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1 Ausgangslage

Der Nutzen von Business-Communitys ist heutzutage
unbestritten: Viele Unternehmen nutzen Community-
|6sungen bereits in verschiedenen Bereichen, um den
Kundenkontakt zu verbessern, das Marketing aus-
zubauen, den internen Wissensaustausch zu fordern
oder das Innovationspotenzial zu erhéhen. Hierflr sind
interne Wissensplattformen, kunden- oder mitarbei-
terbasierte Innovationscommunitys und Kundenforen
ideal [1].

Obwohl Communitys deutliche Wettbewerbsvorteile
bieten, wird bislang lediglich ein geringer Teil solcher
Losungen von kleinen und mittleren Unternehmen in
einem geschaftlichen Kontext genutzt [2]. Ein entschei-
dender Grund hierfur ist, dass die aktuell vorherrschen-
den Communitylésungen nicht spezifisch genug auf
KMU ausgerichtet sind [1].

Um diesem Defizit entgegenzuwirken, hat der FIR e. V.
an der RWTH Aachen zusammen mit dem Fraunhofer
IPT eine Studie mit der Zielsetzung durchgefihrt, die
Praferenzen kleiner und mittlerer Unternehmen fir
den Aufbau von Communitys zu bestimmen. Auf der
einen Seite wurde untersucht, wie hoch die Relevanz
der untersuchten Merkmale (siehe linke Spalte in Bild 1)
fir den Gesamtnutzen der Community ist (Beispiel: Ist
dem Kaufer eines Fahrrads dessen Farbe oder der Preis
wichtiger und in welcher Relation stehen diese beiden

Merkmale zueinander?). Auf der anderen Seite wurde
auch analysiert, welche Auspragungen (siehe mittlere
Spalten in Bild 1) der Merkmale von Unternehmen be-
vorzugt werden (Beispiel: Bevorzugt der Kaufer ein ro-
tes oder ein blaues Fahrrad?).

Durchgefihrt wurde die Studie im Rahmen des For-
schungsprojekts , TiCo — Technologiemanagement in
Communitys”. Die so gewonnenen Ergebnisse sollen
dazu beitragen, klnftig einen Leitfaden zum Einsatz
von Experten-Communitys als Teil des Technologiema-
nagements kleiner und mittlerer Unternehmen entwik-
keln zu kdnnen.

Durch die wachsende Digitalisierung und Vernet-
zung im Technologiemanagement rickt die Mdglich-
keit, Business-Communitys ftr eine konkurrenzfahige
Marktposition zu nutzen, mehr und mehr in den Fokus
der Wirtschaft. Unternehmen stehen deswegen vor der
Aufgabe, die grundsatzliche Funktionsweise von Busi-
ness-Communitys zu verstehen, um diese optimal nut-
zen zu koénnen. In der Praxis zeigt sich allerdings, dass
viele Unternehmen nicht nur daran scheitern, Com-
munityplattformen im Unternehmen zu implementie-
ren, sondern auch daran, sie so zu verwalten, dass sie
nachhaltig effektiv sind. Ein maglicher Grund dafir ist
der bislang mangelnde ordnungsgebende Rahmen zur
Gestaltung von Business-Community-Ldsungen [3].
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Um Abhilfe hierfur zu schaffen und die Frage zu beant-
worten, welche Art von Communitylésung kleine und
mittlere Unternehmen praferieren, ist es zunachst not-
wendig, die méglichen Merkmale und Merkmalsauspra-
gungen der betreffenden Community, also potenzielle
Strukturen, Aktivitaten und Verhaltensarten, genau zu
beschreiben. Aus diesem Grund wurde in einem vorge-
lagerten Schritt eine Morphologie entworfen, die Un-
ternehmen als Grundpfeiler dienen soll, um ihre eigene
Community aufbauen und betreiben zu kénnen [3].

Die von ScHmitz-Ursan entwickelte Morphologie zur Be-
schreibung von Communitys kombiniert insgesamt finf
konstituierende und zehn gestaltbare Merkmale sowie
deren Auspragungen.

Hierbei bilden die konstituierenden Merkmale die fest-
stehende Grundlage einer jeden Business-Community
und begriinden somit deren elementare Beschreibung.

Die gestaltbaren Merkmale hingegen (siehe Bild 1,
S. 7, in der linken Spalte) zeigen den Spielraum und
die Stellhebel auf, die ein Unternehmensmanage-
ment bei der Gestaltung von Community-Plattfor-
men hat. Nach dem St. Galler Managementmodell
lassen sich diese gestaltbaren Merkmale in die drei
generischen Aspekte Struktur, Aktivitdten und Ver-
halten untergliedern [3], wie in Bild 1 (siehe S. 7)
dargestellt.

Die Ergebnisse der vorliegenden Studie stellen eine
Bestandsaufnahme der Haltung von Unternehmen
zum Thema Community dar. Sie kénnen anderen
Unternehmen zur Orientierung dienen, werden aber
im Verlauf des Projekts ,TiCo"” auch als Grundlage
flr ein Gestaltungsmodell genutzt. Dieses Gestal-
tungsmodell wird zukUnftig als Leitfaden zum Einsatz
von Experten-Communitys fir kleine und mittlere
Unternehmen im Technologiemanagement dienen.



2 Studie

Zielsetzung und Rahmenbedingungen

Innerhalb der durchgefiihrten Studie war es primér das
Ziel, die Praferenzen, die KMU beztglich des Aufbaus
einer Business-Community und des Nutzens der-
selben haben, zu erfassen. Als Input fir die online
durchgefiihrte Adaptive-choicebased-Conjoint-Ana-
lyse (ACBC), eine multiattributive Praferenzmessung,
wurden sechs der insgesamt zehn beschriebenen ge-
staltbaren Merkmale einer Business-Community nach
Scrmitz-Ursan verwendet [3; 4]. Die Reduzierung des
Umfrageumfangs auf lediglich sechs Merkmale be-
ruht auf den Ergebnissen einer praxisorientierten
Analyse der Relevanz der verschiedenen Merkmale
far Unternehmen.

Dazu wurde in einem vorgelagerten projektbeglei-
tenden Ausschuss innerhalb des Forschungsprojekts
,TiICo" analysiert, welche der zehn Merkmale die ge-
ringste Relevanz fir die befragten Unternehmen ha-
ben. Im Rahmen dieser Analyse wurde eine interaktive
Bedeutungsgewichtung mit den Teilnehmern durch-
gefuhrt. Dabei wurden Merkmale wie Emotionalitat
und Erfahrungsmaoglichkeiten als zu komplex fir den
Rahmen einer Online-Umfrage klassifiziert. Andere
Merkmale wie etwa Wissensaustausch oder Zusam-
mengehdrigkeitsgefihl ergaben bereits eindeutige
Gewichtungen und mdissen somit nicht gesondert er-
forscht werden. Aufgrund dieser Ergebnisse erschienen
diese sechs Merkmale als besonders relevant:

Organisation der Community,
Zielgruppe,

technologisches System,
Zugangsart,
Anreizmechanismen und
Inhaltsgenerierung.

ok wN =

Folgende vier Merkmale hingegen werden nicht in die
genauere Analyse mit einbezogen:

1 Wissensaustausch,

2 Zusammengehorigkeitsgefuhl,
3. Emotionalitat und

4 Erfahrungsmaoglichkeiten.

Die Begrenzung auf sechs Merkmale erlaubt unter
Betrachtung der theoretischen Rahmenbedingungen
einer ACBC eine sinnvolle und valide Ergebnisgewin-
nung, denn bei der Durchfhrung einer Conjoint-Ana-
lyse wird generell empfohlen, Einfachheit anzustreben,
um die kognitive Uberforderung der Versuchsperso-
nen zu vermeiden [5; 6]. Aufbauend auf dieser Ma-
xime und unter Berlcksichtigung der Tatsache, dass
die Validitat von Conjoint-Daten bei mehr als sieben
Merkmalen aufgrund der Informationsbelastung von
Probanden nachlasst [5], ist die zuvor erfolgte Reduk-
tion der Merkmale sinnvoll.

Teilnehmerumfang

Zur Durchfuhrung der Studie wurden Unternehmen ver-
schiedener Branchen und unterschiedlicher GroBe (An-
zahl Mitarbeiter, Jahresumsatz) ausgewahlt. Innerhalb
der etwa sechswochigen Bereitstellung der Umfrage im
Internet konnte eine StichprobengréBe von insgesamt
74 auswertbaren Teilnehmerantworten generiert wer-
den, die ein ausreichend valides Ergebnis rechtfertigt
[7]. Innerhalb dieser 74 Probanden gaben 42 Teilneh-
mer an, in einem kleinen bzw. mittleren Unternehmen
tatig zu sein. Die Klassifizierung beruhte dabei auf
der Definition des Aif, der zufolge Unternehmen (ein-
schlieBlich verbundener Unternehmen) mit einem jahr-
lichen Umsatz von maximal 125 Mio. Euro als KMU
zu klassifizieren sind. Die Ubrigen 32 Teilnehmer sind
folglich Unternehmen, die diese Grenze Uberschreiten.
Dies entspricht einer Verteilung von 57 Prozent KMU-
Teilnehmern und 43 Prozent Nicht-KMU-Teilnehmern.
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3 Ergebnisse zur Merkmalsauspragung

Aufgrund der Unterscheidung zwischen KMU- und
Nicht-KMU-Teilnehmern werden auch die Ergebnisse
der durchgefiihrten Studie zweigeteilt und separat
vorgestellt. Dies ermdglicht es, die Ergebnisse besser
zu beschreiben, miteinander zu vergleichen und zu in-
terpretieren.

Fur dieses Vorhaben werden zunachst die Ergebnisse
der Praferenzen hinsichtlich der Auspragungen vorge-
stellt und interpretiert (Kapitel 3). Im Anschluss daran
werden die gewonnenen Erkenntnisse hinsichtlich der
Relevanz der verschiedenen Merkmale fir Unterneh-
men aufgefuhrt (Kapitel 4).

Die Studienergebnisse werden in diesem Kapitel auf-
gefthrt und unter dem jeweils untersuchten Com-
munitymerkmal zusammengefasst (Kapitel 3.1 — 3.6).
Dafur wird jede Merkmalsauspragung anfanglich kurz
beschrieben (i) , ehe die Praferenzen der KMU (ii) und
Nicht-KMU (iii) vorgestellt werden. Darauf aufbauend
werden die Erkenntnisse in einem letzten Schritt ver-
glichen und interpretiert (iv).

3.1 Organisation der Community

i) Die Organisation einer Business-Community ist im All-
gemeinen durch zwei Instanzen mdglich: 1.) Durch das
Unternehmen selbst oder 2.) durch unternehmensfrem-
de Anbieter. Letztere kdnnen entweder Kunden oder un-
ternehmensunabhéangige Instanzen (Dienstleister) sein.

e Bei einer unternehmensgefihrten Community er-
folgt die Leitung und Organisation durch das anbie-
tende Unternehmen. Dabei kommt es hauptsachlich
zu einem formellen Austausch zwischen den Com-
munitymitgliedern.

*  Eine kundengefihrte Community wird durch einen
oder mehrere Kunden des Unternehmens gefiihrt
und beispielsweise als Austauschplattform fur Kun-
den genutzt. Daher ist der Austausch haufig infor-
meller Natur. Dies ist besonders in Communitys der
Fall, die auch von Kunden initiiert werden.

e Die sogenannte neutral gefihrte Community wird
durch eine dritte, unabhéngige Instanz gefihrt. Die
Organisation wird dann von einem Dienstleister
Ubernommen.

ii) Eine Analyse des Merkmals Organisation der Commu-
nity fir KMU zeigt, dass kleine und mittlere Unternehmen
in hohem MaBe unternehmensgefihrte Communitys
praferieren (siehe Bild 2). Mit +88 Nutzeneinheiten (NE)

90,00

60,00

30,00

0,00

-30,00

-60,00

-13

-75

-90,00 l

unternehmens-
gefihrt

kundengefihrt

durch neutrale
Instanz gefihrt

Bild 2: KMU — Teilnutzenverlauf Organisation der Community
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ragt diese Form der Aufbauorganisation deutlich heraus.
Die Nutzeneinheit ist ein im Rahmen der durchgefihrten
Conjoint-Analyse eingeflhrtes abstraktes MaB, das die
Praferenzeinschatzung der verschiedenen Merkmalsaus-
pragungen durch die befragten Unternehmen wieder-
gibt. Sie hat kann beliebig groBe positive als auch nega-
tive Werte annehmen. Dabei gilt: Je positiver (negativer)
der angegebene Teilnutzenwert, desto starker (weniger)
wird die jeweilige Merkmalsauspragung praferiert. Den
zweitgroBten Nutzen bietet eine durch eine neutrale Ins-
tanz gefhrte Community mit -13 NE. Eine durch Kunden
gefiihrte Community wird hingegen vom GroBteil der be-
fragten Unternehmen abgelehnt (-75 NE). In Bild 2 (siehe
S. 11) sind diese Ergebnisse zusammengefasst:

iii) Die Auswertung fir Nicht-KMU liefert dhnliche Er-
gebnisse, wobei lediglich die Varianz der verschiedenen
Merkmale weniger stark ausgepragt ist. Daraus ergibt
sich ebenfalls der groBte Teilnutzen fur die Auspragung
unternehmensgefihrt mit +58 NE. Eine durch eine neu-
trale Instanz geflhrte Community wird von Nicht-KMU
knapp positiv bewertet und hat einen Teilnutzen von +2
NE. Mit -60 NE fallt die Praferenz fur kundengefihrte
Communitys — genau wie bei KMU — am schlechtesten
aus, wie in Bild 3 veranschaulicht.

iv) Allgemein zeigt sich hier, dass sowohl KMU als auch
GroBunternehmen eigens gefiihrte Communitys deut-
lich praferieren.

Ein moglicher Grund hierfur kénnte darin bestehen, dass
durch extern gefihrte Communitys héhere Kosten fiir

das Unternehmen entstehen. Wenn sich ein Unterneh-
men entscheidet, die Organisation seiner Community
nicht selbst zu gestalten, sondern an einen Dritten — wie
etwa einen Kunden oder eine neutrale Instanz — zu ver-
geben, gibt das Management Unternehmensaufgaben
an externe Instanzen ab. Ein solcher Ausgliederungspro-
zess wird in der Okonomie als Outsourcing bezeichnet.
Der Beginn eines jeden Outsourcing-Prozesses ist dabei
mit hohen Investitionskosten verbunden. So mussen z. B.
die potenziellen Drittanbieter geprift und die Auslage-
rung geplant werden. Erst nach einiger Zeit lohnt sich die
zusatzliche Expertise, die ein spezialisierter Drittanbieter
mitbringt, finanziell. Mit einem kurzfristigen Return on
Investment (ROI) ist somit nicht zu rechnen [8], wo-
rin fUr viele Unternehmen eine Hirde bestehen koénnte,
weshalb sie ggf. eine unternehmensgefiihrte Community
bevorzugen.

Dariiber hinaus verfigen KMU im Vergleich zu GroB3-
unternehmen vielfach Uber geringere finanzielle und
personelle Ressourcen [9]. Das hat zur Folge, dass sich
vor allem kleine Unternehmen vor Investitionen scheu-
en und eine interne Lésung praferieren. Diese Tendenz
zeigt sich auch in den Bildern 2 (siehe S. 11) und 3. KMU
bewerten sowohl das Merkmal durch neutrale Instanz
geflhrt als auch das Merkmal kundengefiihrt mit einem
negativen Nutzenwert (-13 bzw. -75 NE). Fir Nicht-KMU
hingegen stellen diese beiden Auspragungen einen gro-
Beren Nutzen dar, wobei durch neutrale Instanz gefihrt
sogar einen positiven Teilnutzen (+2 NE) aufweist. Die
gleichen Tendenzen finden sich auch fur das Merkmal
unternehmensgefihrt wieder (+88 bzw. +58 NE).

90,00
58
60,00 —————- L Sttty
30,00 -
2
0,00
830,00 -
60,00 = - 60 --———-————— ]
-90,00 I I I
unternehmens- .. durch neutrale
gefuhrt kundengefhrt Instanz gefihrt

Bild 3: Nicht-KMU — Teilnutzenverlauf Organisation der Community



Ein weiterer Erklarungsansatz bezuglich der Entscheidung
fur eine unternehmensgefihrte Community kénnte darin
bestehen, dass KMU im Vergleich zu Nicht-KMU eine ge-
ringe Bereitschaft haben, Verantwortungen zu delegieren
[10]. Die Ubergabe von Verantwortungen und Fihrun-
gen an Kunden oder neutrale Instanzen impliziert immer
auch den Verlust von Kontrolle im eigenen Unternehmen,
sofern keine aufwendigen Kontrollinstanzen existieren.
Da KMU, im Gegensatz zu GroBunternehmen, selten
Uber solche Moglichkeiten verfliigen (z. B. wegen finan-
zieller, personeller Restriktionen), sehen sie die Gefahr,
firmenspezifisches Know-how und die Kontrolle Uber
Unternehmensinterna zu verlieren. Bei selbstgefiihrten
Communitys ist dieses Risiko minimiert. Sowohl fir KMU
als auch fur GroBunternehmen ist in diesem Zusammen-
hang die Gefahr, eigenes Wissen an den Kunden zu ver-
lieren, wesentlich schwerwiegender als die Tatsache, das
Wissen mit einem neutralen Dienstleister zu teilen. Bild
2 (siehe S. 11) und Bild 3 (siehe S. 12) bekraftigen die-
sen Befund: In beiden Teilnutzenverlaufen ist die Auspra-
gung kundengefihrt deutlich negativer ausgepragt als
die Auspragung durch neutrale Instanz gefihrt (KMU:
-75 NE vs. -13 NE bzw. Nicht-KMU: -60 NE vs. +2 NE).

3.2 Zielgruppe

i) Der Erfolg von Business-Communitys hangt in hohem
MaBe von dem Input und den Kompetenzen ihrer Mit-
glieder ab, da die Letztgenannten Inhalte erzeugen und
weiterentwickeln. Deshalb stellt die Zielgruppe ein wich-
tiges Merkmal und einen entscheidenden Erfolgsfaktor
einer jeden Business-Community dar [3]. Dabei werden

vier verschiedene Zielgruppen unterschieden:

® Eine Business-Community fur eigene Mitarbeiter
Uberwindet samtliche hierarchischen Grenzen in-
nerhalb eines Unternehmens und richtet sich an
alle Mitarbeiter. Beispielhaft fir eine solche interne
Community ist ein internes Firmennetzwerk.

®  Eine Business-Community fir Partner richtet sich an
direkte externe Stakeholder, also an Personen, mit
denen ein Unternehmen geschaftliche Beziehungen
pflegt. Zulieferer oder Handler kénnten beispiels-
weise Partner sein; das entscheidende Kriterium ist
dabei ein direkter Unternehmensbezug.

* Beispielhaft fir eine Community fir Kunden ist etwa
eine Brand-Community, bei der eine Marke den zen-
tralen Fokus eines organisierten, sozialen Netzwerks
bildet [11]. Ein Unternehmen pflegt mit seinen Kun-
den eine geschaftliche Beziehung. Entscheidend ist
auch in diesem Fall der direkte Unternehmensbezug
der Zielgruppe.

®  Eine Business-Community flr Interessenten ist ge-
pragt durch eine Zielgruppe aus indirekten exter-
nen Stakeholdern. Das bedeutet, dass Interessenten
— wie etwa Wettbewerber, die Offentlichkeit oder
Verbande — (noch) keinen direkten Unternehmens-
bezug haben und (noch) keine geschaftlichen Bezie-
hungen zum jeweiligen Unternehmen unterhalten.
Maogliche Ziele einer solchen Community sind des-
halb der Aufbau neuer Geschaftsbeziehungen oder
Lobbyarbeit.

ii) Wie Bild 4 zeigt, legen die Praferenzen von KMU in-
nerhalb des Merkmals Zielgruppe eine Aufteilung in zwei
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Bild 4: KMU - Teilnutzenverlauf Zielgruppe
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Bereiche nahe: Auf der einen Seite stehen sehr hohe
Nutzenwerte fUr die Auspragung fir eigene Mitarbeiter
(+57 NE). Auf der anderen Seite hingegen weisen die
restlichen drei Auspragungen, namentlich fir Partner, fur
Kunden und fir Interessenten, deutlich geringere Nut-
zenwerte auf (-21 NE, -19 NE und -17 NE).

iii) Der Nutzenverlauf von Nicht-KMU ist in Bild 5 dar-
gestellt. Fir Nicht-KMU ist das Merkmal fur eigene Mit-
arbeiter ebenfalls am wichtigsten (+49 NE). Die Aus-
pragungen fur Partner (O NE) und fur Kunden (-9 NE)
werden von Nicht-KMU relativ neutral bewertet. Den ge-
ringsten Nutzen weist die Auspragung fur Interessenten
auf (-40 NE).

iv) Aus diesen Ergebnissen lasst sich ableiten, dass sowohl
KMU als auch Nicht-KMU eine interne Losung, bei der
eine Communityplattform fur alle Mitarbeiter geschaffen
wird, bevorzugen. Die klassische Communityzielgruppe
der Kunden [2] wird genauso wie andere externe Stake-
holder mit deutlich geringerem Nutzen bewertet.

Um dieses Analyseergebnis zu bewerten, soll die fol-
gende Aussage vorausgesetzt werden: Aufgrund be-
schrankter finanzieller Moglichkeiten und Reserven der
KMU kann jedes erfolglose Projekt zu erheblichen Belas-
tungen des Unternehmens fihren. Daher haben KMU
grundsatzlich eine geringere Risikotragfahigkeit und -be-
reitschaft als GroBunternehmen [12].

Auf dieser Annahme ful3t eine mdégliche Begriindungs-
hypothese der Zielgruppenpraferenzen: Aufgrund der

geringen Risikobereitschaft ist es naheliegend, eine neue
Technologie —wie sie eine Communityplattform darstellt —
zundchstintern zu testen [3]. Dadurch ist es fir Unterneh-
men und deren Mitarbeiter méglich, Erfahrungenim Um-
gang mit Communitys zu sammeln, die Funktionsweise
der Plattformen zu erlernen und die interne Akzeptanz
zu steigern. Sofern sich die Communityplattform intern
etabliert, kann in einem zeitlich nachgelagerten Schritt
eine Erweiterung der Community durch externe Nutzer
wie Kunden oder Partner erfolgen. Auf diese Weise kann
das Risiko durch einen deutlich geringeren Aufwand mi-
nimiert werden. Da die Risikotragfahigkeit von GroBun-
ternehmen groBer ist als bei KMU, haben diese auch ein
weniger stark ausgepragtes Verlangen nach einer rein in-
ternen Community . Dies belegen auch Bild 4 (siehe S. 13)
und Bild 5. Fir KMU und Nicht-KMU ist die Auspragung
fir eigene Mitarbeiter zwar mit Abstand am wichtigs-
ten, doch trotzdem ist der Nutzenwert fir KMU (+57 NE)
hoher als fur Nicht-KMU (+49 NE).

Aus verschiedenen Grinden besteht aber auch die Még-
lichkeit, dass sich die Einfihrung einer Communityplatt-
form als Irrweg erweist und fur einzelne Unternehmen
keinen zusatzlichen Nutzen schafft. Dann muss die Még-
lichkeit bestehen, den eingeschlagenen Weg verlassen
zu kénnen und den Stopp des Projekts herbeizufthren.
Dieser Aspekt wird auch deutlich, wenn Michael Dell
betont: ,Fail earlier, succeed sooner.” [12]. An genau
dieser Eigenschaft mangelt es oftmals in KMU. Darin
kénnte ein Grund liegen, wieso KMU sich besonders
stark fUr eine interne und gegen eine externe Business-
Community aussprechen. Diese Entscheidung gibt KMU
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die Moglichkeit, den Weg friihzeitig zu verlassen, ohne
dabei Schaden bei externen Stakeholdern zu verursa-
chen. KMU haben somit die Sicherheit, eine Innovation
intern zu testen, ohne dabei eine Schadigung des Un-
ternehmens zu riskieren. GroBunternehmen verfligen
meist Uber eine professionalisierte Prozesslandschaft und
diverse Prozederen, um den Projektstopp nachhaltig zu
erwirken. Daher ist die Bereitschaft zur Einflihrung einer
Communityplattform, die fir Externe offen ist, wesent-
lich gréBer als bei KMU.

3.3 Technologisches System

i) Das technologische System einer Business-Commu-
nity setzt sich grundsatzlich aus Hard- und Software
zusammen. Da nur die Software die Steuerung einer
Business-Community direkt beeinflusst, soll an dieser
Stelle auf eine genauere Betrachtung der Hardware ver-
zichtet werden. Die Auswahl einer passenden Software
ist von groBBer Bedeutung fir den Erfolg einer Business-
Community, da diese alle Inhalte und Strukturen visua-
lisiert und somit das Bindeglied zwischen Mensch und
Maschine ist. Dabei spielt aber weniger das explizite
Tool oder die gewdhlte Programmiersprache eine Rolle
als vielmehr die Frage, ob die Business-Community auf
einer Standard- oder Individualsoftware basieren soll:

e Unter einer Standardsoftware, auch proprietare
Software genannt, wird eine am Markt bereits
erprobte Software verstanden, die mit geringem
Ausfallrisiko standardmaBige Leistungen reali-
sieren kann. Das ermdglicht auf der einen Seite

geringere Anschaffungskosten, verhindert auf der
anderen Seite aber auch eine groBe Flexibilitat der
Software.

e Die Individualsoftware hingegen ist gepragt von ho-
her Flexibilitdt und maBgeschneiderten Ldsungen
gemaB den Anforderungen des Unternehmens. Dies
bedingt allerdings héhere Kosten und birgt die Ge-
fahr einer weniger stabilen Software [13].

ii) Die Auswertung der KMU-Ergebnisse fiir das Merkmal
Technologisches System ist in Bild 6 dargestellt. Der Ver-
lauf des durchschnittlichen Nutzens lasst erkennen, dass
KMU Standardsoftware gegentber Individualsoftware
vorziehen. Dabei wurde die Auspragung Standardsoft-
ware mit +23 NE und die Auspragung Individualsoftware
entsprechend mit -23 NE bewertet.

i) FUr Nicht-KMU entsteht ein ahnlicher Verlauf wie fir
KMU, einzig die Extrema sind starker ausgepragt. Somit
bewerten Nicht-KMU die Auspragungen mit +32 NE bzw.
-32 NE. Die Ergebnisse verdeutlicht das Bild 7 (siehe S. 16).

iv) Die Studie macht deutlich, dass KMU und Nicht-KMU
gleichermaBen eine Standardsoftware bevorzugen. Da-
bei ist diese Praferenz bei Nicht-KMU starker ausgepragt
als bei KMU.

Der wohl wichtigste Grund fur oder gegen die Anschaf-
fung einer Software ist der Preis, da die Minimierung des
finanziellen Risikos fur kleine als auch gro3e Unterneh-
men hdchste Prioritdt hat. Fir den Anbieter von Stan-
dardsoftware ist es méglich, sowohl die Entwicklungs-
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kosten als auch die Kosten fUr Updates und Releases
auf mehrere Anwender zu verteilen. Dadurch ist der An-
schaffungs- und Unterhaltungspreis von Standardsoft-
ware meist gunstiger als von Individualsoftware [13]. Da
sich mit Standardsoftware ebenfalls geringere Service-
kosten realisieren lassen, entsteht grundsatzlich ein Kos-
tenvorteil durch den Einsatz von Standardsoftware. Wie
Bild 6 (siehe S. 15) und Bild 7 zeigen, messen KMU und
Nicht-KMU diesem Vorteil eine groBe Bedeutung bei.

Neben geringen Kosten ist eine hohe Qualitat die zwei-
te wichtige Zielvorgabe, die Unternehmen gegeniber
einer Software haben. Standardsoftware erfillt dies
meist besser als Individualsoftware, da diese schon in
einer Vielzahl von Unternehmen zum Einsatz gekom-
men ist. Dadurch hat der Anbieter einen groBen Erfah-
rungsschatz in Bezug darauf, wie er mit aufkommen-
den Problemen umgeht. Individualsoftware hingegen
wird fir jedes Unternehmen individuell angepasst und
singularisiert, weshalb Schwierigkeiten jedes Mal neu
geldst werden missen [13].

3.4 Zugangsart
i) Eine Business-Community stellt eine Gemeinschaft

von bestimmten Personen dar und kann sich durch
die Gestaltung des Zugangs entsprechend gegenuber

ihrem Umfeld abgrenzen. Dabei legt der Betreiber die
Art des Zugangs zu einer Business-Community fest.
Je nach Anwendungssituation sollte dieser individuell
gestaltet werden [14]. Darlber hinaus beinhaltet die
Zugangsregelung, auf wie viele Nutzer die Commu-
nity begrenzt sein soll [15]. Es werden drei verschie-
dene Auspragungen der mdglichen Zugangsarten
unterschieden.

e Eine Community mit exklusivem Zugang erlaubt
den Eintritt neuer Mitglieder lediglich durch Einla-
dung des Moderators oder eines anderen Nutzers.
Dadurch wird eine hohe Exklusivitdt innerhalb der
Community gewahrleistet. Dies kann zum Beispiel
in Expertenkreisen oder zum Austausch von ganz
bestimmten Personen gewlnscht sein.

e Um einer Business-Community mit beschranktem
Zugang beitreten zu kénnen, ist eine vorherige Re-
gistrierung notwendig. Die Registrierung wiederum
ist nur moglich, wenn bestimmte Voraussetzungen
durch die potenziellen Mitglieder erfullt werden.
Dies kann etwa die Zugehorigkeit zu einer bestimm-
ten Berufsgruppe oder der Premiumstatus eines
Kunden sein.

e Der offene Bereich einer Business-Community ist
far jedermann offentlich zuganglich. Beschran-
kungen oder Registrierungen gibt es nicht. Im Ge-
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gensatz zum exklusiven und beschrankten Zugang i) Die Analyse der Zugangspraferenzen von KMU zeigt,
kann der offentliche Zugang auch véllig anonym  dass die Auspragungen exklusiv und beschrankt in etwa

ablaufen. dieselbe positive Nutzenbewertung haben (+5 NE).
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Die Mdglichkeit einer offenen Zugangsart fallt im Ver-
gleich zu den zuvor genannten Auspragungen stark ab
und wird mit einem geringen Teilnutzen von -10 NE
bemessen. In Bild 8 sind diese Erkenntnisse graphisch
zusammengefasst.

iii) Wie Bild 9 (siehe S. 17) zeigt, stellt sich fur Nicht-
KMU ein grundlegend anderer Verlauf dar. Hierbei wer-
den die Auspragungen exklusiv und offen mit einem
ahnlich negativen Nutzenwert bewertet (-13 NE), wo-
hingegen eine Business-Community-Plattform mit be-
schranktem Zugang deutlich praferiert wird (+27 NE).

iv) Eine Auswertung der Studie zeigt fur KMU und Nicht-
KMU unterschiedliche Ergebnisse: Es wird deutlich, dass
KMU eine offene Community, in der Nutzer véllig ano-
nym bleiben, ablehnen. Bevorzugt wird hingegen eine
Community, die ,,nicht offen” (exklusiv bzw. beschrankt)
ist (+6 bzw. +5 NE vs. -10 NE). Ob diese dabei exklusiven
oder beschrankten Zugang hat, spielt jedoch nur eine
untergeordnete Rolle. Nicht-KMU auf der anderen Seite
favorisieren ausdricklich eine beschrankte Communi-
ty, wobei sie exklusiven oder offenen Zugang ablehnen
(+27 NE vs. -13 bzw. -14 NE).

Eine mogliche Erklarung dafur, dass KMU offene Com-
munitys ablehnen, kénnte in Sicherheitsbedenken liegen.
Eine Business-Community-Plattform, die jedermann ano-
nym nutzen kann, suggeriert den Verlust von Kontrolle,
schirt Sicherheitsbedenken und kénnte so die Vorbehal-
te der KMU gegenUber offenen Ldsungen begriinden.

Ein weiterer Grund flr das Bestreben von KMU, den
Zugang zu einer Community zu beschranken, kénnte
das Ziel einer besseren Kundenbindung sein: Effektive
Kundenbindung verlangt eine Konzentration der MaB-
nahmen auf die existierende Kundschaft [16]. Durch
das Anbieten von mehr oder weniger exklusiven und
individuellen Leistungen fur die Mitglieder einer zu-
gangsbeschrankten Community kann der Betreiber
dies verstarken. Letztlich kann eine verbesserte Kun-
denbindung auch dazu beitragen, die Wachstums-,
Gewinn- und Sicherheitsziele des Unternehmens zu
verbessern [16].

Im Gegensatz zu KMU haben GroBunternehmen eine
klare Praferenz fur die Auspragung beschrankt. Wie Ab-
bildung 9 zeigt, haben sowohl der exklusive als auch der
offene Zugang einen negativen Nutzenwert von -13 bzw.
-14 NE. Einzig die Auspragung beschrénkt wird mit einem
deutlich positiven Nutzenwert von +27 NE bewertet. Dies
kénnte darin begrindet sein, dass GroBunternehmen
im Allgemeinen einen gréBeren Stamm an internen und
externen Stakeholdern haben als KMU. Das heil3t, Nicht-
KMU haben mehr Kunden, Partner, Interessenten etc., mit
denen sie interagieren. Dadurch ist die Anzahl potenzieller
Communitymitglieder in GroBunternehmen automatisch
groBer als in KMU. Da der Pflege- und Wartungsaufwand
einer exklusiven Community — zum Beispiel durch Ein-
ladungen — sehr hoch ist, wiirde die aufgewendete Ar-
beitszeit in GroBunternehmen in keinem guten Verhaltnis
zum Nutzen stehen. Die Vorteile einer Community mit be-
schranktem Zugang fallen somit fir Nicht-KMU schwerer
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ins Gewicht. Hierbei ist ein Mittelweg moglich, bei dem
auf der einen Seite die Teilnehmer nicht anonym bleiben
und auf der anderen Seite der Zugang fir jeden problem-
los maglich ist, der die Voraussetzungen erfullt.

3.5 Anreizmechanismen

i) Anreizmechanismen sind ein wichtiger Bestandteil
des Managements von Communitys [17]. Dabei setzen
sich die Anreizsysteme aus der Summe aller materiel-
len und immateriellen Instrumente zusammen, die dem
Communitymanagement zur aktiven Gestaltung der
Motivation von Mitgliedern zur Verfigung stehen [18;
19]. Es wird zwischen materiellen und immateriellen
Anreizen unterschieden:

e Die immateriellen Anreize zielen auf die extrinsische
Motivation der Mitglieder ab und lassen sich unter-
teilen in sozial-immaterielle (Anerkennung, Status,
Macht) und organisatorisch-immaterielle (Selbst-
vermarktung, Aufstieg) Anreize. Immateriellen An-
reizen wird heute eine mindestens genauso hohe
Bedeutung wie materiellen Anreizen beigemessen.

e Die materielle Form der Anreize zielt auf die ma-
teriellen Motive der Mitglieder ab. Dabei werden
direkte finanzielle Anreize und indirekte finanzielle
Anreize unterschieden. Dies kann beispielsweise
ein kleiner finanzieller Betrag pro Beitrag oder ein
Gutscheinsystem sein. In jedem Fall sind die materi-
ellen Anreize aber mit einem finanziellen Aufwand
flr das Unternehmen verbunden [19].

ii) Die Auswertung der Umfrage ergibt eine eindeutige
Praferenz von immateriellen (+45 NE) gegentiber mate-
riellen Anreizen (-45 NE). Bild 10 (siehe S. 18) illustriert
diese Verteilung.

iii) Die gleichen Praferenzen lassen sich fir Nicht-KMU
identifizieren, wobei immaterielle Anreize mit +27 NE
bewertet werden und materielle Anreize entsprechend
mit -27 NE.

iv) Materielle Anreize sind immer auch ein Kostenfaktor
fir das Unternehmen. Dies kénnte ein maglicher Erkla-
rungsansatz dafir sein, dass sowohl KMU als auch Nicht-
KMU diese Form des Motivationsschubs ablehnen.

Dariiber hinaus erzielen KMU Ertrage oftmals nur aus ih-
rer operativen Tatigkeit bzw. ihrem Kerngeschaft. GroB3-
unternehmen verfligen dagegen meist zusatzlich Gber
sonstige und Finanzertrdge und weisen eine bessere Ei-
genkapitalausstattung aus. Ferner haben KMU aufgrund
ihrer begrenzten GréBe und ihrer boérsenrechtlichen
Minimalanforderungen nur eingeschrankten Zugang
zu den Kapitalmarkten. Daher sind sie in hohem MaBe
auf Bankkredite und die — oft begrenzten — finanziellen
Mittel der Eigentlmer angewiesen. Zusammengenom-
men flhrt all dies dazu, dass KMU haufig einen Mangel
an finanziellen und personellen Ressourcen aufweisen
[19]. Es ist daher sehr wahrscheinlich, dass in KMU ge-
nerell die Bereitschaft, derartige finanzielle Mittel be-
reitzustellen, geringer ist als in GroBunternehmen. Das
zeigt sich auch in den Bildern 10 (siehe S. 18) und 11.
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KMU (-45 NE) lehnen die Auspragung Materielle Anreize
deutlich starker ab als Nicht-KMU (-27 NE).

Sowohl KMU als auch GroBunternehmen bevorzugen
immaterielle Anreize (siehe Bild 10, S. 18 und Bild 11,
S. 19). Doch auch hier sind die Praferenzen von KMU star-
ker ausgepragt als die von Nicht-KMU. Ein Grund hierfur
kdnnte darin liegen, dass in KMU die Identifizierung von
Mitarbeitern mit ihrem Unternehmen in der Regel star-
ker ausgepragt ist als in GroBunternehmen. Immaterielle
Anreize, d. h. Anreize, die auf die enge Verbindung zwi-
schen Unternehmen und Mitarbeiter hinwirken, kénnen
in KMU daher starker wirken als rein finanzielle Anreize.
Neue Studien zeigen darlber hinaus, dass finanzielle An-
reize zwar neue Nutzer anziehen, aber nicht direkt die
Aktivitat auf der Plattform als solche erhéhen [20].

Das Ergebnis der Studie lasst sich mdglicherweise
auch als Indikator interpretieren, welche Bedeutung
Unternehmen einer Business-Community beimessen:
Wie zuvor bereits erldutert, sind die finanziellen sowie
personellen Mittel eines Unternehmens beschrankt
(insbesondere eines kleinen). In einem solchen Unter-
nehmensumfeld ist es von groBer Bedeutung, in nach-
haltige und erfolgreiche Projekte zu investieren, da ein
Misserfolg einer Investition generell eine groBe finan-
zielle Belastung darstellt. Flr Innovationsprojekte, die
ein Unternehmer als wenig potenzialreich (= falsch) er-
achtet, fehlen daher meist die Ressourcen [12]. Vor die-
sem Hintergrund lasst sich moglicherweise die folgende
Hypothese begriinden: Unternehmen im Allgemeinen
und KMU im Speziellen messen Business-Communitys
ein geringes Potenzial und eine beschrankte Bedeutung

bei, da sie nicht bereit sind, ihre beschrankten finanziel-
len Mittel in materielle Anreize zu investieren. Inwiefern
diese Aussage wirklich die Realitat widerspiegelt, mis-
sen weitere Studien zeigen.

3.6 Inhaltsgenerierung

i) Das Merkmal Inhaltsgenerierung einer Business-
Community zielt ab auf die Frage, wer die Inhalte in-
nerhalb der Community bereitstellt. Inhalte kdénnen
dabei beispielsweise Dokumente, Diskussionsbeitrage,
Prasentationen, Links, Videos, aber auch angebotene
Informationsdienstleistungen sein. Es lassen sich zwei
Arten von Inhaltsgenerierung unterscheiden:

® In einer Business-Community mit mitgliedergene-
rierten Inhalten werden die zentralen Inhalte wie
z. B. Foreneintrage, Bilder oder Dokumente dezen-
tral von den Mitgliedern zur Verflgung gestellt.
Genauso werden die Inhalte von Mitgliedern wei-
terverwertet, kommentiert oder genutzt. Hierbei
wird das Phanomen der kollektiven Intelligenz’
(, Stigmergy") genutzt.

* Im Falle von betreibergenerierten Inhalten stellt der
Communitybetreiber die zentralen Inhalte zur Ver-
fligung. Die Weiterentwicklung und Nutzung wird
auch hier von den Mitgliedern getragen.

i) Eine Auswertung des Merkmals Inhaltsgenerierung
zeigt eine deutliche Praferenz von mitgliedergenerier-
ten Inhalten (+31 NE) gegeniber betreibergenerierten
Inhalten (-31 NE). In Bild 12 wird dieser Verlauf dar-
gestellt.
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iii) Ein ahnlicher Verlauf lasst sich auch fur Nicht-KMU
identifizieren, wobei mitgliedergenerierte Inhalte mit
+40 NE bewertet wurden und betreibergenerierte In-
halte entsprechend mit -40 NE (siehe Bild 13).

iv) Sowohl KMU als auch Nicht-KMU bevorzugen mit-
gliedergenerierte Inhalte gegeniber betreibergenerier-
ten Inhalten. Dabei duBern GroBunternehmen diese
Vorstellung noch extremer als kleinere Unternehmen.

Ein moglicher Grund dafur kénnte in dem unterschied-
lichen Workload der beiden Auspragungen liegen. Wie
in Kapitel 3.1 aufgezeigt wurde, bevorzugen Unter-
nehmen im Allgemeinen eine Communityplattform,
die durch das jeweilige Unternehmen selbst betrieben
wird. Das bedeutet im Umkehrschluss auch, dass be-
treibergenerierte Inhalte von dem Unternehmen selbst
aufgebracht werden mdissen.

Dies ist wiederum nur mit Aufwand und Personenar-
beitszeit moglich. Die Praferenz von KMU (+31 NE) und
von Nicht-KMU (+40 NE), mitgliedergenerierte Inhalte
betreffend, macht indes deutlich, dass Unternehmen
die Bereitschaft fehlt, diese Ressourcen zur Verfligung
zu stellen. Sie bevorzugen eine Business-Community,
bei der die Mitglieder Inhalte erstellen (sogenannten
.user-generated Content”) und der Betreiber lediglich
auf Qualitat und RechtmaBigkeit der Beitrdge achtet.

Doch nicht nur der Arbeitsaufwand allein kénnte aus-
schlaggebend fur die Praferenzen sein: Dadurch, dass
die Generierung von Inhalten den Mitgliedern der
Business-Community Uberlassen wird, sind diese freier

in der Ideenentwicklung. Der Betreiber beschrankt die
Diskussion nicht auf gewisse Themen oder gibt Anre-
gungen vor. Somit kénnen die eigenen Impulse der Mit-
arbeiter wesentlich besser genutzt werden.

3.7 Zusammenfassung der Ergebnisse

Die in Kapitel 3 durchgefiihrte Praferenzanalyse zeigt
zusammenfassend sehr dhnliche Ergebnisse fur KMU
und Nicht-KMU. Bei funf von sechs Merkmalen er-
geben sich nahezu identische Verldufe, wobei die
praferierten Ausprédgungen stets die gleichen sind.
Lediglich das Merkmal Zugangsart weist signifikan-
te Unterschiede zwischen KMU und Nicht-KMU auf
(Kapitel 3.4, S. 16ff.).

Die praferierte Business-Community fur KMU ist laut
der Studie folgendermaBen aufgebaut (dabei unter-
scheidet sich die entsprechende Community fur Nicht-
KMU lediglich im Merkmal Zugangsart):

e Die Organisation der Community verlduft unterneh-
mensgefihrt,

e Zielgruppe sind die eigenen Mitarbeiter,

e als technologisches System fungiert eine Standard-
software,

e KMU: der Zugang ist exklusiv;
Nicht-KMU: der Zugang ist beschrankt,

e die Anreizmechanismen sind immateriell,

e die Inhalte werden von den Mitgliedern generiert.

In Bild 14 (siehe S. 22) sind die Merkmale mit ihren Aus-
pragungen vergleichend zusammengefasst.
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Im Folgenden werden die Ergebnisse hinsichtlich der
Relevanz der verschiedenen Merkmale fur die befrag-
ten Unternehmen dargestellt und interpretiert. Auch in
diesem Kapitel findet zunachst die Darstellung fur KMU
(Kapitel 4.1) sowie fur Nicht-KMU (Kapitel 4.2) statt,
ehe diese Ergebnisse interpretierend verglichen werden
(Kapitel 4.3).

4.1 Merkmalspraferenzen von KMU

In den bisherigen Ausfiihrungen sind die einzelnen Teil-
nutzenwerte der Auspragungen dargestellt worden. Da-
raus lasst sich jedoch noch nicht direkt ableiten, welches
Merkmal far den Betreiber der Communityplattform
insgesamt wichtig oder weniger wichtig ist [21; 22].
Um dies darstellen zu kdnnen, muss der sogenannte
Spannsatz angewendet werden [23]. In Bild 15 wird die
Relevanz der Merkmale fur KMU gezeigt.

Bevor diese Ergebnisse genauer beschrieben werden
kédnnen, muss festgehalten werden, dass eine relative
Wichtigkeit von 16,6 Prozent entstanden ware, wenn
alle Merkmale als gleich wichtig bewertet worden waren
(durchschnittliche relative Wichtigkeit = 100/6 = 0,166 =
16,6 Prozent).

Dementsprechend lassen sich drei Gruppen mit verschie-
denen Relevanzen unterscheiden:

Gruppe 1 (groBe Relevanz): Bild 15 zeigt, dass es nur
einen Wert gibt, der maBgeblich Gber den Mittelwert

Ergebnisse zur Relevanzverteilung der Merkmale

herausragt und sich damit von den restlichen Merk-
malen signifikant unterscheidet. Das Merkmal Orga-
nisation der Community hat mit 30 Prozent die mit
Abstand groBte Relevanz fur KMU. Daraus lasst sich
schlussfolgern, dass fir die Wahlentscheidung der
KMU in besonderem Mal3e die Organisation der Com-
munity von Bedeutung ist.

Gruppe 2 (mittlere Wichtigkeit): Ferner ist erkennbar,
dass die Merkmale Zielgruppe, Anreizmechanismen
und Zugangsart eine mittlere Relevanz fur die Préfe-
renzbildung von KMU im Kontext der Gestaltung der
Communityplattform haben. Mit Wichtigkeitswerten
von 18 Prozent, 16 Prozent und 15 Prozent bewegen
sich diese Merkmale alle im Bereich des arithmetischen
Mittels.

Gruppe 3 (geringe Relevanz): Die Merkmale Inhalts-
generierung (12 Prozent) und Technologisches System
(10 Prozent) haben im Gegensatz zu den restlichen
Merkmalen deutlich geringere Relevanzwerte und spie-
len daher nur eine untergeordnete Rolle fir die Rele-
vanz von KMU.

4.2 Merkmalspraferenzen von Nicht-KMU

Nach Anwendung des Spannsatzes lasst sich die Rele-
vanzverteilung fir Nicht-KMU folgendermaBen dar-
stellen (siehe Bild 16, S. 24): Die Spannweite ist ein de-
skriptives Streuungsmal3 und hat ihren Ursprung in der
Statistik. Sie lasst sich als Differenz zwischen dem héchs-
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Bild 15: KMU — Wichtigkeitsverteilung der Merkmale

0

I

15 20 25

23



24

ten und dem niedrigsten Teilnutzenwert einer jeden
Merkmalsauspragung definieren. Dabei gilt: Je groBer
die Spannweite des Merkmals, desto gréBer ist bei Varia-
tion dieses Merkmals die Verdnderung des Gesamtnutz-
wertes. Die Spannweite wird deshalb verwendet, um die
Wichtigkeit von Merkmalen zu bestimmen.

Die Relevanzen von GroBunternehmen lassen sich dabei
ebenfalls in drei Gruppen einteilen:

Gruppe 1 (groBe Relevanz): Die fir GroBunternehmen
wichtigsten Merkmale sind Organisation der Community
(22 Prozent) und Zielgruppe (21 Prozent). Dabei sind die-
se Merkmale die einzigen, die den Mittelwert von 16,6
Prozent Uberschreiten.

Gruppe 2 (mittlere Relevanz): Weiterhin verdeut-
licht Bild 16, dass eine Gruppe von Merkmalen mitt-
lerer Wichtigkeit besteht. Die Inhaltsgenerierung
und die Zugangsart haben beide eine Relevanz von
16 Prozent und gliedern sich somit hinter den Merkma-
len groBer Wichtigkeit ein.

Gruppe 3 (geringe Relevanz): Die Merkmale Anreizme-
chanismen (13 Prozent) und Technologisches System
(11 Prozent) haben Nicht-KMU als in geringem MaBe
relevant bewertet.

4.3 Interpretierender Vergleich von KMU und
Nicht-KMU

Bild 15 (siehe S. 23) und Bild 16 verweisen darauf, dass
KMU und Nicht-KMU sehr unterschiedliche Spannwei-
ten in ihren Relevanzverteilungen aufweisen. Auf der
einen Seite reicht die durchschnittliche KMU-Relevanz
von 10 Prozent (Technologisches System) bis zu 30 Pro-
zent (Organisation der Community). Die Spannweite
von GroBunternehmen ist auf der anderen Seite we-
sentlich kleiner. Hierbei hat das unwichtigste Merkmal
11 Prozent und das wichtigste Merkmal 22 Prozent.

Dariiber hinaus fallt beim Vergleich der Merkmalsprafe-
renzen von KMU und Nicht-KMU auf, dass die Organisa-
tion der Community eine herausragende Bedeutung fur
KMU hat (siehe Bild 15, S. 23). Mit einer Relevanz von
30 Prozent sticht dieses Merkmal deutlich hervor und
hat dabei eine um 12 Prozent starkere Relevanz als das
zweitwichtigste Merkmal (Zielgruppe: 18 Prozent).
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5 Fazit und Ausblick

Im Zuge der zunehmenden Bedeutung von Business-
Communitys stehen viele Unternehmen vor der
Herausforderung, sich ihre eigene interne oder externe
Business-Community aufzubauen, um nachhaltig wett-
bewerbs- und konkurrenzfahig zu bleiben. Dabei kom-
men sowohl interne Wissensplattformen als auch exter-
ne Auftritte in Marketing, Service oder Vertrieb sowie
in Forschung und Entwicklung zum Einsatz. Die grof3en
Potenziale liegen insbesondere in den wissensinten-
siven, innovativen Anwendungsfeldern. Auch bieten
Business-Communitys erhebliche Potenziale zur Pro-
duktivitatssteigerung. Generell ist davon auszugehen,
dass die Nutzung von Business-Communitys in Zukunft
die Kultur ganzer Unternehmen mal3geblich verandern
und pragen wird.

Der systematische Aufbau einer Business-Community
und deren Implementierung in ein Unternehmen sind
mit zahlreichen unterschiedlichen Aufgabenfeldern
verbunden. Klassische Koordinationsinstrumente der
Managementlehre kénnen in ihrer Anwendung nicht
Ubertragen werden. Dies fihrt haufig zu Fehlern im Ma-
nagement von Business-Communitys, sodass die Poten-
ziale nicht ausreichend ausgeschopft werden kénnen.
Dabei stellt die erfolgreiche Leitung und Koordination
von Business-Communitys den Communitymanager
vor besondere Herausforderungen.

Unternehmen, unabhdngig von ihrer GroBe, prafe-
rieren nach Auswertung der Studienergebnisse vor
allem kosten- und ressourcenschonende Communi-
tys, deren Fokus auf den eigenen Mitarbeitern liegt.
So ist die meistpraferierte  Community unterneh-
mensgefihrt, hat als Zielgruppe die eigenen Mitar-
beiter, die nach Mdglichkeit die Inhalte selber ge-
nerieren sollen und besitzt einen exklusiven bzw.
beschrankten Zugang. Es werden immaterielle Anreize
ebenso wie eine Standardsoftware bevorzugt.

Es bleibt an dieser Stelle offen, ob die Ergebnisse eine
Folge dessen sind, dass fir viele Unternehmen Com-
munitys eine untergeordnete Relevanz und Bedeutung
haben. Mogliche Grinde dafir wiederum konnten
fehlende unternehmensspezifische Hilfestellungen und
Gestaltungsrichtlinien sein. Das Ziel des FIR sowie des
Forschungsprojekts TiCo bestehen aus diesem Grund
darin, Unternehmen bei der Implementierung einer
Community zu unterstitzen, indem ihnen die Ge-
staltungsdimensionen zum Betrieb einer Community
aufgezeigt werden und so individuelle Hilfestellungen
abgeleitet werden kdnnen. Dadurch kann erreicht wer-
den, dass Unternehmen zukinftig vermehrt Commu-
nitylésungen einsetzen und deren enormes Potenzial
unternehmerisch nutzen. Dies kénnen sowohl interne
als auch externe Communitys sein, die gleichermafBen
Vorteile fir Unternehmen bereithalten.

Der FIR e. V. an der RWTH Aachen

Der FIR e. V. an der RWTH Aachen, der seit Uber
60 Jahren zu den fUhrenden Institutionen im Bereich
der Betriebsorganisation gehért und Gber umfassende
Erfahrung im IT-Einsatz und in der Erforschung moder-
ner Planungs- und Bewertungstools von Schlisseltech-
nologien verflgt, untersucht hier bereits Lésungsansat-
ze. So werden beispielsweise die Rahmenbedingungen
und Médglichkeiten fur den Aufbau einer Business-
Community in der Initiierung und Konzeptualisierung
erforscht. DarUber hinaus untersttzt das FIR Unterneh-
men aktiv bei der Implementierung und dem Betrieb
einer Business-Community-Plattform. Somit wird ge-
wahrleistet, dass Risiken und Herausforderungen von
Beginn an aufgedeckt werden, um den erfolgreichen
Betrieb einer Business-Community-Plattform sicher-
stellen zu kédnnen.
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