Strategy & Marketing

Rolf Christian Kuppler, Miriam Mertens, Arkadiusz Skiba

Das Mitmach-Web erlaubt neue Arbeitsteilungsmodelle in Innovation und Produktion
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Dienste wie Blogs, Wikies, Flickr und MySpace revolutionieren geradezu die gesell-

schaftlichen Normen. Menschen bringen sich aktiv ins Internet ein und geben freiwillig
viel von sich Preis, um Teil eines Ganzen zu sein. Diese Erkenntnis bietet Unternehmen
entlang der Wertschopfungskette neue Chancen fiir die Interaktion mit Kunden.
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b Einkaufen, Banking oder Fortbildung - die Informations-
und Kommunikationsplattform Internet ist aus dem Alltag der
Menschen nicht mehr wegzudenken. Neue Technologien und
Applikationen entwickeln das Internet immer weiter und verin-
dern dadurch auch das Nutzerverhalten im Internet nachhaltig.
Vom einst statischen Konstrukt ,,hart® verlinkter Seiten, die der
Nutzer passiv konsumiert, verkniipft es nun spielerisch persén-
liche Kontakte und schafft soziale Netze. Weltweit sind eine
Vielzahl von neuen Diensten wie Foren, Weblogs und Web-
Communities entstanden, in denen Nutzer ihre Meinungen und
Ideen verdffentlichen. Sie tauschen sich im 6ffentlichen Raum
zu ihren Alltagsproblemen ebenso aus wie zu ihren Erfahrungen
mit Produkten und Marken, betreiben Selbst-Marketing oder
stellen der weltweiten Community ihre privaten Videos und
Fotos zur Verfiigung. Die Verkniipfung des kollektiven Wissens,
das in diesem Web steckt, ist die nichste Evolutionsstufe.

Das interaktive Web hat mit Diensten wie Flickr oder MySpace
neue Player im Internetgeschift entstehen lassen. Nun wittern
auch etablierte Anbieter wie Google und Microsoft Geschifte
im sogenannten Mitmach-Web. Sie investieren hohe Summen
in erfolgreiche Plattformen und hoffen auf lukrative Geschifts-
modelle. Allerdings diirften sich die investierten Summen bei
einer in der Regel kostenlosen Nutzung der Dienste erst durch
die gezielte Nutzung fiir kundenindividuelle Werbung amorti-
sieren - ein praktikables, wenn auch nicht unumstrittenes Erlos-

modell.
Das Web offenbart, was den Kunden bewegt

Auch jenseits dieses Hypes bietet das interaktive Web fiir be-
stehende Geschiftsmodelle aller Branchen interessante Méglich-
keiten. Wertvolle Informationen iiber Bediirfnisse auf Kunden-
seite flieffen schneller und giinstiger iiber die Webschnittstelle in
die unternehmerische Wertschépfung ein. Auch die Ressourcen
und sogar das Beziehungsnetzwerk eines Kunden kénnen viel-
filtig von der Produktentwicklung tiber die Produktion bis hin
zum Service im Unternehmen eingesetzt werden. Kunde und
Unternehmen wachsen enger denn je zusammen. Dies entlastet
interne Ressourcen und erdffnet neue Umsatzpotenziale durch
neue Wertschépfungsstrukturen und Geschiftsmodelle.

Kunden als Informationsquellen fiir Konsumentenverhalten
und Produktideen anzuzapfen ist nicht neu und wird bereits
seit langem in Fokusgruppen, quantitativen Befragungen oder
Konzepttests praktiziert. Allerdings birgt diese klassische Markt-
forschung einige Nachteile. Der hohe Zeitaufwand verbunden
mit hohen Kosten bei der Durchfithrung von Marktforschungs-
studien steht meist im Widerspruch zur Forderung nach kiirze-
ren Produkeeinfithrungszeiten und sinkenden Produktentwick-
lungskosten. Dariiber hinaus bilden diese Methoden, die mit

Kunde, iibernehmen Sie!

reprisentativen Stichproben arbeiten, innovative Kunden nicht
tiberproportional ab. Sie eignen sich somit nicht, besonders
kreative und innovative Ideen zu generieren und zu bewerten.

Sicherlich bleiben die klassischen Methoden nach wie vor ein
Hauptbestandteil der Marktforschung. Insbesondere bei neuen
Produkten und Services mit hohem Investitionsaufwand ist der
klassische Markettest fiir eine Validierung von Konzepten unum-
ginglich. Dasinteraktive Web mit Bewertungs- und Diskussions-
plattformen bringt hier allerdings zwei wesentliche Vorteile mit
sich: es erdffnet zum einen die Méglichkeit, zu einem sehr frii-
hen Zeitpunke mit einer sehr groflen Anzahl an bestehenden
und potenziellen Kunden in Kontakt zu treten. Der Wissen-
spool, der sich auf diese Weise erschliefSt, ist im Vergleich zur
klassischen Marktforschung ungleich grofler. Zum anderen sind
die Kosten fiir die Interaktion mit den Kunden vergleichsweise
gering und der Implementierungs- und Pflegeaufwand der
Methoden bezichungsweise Tools ist iiberschaubar.

DL

IDEASTORM

WHERE YOUR IDEAS REIGN

Dell ging mit dem Portal IdeaStorm im Februar 2007 online.
Dells Ziel war es, mit IdeaStorm kundenseitige Bewertungen von
Ideen zur Verbesserung von Produkten auf eine unkomplizierte
und einfache Art zu sammeln. Die potenziellen Kiufer kénnen in
IdeaStorm ecigene Ideen verdffentlichen, iiber ein Punktesystem
andere Ideen bewerten und Diskussionen zu relevanten Problem-
stellungen fiihren.

Ein erfolgreiches Beispiel fiir in IdeaStorm entstandene Innova-
tionen sind die OpenSource Systeme, welche Dell seit Mitte 2007
anbietet. So hat sich bereits kurz nach dem Start von IdeaStorm
eine Vielzahl von Nutzern dafiir ausgesprochen, Dell-Systeme
mit Linux als Betriebssystem anzubieten. Dell reagierte und
ging im Mai 2007 cine Kooperation mit dem Ubuntu-Sponsor
Canonical ein und nahm kurz darauf einige Linux-Systeme in
sein Online-Angebot auf.

Quelle: www.dellideastorm.com

Richtige Umsetzung der Kundeninteraktion erfolgskritisch

Viele Kunden iiber das Web neue Produktideen und Verbesse-
rungsvorschlige generieren zu lassen, die diese dann auch noch
selber konzipieren und testen, klingt verlockend einfach.

Allerdings reicht die technische Implementierung allein noch
nicht aus, um Kunden dazu zu bewegen, ihr Wissen und ihre
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Ideen zu teilen und dabei vor allem brauchbares Wissen zu
generieren. Auf dem Weg zu einer erfolgreichen webbasierten
Interaktion ist deshalb die Identifikation der richtigen Zielgrup-
pen auf der Grundlage der bestehenden Kundensegmentierung
wichtig. Analysiert man erginzend das Informations- und Kom-
munikationsverhalten, lisst sich die Bereitschaft zur Interaktion
iiber das Web ermitteln.

Diese kann iiber die Auswahl einer geeigneten Incentivierung
weiter angereizt werden. Dabei reicht die Bandbreite von klas-
sischen Incentives wie direkte Entlohnung oder Produktrabatt,
bis Anreize, die auf den sozialen Status zielen bis hin zur Mog-
lichkeit einer vorzeitigen Nutzung der mitentwickelten Pro-
dukte. Auch die Interaktionskanile sind auf die identifizierten
Zielsegmente abzustimmen. Erfolgskritisch ist schlieflich auch,
inwieweit es gelingt, Unternehmensstrategie, Prozesse, Orga—
nisation und IT auf die Interaktion auszurichten und diese im
Unternehmen zu leben. Der Ubergang zu einer Offnung gegen-
iiber dem Kunden und seine kontinuierliche Integration in un-
ternehmensinterne Prozesse sollte durch ein Change Manage-
ment begleitet werden.

‘Webbasierte Kundeninteraktion entlang der Wertschépfungskette

Dariiber hinaus miissen verschiedene Risiken beachtet wer-
den, um nicht in rechtliche, umsetzungsspezifische oder pro-
zessuale Fallen zu laufen. Rechtliche Risiken betreffen die
Frage nach dem geistigen Eigentum an entwickelten Konzep-
ten (Intellectual Property Rights) sowie die Datenspeicherung
des Nutzungsverhaltens. Eine mangelhafte Uberwachung und
Beeinflussung des eigenen Image, zum Beispiel bei negativem
Feedback zu Produkten oder zum Unternehmen, kann ebenso
wie die Vernachlissigung anderer Kommunikationskanile, die
insbesondere wenig technik-affine Kunden ansprechen, zu um-
setzungspezifischen Risiken wie Imageschiden fithren. Prozes-
suale Risiken bestehen in ineflizienten Interpretationsprozessen
der gewonnen Daten sowie dem Verlust von unternehmensin-
ternen Informationen an Wettbewerber.

Wertschépfungsanteile gehen in
Uber die Einbindung des Kunden in den Innovationsprozess

hinaus bietet das interaktive Web noch weitere Chancen zur Ef-
fizienzerhdhung entlang der Wertschépfung,.

INNOVATION LEISTUNGSERBRINGUNG
Ideengenerierung Konzept- Produkt- Produkt-/ Produktion Marketing After Sales
und Vorauswahl entwicklung entwicklung Markttests und Vertrieb
{{'{f i Gnl 13.‘1: ‘\,_;mur_::_tu TIVE CrowdSpirit é’sﬁ sp_re_:a_!:lsri_r} ar IR DQ.L]_
Innovationsprotale Open Source/Open API Online Testing User generated content Digital Word of Mouth
Innovation Blogging Crowdsourcing Soft customization Viral marketing After Sales Foren
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Kundenhiinde iiber

Sind Erfolg versprechende Produktkonzepte identifiziert, kon-
nen Kunden die Produkte interaktiv mit entwickeln. Insbeson-
dere bei der Entwicklung von Software-Applikationen ist dies
bereits ein etabliertes Modell. Google setzt bei seiner Open
Handset Alliance darauf, dass vor allem externe Entwickler
Applikationen fiir das mobile Betriebssystem ,Android® ent-
wickeln. Der Innovationsmarkeplatz Innocentive bringt Unter-
nehmen und Experten online im Rahmen der Produktentwick-
lung zusammen. Das Crowdsourcing-Portal Crowdspirit ldsst
eine Online-Community Produkte entwickeln und testen und
initiiert anschlieffend die Herstellung und Vermarktung iiber
einen Hersteller.

Kunde, iibernehmen Sie!

Das Outsourcen von Produktionsschritten zum Kunden ist nicht
neu. Spitestens seit IKEA haben sich Kunden daran gewéhnt,
ihren Beitrag bei der Herstellung des Produktes zu leisten. Das
Web erlaubt aber nicht nur eine Ausweitung dieses Konzeptes
auf andere Bereiche, sondern auch die Differenzierung durch
yindividualisierte® Produkte. Kunden des Computerherstellers
Dell konnen sich iiber das Internet ihren ,individuellen® PC
aus modularen Produktkomponenten zusammenbauen und die
Firma Spreadshirt erméglicht die individuelle Gestaltung von
T-Shirts tiber das Internet. Ziel ist es, ein ,individuelles“ Pro-
dukterlebnis auf Basis standardisierter Produktkomponenten
zu ermoglichen, was auch als ,Soft Customization® bezeichnet
wird. Im Medienbereich geht der Trend sogar zur kompletten
Produktion von Content durch den Kunden (User generated
content). Hier liefern Zeitungsleser bereits heute kostengiin-
stige Erginzungen zu bestehenden Medienangeboten. Beispiele
hierfiir sind die so genannten ,Leserreporter” oder aber Diskus-
sionsforen und -blogs mit Lesern zur Vertiefung der redaktio-
nellen Inhalte.

Die sozialen Netzwerke im Web lassen sich auflerdem prima bei
der Vermarktung nutzen. Kunden, die Produkte initiieren und
mitentwickeln, zeichnen sich in der Regel durch einen hohen
Grad an Identifikation mit dem Unternehmen aus und eignen
sich deshalb hervorragend als Multiplikator in ihrer Communi-
ty. Dieses klassische Konzept der Mund-zu-Mund-Propaganda
lasst sich durch die schnelle virale Verbreitung in der webba-
sierten Kommunikationswelt iiber , Tell-a-Friend“-Funktionen
oder Weblogs noch effektiver einsetzen. Und auch die Kun-
denbetreuung profitiert von den Nutzer-Foren. Im After-Sales
haben Foren den Erfolg der Integration von Kunden bereits
mehrfach bewiesen. Kunden helfen sich nach dem Kauf des Pro-
duktes gegenseitig. Sie liefern sich selbst einen entscheidenden
Service-Beitrag in einer Breite und Tiefe, die das Unternehmen
— zumindest wirtschaftlich — nicht abbilden kénnte. Der da-
durch entstehende Wissenspool ist wiederum eine Quelle fiir
neue Produktideen. Solche Foren werden iiberwiegend noch
von Usern und damit unabhingig vom Anbieter aufgebaut und
betrieben. Insbesondere Anbieter wie eBay und Dell, die ihr
Produkt schwerpunktmiflig im Internet vertreiben, fithren sol-
che Foren aber bereits in Eigenregie durch.

Neue Wertschopfungsstrukturen und Geschiftsmodelle
entstehen

Das Beispiel vom Kunden als Produzenten zeigt bereits, dass
die bisher klar definierte Rollenverteilung in der Entwicklung
und Herstellung von Produkten durch das interaktive Web
vor einem Umbruch steht. In dem Mafle, indem die Demo-
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Der Kunde schaltet sich ein.
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kratisierung der Produktion im Kontext des interaktiven Web
voranschreitet, entstehen neue Wertschopfungsstrukturen und
letztendlich neue Geschiftsmodelle.

Bisher fithrte das Internet in der Regel nur zu Verinderungen
auf den nachgelagerten Wertschopfungsstufen wie dem Ver-
trieb. Entwicklung und Produktion blieben komplett in der
Hand der Unternehmen. Das interaktive Web fiihrt jetzt zu er-
heblichen Verinderungen insbesondere in Branchen, in denen
Produkte auch digital produziert werden konnen. Im Medien-
sektor etwa miissen sich die klassischen Medien wie Fernsehen,
Radio und Printmedien mit von Usern betriebenen Konkurren-
zangeboten im Netz auseinandersetzen. Dazu zihlen weltweit
Millionen aktive Weblogs und Videoplattformen wie YouTube.
Auch wenn in der Regel nur ein Prozent der Nutzer aktiv In-
halte einstellt, bieten diese Plattformen eine Informationsviel-
falt, die klassische Anbieter aus Kostengriinden nicht abbilden
konnten. Ein weiterer Trend, der massiv in die Wertschépfung
etablierter Anbieter eingreift, ist die OpenSource-Bewegung.
Durch offene Standards kann eine grofle Entwickler-Commu-
nity eine konkurrenzfihige Software-Losung produzieren und
weiterentwickeln. Prominente Beispiele hierfiir sind die Biiro-
software OpenOffice oder der Internetbrowser Firefox.

Und dennoch steht die kundeninteraktive Wertschépfung erst
am Anfang. After-Sales-Foren, Ideenportale und Produktblogs
sind noch zarte Pflinzchen einer rasanten Entwicklung, die die
Wertschépfungsketten revolutionieren werden. Das Mitmach-
Web als Interaktionskanal fiir Unternehmen gewinnt weiter an
Bedeutung. Nachdem im Jahr 2007 der Web 2.0-Hype seinen
ersten Hohepunke erlebt hat, kommt nun die Zeit, in der sich
der Massenmarkt mit dem Phinomen des interaktiven Web
auseinandersetzt. Mit Technologien wie IPTV zicht das Web
gerade in das Wohnzimmer ein. Durch intuitivere, einfachere
und vielseitigere Bedienung werden sich Schritt fiir Schritt
neue Kundenschichten zur aktiven Kommunikation ins Web
begeben, so dass interaktive Wertschépfung schon bald ,,mas-
senmarktfihig® wird. Zum wichtigsten Produktionsfaktor zihlt
deshalb kiinftig die kollektive Konsumentenintelligenz, die
sich in Form von Praxistipps, Erfahrungsberichten und Bewer-
tungen in Foren und Communities sammelt. Nur wer diesen
riesigen und fragmentierten Pool an Ideen zu nutzen weif3, kann
den Produktionsfaktor Wissen in erfolgreiche Produkte und
Geschiftsmodelle umwandeln und sich so einen Wettbewerbs-
vorsprung erarbeiten. Dariiber hinaus wird das Web zum domi-
nierenden Kommunikations- und Vermarktungskanal, denn die
viralen Architekturen des Mitmach-Web erméglichen eine ra-
pide Verbreitung neuer Angebote, in dem sie zum Weitersagen
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einladen. Community-Marketing erginzt hier das klassische
Massenmarketing. Die werbewirksame Ansprache von thema-
tischen Communities reduziert Streuverluste und ist effektiver
als der klassische Ansatz einer breiten Kommunikation in grob
definierte Segmente — vorausgesetzt, die sich als frei und selbst-
organisierend definierenden Communities fithlen sich durch
die Ansprache nicht bedringt.

Dieser gliserne Markt macht es Konsumenten immer einfacher,
Unternehmen und ihre Produkte zu durchleuchten, da Erfah-
rungen, Einschitzungen und Empfehlungen im Web frei verftig-
bar sind. Das gesammelte Produkewissen der Verbraucher wird
aggregiert und allen anderen Kunden zur Verfiigung gestellt.
Dies hat gravierende positive, aber auch negative Auswirkungen
auf Unternehmen und ihre Angebote. Nur Unternehmen, die
sich dieser Mechanismen bewusst sind und sich aktiv damit aus-
einandersetzen, werden vom glisernen Markt profitieren. Ob
und in welchem Ausmaf§ Unternehmen die neuen Chancen des
interaktiven Webs tatsichlich nutzen, bleibt abzuwarten. In je-
dem Fall sollten sie auf die Interaktion mit Kunden vorbereitet
sein und die Potenziale, aber auch Risiken kennen, um die rich-
tigen unternehmerischen Entscheidungen zu fillen.
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