine Auswahl dar, da es durch die dynamischen Entwicklungsprozesse auf diesem
Gebiet zu mannigfaltigen Einsatz- und Verwendungsmoglichkeiten kommen kann.
Unter dem Gliederungspunkt 5 Analytischer Vergleich von Crowdsourcing- Online-
plattformen im Konsumguter- und Dienstleistungsbereich wurden vier Plattformen je
zwei von Konsumgiterherstellern bzw. Dienstleistern gelauncht, analysiert. Dies er-
folgte mittels eines tabellarischen Vergleiches zur Charakterisierung der Plattformen,
sowie eines verbalen Beschreibung einer jeden Plattform hinsichtlich der Besonder-
heiten. Eine abschlieRende Zusammenfassung leitete zum Gliederungspunkt ,6 Kriti-
sche Erfolgsfaktoren‘ Uber. Durch die Analyse der Plattformen wurden sechs kritische
Erfolgsfaktoren definiert, welche unter diesem Gliederungspunkt detailliert erlautert
und dargestellt wurden. Die in dieser Arbeit identifizierten Erfolgsfaktoren haben den
Anspruch, einen Uberblick tber die vielfaltigen Ausgestaltungsmerkmale und Dimen-
sionen einer Crowdsourcing- Onlineplattform zu geben. Diese Arbeit erhebt jedoch
nicht den Anspruch eine allumfassende Analyse der Erfolgsfaktoren bieten zu kon-
nen. Eine weiterfihrende Analyse der Plattform mit einer detaillierteren Untergliede-
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rung hinsichtlich Branchen erscheint als sinnvoll, um detaillierte Erkenntnis tGber die
Ausgestaltungsformen und Charakteristika von Crowdsourcing- Onlineplattformen zu
erlangen.

Zusammenfassend lasst sich aus der vorliegenden Arbeit schlussfolgern, dass
Crowdsourcing Unternehmen eine attraktive Maoglichkeit bietet, auf verédnderte
Marktbedingungen, sowie Kundenbedurfnisse eingehen zu kdnnen. Die Variationen,
wie Crowdsourcing in die Unternehmensstrategien der COMMERZBANK AG inte-
griert werden kann, hangt von einer detaillierten Analyse der Zielstellung, der Aus-
gangssituation sowie einer konsequenten und transparenten Ausrichtung des Unter-
nehmens zu einer offenen Organisation ab. Medium Crowdsourcing ist ein noch we-
nig erforschtes und angewandtes Instrument, um Kunden in den Wertschdpfungs-
prozess zu integrieren. Jedoch bietet es eine Vielzahl von Potenzialen, die es fir Un-
ternehmen jeglicher GroRRe als interessante Option erscheinen lasst, die internen
Wertschopfungsprozesse zu revolutionieren.
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Thesenpapier

* Durch die interaktive Oberflache des Web 2.0 werden Spezialisten- und Ex-
pertenfunktionen durch die breite Masse und deren Zugang zu technischen
Innovationen zunehmend verdrangt.

» Das Corporate Design lost sich von starren Vorschriften. Das Design wird si-
tuativ und kontextbezogen gewaéhlt, um den Anforderungen der diversen
Kommunikationskanale aber auch den heterogenen Zielgruppeneinheiten ge-
recht zu werden.

* Mit der Entwicklung des Internets gewann der Kunde im Dialog mit dem Un-
ternehmen an Macht. War er im Web 1.0 lediglich Empfanger von Informatio-
nen, wird er im Web 2.0 zu einem Kommunikationspartner auf Augenhdhe, der
Inhalte generiert, bewertet und im Internet verbreiten kann.

* Crowdsourcing stellt eine Option zur Bewéltigung marktbeeinflussender Prob-
leme dar. Durch Crowdsourcing kénnen Kosten reduziert und die Erwartungen
der anspruchsvoller werdenden Kunden erfiillt werden.

» Aufgrund monotoner Lebenssituationen wirkt das Integrieren von spielerischen
Elementen in den Alltag als Abwechslung und Motivator. Unternehmen kon-
nen dadurch die Aufmerksamkeit von Mitarbeiter und Kunden leichter gewin-
nen.

» Dienstleister incentivieren auf deren Crowdsourcing- Onlineplattformen kreati-
ver als Konsumguterhersteller.

* Eine Analyse von Crowdsourcing- Onlineplattformen auf Grundlage eines ana-
lytischen Vergleichs zwischen Plattformen aus dem Konsumguter- bzw.
Dienstleistungsbereich ist zu ungenau. Es bedarf einer branchenspezifischen
Betrachtung.



