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Hinweis

Die vorliegende Diplomarbeit entstand im Rahmen des von der Landesstiftung Baden-
Wirttemberg finanziell geférderten Verbundforschungsprojektes "Customer Knowledge
Management: Losungen zum Aufbau und zur Sicherung von Market Intelligence. Integ-
ration und Nutzung von Kundenwissen zur Steigerung der Innovationskraft von kleinen
und mittleren Unternehmen des B2B-Marktes."

Partner im Verbundforschungsprojekt sind der Studiengang Informationswirtschaft an
der Hochschule der Medien Stuttgart (Prof. Nohr), das Fraunhofer Institut flr Arbeits-
wirtschaft und Organisation (Prof. Dr.-Ing. Spath), der Lehrstuhl fir Planung und Stra-
tegisches Management an der Universitat Stuttgart (Prof. Dr. Zahn), das Institut fur
Werkzeugmaschinen + Betriebstechnik an der Universitat Karlsruhe (Prof. Dr.-Ing.
Fleischer) und der Lehrstuhl Psychologie | fir Wirtschafts- und Organisationspsycholo-
gie an der Universitat Mannheim (Prof. Dr. Bungard).
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Kurzfassung

Die zentrale Fragestellung der vorliegenden Arbeit ist, wie ein Unternehmen durch den
Einsatz von Business Communities das Wissen seiner Geschaftskunden, Partner und
Lieferanten herausfinden, speichern und fiir die eigene Wertschopfung einsetzen kann.

Das Wissen der Kunden stellt in vielen Unternehmen eine bisher nicht genutzte Res-
source dar. Durch das Customer Knowledge Management wird der Begriff des Kun-
denwissens naher definiert und es werden Moéglichkeiten aufgezeigt, wie dieses Wis-
sen gehandhabt werden kann. Grundlage bilden die Bereiche Customer Relationship
Management — flir den Aufbau einer stabilen Kundenbeziehung und Wissensmanage-
ment — fUr die ErschlieBung des Wissens.

Uber Business Communities kann die Verbindung zwischen Unternehmen und Stake-
holdern hergestellt werden. |hr Erfolg ist abhangig von vielen Faktoren, vor allem aber
von den gebotenen Inhalten und Funktionen.

In einem Modell, das auf den Erkenntnissen der genannten Gebiete aufbaut, soll der
Prozess der WissenserschlieBung in einer Business Community konkret dargestellt
werden.

Schlagworter: Kundenwissen, Customer Knowledge Management, Wissensmanage-
ment, Business Communities, Kundenbeziehungsmanagement

Abstract

This work documents how companies can, through the use of Business Communities,
retrieve and retain knowledge of their customers, partners and suppliers and utilize this
knowledge to create value.

Customer knowledge is in numerous companies an unexploited resource. Customer
Knowledge Management defines this knowledge and shows possibilities for its man-
agement. It is based on Customer Relationship Management — for the establishment of
a solid Customer Relationship and on Knowledge Management — for the acquisition of
knowledge.

Business Communities can be used to connect companies and stakeholders. Their
success is dependent on several factors. Especially important is the provided content
and functions of the Business Community.

In a model based on the insights of these mentioned fields, the process of knowledge
acquisition should be described in precise and explicit terms.

Keywords: customer knowledge management, knowledge management, business
communities, customer relationship management
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1 Einleitung

Viele Faktoren hatten in den letzten Jahren und Jahrzehnten Einfluss auf Wirtschaft
und Markte.

Die Entwicklungen in den technischen Bereichen, wie Computernetze und Datenban-
ken, sorgen daflr, dass Informationen in immer groReren Mengen, mit immer kiirzerer
Zeitverzdgerung, weltweit und besonders einer groReren Anzahl von Menschen zur
Verfligung stehen.

Die fortschreitende Globalisierung verstarkt den internationalen Austausch von Waren
und Dienstleistungen.

Aus all diesen Veranderungen resultieren hauptsachlich von den Kaufern bestimmte,
schnelllebige Markte, mit kurzen Produktlebenszyklen. Dies erfordert von den Unter-
nehmen erhéhte Kundenorientierung, hdhere Innovationsfrequenz und den Einsatz von
Wissen.

Auf diese Bedingungen wurden in den vergangenen Jahren viele Managementkonzep-
te ausgerichtet.

Eine Mdoglichkeit zur Verbesserung der Innovationsgeschwindigkeit und Kundenbin-
dung ist der Einsatz von Kundenwissen.

1.1 Ziele

Ziel dieser Arbeit ist es, ein Modell zur Erschliefung von Kundenwissen unter Verwen-
dung des Werkzeuges Business Community zu entwickeln.

Dabei sollen Erkenntnisse aus den Forschungsbereichen Customer Relationship Ma-
nagement (CRM), Wissensmanagement, Customer Knowledge Management (CKM)
und Business Communities als Grundlage dienen.

Es soll untersucht werden, welche Methoden und Verfahren aus den einzelnen Gebie-
ten die ErschlieBung des Kundenwissens gezielt unterstitzen kénnen.

Eine grafische Ausarbeitung des Modells soll die einzelnen Prozesse bei der Erschlie-
Rung des Wissens deutlich machen. Zusatzlich sollen Angaben zur Erstellung der
Plattform, also der Community gemacht werden.

Unter der ,Erschlielung von Kundenwissen® ist dabei die Identifikation, der Erwerb, die
Speicherung und die Nutzung des Wissens zu verstehen.

Die Arbeit legt einen Fokus auf den Business-to-Business-Bereich (B2B), daher be-
zieht sich die ErschlieBung des Kundenwissens im Modell ausschlieRlich auf Ge-
schaftskunden. Unter Geschaftskunden werden auch Partner und Lieferanten verstan-
den. In den Ubrigen Kapiteln steht der Begriff Kunde auch fur Privatkunden.
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1.2 Aufbau der Arbeit

In den einleitenden Kapiteln werden die Grundlagen von Customer Relationship Mana-
gement, Wissensmanagement, Customer Knowledge Management und Business
Communities beschrieben.

In Kapitel 6 werden die einzelnen Komponenten zu einem Gesamtmodell zusammen-
geflhrt.

Die Graphik verdeutlicht, wie die einzelnen Kapitel aufeinander aufbauen.

CRM und WM bilden die Basis fur das Management von Kundenwissen. Das Modell
wiederum basiert auf Erkenntnissen aus dem CKM und Business Communities.

1. Einleitung
[
2. CRM

3. Wissensmanagement

4. CKM

5. Business Communities

6. Modell
[
7. Fazit

Abbildung 1: Aufbau der Arbeit



2 Customer Relationship Management 11

2  Customer Relationship Management

Das noch relativ neue Forschungsfeld des Customer Knowledge Management (Mana-
gement von Kundenwissen) darf nicht verwechselt werden mit dem Begriff des Custo-
mer Relationship Management (Kundenbeziehungsmanagement).

Im Gegensatz zu CRM, dass sich mit dem Management von Wissen uber den Kunden
und die Kundenbeziehung beschaftigt, greift das CKM starker den Aspekt des Wissens
»von“ beziehungsweise ,in den“ Kunden auf.

Dennoch kann man die Bereiche CRM und CKM nicht véllig voneinander trennen,
denn um das Wissen — das in gewisser Weise auch das Kapital des Kunden darstellt —
zu erschliel3en, bedarf es zunachst des Aufbaus einer stabilen und von Vertrauen ge-
pragten Beziehung zwischen Kunde und Unternehmen, dies ist Aufgabe des CRM.

21 CRM - Eine Einfuhrung

Die Managementansatze der letzten Jahrzehnte entwickelten sich von der Qualitatsori-
entierung Uber die Prozessorientierung hin zur Kundenorientierung. Der Ansatz des
CRM (bei Lieferantenbeziehungen spricht man auch von SRM — Supplier Relationship
Management), also der Kundenorientierung, entwickelte sich seit Beginn der 90er Jah-
re parallel zum Wandel der Marktsituation. Aus Verkaufermarkten wurden Kaufermark-
te. Durch neue Informations- und Bezugsquellen stieg fiir den Kunden die Transparenz
der Markte und das Kundenverhalten individualisierte sich zunehmend.

Um in diesen Zeiten bestehen zu kdnnen kamen die Unternehmen von der Produktori-
entierung ab und verschrieben sich der Kundenorientierung.

In einem von den Kunden gepragten Markt fallt es einem Unternehmen schwer, seine
Kunden an sich zu binden. Die von einer Geschaftsbeziehung ausgehende Bindungs-
wirkung des Kunden an das Unternehmen geht gegen Null und der Kunde sucht stets
nach dem flr ihn glnstigsten Angebot. Fir ein Unternehmen steigt jedoch die Profitabi-
litat einer Kundenbeziehung mit ihrer Dauer.’

CRM ist eine Moglichkeit diesen Entwicklungen entgegenzutreten. Es zielt darauf ab,
,die Kunden differenziert anzusprechen beziehungsweise ihnen proaktiv Produkte und
Service-Leistungen anzubieten, die ihren speziellen und aktuellen Bedirfnissen ent-
sprechen.*

Die Informationen, die zu einer differenzierten Kundenansprache bendétigt werden, wa-
ren (bzw. sind) in manchen Unternehmen Uber viele verschiedene Systeme verstreut.
Im CRM soll diese Hirde durch den Einsatz von integrierten Informationssystemen, die

' vgl. Fréschle 2001, S.5f
2 Hippner, Wilde 2002, S.5
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die verteilten Kundeninformationen zusammenbringen, Uberwunden werden.
Neben dem Einsatz einer soliden Software muss eine Unternehmensstrategie entwi-
ckelt und umgesetzt werden, die die Neuausrichtung samtlicher Geschaftsprozesse am
Kunden mit sich bringt.

Es wird auch von einer ,kundenzentrierten Unternehmensstrategie“ gesprochen.’

Das Ziel von CRM ist es, auf lange Sicht gewinnbringende Kundenbeziehungen aufzu-
bauen, kontinuierlich zu optimieren und zu erhalten. Erreicht werden soll dies durch
ganzheitliche und differenzierte Marketing-, Vertriebs- und Servicekonzepte.*

Bei der Umsetzung des CRM-Konzeptes ist darauf zu achten, dass die Ausgaben, den
durch Verbesserungen im Bereich der Kundenbeziehung erzielten bzw. geschatzten
Mehrertrag nicht (ibersteigen.®

2.2 Strategische Zielsetzungen des CRM-Konzeptes

Folgende Strategien liegen dem Customer Relationship Management zu Grunde:®

Integration

Damit die Geschéftsbereiche, die mit dem Kunden in Kontakt treten (Customer Touch
Points) ein einheitliches und abgestimmtes Bild abgeben (one-face-to-the-customer),
mussen alle kundenorientierten Geschéaftsprozesse in das angestrebte CRM-Konzept
eingebunden werden. Die Zusammenfiihrung aller Kundendaten erlaubt den Abteilun-
gen eine identische Sicht auf den Kunden.

Langfristigkeit

Das Unternehmen muss weg von der kostenintensiven Neukundengewinnung hin zum
Aufbau und zur Festigung von langfristigen Kundenbeziehungen. Der Nutzen von be-
standigen Kundenbeziehungen besteht darin, dass diese Kunden bereit sind héhere
Preise zu zahlen, Weiterempfehlungen aussprechen und Folgekaufe tatigen. Hierdurch
wird ein Umsatzwachstum erzielt. Zudem lassen sich durch zielgerichtete Kundenprofi-
le Kosteneinsparungen erreichen und Cross- bzw. Up-Selling-Aktivitaten durchfiihren.’

Profitabilitat

Bei vielen Unternehmen tragt ein geringer Prozentsatz der Kunden Uberproportional
zum Umsatz des Unternehmens bei. Das Unternehmen sollte sich daher auf seine pro-
fitablen Kunden konzentrieren. Die Profitabilitdt wird dabei insbesondere durch die
Kaufkraft bestimmt. Potentiale (wie z.B. Studenten) dirfen dabei allerdings nicht aulRer
Acht gelassen werden.

% vgl. auch Hippner, Martin, Wilde 2001, S.28

4 vgl. Hippner, Wilde 2002, S.6

® vgl. Moosmayer, Gronover, Riempp 2001, S.76
6 vgl. Hippner, Martin, Wilde 2001, S.27f

! vgl. Hippner, Wilde 2002, S.11



2 Customer Relationship Management 13

Differenzierung
Produkte, Dienstleistungen und die Kommunikation werden an den Bedirfnissen und
Vorlieben des Kunden ausgerichtet.

IT-Unterstiitzung

Die Zusammenfihrung der fir das CRM benétigten Informationen, die Analyse und die
ganzheitliche Synchronisation der Kundenansprache bedlrfen einer intelligenten IT-
Unterstutzung.

2.3 Aufgabenbereiche des CRM

CRM wird meist in drei Aufgabenbereiche gegliedert: operatives CRM, analytisches
CRM und kommunikatives (auch kollaboratives) CRM.

2.3.1 Operatives CRM

Das operative CRM umfasst alle Anwendungen, die die Bearbeitung von Kundenpro-
zessen in den Bereichen Marketing, Vertrieb und Service unterstitzen. Konkret kann
dies die Unterstlitzung fir Kampagnenmanagement im Marketing oder auch die Ange-
botserstellung im Vertrieb sein.

2.3.2 Kommunikatives CRM

Das kommunikative CRM dient der Steuerung, Unterstlitzung sowie der Synchronisati-
on aller Kommunikationskanale (E-Mail, Telefon, Fax, Internet, persénlicher Kontakt
etc.) zwischen Kunden und Unternehmen.

2.3.3 Analytisches CRM

Das Customer Data Warehouse bildet den zentralen Datenspeicher eines CRM-
Systems. Hier werden die im operativen und kommunikativen CRM anfallenden Daten
gespeichert und die Daten (iiber den Kunden und die Kundenbeziehung) aus anderen
Systemen integriert. Das analytische CRM unterstiitzt die Auswertung und Analyse
dieser Daten durch Methoden des Data Mining. Die Auswertung des Datenbestandes
macht Prognosen des Verhaltens der bestehenden und potentiellen Kunden maglich
und wird fur die Segmentierung der Kunden und Analyse der Kundenprofitabilitat ver-
wendet.?

8 vgl. auch Hippner, Martin, Wilde 2001, S.29f
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2.4 Kundenprozesse

Kundenbezogene Prozesse finden hauptsachlich in den Bereichen Marketing, Vertrieb
und Service statt. Wie auch die Grafik verdeutlicht beziehen sich die Prozesse des
Marketings auf den gesamten Markt, durch den Vertrieb werden speziell die Interes-
senten und durch den Service die Kunden angesprochen.

Zielgruppe Interessenten

Kernprozesse > Marketing > > Vertrieb > > Service >
C Angebotsmanagement )
Subprozesse

Beschwerdemanagement
( Kundenmanagement )

Abbildung 2: Kundenprozesse im CRM®

Im unteren Teil der Grafik werden weitere funf Teilprozesse definiert und ihre Zuord-
nung zu den Unternehmensbereichen dargestellt. Diese Teilprozesse sollen im Fol-
genden kurz beschrieben werden.™

Kampagnenmanagement

Das Kampagnenmanagement ist die Kernaufgabe des Marketings und dient der Steue-
rung von Kampagnen und Werbung. Die Vertriebskanale missen miteinander abge-
stimmt werden, um ein ,one-face-to-the-customer” zu bilden.

® In Anlehnung an Moosmayer, Gronover, Riempp 2001, S.76f
10 vgl. Moosmayer, Gronover, Riempp 2001, S.77f
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Angebotsmanagement

Der Schwerpunkt des Angebotsmanagement liegt in der Vorverkaufsphase. Es dient
der Erstellung, der Veréffentlichung und der Anpassung von Angeboten, sowie der
Erstellung von individualisierten Leistungen.

Beschwerdemanagement

Beschwerden missen entgegengenommen und bearbeitet werden, gleichzeitig mus-
sen sie intern kommuniziert werden, dies garantiert einen kontinuierlichen Verbesse-
rungsprozess. Die Mitarbeiter sollten dafiir sensibilisiert werden, dass Beschwerden
immer durch Unzufriedenheit hervorgerufen werden.

Servicemanagement

Das Servicemanagement ist die Betreuung der Kunden in der Produktnutzungsphase.
Es umfasst die Bereitstellung von Garantie- und Serviceleistungen. Hier kénnen auch
Potentiale fiir das Cross- und Up-Selling ausgelotet werden.

Kundenmanagement

Das Kundenmanagement erstreckt sich Uber alle Prozesse des CRM. Kundenstamm-
daten, Kundenkontakte und Kundenpraferenzen missen erstellt und aktualisiert wer-
den.

2.5 CRM-Software

Es existieren drei Arten von CRM-Systemen,
e integrierte Globallésungen, die alle Bereiche abdecken,
o funktionale Teilldsungen, die nur bestimmte Bereiche abdecken und
e branchenbezogene Lésungen."

Ein CRM-System unterstlitzt das Management von Kunden und Kundenbeziehungen,
hierzu muss es verschiedene ,Insellésungen“ wie Computer Aided Selling, Helpdesk,
Call-Center-, Marketing- und Webanwendungen in eine Systemlandschaft integrieren,
zusatzlich muss die Anbindung von anderen Systemen wie ERP (Enterprise Ressource
Planning) oder CIM (Computer Integrated Manufacturing) erméglicht werden.

Um eine ganzheitliche Sicht auf den Kunden zu gewahrleisten, sollte die Datenhaltung
auf eine logische Datenbank reduziert werden.

Das System muss eine Synchronisation und operative Unterstlitzung der zentralen
»Customer Touch Points“ Marketing, Vertrieb und Service ermdglichen. Weitere Aspek-
te sind die ,Einbindung aller Kommunikationskanale zwischen dem Kunden und dem
Unternehmen® und schlief3lich die ,Zusammenfiihrung und Auswertung aller Kundenin-

formationen®."

" vgl. Hippner, Martin, Wilde 2001, S.30f
"2 Hippner, Wilde 2002, S.12ff
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2.5.1 Technische Umsetzung der analytischen, operativen und

kommunikativen Aufgaben

In diesem Abschnitt soll die technische Umsetzung der CRM-Aufgaben anhand einiger
konkreter Systeme und Verfahren beispielhaft aufgezeigt werden.

2.5.1.1 Umsetzung des analytischen CRM

Customer Data Warehouse:

Alle Kundendaten werden in eine einheitliche Systemumgebung integriert. Die rele-
vanten Informationen, wie Stammdaten von Kunden und Interessenten, Kaufhisto-
rie, Aktionsdaten, Reaktionsdaten (z.B. Beschwerde) werden selektiert und aufbe-
reitet.

OLAP (Online Analytical Processing):

OLAP bietet Werkzeuge zur Analyse der im Customer Data Warehouse aufbereite-
ten Daten. Es stellt betriebswirtschaftlich bedeutsame Messgréfien (Absatz, Kosten
etc.) in Form eines mehrdimensionalen Datenwiirfels dar, dessen Dimensionen be-
triebswirtschaftlich wichtige Gliederungskriterien (z.B. Verkaufskanale) sind.

Data Mining:

GroRRe Datenmengen werden nach neuen und handlungsrelevanten Geschaftsfel-
dern durchsucht. Hierzu werden Methodenansatze aus Statistik, Kl (Klinstliche In-
telligenz), Mustererkennung usw. verwendet. Es erfolgt eine automatische Prifung
méglicher Zusammenhange.™

2.5.1.2 Umsetzung des operativen CRM

Marketing Automation:
Marketing Automation ist die Steuerung und Unterstlitzung der kundenbezogenen
Geschéftsprozesse im Marketing. Kern ist das Kampagnenmanagement.

Sales Automation:

Sales Automation unterstiitzt Vertriebs-, Termin- und Routenplanung, Spesenab-
rechnung, Besuchsberichtserfassung, Kundendatenverwaltung. Lost Order Analyse
(Angebote, die nicht zu einem Abschluss fiihrten), Sales Cycle Analyse, elektroni-
sche Produktkataloge, Produktkonfigurator, Online Auftragserfassung.

Service Automation:
Bietet Funktionen fir Kontaktmanagement, Beschwerdemanagement, Help Desk
und Order Tracking."

3 vgl. Hippner, Wilde 2002, S.15ff
" vgl. Hippner, Wilde 2002, S.20ff
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2.5.1.3 Umsetzung des kommunikativen CRM

e Customer Interaction Center:
Die Vertriebskanale (Internet, Mail, Fax, Post, SMS, Mobile Internet, Telefon etc.)
werden durch eine zentrale Stelle, dem Customer Interaction Center, koordiniert.

e Call-Center:
Zur Kommunikation des Call-Centers mit anderen Abteilungen eignen sich
Workflow-Systeme.

e Internet / Mobile Internet:
Die Uber das Internet angebotenen Funktionen des CRM, wie Online-
Produktkonfiguratoren, Helpdesk, FAQs und Call-Back-Button nennt man auch
eCRM (elektronisches CRM)."

"% vgl. Hippner, Wilde 2002, S.29ff
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Abbildung 3: Architektur eines CRM-Systems’®

Die Grafik (Abb.3) stellt die Zusammenhange zwischen den einzelnen Komponenten
eines CRM-Systems dar. Durch das kommunikative CRM werden die Kommunikati-
onskanale zum Kunden synchronisiert, sie stellen die Verbindung zwischen dem Kun-
den und dem Front Office dar. Das Front Office sind dabei die Abteilungen mit Kun-
denkontakt, die wiederum durch das operative CRM in Form von Marketing-, Sales-
und Service-Automation unterstiitzt werden. Die in den Kundenprozessen entstande-
nen Daten werden im Customer Data Warehouse auf der Ebene des analytischen
CRM gespeichert und dort durch Verfahren wie Data Mining und OLAP ausgewertet.
Die erworbenen Daten stehen lber das Customer Data Warehouse dem Back Office
zur Verfliigung, wo sie in die entsprechenden Anwendungen wie ERP, CIM und Supply
Chain Management eingebunden werden.

'® vgl. Hippner, Wilde 2002, S.14
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2.5.2 Der CRM-Markt

Wie auch in anderen Bereichen des Softwaremarktes kam es in den letzten Jahren zu
einer regelrechten Uberschwemmung des Marktes. Neben Anbietern von Universalls-
sungen drangten auch unzahlige Nischenanbieter in den Markt, deren Software oft nur
Bruchstucke des CRM abdeckten.

Doch auch heute, nachdem der erste ,Boom*® vortber ist, werden dem CRM-Markt wei-
terhin gute Wachstumschancen vorausgesagt.

Momentan hat ein Unternehmen die Wahl zwischen Uber hundert Anbietern deutsch-
landweit und Uber flinfhundert internationalen Anbietern (u.a. USA: Siebel, Clarify /
Schweiz: Team Brendel). Immer mehr bieten auch ERP-Hersteller, wie SAP, CRM-
Lésungen an. Der hohe Konkurrenzdruck flihrt zu Turbulenzen, der Markt wird sich in
den kommenden Jahren, auch durch viele Ubernahmen und Zusammenschlisse be-
reinigen."”

2.6 Erfolgsfaktoren fiir die Einfilhrung von CRM

Bei der Einflihrung von CRM muss eine Ausrichtung des gesamten Unternehmens auf
den Kunden erfolgen. Erfolgsfaktoren sind dabei:'

e Die Geschéftsleitung muss unbedingt hinter der Einflihrung stehen, Entscheidungs-
trager sollten aktiv in das Einfuhrungsprojekt eingebunden werden.

¢ Im Unternehmen muss eine CRM-Vision aufgebaut werden. CRM muss in der Un-
ternehmenskultur verankert werden.

¢ Die EinfUhrung sollte in einem angemessenen Zeitrahmen geschehen. Es muss
aber auch erkannt werden, dass Veranderungsprozesse Zeit in Anspruch nehmen.

e Fur die Einfihrung sollte ein Projektplan erstellt werden, der auch Teilprojekte ent-
halt.

o Bei der Auswahl des Anbieters sollte geplant und grindlich vorgegangen werden.
Das CRM-System muss sich in die vorhandene Systemlandschaft einpassen.

" vgl. auch Hippner, Martin, Wilde 2001, S.30ff
18 vgl. Moosmayer, Gronover, Riempp 2001, S.78f
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3 Wissensmanagement

Die durch das CRM unterstlitzte Individualisierung von Produkten und die Ausrichtung
der Prozesse auf den Kunden bedeuten auch einen steigenden Wissensbedarf. Dieser
wird durch das CRM bisher nicht gedeckt. CRM bezieht sich ausschlieRlich auf das
Wissen Uber den Kunden — nicht aber auf Wissen, dass in Geschéaftsprozessen oder
der Produktion benétigt wird. Dieses Wissen ist zentraler Aspekt des Wissensmana-
gements.

Der Ubergang vom Industriezeitalter zur Informations- und Wissensgesellschaft veran-
dert die sozialen Strukturen: Immer weniger Menschen verrichten bei ihrer Arbeit ma-
nuelle Tatigkeiten, der Umsatz von Dienstleistungen ist in den vergangenen Jahren
enorm angestiegen.

.Handwerker® werden in Gegenwart und Zukunft durch Wissensarbeiter ersetzt, die
eigentliche Arbeit, sofern diese noch nétig ist, GUbernimmt die Maschine. Zur erfolgrei-
chen Bearbeitung ihrer Aufgaben bedarf es den Wissensarbeitern weder an Muskel-
kraft noch an handwerklichen Fahigkeiten, ihr Potential liegt in Ideen, Konzepten, Mo-
dellen und Informationen.™

Mit diesen Entwicklungen nimmt die Bedeutung des Einzelnen im Arbeitsprozess zu.
Der Mensch ist im Gegensatz zu einer Maschine nicht einfach austauschbar, er tragt
kreativ und individuell zur Organisation und ihren Produkten bei.?

Auf der anderen Seite stehen die schnellen technischen Entwicklungen in den Berei-
chen der Informations- und Kommunikations-Technologien, die das Wissensmanage-
ment in den letzten Jahren zu einem wichtigen Thema haben werden lassen. Durch
das Internet, Datenbanken, Computernetze und Software wachst das Wissen schneller
denn je und wird immer leichter zuganglich. ,Unternehmen verkaufen zunehmend Wis-
sen und intelligente Produkte.“*'

Wissen bestimmt immer starker den Wert eines Unternehmens. Es wird neben Arbeit,
Kapital und Rohstoffen heute haufig auch als vierter Produktionsfaktor bezeichnet. Die
Unternehmensbewertung, besonders an der Bérse, weicht haufig deutlich vom Buch-
wert ab. Dies wird auch auf das intellektuelle Kapital zuriickgefiihrt.”> Der Wert hangt
somit von den Fahigkeiten und Potentialen ab, die dem Unternehmen zugetraut wer-
den.

¥ vgl. Weggeman 1999, S.105
2 ygl. Dick, Wehner 2002, S.12
T vgl. North 1999, S.3

22 ygl. North 1999, S.20
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Im internationalen Wettbewerb missen Unternehmen ihr Produktportfolio haufig ver-
kleinern und sich auf ihre Kernkompetenzen konzentrieren, um wettbewerbsfahig zu
bleiben. Dies erfordert Wissen und Wissensmanagement.

Gleichzeitig sinkt der Produkt- und Dienstleistungslebenszyklus. Die Entwicklung und
EinfGhrung von Produkten in den Markt muss schnell und effektiv erfolgen — schon
einige Monate mehr bedeuten einen enormen Verlust. Die hohen Anforderungen der
Kunden bleiben jedoch bestehen.?

Trotz der hohen Bedeutung des Faktors Wissen, wissen viele Unternehmen nicht, wel-
ches Wissen im Unternehmen vorhanden ist.

In der Wissensgesellschaft ist der Erwerb, die Nutzung und auch die Erzeugung von
Wissen jedoch ausschlaggebend fur den Erfolg. Das Wissen muss dabei an den Zielen
des Unternehmens ausgerichtet sein. Zur Erfillung dieser Aufgaben dient das Wis-

sensmanagement.**

% ygl. Weggeman 1999, S.17
# vgl. Weggeman 1999, S.16
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3.1 Zeichen, Daten, Information, Wissen

In den meisten Wissensmanagement-Konzepten wird zwischen Daten, Information und
Wissen unterschieden. Nachstehend werden zwei Ansatze beschrieben, die diese
Begriffe in eine Hierarchie zu- und gleichzeitig in eine Abhangigkeit voneinander setzen
und eine Definition fir den Begriff Wissen bieten.”

3.1.1 Die Wissenstreppe

In dem Modell der ,Wissenstreppe“®® beschreibt North die Entwicklung von Zeichen,
Uber Wissen hin zur Wettbewerbsfahigkeit eines Unternehmens.

“e‘v Wettbewerbs-
a\eg\%" fahigeit

Kompetenz | + Einzigartigkeit

+ richtig
Handeln handeln

Koénnen + Wollen

+ Anwendungs-
Wissen bezug

. + Vernetzung
Informationen | (kontext,

Erfahrungen,
Erwartungen)

Daten + Bedeutung

Zeichen + Syntax RCAY

Abbildung 4: Die Wissenstreppe®’

Durch einen Syntax (Ordnungsregel) werden Zeichen (Buchstaben, Symbole, Ziffern)
angeordnet und werden somit zu Daten.

% ygl. Dick, Wehner 2002, S.15
% North 1999, S.40ff
2" North 1999, S.41
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Erst wenn den Daten durch den Menschen eine Bedeutung zugewiesen wird, werden
diese zu Informationen und kénnen als Grundlage fir Handlungen und Entscheidungen
dienen. An dieser Stelle erfolgt der Ubergang von Information zu Wissen. Die Informa-
tionen werden durch den Betrachter in einen personlichen Kontext gestellt, er richtet
sie an Erfahrungen und Erwartungen aus.

Wertschaffung kann im Unternehmen jedoch erst durch den Einsatz von Wissen erfol-
gen. Das Wissen muss durch den Anwendungsbezug in konkrete Handlungen umge-
setzt werden, North bezeichnet diese als das ,Kénnen®. Zu diesen Handlungen kann
es jedoch nur kommen, wenn auch ein ,Wollen*, also eine Motivation vorhanden ist.

Erfolgreich ist der Wissenseinsatz allerdings nur dann, wenn er zielgerichtet passiert
und Wissen zu Kompetenz wird. Die Kernkompetenzen sind die Kompetenzen, die das
Unternehmen einzigartig machen und es von der Konkurrenz unterscheiden. Sie sind
der Schlussel zur Wettbewerbsfahigkeit und die letzte Stufe der Wissenstreppe.

Steigt man auf der Treppe von unten nach oben, so handelt es sich um Daten-, Infor-
mations- und Wissensmanagement. Bestimmt man die Daten und das Wissen, die
man braucht aufgrund der Wettbewerbsfahigkeit, so spricht man von strategischem
Wissensmanagement.

3.1.2 Die Wissensmetapher

~Wissen (W) ist eine persénliche Féhigkeit, die als Produkt der Informati-
on (l), der Erfahrung (E), der Fertigkeit (F) und der Einstellung (E) ange-
sehen wird, die einem Individuum zu einem bestimmten Zeitounkt zur
Verfiigung stehen: W = | * EFE.**®

Dabei steht die Information flr explizites, enzyklopadisches oder kodiertes Wissen, das
heil3t Wissen, das bereits in Form von Symbolen, Sprache, Zeichnungen oder Doku-
menten vorliegt.

Erfahrung, Fertigkeit und Einstellung stehen fur das implizite oder auch stillschweigen-
de Wissen. Erfahrung ist Wissen, das durch Erlebnisse oder Beobachtung erlangt wur-
de. Fertigkeiten sind Fahigkeiten wie Geschicklichkeit, Gewandtheit oder Kompetenz.
Einstellungen sind Werte und Standards, die aus grundlegenden Vorstellungen
hervorgehen.

Durch die Verknlpfung von Informationen mit der eigenen Erfahrung, Einstellung und
Fertigkeit entsteht neues Wissen.?

% \Weggeman 1999, S.41
2 vgl. Weggeman 1999, S.41
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Nonaka und Takeuchi bezeichnen Wissen als ,dynamischen menschlichen Prozess

der Erklarung persénlicher Vorstellungen tiber die Wahrheit*.*

Wissen ist unumstritten in allen Theorien eine personliche Fahigkeit, die ein Individuum
in die Lage versetzt spezifische Aufgaben zu erfillen. Wissen ist dadurch stets an Per-
sonen gebunden und kann nicht ohne Weiteres in (Computer-)Systemen abgespei-
chert werden.

Im Gegensatz zu Informationen ist es abhangig von den Einstellungen, Perspektiven
und Absichten des Einzelnen.

Wissen erhéalt seinen Wert durch den Einsatz.

3.1.3 Wissen als Produktionsfaktor

In den letzten Jahren wird Wissen neben Arbeit, Kapital und Rohstoffen haufig als vier-
ter Produktionsfaktor bezeichnet.

Verglichen mit dem Faktor Arbeit ist Wissen jedoch weitaus unregelmafiger auf die
einzelnen Menschen verteilt. Die Ressource Wissen ist von Mensch zu Mensch (ber-
tragbar und verbraucht wenig Energie, ihre Anwendung ist kaum planbar.*'

Im Unterschied zu Kapital kann Wissen unbegrenzt und beliebig oft geteilt werden,
ohne an Wert zu verlieren. Es hat also einen zunehmenden Grenznutzen. Bei der Tei-
lung von Kapital oder Rohstoffen entsteht Verlust durch Reduktion, beim Wissen hin-
gegen entsteht Gewinn durch Kombination.*

Weitere Besonderheiten der Ressource Wissen sind, dass der wirtschaftliche Wert
heute mehr denn je abhangig ist von seiner Aktualitdt und die Qualitat und Quantitat
schwer bestimmbar sind.

Durch die enormen Unterschiede wird ersichtlich, dass sich Wissen nicht wie Kapital
managen lasst.

3.2 Die Organisation des Wissens

Einer der bekanntesten Ansatze im Bereich des Wissensmanagements stammt von
Nonaka und Takeuchi. Sie unterscheiden zwischen implizitem und explizitem Wissen.

Implizites Wissen ist subjektives Wissen oder auch Erfahrungswissen mit hohem Pra-
xisbezug. Beispiele sind subjektive Einsichten, Ahnungen oder Intuition. Es ist tief
verankert in die Tatigkeit und Erfahrung des Einzelnen und abhangig von den Idealen,
Werten und Gefiihlen. Es ist sehr personlich und lasst sich nur schwer mitteilen.*

% Nonaka, Takeuchi 1997, S.70

3 vgl. Weggeman 1999, S.21

%2 vgl. Wilke 1998, S.62

% vgl. Nonaka, Takeuchi 1997, S.73 und S.18f
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Explizites Wissen ist objektives Wissen oder auch Verstandswissen (Theorie). Es lasst
sich problemlos in Dokumente fassen, von einem Computer bearbeiten, elektronisch
weitergeben und in Datenbanken abspeichern.*

Implizites und explizites Wissen sind die Grundsteine einer komplementaren Bezie-
hung. Der standige Ubergang zwischen explizitem und implizitem Wissen fiihrt zu ei-
nem sich standig wiederholenden spiralférmigen Prozess und dient dem Unternehmen
als Grundlage der Wissensschaffung. Nonaka und Takeuchi bezeichnen diesen Vor-
gang als ,Wissensspirale®.

Die Wissensschaffung findet dabei auf drei Ebenen statt, auf der des Einzelnen, auf
der von Gruppen und der der Organisation. Wissensschaffung im Unternehmen ist
folglich nicht mdglich ohne Einzelinitiative und Interaktion innerhalb von Gruppen. Auf
Gruppenebene kann sich Wissen durch Dialog, Diskussion, Erfahrungsaustausch und
Beobachtung verstarken oder herauskristallisieren.*

Die Wissensschaffung wird von den vier Hauptprozessen der Wissensumwandlung
bestimmt:

e Dem Wandel von implizit zu explizit oder auch Externalisierung: Implizites Wissen
wird in Konzepte und Dokumente gefasst.

e Dem Wandel von explizit zu explizit oder auch Kombination: Verknipfung von ex-
plizit vorliegendem Wissen, hierbei kann neues Wissen entstehen.

e Dem Wandel von explizit zu implizit oder auch Internalisierung: Aufnahme von ex-
plizitem Wissen in den persoénlichen impliziten ,Wissensschatz®.

e Dem Wandel von implizit zu implizit oder auch Sozialisation: Direkte Weitergabe
von implizitem Wissen in der Praxis durch Nachahmung und Beobachtung.*®

Diese Wissensschaffung, bei der standig Mobilisierung und Umwandlung von Wissen

stattfinden, ist die Grundlage fiir Innovation, aus der ein Wettbewerbsvorteil entsteht.*’

Zur Umsetzung des Konzeptes bedarf es folgender praktischer Konsequenzen:*®
e Schaffung einer Wissensvision und Bildung einer Wissensgemeinschaft
o Erzeugung eines energiegeladenen Interaktionsfeldes
e Aufbau auf dem Entwicklungsprozess von Wissen
¢ EinflUhrung einer geeigneten Organisationsform, wie z.B. Hypertextorganisation

e Einrichtung eines Wissensnetzes mit der AuRenwelt

% vgl. Nonaka, Takeuchi 1997, S.73 und S.19
% vgl. Nonaka, Takeuchi 1997, S.24

% vgl. Nonaka, Takeuchi 1997, S.74

%" vgl. Nonaka, Takeuchi 1997, S.16

% vgl. Nonaka, Takeuchi 1997, S.256f
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3.3 Aufgaben des Wissensmanagements

Die beiden Grundfragen des Wissensmanagement lauten:

Welches Wissen haben wir und wie kdnnen wir es optimal nutzen?
Welches Wissen bendtigen wir in Zukunft und wie kénnen wir es beschaffen?

Daraus ergeben sich fir das Wissensmanagement folgende Aufgaben:

Wissensmanagement soll eine integrierte Sicht auf das implizite Wissen der Mitarbeiter
und das in Systemen und Dokumenten existente explizite Wissen erméglichen und
somit einen Uberblick iber das im Unternehmen vorhandene Wissen und die Kompe-
tenzen schaffen. Es soll dazu flhren, dass das Wissen zur richtigen Zeit am richtigen
Ort und auch in der richtigen Form verfiigbar ist.*

Die Wissensbasis eines Unternehmens setzt sich zusammen aus dem Wissen der ein-
zelnen Mitarbeiter — den Tragern des Wissens — das wiederum durch Vernetzung und
Zusammenarbeit zu neuem Wissen kombiniert wird. Wissensmanagement bedeutet
daher auch das Verwalten von menschlichen Ressourcen beziehungsweise von
menschlichen Talenten. Danach muss unter den Mitarbeitern eine Weitergabe von
individuellen Fahigkeiten stattfinden und schlieRlich sollen in ,best practices” Problem-
lésungen verallgemeinert werden.*

Wissensmanagement sollte im Unternehmen auf drei Ebenen ansetzen. Es muss In-
formations- und Kommunikationstechnologie zur Unterstutzung bereit stehen. Auf der
organisatorischen Ebene missen die Grundvoraussetzungen flir Kommunikation und
Austausch geschaffen werden. Die letzte und auch zentrale Ebene bildet das Human
Ressource Management, denn das Wissen liegt in den Kopfen der Mitarbeiter.

Durch Wissensmanagement kann ein schnellerer Zugriff auf Informationen erfolgen,
der Zeitaufwand bei der Informationssuche wird reduziert. Der direkte Zugriff auf alle
Informationen durch die Mitarbeiter fliihrt zu Produktivitatssteigerung und vermeidet
Redundanzen. Wissensmanagement flihrt auBerdem zur Férderung der Kommunikati-
ons- und Kooperationsbereitschaft und einer schnelleren und kostengunstigeren Ent-
scheidungsfindung. Kompetente Ansprechpartner kdnnen schneller und besser vermit-
telt werden. Durch den Einsatz des Wissens kommt es zu Innovationen und Kunden-
bindung.

Nach einer Fraunhofer Studie des Instituts flr Produktionsanlagen und Konstruktions-
technik aus dem Jahre 1998 erhoffen sich die Unternehmen durch den Einsatz von
Wissensmanagement an erster Stelle Kosten- und Zeiteinsparungen, dicht gefolgt von
Prozessverbesserung, Transparenz von Strukturen und Prozessen und Kundenorien-

tierung und -zufriedenheit.'

% vgl. Dick, Wehner 2002, S.16
0 vgl. Weggeman 1999, S.222
*1vgl. Herbst 2000, S.187f
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3.4 Das Bausteinmodell

Das Bausteinmodell von Probst, Raub und Romhardt stellt den Prozess des Wissens-
managements dar: Das Unternehmen muss zuerst Wissensziele festlegen, darauf folgt
eine Identifikation des im Unternehmen vorhandenen Wissens. Neues Wissen, das
noch nicht im Unternehmen vorhanden ist, aber durch die Wissensziele als wichtiges
Wissen definiert wurde, wird durch den Erwerb und die Entwicklung von Wissen be-
schafft. Ist die Wissensbasis definiert und vorhanden muss das Wissen durch die Wis-
sens(ver)teilung den einzelnen Mitarbeitern verfligbar gemacht werden. Nun folgt der
wohl wichtigste Schritt: Die Nutzung des Wissens.

Abschlielend erfolgt die Bewahrung und die Bewertung des Wissens bevor der Pro-
zess erneut durchlaufen wird.

Wissens- a Feedback Wissens-
Ziele - bewertung
A
\ 4
Wissens- Wissens-
identifikation bewahrung

—/ ,,,,,

Wissens-
erwerb

Wissens-
nutzung

Wissens-
(ver)teilung

Wissens-
entwicklung

Abbildung 5: Das Bausteinmodell*

Im Folgenden sollen die einzelnen Punkte und MalRnahmen des Bausteinmodells er-
lautert werden.

3.4.1 Wissensziele

Die Wissensziele missen aus der Unternehmensstrategie abgeleitet sein und sind
richtungsweisend fur die Aktivitaten des Wissensmanagement.

Es werden normative, strategische und operative Ziele unterschieden. Auf den einzel-
nen Ebenen werden verschiedene Wissensziele definiert und Wege zu deren Ldsung

2 Probst, Raub, Romhardt 1998, S.56
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bestimmt. Normative Wissensziele dienen der Schaffung einer wissensbewussten Un-
ternehmenskultur und Unternehmenspolitik, die die Teilung und Weiterentwicklung der
Fahigkeiten des Einzelnen unterstitzen. Durch rechtliche Rahmenbedingungen (Ge-
heimhaltung, Patente), Leitbilder, Zukunftsvisionen und Kommunikationsstile soll der
Stellenwert des Wissens fir die Organisation bestimmt werden.

Durch die strategischen Wissensziele werden das Kernwissen und der zukiinftige
Kompetenzbedarf bestimmt und die Voraussetzungen fir WM durch Organisations-
struktur und Managementsysteme geschaffen. Es sollen Rahmenbedingungen und
Bewertungskriterien fiir die operative Ebene geschaffen werden. Hierzu werden mittel-
und langfristige Entscheidungen im Bezug auf WM-Systeme, Kooperationen, Festle-
gung von Kern- und Peripherkompetenzen, Schaffung von Handlungs- und Interakti-
onsspielraumen getroffen.

Die operativen Wissensziele bestimmen die organisatorischen Prozesse, also die
Steuerung von Wissensflissen sowie Erwerb, Einsatz, Verarbeitung, Speicherung,
Weitergabe und Profit.**

3.4.2 Wissensidentifikation

Mit der Wissensidentifikation soll eine Transparenz iber das im Unternehmen (intern)
und im Umfeld des Unternehmens (extern) vorhandene Wissen geschaffen werden.
Das verfligbare Wissen wird analysiert und dargestellt. Externe Wissenstrager- und
quellen kénnen dabei Experten, Professoren, Berater, Lieferanten und Kunden sowie
Unternehmensverbande, Archive, externe Datenbanken, Fachzeitschriften und das
Internet sein. Zur ErschlieBung der externen Wissensquellen kdénnen zusatzlich
Spezialisten (Informationsmanager) hinzugezogen werden.

Das Unternehmen muss sich bewusst werden, welches Wissen und welche Kompe-
tenzen im Unternehmen vorhanden sind um diese nutzen zu kénnen. Zudem mussen
Trends im Wissensumfeld des Unternehmens beobachtet werden. Das vorhandene
Wissen muss auch nach Wegfall eines Mitarbeiters im Unternehmen erhalten bleiben.
Gefordert werden kann die Wissensidentifikation durch Vernetzung und den Abbau von
Hierarchien, wodurch ein offenerer Kommunikationsstil entsteht.

Auf dieser Ebene missen als Ausgangspunkt fir Wissenserwerb und Wissensentwick-
lung auch Wissensliicken (Differenz zwischen vorhandenem und bendétigtem Wissen)
identifiziert werden. *

* vgl. Weggeman 1999, S.228f
* vgl. Probst, Raub, Romhardt 1998, S.128ff
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3.4.3 Wissenserwerb
Wissenserwerb steht fur die externe Beschaffung von neuem Wissen.

Gerade in den Beziehungen zu Kunden und Lieferanten (und anderen Stakeholdern)
steckt oft ein nicht ausgeschdpftes Wissenspotential.

Durch die Einbindung von Experten als externe Berater oder auch als neue Mitarbeiter
in das Unternehmen und durch den Aufbau von Beziehungen zu besonders innovati-
ven Unternehmen kann zusatzliches Know-how erworben werden.

Durch diese Austauschbeziehungen entsteht ein Wissensmarkt.

Im Unternehmen kann es zu Abwehrreaktionen gegenuiber externem Wissen kommen,
das Wissen muss daher mdglichst gut zum bereits vorhandenen passen. Zudem ist es
von Vorteil, diejenigen, die das Wissen spater anwenden sollen, frihzeitig hinzuzuzie-
hen. Nur dann kann Sozialisation stattfinden.*’

Weitere Potentiale flir den Wissenserwerb bieten Strategische Allianzen und im Ex-
tremfall auch Ubernahmen.*

3.4.4 Wissensentwicklung

Kontrar zum Wissenserwerb geht es bei der Wissensentwicklung um den unterneh-
mensinternen Aufbau von neuem Wissen. Wissen entwickeln bedeutet neue Ideen,
Fahigkeiten, innovative Produkte und leistungsfahigere Prozesse zu entwickeln.

Die interne Wissensentwicklung muss dabei kostengiinstiger sein, als der externe Er-
werb des aquivalenten Wissens.

Voraussetzung fir die Wissensentwicklung sind die Schaffung von Freirdumen und die

Férderung von Kreativitat.*’

Wissen muss aufgrund seiner kurzen Lebensdauer standig erneuert werden, daher
stehen Wissen und Lernen im Bezug zueinander.
3.4.4.1 Organisationales Lernen

Der Veranderungsprozess der organisationalen Wissensbasis wird auch organisationa-
les Lernen genannt.

,Lernen ist das Durchlaufen eines Prozesses, durch den — implizit oder explizit — das
Wissen bereichert wird.“ *® Da jeder Mensch Informationen und Wissen verschieden
bewertet entsteht durch diesen Prozess neues Wissen.

% vgl. Weggeman 1999, S.234f

*® Probst, Raub, Romhardt 1998, S.147ff

*" vgl. Probst, Raub, Romhardt 1998, S.177ff
48 vgl. Weggeman 1999, S.50f
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Argyris und Schon unterscheiden in ihren Lerntheorien (1979) in drei Ebenen des Ler-
nens:*

e ,Single-loop-learning® oder auch Anpassungslernen bezeichnet das Lernen inner-
halb vorgegebener Normen und Ziele.

e ,Double-loop-learning” oder auch Veranderungslernen bezeichnet das Lernen, bei
dem die vorgegebenen Normen und Ziele hinterfragt werden.

e  Deutora-Lernen® ist der Prozess des Lernens zu Lernen.

Die Wissensspirale® stellt die Ubergénge zwischen implizitem und explizitem Wissen
auch als vier Lernprozesse dar.

Das ,Sozialisieren® lebt vom Beobachten und Imitieren, es entsteht eine Meister-
Geselle-Lehrling-Beziehung.

Beim ,Externalisieren” wird Wissen in Worten ausgedruckt. Das implizite Wissen wird
in expliziten Konzepten (Modelle, Metaphern usw.) artikuliert.

Das Studieren und die Verknipfung von bestehendem Wissen nennt man ,Kombinie-

“

ren-.

Hinter dem Internalisieren verbirgt sich das ,learning by doing®. Es werden Erfahrungen
aus der Sozialisation, der Externalisierung und der Kombination in den individuellen
Wissensbestand aufgenommen.®’

Eng verbunden mit dem Vorgang des Lernens ist das Verlernen. Da das meiste Wis-
sen einem Lebenszyklus unterliegt, muss nach einer bestimmten Zeit der Abbau von
Wissen, das Vergessen erfolgen.*

3.4.5 Wissens(ver)teilung

Um Mehrwert zu erzielen, muss das richtige Wissen zur richtigen Zeit am richtigen Ort
zur Verfigung stehen, durch die Verteilung wird das Wissen nutzbar gemacht. Man
spricht auch von Wissenstransfer oder Wissensstreuung.

Die Wissens(ver)teilung unterliegt 6konomischen und organisatorischen Grenzen, nicht
jeder kann alles wissen und nicht jeder soll alles wissen.

Hierarchische und funktionale Barrieren fihren in Unternehmen zu unverbundenen
Wissensinseln; diese fiihren zur Zerstiickelung der organisationalen Wissensbasis.*®

Fur die Wissensteilung missen Wissensnetzwerke geschaffen und die Bereitschaft
und Fahigkeit der Individuen zu Kommunikation und Austausch geférdert werden.

9 vgl. Probst, Biichel 1998, S.35ff

% vgl. Nonaka, Takeuchi 1997, S.84ff

*" vgl. Weggeman 1999, S.55

%2 vgl. Herbst 2000, S.36ff

%% vgl. Probst, Raub, Romhardt 1998, S.255
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Die Aufgaben der Wissensteilung umfassen drei Gebiete:*
o Multiplikation des Wissens durch Verteilung
e Sicherung und Teilung vergangener Erfahrungen

e simultaner Wissensaustausch, der zur Entwicklung neuen Wissens fuhrt

3.4.6 Wissensnutzung

Die Anwendung und der produktive Einsatz der Ressource Wissen sind die Ziele des
Wissensmanagements. Nur durch die Nutzung kann Wissen zum Erfolg eines Unter-
nehmens beitragen. Alle Prozesse des Wissenserwerbs und der Wissensentwicklung
mussen darum auf die Nutzung des Wissens ausgelegt sein.

In dieser Phase entsteht durch die Umsetzung des Wissens in Produkte, Entwicklung
oder Geschéftsprozesse ein Mehrwert.>

3.4.7 Wissensbewahrung

Wissensmanagement macht nur Sinn, wenn es auch einen aktiven Prozess des Ver-
lernens unterstitzt. Die Halbwertszeit von Wissen ist gering. Das bewahrungswirdige
Wissen muss selektiert werden.

Die Wissensbewahrung muss auch der Frage gerecht werden, wie sich das Unterneh-
men vor Wissensverlusten schitzen kann. Eine Moglichkeit ist, wichtige Mitarbeiter
durch Anreize und Austrittsbarrieren im Unternehmen zu halten.

Eine andere Moglichkeit ist die Explizierung von bewahrungswirdigem Wissen und
dessen Speicherung. Dadurch kann ein organisationales Gedachtnis geschaffen wer-
den. Voraussetzung ist die Schaffung einer gemeinsamen Sprache.*®

3.4.8 Wissensbewertung

,Was man nicht messen kann, das kann man auch nicht managen!"‘j7

Bisher stellt die Wissensbewertung ein weitgehend ungeldstes Problem des Wissens-
managements dar. Bei Wissen handelt es sich um eine nicht-monetare Groflie. Mess-
bar sind die Investitionen, nicht aber eine durch das Wissensmanagement erreichte
Gewinnsteigerung. Es gibt kaum ,Wissensindikatoren® mit denen sich der Wert des
Wissens bestimmen I&sst.

Durch die Bewertung des Wissens soll eine Art ,Wissenscontrolling“ bewirkt werden.

* Probst, Raub, Romhardt 1998, S.259

*® vgl. Weggeman 1999, S.242f

% vgl. Probst, Raub, Romhardt 1998, S.285ff

*" anonyme Managementweisheit: vgl. Probst, Raub, Romhardt 1998, S.317
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Probleme bei der heutigen Wissensmessung bestehen darin, das nicht das Wichtige
und oft das Falsche gemessen wird. Hinzu kommt, dass mit den falschen Malistaben
gemessen wird. Oft erfolgen auch Messungen, bei denen niemand weif3, woflr sie ei-
gentlich gut sind. Quantitative Messgrofien werden den qualitativen vorgezogen und
der Vergleich mit externen Wettbewerbern wird vernachléssigt bzw. ist nicht méglich.*®

Wissen kann nicht einfach wie Kapital bilanziert werden. Um im Bereich der Wissens-
bewertung Erfolge zu erzielen werden Methoden zur Messung der normativen, strate-
gischen und operativen Wissensziele benétigt.>®

Bei vielen Unternehmen (z.B. Microsoft, Coca Cola, SAP) existiert eine grol3e Differenz
zwischen dem Buchwert und dem Aktienwert.

Diese Differenz wird im Wissensmanagement haufig auf das intellektuelle Kapital (bzw.
intangible assets / immaterielle Vermogenswerte) zurlickgefihrt. Nach Sveiby setzt
sich dieses zusammen aus dem internen Strukturkapital (Infrastruktur, Prozesse, IT-
Systeme, Unternehmenskultur), dem externen Strukturkapital (Beziehungen zu Stake-
holdern, Markenname und Image) und dem Human Kapital (Fahigkeiten, Ausbildung,
Erfahrung, Weiterbildung).®

Klassische Unternehmensbewertungen beziehen sich auf die Vergangenheit, Bewer-
tung des intellektuellen Kapitals oder auch des Wissens eines Unternehmen muissen
sich auf die Zukunft beziehen (Prognosen).

Fur die Wissensbewertung gibt es verschiedene Ansatze, es wird dabei in zwei Grup-
pen unterschieden: Bei den deduktiv summarischen Ansatzen (Bsp. Tobins’s q, Markt-
wert-Buchwert-Relationen) wird die Differenz zwischen Markt- und Buchwert bestimmt.
Die induktiv analytischen Ansatze (Bsp. Balanced Scorecard, Skandia Navigator) be-
werten einzelne Aspekte der Wissensbasis.®'

3.4.8.1 Balanced Scorecard

Die Balanced Scorecard wurde von Kaplan und Norton im Rahmen einer von der
KPMG Wirtschaftsprifungs- und Unternehmensberatungsgesellschaft geforderten Stu-
die zur ,Steigerung der Aussagekraftigkeit traditioneller finanziell orientierter Kennzah-
len“ Anfang der 90er Jahre entwickelt. Sie stellt einen Ansatzpunkt zur Integration der
Wissensbewertung in organisatorische Bewertungssysteme dar.

,Die Balanced Scorecard ist somit ein strategisches Managementinstru-
ment, welches eine Verbindung zwischen langfristigen Unternehmenszie-
len und operativen Eingriffen in die organisatorische Wissensbasis her-
zustellen sucht.®

%8 vgl. North 1999, S.184ff

%% vgl. Probst, Raub, Romhardt 1998, S.317ff
€ Sveiby 1998

% vgl. North 1999, S.188

62 Propst, Raub, Romhardt 1998, S.325
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In diesem Modell wird das Unternehmen aus vier Perspektiven betrachtet: Kundenper-
spektive, finanzielle Perspektive, Perspektive der internen Geschaftsprozesse und der
Lern- und Entwicklungsperspektive. Flr die einzelnen Perspektiven werden Kennzah-
len zur Messung festgelegt. So konnen eine hohe Anzahl kritischer Variablen in ihren
Ursache-Wirkungs-Zusammenhangen betrachtet werden.

Die Balanced Scorecard ist ein Ansatz flr das strategische und operative Manage-
ment, sie ist auf jeder Hierarchieebene anwendbar und hélt einen Zeithorizont fest.*

3.5 Voraussetzungen fir die Einfiuhrung von
Wissensmanagement

Eine Organisation, in der Wissensmanagement praktiziert werden soll, muss durch
eine Kultur gepragt sein, die Talente fordert und zu Kreativitat und Innovation anregt.
Diese Kultur beeinflusst das Denken und Handeln der Mitarbeiter im Bezug auf Wis-
sen. Neben den Mitarbeitern muss auch das Management die richtige Einstellung zu
WM besitzen, Wissen muss als wichtiger Produktionsfaktor erkannt und auch geférdert
werden.*

Der Austausch von Wissen setzt Vertrauen zwischen den Mitarbeitern untereinander
und auch zum Unternehmen voraus.

Wichtige Aspekte sind das Organisationale Lernen und die Formulierung von Wissens-
zielen. Zu Beginn gilt es das erfolgskritische Wissen zu identifizieren.

Probleme bei der Einfiuhrung von WM kénnen die Akzeptanz bei den Mitarbeitern
(,Wissen ist Macht“), die Ubertragung der Theorie in die Praxis und die Komplexitat
des Themas sein.

Eine wissensorientierte Fihrung sorgt fir eine dauerhafte Verankerung der Wissens-
management-Prozesse, die Verbindung von Geschafts- und Wissenszielen und die
Steuerung der Prozesse:®

¢ Wissensorientierte Filhrungsorganisation (Definition von Flihrungsrollen)

e Wissensorientierte Fuhrungsinstrumente (FUhrungsgréen zur Messung von
Wissensnutzung)

o Wissensorientierte Flhrungsprozesse (Integration der Vertreter aller Prozesse,
Verbindung zur Personalentwicklung)

8 vgl. Probst, Raub, Romhardt 1998, S.324f
% vgl. Weggeman 1999, S.257
% Bach 2000, S.98ff
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Schmidt nennt sieben Hindernisse die beim Austausch von Wissen auftreten kdnnen,
diese sollten durch ein umfassendes Wissensmanagement (iberwunden werden:®

3.6

Problembewusstsein: Was mdchte ich wissen?

Transparenz: Wer besitzt dieses Wissen?

Organisation: Wann und wie ist derjenige, der das Wissen besitzt, erreichbar?
Kommunikation: Welche technischen Moglichkeiten kann ich einsetzen?
Motivation: Warum will mir jemand helfen?

Formulierung: Kann ich meinen Gesprachspartner verstehen?

Vertrauen: Verstehe ich die Antwort richtig?

Technologien fur das Wissensmanagement

Wissensmanagement-Systeme greifen auf den Ebenen von Information (Externalisie-
rung / Explizites Wissen) und Wissensvermittlung (Skill-Management) ein.

Viele Softwareanbieter haben ihren Systemen in den letzten Jahren eine Wissensma-
nagementkomponente hinzugefiigt. Wissensmanagement-Systeme ermdglichen neue
Formen der Wissensnutzung und -suche. Das Wissen kann den Mitarbeitern bei-
spielsweise parallel zu den Geschéftsprozessen zur Verfiigung gestellt werden.®

Wissensmanagement ist aber mehr als die Installation einer Software. Die Technik
kann im WM nur als ,Mittel zum Zweck“ gesehen werden, im Mittelpunkt steht der
Mensch.

Es gibt nur wenige spezielle Wissensmanagement-Systeme — Grundlage sind meist
bereits bekannte Technologien, die miteinander verkniipft werden:®

Data Warehouse
Dokumenten-Management-Systeme
Workflow-Management-Systeme

Groupware (CSCW) / Kommunikationsunterstitzung
Retrieval-Systeme

Content-Management-Systeme

Netztechnologien

% Schmidt 2000, S.26
87 vgl. Osterle 2000, S.23
% ygl. Jansen, Thiesse, Bach 2000, S.172ff
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Die Vorhaben im Wissensmanagement sollten auf die vorhandene Systemarchitektur
Rucksicht nehmen.

Folgende Instrumente kénnen fir die Umsetzung des Bausteinmodells herangezogen
werden:

Wissensidentifikation

Expertenverzeichnisse, Skills Datenbanken, Wissenskarten (grafische Verzeichnisse
von Wissenstragern, Wissensbestanden, Wissensquellen, Wissensstrukturen und Wis-
sensanwendungen), Information Retrieval, Klassifikation und Dokumenten-
Management.®®

Wissensverteilung
Datennetze und Groupware, Intranet, Workflow-Management, Dokumenten-
Management, Kommunikationsmedien (E-Mail, etc), Computer unterstiitztes Lernen.”

Wissensbewahrung
Dokumenten-Management-Systeme, Anreizsysteme, Datenbanken, Data Warehou-
sing.

Unterstitzt wird der elektronische Wissenstransfer durch Vertrauen, Anreize, Nutzen,
Qualitat, Konsequenz, Interessenbasierung und face-to-face Kontakte.

Schadlich hingegen sind: Angst, Nutzlosigkeit, Datenschrott, Halbherzigkeit, Verord-
nung und reine Virtualitat.”

Bei der technischen WM-Umsetzung besteht folgende Gefahr:

LStatt auf Gruppen und Personen einzugehen werden héufig informati-
onstechnologische Lésungen bevorzugt und implementiert.

Es fehlt zunehmend am wahren Respekt vor dem Menschen. Menschen
werden als wandelnde ,Kompetenzportfolios’ konzeptualisiert, deren
,Skills’ effizient (aus)genutzt werden miissen.

% vgl. Probst, Raub, Romhardt 1998, S.107ff
7 vgl. Probst, Raub, Romhardt 1998, S.241ff
" Romhardt 2002, S.88

2 Romhardt 2002, S.6
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4 Customer Knowledge Management

Der fir das Wissensmanagement bekannte Satz: ,If we only knew what we know!* wird
durch das Customer Knowledge Management um die Wendung ,If we only knew what
our customers know!* erweitert.

In den Managementansatzen ,CRM" und ,Wissensmanagement® wurde ein wesentli-
cher Faktor bisher weitestgehend aufier Acht gelassen: Das Wissen des Kunden.

Der Wandel vom Verkaufer- zum Kaufer-Markt und die zunehmend erschwerte Kun-
denbindung fuhrten zu Entwicklungen im Bereich des Customer Relationship Mana-
gement. Nach dem Leitspruch: ,retention is cheaper than acquisition“ zielt CRM darauf
ab, die Bindung der Kunden an das Unternehmen zu starken und somit langfristige und
profitable Kundenbeziehungen aufzubauen. Hierzu wird moglichst viel Wissen (meist in
Data Warehouses) Uber den einzelnen Kunden gesammelt, aufbereitet (Data Mining)
und schlieBlich zur Personalisierung von Produkten, Dienstleistungen und Kommunika-
tion eingesetzt. Ziel ist dabei die Erh6hung der Kundenzufriedenheit. Der Kunde nimmt
eine passive Rolle ein.

Gesichtspunkte des Wissensmanagements wurden in diesem Bereich jedoch weitest-
gehend vernachlassigt. Aufgezeichnet wurden die Kommunikation und Stammdaten
des Kunden — sein grotes Potential seine Winsche, seine Vorstellungen und ganz
besonders sein Wissen wurden bisher jedoch eher stiefmiitterlich behandelt.”

Wissensmanagement wird in den meisten Unternehmen bis heute ausschlieRlich auf
das interne Wissen, also das der Mitarbeiter und Teams angewandt, auch wenn bereits
bei Nonaka und Takeuchi Ansatze eines ganzheitlichen WM zu finden sind.

Die Frage, was japanische Unternehmen besser machen als z.B. europaische Unter-
nehmen beantworten Nonaka und Takeuchi folgendermafen:

Japanische Wettbewerber haben immer ein offenes Ohr fiir neue Er-
kenntnisse oder Hinweise von Zulieferern, Kunden, Handlern, Behérden
und sogar Konkurrenten. In schwierigen Zeiten sammeln japanische Un-
ternehmen fast verzweifelt externes Wissen. Zeiten der Unsicherheit
zwingen nicht nur japanische Unternehmen dazu, aul8erhalb des eigenen
Hauses nach Wissen zu suchen.

Das Besondere an den sténdigen Verbesserungen bei japanischen
Wettbewerbern ist aber die Verkniipfung von Aullen und Innen. Externes
Wissen wird Teil der Wissensbasis des Unternehmens und wird von den

"3 vgl. Geib, Riempp 2002, S.394
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Entwicklern neuer Technologien und Produkte genutzt. Es findet eine
Umwandlung statt.“ ™

In diesem Zusammenhang wird in Japan auch von einer ,virtuellen Unternehmung®
gesprochen. Diese setzt nicht auf das eigene Wissen, sondern auf das externer Part-
ner (Kunden, Zulieferer, Konkurrenten, Spezialisten).”

Auch im Bausteinmodell ist die Rede vom Erwerb externen Wissens. So schreiben
Probst et al. von der Wichtigkeit im ,Baustein Wissenserwerb® Importkanale flr Stake-
holder-Wissen aufzubauen.”

Das Management von internem Wissen konzentriert sich auf Produktivitats- und Effi-
zienzsteigerung durch bereits im Unternehmen vorhandenes Wissen. ,Fir dagegen
strategische und auf Veranderung ausgerichtete Prozesse, wie Strategieentwicklung
und Leistungsinnovationen, reichen Ansatze, die sich am bereits vorhandenen Wissen
orientieren, nicht aus.“”’

Durch CKM sollen das Wissen und die Kreativitdt des Kunden fiir den Erfolg des Un-
ternehmens eingesetzt werden, indem sie gewonnen, geteilt und weiterentwickelt wer-
den.

CKM st ein auf den Kunden erweitertes Wissensmanagement. Der Kunde wird von
seinem passiven Standpunkt zum aktiven Wissenspartner emanzipiert. CKM beruht auf
Zusammenarbeit.”

Ein Beispiel fir das Vorgehen im Customer Knowledge Management nennen Gibbert
et al. in ihrem Artikel ,Five styles of Customer Knowledge Management, and how smart
companies use them to create value®:

Anstatt sich auf die von den Arzten gefiihrten Krankenakten zu verlassen, bat die siid-
afrikanische Krankenversicherung ,,Old Mutual® ihre Patienten, selbststdndig Angaben
Uber Gesundheitszustand und Behandlung zu machen. Die Patienten konnten hierzu
von zu Hause aus elektronische Formulare ausfillen. Das Resultat waren genauere
und zahlreichere Informationen. Hieraus entstanden unter anderem neue Versiche-
rungsprodukte.”

* Nonaka, Takeuchi 1997, S.16

"® vgl. Nonaka, Takeuchi 1997, S.21

e vgl. Probst, Raub, Romhardt 1998, S.164
" vgl. Korell, Spath 2003a, S.8

"8 vgl. Gibbert, Leibold, Probst 2002, S.460ff
" vgl. Gibbert, Leibold, Probst 2002, S.459f
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4.1 Kundenwissen

CKM befasst sich mit Wissen vom, tiber und fiir den Kunden.*
Der Kunde ist oft wissender, als das Unternehmen denkt, beziehungsweise wahrneh-
men mochte — nicht selten wird der Kunde fiir dumm verkauft.

Vor dem Kauf informiert sich der Kunde Uber Konkurrenzprodukte, Preise und Leistun-
gen, aber auch allgemein zu Technologien oder Themen. Weiteres Wissen besitzt er
durch seinen persdénlichen Hintergrund wie Beruf und Interessen.

Da das Thema noch relativ neu ist, gibt es derzeit noch keine einheitliche wissen-
schaftliche Definition flr den Begriff des Kundenwissens.

Ein Ansatz zur Definition ist die Unterscheidung in drei Typen von Kundenwissen:®'
o Data-derived customer knowledge (strukturierte Daten z.B. aus Transaktionen)

e Human customer knowledge (entsteht vorwiegend durch die persénlichen In-
teraktion zwischen Menschen / z.B. Erlduterungen oder Anmerkungen des Kun-
den)

e Tacit-unstructured, difficult-to-express customer knowledge (Wissen das z.B.
eine Verkaufsperson ,im Geflihl hat®.)

Eine weiterer Ansatz ist die Aufspaltung des Wissens in: %

o Wissen des Kunden (Markteinschatzung, Wissen ber Wettbewerber, Wissen
Uber Anwendungen, Technologien, kiinftige Losungsmdéglichkeiten etc.)

e Wissen Uber den Kunden (Lebenssituation, Vorhaben, Bedulrfnisse und Bezie-
hungen, Kaufgewohnheiten etc.)

e Wissen fur den Kunden (Produktinformationen etc.)
Hieraus resultiert ein Prozess des Wissensaustauschs zwischen den beiden Parteien.

Das Wissen kann direkt vom Kunden stammen (externes Kundenwissen), ist aber auch
teilweise schon im Unternehmen, bei den Mitarbeitern vorhanden (internes Kunden-
wissen). Neben dem Unternehmen und den Kunden verfiigen auch noch andere In-
stanzen Uber Kundenwissen. Dies konnen die Kunden der Kunden, Lieferanten und
Partner oder auch die eigene Konkurrenz sein. ®

Marketing, Vertrieb und Service sind Bereiche im Unternehmen, die als Quellen flr
Kundenwissen dienen kénnen, hier finden kundenbezogene Prozesse statt.

8 vgl. Korell, Spath 2003b, S.16

81 vgl. auch Davenport 1998

82 vgl. Garcia-Murillo, Annabi 2002, S.875f / Probst, Raub, Romhardt 1998, S.164
8 vgl. Korell, Spath 2003, S.15
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4.2 Nutzen von Kundenwissen

Einem Unternehmen entstehen durch den Einsatz von Kundenwissen zahlreiche Vor-
teile.

Das Produkt- und Dienstleistungsangebot kann besser auf den Kunden angepasst
werden, da seine Winsche und Anforderungen bekannt sind. Dies steigert den Umsatz
und senkt gleichzeitig die Kosten im Bereich der Entwicklung. Parallel wird die Kun-
denbindung und Loyalitat durch die angepassten Produkte erhoht. Der Entwicklungs-
prozess kann beschleunigt und somit die ,time-to-market” verbessert werden.

Kundenwissen dient nicht nur der Verbesserung von bestehenden Produkten, sondern
auch besonders dem Bereich Innovation. Kunden bringen oft véllig neue Ideen ein, aus
denen neue Produkte entstehen kdnnen. Die Anzahl und der Erfolg von Innovationen
werden verbessert.

Durch die Interaktion mit dem Kunden kénnen Trends frihzeitig erkannt werden, hier-
durch entsteht wettbewerbsrelevantes Wissen. Chancen und Risiken konnen friih iden-
tifiziert werden.

Durch die Zusammenarbeit mit dem Kunden entstehen Synergien.®

4.3 Management von Kundenwissen

Der Kernpunkt des CKM ist aquivalent zum klassischen Wissensmanagement der Ein-
satz des Wissens. Dazu muss das Wissen zunachst erworben werden. Deshalb ver-
langt CKM ein auf den Kunden abgestimmtes Wissensmanagement.

Zusatzlich muss fiir die Kooperation mit dem Kunden ein geeigneter Rahmen geschaf-
fen werden. Eine Losung ist dafur der Einsatz einer Business Community.

Grundlage fiir das Management von Kundenwissen ist die systematische Erfassung
des Wissens an den Schnittstellen. Danach bedarf es der entsprechenden Aufberei-
tung und der Weiterleitung bzw. der Verflgbarmachung des Wissens an der richtigen
Stelle im Unternehmen. Dort muss es dann zielgerichtet eingesetzt, aber auch weiter-
entwickelt werden.® In diesem Ablauf sind eindeutig die Elemente des Bausteinmo-
dells wiederzuerkennen.

Weitere Voraussetzungen fiir das Management von Kundenwissen:*
e eine auf den Kunden ausgerichtete Aufbau- und Ablauforganisation
e geschulte Mitarbeiter

e eine innovationsfreundliche und kundenorientierte Unternehmenskultur

8 vgl. Garcia-Murillo, Annabi 2002, S.877
8 vgl. Fleischer, Klinkel 2003 S.94
8 vgl. Fleischer, Klinkel 2003 S.95f
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Doch warum sollten Kunden ihr Wissen teilen, um daraus Werte fir das Unternehmen
zu schaffen? Gerade im Bereich des impliziten Wissens ist der Wissenserwerb sehr
schwer.

Es muss eine Vertrauensbasis geschaffen werden. Fir den Kunden muss ebenfalls ein
Mehrwert entstehen und der Rahmen der Kooperation muss stimmen.

Der Zementhersteller Holcim betreibt eine Wissenstauschplattform, auf der auch E-
Business betrieben wird. Die Firma erstellte fir Kunden eine Plattform zur Kommunika-
tion und kommuniziert so nicht nur Gber Pressemitteilungen mit ihnen. Die Kunden fan-
den daran besonders gut, dass ihre Vorschlage ernstgenommen wurden.?’

Ein weiteres Beispiel fur den Einsatz von Kundenwissen ist der Internethandler ama-
zon.com. Jeder Kaufer kann Buchbesprechungen schreiben und somit entsteht eine
Plattform flur Buchliebhaber. Zusatzlich wird fir jeden Kunden eine Bestellhistorie hin-
terlegt. Dieses Kundenwissen kann mit den Autoren geteilt werden und ein natzliches
Anzeichen dafiir sein, was der Kunde in Zukunft lesen wird.

4.3.1 Five styles of customer knowledge management

Gibbert et al. definieren funf Arten des CKM, die sich bei ihren Untersuchungen in ver-
schiedenen Unternehmen herauskristallisiert haben. Die Ansatze stellen die verschie-
denen Formen der Kommunikation zwischen den beiden Parteien dar.®

Prosumerism

Das Wort Prosumerism setzt sich zusammen aus ,producer® und ,consumer® und soll
darstellen, dass die Konsumenten auch gleichzeitig Hersteller sein kbnnen. Im Bezug
auf Wissen entsteht eine Koproduktion. Als Beispiel wird IKEA genannt, der Kunde
kauft hier das Mobelstlick und baut es dann selbst auf. Der Fokus liegt auf verbesser-
ten Produkten und dem Gewinn daraus.

Systeme flir Planung, Kontrolle und Entscheidungsunterstiitzung kommen zum Ein-
satz. Messbar wird der Erfolg durch Effizienz und Effektivitdt sowie Kundenzufrieden-
heit und -erfolg. Die Interaktion mit dem Kunden ist dabei eher gering.

Team-based co-learning
Das Unternehmen lernt vom Kunden. Es lernt seine Bedirfnisse und Anforderungen
kennen und kann danach seine Produkte und Dienstleistungen ausrichten.

Das Teamlernen soll erleichtert werden, um mit systematischen Veranderungen besser
umgehen zu kdénnen. Hierzu erfolgt der Einsatz von Teamwork, Qualitatsprogrammen,
Empowerment und Teambesuche beim Kunden.

Der Erfolg wird durch die Systemnutzung, Qualitat und die Kundenzufriedenheit sicht-
bar.

8 vgl. Gibbert, Leibold, Probst 2002, S.462f
8 vgl. Gibbert, Leibold, Probst 2002, S.464ff
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Mutual Innovation

Die meisten Innovationen werden vom Endanwender angestol’en. Es entsteht eine
Zusammenarbeit mit dem Kunden. Der Schwerpunkt liegt hier auf der Entwicklung
neuer Produkte und Prozesse. Es sollen grotmaoglicher Nutzen und neue Ideen aus
dem Wissen des Kunden gezogen werden. Hierzu werden ldeenmarkte, Brainstorming
und Systeme zur Unterstlitzung der Ideenfindung eingesetzt. Der Erfolg kann durch
den ROI von neuen Produkten und Prozessen sowie den Erfolg beim Kunden gemes-
sen werden.

Communities of creation

Communities sind Gruppen von Menschen mit gleichen Interessen, die ihr Wissen un-
tereinander austauschen. Dies kdnnen beispielsweise Testuser fir eine Software sein,
die sich Uber Newsgroups und Chat austauschen. Diese Art des Erwerbs von Kunden-
wissen funktioniert aber nicht nur virtuell, sondern auch in realen Testshops, in denen
Unternehmen den Kunden ihre Prototypen vorstellen und diese bewerten lassen.

Joint intellectual property

Das Unternehmen agiert so, als ,gehére“ es den Kunden. Der Erfolg des Unterneh-
mens wird zum Erfolg des Kunden und umgekehrt. Der Kunde wird nicht nur an der
Entwicklung von Dienstleistungen und Produkten beteiligt, sondern bestimmt den zu-
kiinftigen Kurs des Unternehmens mit.

4.3.2 Probleme beim Erwerb von Kundenwissen

Probleme bei der ErschlieBung von Kundenwissen kénnen dadurch entstehen, dass
das Kundenwissen im ganzen Unternehmen verteilt ist, Marketing, Service, Vertrieb —
alle haben Kontakt zum Kunden. Die einzelnen Abteilungen haben verschiedene Inte-
ressen, dies erschwert das Kundenwissen an einer Stelle zu konzentrieren. Die ver-
schiedenen Typen von Kundenwissen mussen auch verschieden behandelt werden.

Haufige Stolpersteine:*

o Kunden mussen als Wissenspartner und nicht als Wissensressource, die man
ausbeuten kann, gesehen werden.

e Die Verschiedenheit der Kunden darf nicht unterschatzt werden. Es muissen
viele Arten des CKM verwendet werden.

e Anreize sollten nicht unangebracht sein und Uberbewertet werden.

¢ Das Kundenwissen muss im Unternehmen handhabbar sein, das Unternehmen
und die Prozesse missen darauf ausgerichtet werden.

e Man darf nicht nur dem Kundenwissen vertrauen sondern muss auch immer
das Marktgeschehen im Auge behalten.

e Vertrauens- und Schutzaspekte dirfen nicht vergessen werden.

8 vgl. Gibbert, Leibold, Probst 2002, S.466f
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5 Business Communities

,Der Nutzen von Netzen ist es, Menschen miteinander zu verbinden.“*°

In der realen Welt ist eine Community eine Gemeinschaft, deren Mitglieder geografi-
sche Gemeinsamkeiten oder ahnliche Interessen haben. Innerhalb einer Gemeinschaft
wird nach bestimmten Regeln agiert.”’

Unter virtual oder virtuellen Communities versteht man Gemeinschaften im Internet,
deren Mitglieder sich als gemeinsamen ,Aufenthaltsort® des virtuellen Raumes bedie-
nen. Communities sind Treffpunkte im Netz an denen Internetuser miteinander kom-
munizieren und sich wiedererkennen kénnen.®

Virtuelle Gemeinschaften unterscheiden sich im wesentlichen kaum von realen Ge-
meinschaften. Im Grundgedanken geht es bei beiden um den Aufbau und die Pflege
von Beziehungen zwischen Menschen mit Gemeinsamkeiten jeglicher Art.

Im Internet tritt die Bedeutung von Zeit und Raum zurlick, was den Aufbau von Bezie-
hungen vereinfacht. Probleme konnen durch die im Internet vorherrschende Anonymi-
tat entstehen.

Beim Aufbau einer virtuellen Community sind soziale und psychologische Aspekte zu
beachten. Der Zusammenhalt einer Gemeinschaft basiert auf Zielen, Ereignissen, Rol-
len und Kulturen.®

Von statischen Internetauftritten unterscheiden sich Communities dadurch, dass sie
zwischen den Besuchern Interaktion und Kommunikation ermdglichen. Sie haben ei-
nen spezifischen Interessenschwerpunkt, zu dem Betreiber und auch Mitglieder Infor-
mationen zur Verfiigung stellen.**

5.1 Geschichte der Internet Communities

Durch das ARPANET wurden 1969 zum ersten Mal Rechner zu einem Netz zusam-
mengeschlossen und somit der Datenaustausch zwischen entfernten Computern er-
moglicht. In den darauffolgenden Jahren entstanden erste E-Mail- und Chat-
Anwendungen und bereits 1975 wurde mit ,MsgGroup* die erste Mailingliste im AR-
PANET geschaffen. Die ,virtuelle Kommunikation“ war geboren und gilt als ausschlag-
gebend fir den Erfolg des Netzes.

% Hagel, Armstrong 1997, S.11

" vgl. Brunold, Merz, Wagner 2000, S.23
%2 vgl. Schmidt 2000, S.35ff

% vgl. Kim 2001, S.13f

% vgl. Hagel, Armstrong 1997, S.23
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Ende der 70er Jahre entstanden unabhangig vom ARPANET die ersten USENET
Newsgroups. Das USENET ermdglichte erstmals die Kommunikation Gber Foren in
denen Beitrdge eingestellt (gepostet) und gelesen werden konnten. Zudem wurde
durch die Foren eine Kommentierung von vergangenen Beitragen moglich. 1986 mach-
te der enorme Anstieg der Teilnehmer und somit auch der Beitrédge eine Klassifizierung
der Diskussionen nach verschiedenen Themengebieten, wie Wissenschaft, Freizeit-
gestaltung etc. notwendig. Das USENET hatte Mitglieder aus der ganzen Welt und
kann als die erste wirkliche Community gesehen werden.*®

Weitere frihe Community-Dienste waren Bulletin-Board-Systeme und erste kommer-
zielle Anbieter wie AOL, CompuServe und T-Online bzw. der Vorganger Btx, die sich
spater zu Internet Service Providern entwickelten.®

Als eine Art Ur-Community wird ,The WELL" gehandelt. Die Vision der Griinder (1985)
war, als eine Art soziales Experiment, eine Gemeinschaft mit interessanten Menschen
aus der Umgebung von San Fransisco zu griinden und diesen eine Kommunikations-
plattform sowie einen E-Mail-Dienst zur Verfigung zu stellen. Dass dies ein Erfolg war
bestatigt die Tatsache, dass diese Gemeinschaft (wenn auch in etwas anderer Form)
noch heute besteht.”’

Grundlage fur die heutigen Communities bilden das seit 1991 bestehende ,World Wide
Web* (WWW) sowie die ebenfalls Anfang der 90er Jahre entwickelten Technologien
HTML (Hypertext Markup Language / zur Erstellung und Formatierung von Internetdo-
kumenten), die URL-Adressierung (Uniform Resource Locator / zum Adressieren von
Dokumenten im Internet) und das Protokoll HTTP (Hypertext Transfer Protocol / zur
Ubertragung von Dokumenten zwischen Rechnern).*

Ursprunglich hatten Communities einen non-kommerziellen Hintergrund. Heute ist das
Wort Community im Internet (auch unter wirtschaftlichen Aspekten) zum Trendwort
geworden. Es werden viele kommerzielle Formen von Communities angeboten.

5.2 Definition: Business Communities

,Business Communities sind geschéftlich orientierte Internet Communities, [...].“*° Sie
verbinden reale Geschaftspartner, Produkte, digitalen Inhalt und elektronischen Han-
del.

Es existieren verschiedene Typen von Business Communities (u.a. folgende): '

¢ Kunden und Produkt Communities (auch Brand Communities)

% vgl. Bullinger et al. 2002, S.32f

% vgl. Brunold, Merz, Wagner 2000, S.30
7 www.well.com

% vgl. Bullinger et al. 2002, S.15

% Schmidt 2001, S.42

1% Byllinger et al. 2002, S.41
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e Unternehmens Communities
e Service Communities

e Projekt Communities

e Wissens Communities

e Online-Shop Communities

o E-Market Communities

In virtuellen Communities steht haufig das Gemeinschaftsgefiihl im Vordergrund, zwi-
schen den Mitgliedern entsteht auf emotionaler Ebene ein Verbundenheitsgefuhl. Busi-
ness Communities hingegen haben eine striktere Themenorientierung, die Mitglieder
suchen nach prazisen Informationen. Es kommt dennoch zum Aufbau von sozialen
Netzwerken.'”"

Im Gegensatz zu statischen Webseiten wird der Kunde in einer Community zum Pro-
sumer — er arbeitet an der Wertschépfung mit. Anders als in einer normalen Ge-
schaftsbeziehung entwickeln sich Mehrfach-Beziehungen, die Mitglieder interagieren
miteinander gleichermaRen als Sender und Empfanger.'®

Uber eine Business Community sollen Kunden und Partner ins Unternehmen einge-
gliedert und zu treuen Kunden entwickelt werden, hierdurch kann zur Optimierung von
Geschaftsprozessen, der Verbesserung des Markenbekanntheitsgrad und der Pro-
duktqualitat beigetragen werden. Gleichzeitig kdnnen Uber die Plattform Transaktionen
durchgefiihrt werden.

Auch fir den Kunden entstehen dabei Vorteile, er erhalt exklusive Informationen fir
Kauf- und Transaktionsentscheidungen (z.B. Uber Qualitat, Aktualitat, Verfugbarkeit
und Liefergeschwindigkeit von Produkten).'®

Die Community zielt also auf den Nutzen des Einzelnen, aber auch auf den der neuen
Einheit — den der Gemeinschaft ab.

Eine Grundvoraussetzung fiir die Teilnahme an Communities ist die Registrierung bzw.
Mitgliedschaft. Jeder User erhalt einen Account, damit beim Login Uber Benutzername
und Kennwort eine eindeutige Identifizierung erfolgen kann. Dieser Zugangsschutz ist
notwendig fur die Vergabe von Lese- und Schreibrechten oder auch die Abrechnung
von Nutzungsgebiihren.'”

Business Communities sind zielgruppenorientiert und bilden eine gemeinsame Platt-
form fur Mitarbeiter, Lieferanten und Kunden. Sie bieten wichtige Impulse fiir das eige-

%" vgl. Bullinger et al. 2002, S.105
192 ygl. Bullinger et al. 2002, S.25
193 ygl. Bullinger et al. 2002, S.24f
1% vgl. Bullinger et al. 2002, S.26
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ne Geschaft und sind Basis fur effizientere Abwicklung und Verbesserung von Leistun-
gen gegeniiber den Kunden.'®

Fir das Unternehmen kénnen sich durch den Einsatz von Business Communities eini-
ge Vorteile ergeben. Die Kundenbindung kann erhéht werden, es kdnnen Lernbezie-
hungen geschaffen werden, aufgrund genauerer Profile der Kunden kdnnen Effizienz-
steigerungen erreicht werden, mehr Umsatz erzielt und neue Markte erschlossen wer-

den 106

5.3 Entwicklung einer Business Community

Dieses Kapitel soll den Aufbau einer erfolgreichen Business Community darstellen.
Erfolgreich bedeutet zum einen, dass die Mitglieder die Community regelmafig aufsu-
chen und zum anderen, dass von der Community eine gewisse Anziehung ausgeht.
Eine erfolgreiche Community sollte einen eindeutigen Zweck erfillen und fir die
Betreiber einen ausreichenden Return on Investment (ROI) bieten."”’

Grundprinzipien fiir den Aufbau von Communities:'®

e Auslegung auf Veranderung und Wachstum:
Eine Community beginnt meist klein, kann aber, bei Erfolg, relativ schnell im-
mense Ausmalle annehmen. Die Technik sollte daher leicht erweiterbar sein.

e Einrichtung von Feedback Moéglichkeiten:
Der Erfolg der Community ist davon abhangig, ob die Bedlrfnisse der Mitglieder
erfullt werden. Um dies zu Uberprifen, ist es wichtig Rickmeldungen zu be-
kommen.

e Mitglieder an die Macht:
Zu Beginn bedarf eine Community einer gewissen Flhrung, im Laufe der Zeit
sollten jedoch mehr und mehr Kompetenzen an die Mitglieder Gbertragen wer-
den. Das bedeutet, dass diese ein Mitspracherecht haben und ihre Ideen um-
gesetzt werden.

Durch den Einsatz einer Business Community muss ein qualitativer Mehrwert entste-
hen. Es sollte eine Wirtschaftlichkeitsanalyse durch die Gegenlberstellung der
erwarteten Einnahmen und Ausgaben durchgefiihrt werden.'®

Die Herausforderungen fur ein Unternehmen, das eine Community aufbauen mdchte,
liegen in Strategie, Design, Aufbau und Betrieb. Fur den Betrieb der Community kann
im Unternehmen eine eigene Fachabteilung verantwortlich sein oder ein Business-
Community-Team mit Mitgliedern verschiedener Abteilungen. Soll oder kann das Un-

195 ygl. Brunold, Merz, Wagner 2000, S.88
1% vgl. Bullinger et al. 2002, S.130

197 vgl. Kim 2001, S.21

198 ygl. Kim 2001, S.18f

199 ygl. Bullinger et al. 2002, S.163
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ternehmen nicht direkt als Betreiber fungieren, kann ein externer Betreiber eingeschal-
ten werden, eine Kooperation mit ,Best-in-Class-Spezialisten® eingegangen werden
oder sogar eine eigene Betreibergesellschaft in Form eines Spin-off oder Joint-Venture

gegrundet werden.

110

Aufgaben des Betreibers: "

Administration und technischer Betrieb: Server mit Betriebssystem und Daten-
bank, Web- und Applikationsserver, Backup von Plattform und Inhalten

Business-Community-Management: Moderation der Chats und Foren, Organi-
sation von Veranstaltungen, Definition und Durchsetzung von Regeln

Technologische (Weiter)entwicklung: Weiterentwicklung der Funktionalitaten,
Erganzung der Funktionen

Unternehmerische Business Community Entwicklung: Bewertung der Commu-
nities Uber MessgroRen (Anzahl der Hits, Mitgliederzahl), Strategie und Zielde-
finition

Marketing: Vermarktung der Community, Akquisition und Anzeigenmanagement

Redaktion: Themenrecherche, Auswertung und Verarbeitung der Beitrage, Ein-
stellung von Inhalten

Mitglieder-Support: Ansprechpartner fiir die Mitglieder zu Verwaltung, Technik,
Organisation

Der Betreiber benétigt also nachstehende Kompetenzen:

Er muss in der Lage sein eine Gemeinschaft von Mitgliedern zu managen
(Community-Kompetenz).

Er muss Wissen Uber das Fachgebiet der Community besitzen (Domanen-
Kompetenz).

Er muss eine ausfallsichere elektronische Plattform betreiben konnen

(Technologie-Kompetenz).'"?

1% ygl. Bullinger et al. 2002, S.175f
""" vgl. Bullinger et al. 2002, S.184f
"2 ygl. Bullinger et al. 2002, S.175
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5.3.1 Aufbauphasen einer Community

Das Aufgabenspektrum beim Aufbau einer Community ist umfangreich. Die Aufgaben
lassen sich grob in folgende Phasen gliedern:

Business

Communities

Abbildung 6: Phasen des Community-Aufbaus'"

In der Phase ,Geschaftsstrategie wird die Zielgruppe analysiert. Hieraus ergibt sich
eine Zielsetzung (bzw. ein Geschaftsmodell), die durch die Umsetzung in eine Com-
munity-Vision kommuniziert wird.

Das ,Service-Design“ umfasst die Auswahl der Funktionen, die zur Umsetzung der
Zielsetzung bendtigt werden und die Gestaltung der Internetseite, die die Oberflache
der Community darstellt.

Im Zuge des ,Service-Engineering“ erfolgt die technische Umsetzung der Funktionen
auf eine elektronische Plattform.

Es folgen Management und Betrieb der Community. In dieser Phase muss die Com-
munity administriert werden, dies bedeutet unter anderem die Verwaltung der Mitglie-
derprofile, die Durchsetzung von Regeln und Schaffung von Anreizen.

"3 hach Bullinger et al. 2002, S.129
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Die Geschéftsstrategie muss regelmalig aufgrund des Userfeedbacks an die Bedurf-
nisse der Mitglieder angepasst werden, daher wird der Kreislauf immer wieder neu
durchlaufen.

5.3.2 Zielsetzung

Am Beginn des Aufbaus jeder Community stehen Zweck und Ziel. Was flir eine Com-
munity mochte ich aufbauen? Warum? Fir wen? Diese Zielsetzung ist keine Konstante
— sie muss sich an den Bedirfnissen der Mitglieder orientieren und fortlaufend ange-
passt werden. Die aktuelle Version ist jeweils der Ausgangspunkt fir das Service-
Design.

Zunachst gilt es die Bedirfnisse der (zukunftigen) Mitglieder zu analysieren.
Es muss herausgefunden werden welche Bereiche durch die Community betroffen sind
(Familie, Arbeit, Freizeit, Politik) und welche Gemeinsamkeiten die Mitglieder haben
(geografisch, demografisch, thematisch, auf Grund ihrer Aktivitaten).""

Sowohl fiir die Nutzer- als auch fir die Betreiberseite sollte eine Liste mit Zielen erstellt
werden. Diese missen miteinander verglichen und auf einen Nenner gebracht werden.

Zur Erfassung der Nutzer-Ziele ist eine Zielgruppenbefragung denkbar.'"
Aus der Zielsetzung entsteht eine Vision: Wie kénnen wir die Ziele umsetzen?

Diese Vision muss zuerst allen an der Entwicklung Beteiligten vermittelt werden — aber
auch friihzeitig den zuklnftigen Mitgliedern. Sie wird dazu in Worte, Bilder, Merkmale
und Prinzipien gefasst.

In einer Grundsatzerklarung wird festgelegt welchen Gemeinschaftstyp die Community
haben soll, wer die Mitglieder sind und welches Ziel sie hat. Von diesem Dokument
kann es eine interne und eine externe Fassung geben.

Durch einen Slogan (Claim) kénnen die Grundsatze auf den Punkt gebracht werden:

e “Der weltweite Online-Marktplatz* eBay'"

e “Leben im Internet“ Metropolis Community'"’

e live your study — studiosity* Studiosity'"®

e femity ... the female business community* Femity'"

Zudem bedarf es der Vermittlung der Hintergrundgeschichte und der Grundwerte.

"4 vgl. Kim 2001, S.24f
1% ygl. Kim 2001, S.29ff
1% www.ebay.de

"7 www.metropolis.de
e www.studiosity.de
M9 www.femity.net
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Langfristig sollte die Entwicklung einer Markenidentitat angestrebt werden. Die Com-
munity sollte hierfiir eine gewisse Konsistenz in Oberflache, Angebot an Attraktivitat,
Tools und Inhalten bieten. Diese Identitat kann dynamisch und interaktiv sein.'?

5.3.3 Funktionen einer Community

Die Funktionen bestimmen neben den Inhalten die Community. Es existieren verschie-
dene Arten von Funktionen, die in den folgenden Kapiteln teilweise naher beschrieben
werden. Zunéchst eine tabellarische Ubersicht:

Gebiet Funktion

Orientierung Navigation, Guided Tours, Sitemap, Hilfe, Index, Ver-
zeichnisse, Schnellsuche, Expertensuche

Information News, Newsletter, Archive, Datenbanken, Mitglieder-
verzeichnisse, Kalender, FAQ, Veranderungs- und
Neuheitenanzeige, Benachrichtigungsfunktion

Kommunikation Message Boards, Diskussionsforen, Chat, Gastebi-
cher, Newsgroups, Mailinglisten, E-Mail-Dienst, Pager-
Service, SMS, Instant-Messaging

Teilhabe Bewertungssysteme, Umfragen, Events, Clubangebot,
Projektfunktionen, Anreizsysteme

Transaktion Shopsystem, Kataloge, Empfehlungen, Auktionen

Personalisierung Personliche Startseite, Profile, Dateiablage, Desktop,
Kalender, My-Homepage

Administration / Moderation | Registrierung, Mitgliederverwaltung, Rechteverwaltung,
Redaktion, Zensur, Analysewerkzeuge

Tabelle 1: Community-Funktionen'?'

Bei der Umsetzung der Funktionen muss entsprechend der Zielsetzung der richtige
,Mix“ gefunden werden. Die Funktionszusammenstellung sollte so gewahlt sein, dass
sie das Ziel der Community bestmdglichst unterstitzt und sollte wie die gesamte
Community standig tiberpriift und gegebenenfalls angepasst werden.'?

120 ygl. Kim 2001, S.38ff
12 vgl. auch Bullinger et. al 2002, S.402ff / Brunold, Merz, Wagner 2000, S.134ff
122 vgl. Brunold, Merz, Wagner 2000, S.148
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5.3.3.1  Orientierungsfunktionen

Die Orientierungsfunktionen spielen besonders beim ersten Besuch eine grol3e Rolle
und entscheiden, ob das potentielle Mitglied zuriickkehrt oder nicht.

Die Navigation sollte einfach und verstandlich gestaltet sein. Sie setzt auf zwei Ebenen
an. Zum einen die Navigation innerhalb der Seite zum anderen zwischen bzw. in den
Treffpunkten, wie Chat und Foren.

Zur Orientierung zwischen und in den Treffpunkten kénnen verschiedene Strukturen
der Themen dienen:'*

o Kategorisches Thema: Erstellung von horizontalen und vertikalen Listen, wie im
Internetverzeichnis von Yahoo (www.yahoo.de) oder in den meisten Diskussi-
onsforen.

o Geografisches Thema: Verwendung eines virtuellen Raums mit Hausern,
Nachbarschaften, Stadten (www.geoCities.com).

o Mediale Themen: Die Aufteilung in Channels und Rubriken orientiert sich an ei-
nem bereits bekannten Medienformat (z.B. Zeitung).

Die Gestaltung der Treffpunkte sollte ausdriicken, was den Besucher erwartet. Hierzu
kénnen Symbole, Farben und Grafiken verwendet werden. Dem Nutzer sollte immer
klar sein, auf welcher Ebene der Community er sich gerade befindet und er sollte in-
nerhalb von kurzer Zeit das finden, was er sucht.

Weitere Orientierung kann durch eine Suchfunktion, die eine Volltextsuche auf der Sei-
te und in den Treffpunkten durchflhrt und eine Sitemap, die die Struktur der Seite gra-
fisch darstellt, erzielt werden.

Der Austausch von Informationen sollte transparent sein.

5.3.3.2 Kommunikationsfunktionen

In der Community mussen Treffpunkte zum Austausch und Aufbau von Beziehungen
geschaffen werden, sie stellen in fast allen Communities die Kernkomponente dar.
Auch in der Realitdt bestehen viele solcher Treffpunkte, wie der Kopierer in der Firma,
das Clubheim oder auch die Stammkneipe. Die Kommunikationsfunktionen ermdgli-
chen sowohl synchrone (gleichzeitige) wie auch asynchrone (zeitversetzte) Kommuni-
kation.

Mailinglisten

Eines der einfachsten Kommunikationsmittel, um Uber das Internet mit Gruppen zu
kommunizieren, sind Mailinglisten. Die Mail-Adressen der Teilnehmer werden zu einer
.Liste® zusammengestellt, der dann eine eigene Mailadresse zugewiesen wird.

123 ygl. Kim 2001, S.75f
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Es kdénnen verschiedene Arten von Mailinglisten unterschieden werden:

¢ In nicht moderierten Listen erhalt jedes Mitglied jede Nachricht, die an die Lis-
tenadresse versandt wird.

¢ In moderierten Listen Uberprift ein Moderator die E-Mails vor dem Versand.

e |n Broadcast-Listen ist nur der Moderator zum Versand von E-Mails berechtigt,
solche Listen kdnnen fur den Versand von Rundschreiben eingesetzt werden.

Mailinglisten eignen sich besonders fiir im Aufbau befindliche Communities, da sie
nicht zwingend an einen Internet-Auftritt gebunden sind sowie fur kleine Communities,
Rundschreiben bzw. Mitteilungen oder zur Anerkennung von langjahrigen Mitgliedern.

Diskussionsforen
Foren bieten Raum fir asynchrone Kommunikation und eignen sich besonders fir ei-
nen Informationsaustausch im Frage- und Antwortstil.

In einer Community kdnnen sie eine Art Zusammengehdrigkeitsgefiihl hervorrufen —
sie werden als gemeinsamer Aufenthaltsort gesehen.

Im Gegensatz zu vielen Mdglichkeiten der synchronen Kommunikation wird hier die
vergangene Kommunikation festgehalten (archiviert) und damit auch die Entwicklung
der Gemeinschaft dokumentiert.

Chat

Chat vermittelt als eine Art der synchronen Kommunikation ein Gefiihl der Unmittelbar-
keit und Prasenz. Neben der Moglichkeit zu ,privaten Gesprachen (personlich oder in
Gruppen) konnen Chat-Umgebungen auch zielgerichtet fir Lehre, Interviews, Meetings
und Support eingesetzt werden.

e Webbasierter Text-Chat: Die am weitesten verbreitete Chat-Form.

o Grafischer Chat: Jeder Chatter kann sich durch Figuren, Grafiken, Soundeffekte
visuell darstellen und sich so einen Charakter geben. (auch Avatar-Chat)

e Voice-Chat: Der Voice-Chat ist weniger anonym als andere Chat-Formen, aber
wegen mangelnder Bandbreite heute noch kaum verbreitet.

¢ Internet Relay Chat (IRC): Zur Nutzung des IRC ist die lokale Installation eines
IRC-Client-Programms nétig. Die Kommunikation lauft Gber einen IRC-Server.
Neben den schon vorhandenen Channels kénnen eigene Chat-Raume erdéffnet
werden, die fiir die Zeit der Nutzung bestehen bleiben.*

In Chat-Archiven kann der Kommunikationsverlauf gespeichert werden (besonders
interessant bei Interview-Chats).

Virtuelle Welten
Virtuelle Welten sind interaktive und navigierbare Umgebungen, die die reale Welt oder

124 vgl. Kim 2001, S.58ff
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auch Phantasie-Welten durch die Verwendung von Grafiken, Animation und Sound
abbilden. Sie kdnnen sowohl in 2D als auch in 3D gestaltet sein.'®

5.3.3.3 Teilhabefunktionen

Die Teilhabefunktionen ermdglichen den Mitgliedern, neben den Kommunikationsfunk-
tionen, sich an der Community zu beteiligen.

Bewertungsfunktion

Bewertungsfunktionen bieten den Mitgliedern die Mdglichkeit Rezensionen oder Kriti-
ken zu Inhalten in der Community abzugeben. Bei den Inhalten kann es sich um Pro-
dukte, Artikel oder auch von den Mitgliedern bereitgestellten Content handeln.'®

Events

Durch das Zusammenkommen der Mitglieder bei Events wird der Zusammenhalt der
Gemeinschaft gestarkt und der Aufbau von neuen Beziehungen angeregt. Zudem ver-
leihen regelmafige Veranstaltungen der Community eine gewisse Attraktivitdt. Events
konnen Meetings, Experten-Chats, Wettbewerbe oder auch Online-Messen sein — sie
sind abhangig von den Themen der Community. Zur Ubersicht tiber Veranstaltungen
bietet sich ein Event-Kalender an."’

/3 sAP Deutschland - Mitgliedsbereich - Online Events - Microsoft Internet Explorer -18] x|

| Datsi Bearbeiten  Ansicht  Fsvoriten  Extras 7 ﬁ
| @ik - = - @D @&} | @suchen [GFavorten CBverlast | B S B -

J Adresse I@ hkkp:f funww2, sap-ag.dejgermany/ community/intfevents. asp j ﬁWE(hse\n 2u

Deutschland B

THE BEST-RUN BUSINESSES RUN SAP

Suche ) «y International
Ldsungen Services Schulung Partner Unternehmen Kontakt *
- igati ilfe: 54P.com = Deutschland 3+ Mitgliedshereich - Online Events Hallo Eva,
Sie sind in der Community
SAP-Community angemeldet.

Onrline Events

Fir unsere Yeranstaltungen in der SAP-Community nukzen wir dis Chancen, die das Internet bisket, Sis kénnen von Oberall suf der \Welk
in Echtzeit, nach Bedarf und direkt am eigenen Arbeitsplatz an den Web-¥eranstaltungen teilvehmen, sich informieren und IT-
Interessierte aus verschiedenen Branchen und Geschaftshersichen treffen,

Informieren Sie sich online zu den Top-Themen rund um SAP, unsere Losungen und Services.

Veranstaltungen im Fokus: Jetzt vormerken!

Datum Typ Online Event
04, Juni 2003 internationale Community ‘webcast: Best of Intsrnational Banking Summit, Paris

Abmelden

Themen-Riickblick

Datum Typ Online Event
04, Juni 2003 internationale Community Wwebcast Replay: mySAP SRM -- Managing Spend For Continuous
Eroficability
28, Mai 2003 internationale Community Chat: SAP Master Data Management - Information Consistenc!
and Distribution on Demand
27, Mai 2003 deutsche Community ‘webcast Replay: SAP MetWeaver in der Automobilindustrie
21, Mai 2003 internationale Community ‘webrast Replay: SAP xApps -- Understanding What SAP xApps
Can Do for Your Company.
14, Mai 2003 internationals Community Webcast Replay: Biest of SAP Business Forum "03 =
@1 Fertig |4 Tternet

Abbildung 7: Event-Kalender in der SAP-Community

125 ygl. Kim 2001, S.66ff
126 vgl. Brunold, Merz, Wagner 2000, S.140f
127 vgl. Kim 2001, S.245ff
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Solche Events sind flr den Betreiber mit hohem Aufwand verbunden, sie missen ge-
plant, durchgefiihrt und nachbereitet werden.

Als Veranstaltungsort bietet sich in den meisten Fallen eine Chat-Umgebung an, die
iber Moderatoren-Funktionen verfiigt. Zusatzlich kann die Ubertragung von Bild und
Ton Uber Streaming-Technologie sinnvoll sein.

Der Anbieter jobfair24'® bietet regelmaRig eine Online-Jobmesse an, bei der Firmen
und Bewerber in einem virtuellen 3D-Messegelande, das auf einer Software der blax-
xun interactive AG basiert zusammenkommen.

5.3.4 Profile

Profile dienen primar dazu, jedem Mitglied eine Identitdt zu geben. Durch Benutzerna-
me und Passwort, die im Profil hinterlegt sind, wird eine eindeutige und wiederkehren-
de Identifikation des Mitgliedes ermdglicht.

In den Profilen kénnen je nach Zweck der Community weitere Daten, wie z.B. Angaben
zur Person (Alter, Geschlecht usw.), Interessen oder auch speziell fur die Community
bendtigte Daten hinterlegt werden.

Die Informationen fur das Profil stammen zum einen vom Mitglied selbst, zum anderen
kénnen sie zusatzlich im Hintergrund, durch Analyse des Verhaltens des Mitglieds ge-
sammelt werden. Dabei muss beachtet werden, dass die Speicherung personenbezo-
gener Daten immer der Zustimmung des Betroffenen bedarf.'*®

Die Tabelle gibt einen Uberblick tiber die drei Typen von Profilen:

Profilart Profilinhalt

Systemprofil Daten uUber Aktivitaten, Verhalten, Vorlieben und Protokollinfor-
mationen. Nur flr den Betreiber einsehbar.

Personliches Profil | Informationen, die das Mitglied ber sich selbst speichern und
pflegen kann. (Mitgliedername, personliche Angaben)

Offentliches Profil Informationen, die fir andere Mitglieder einsehbar sind. (Alter,
Mailadresse, Bild, ...)

Tabelle 2: Profilarten

In den Profilen kénnen auch dynamische Daten hinterlegt sein wie bspw. die letzten
zehn Foreneintréage des Mitgliedes.™®

128 \www.jobfair24.de
129 vgl. §§ 4, 28 bis 30 Bundesdatenschutzgesetz
130 ygl. Kim 2001, S.93ff
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Basis fur die Profilerstellung ist eine Mitgliederdatenbank. In ihr werden die fir das Pro-
fil bendtigten Daten gespeichert.

Eine solche Datenbank muss technisch flexibel und erweiterbar konzipiert sein, am
besten eignen sich relationale Datenbanken (wie Oracle™' oder MySQL'#).'*

5.3.4.1 Nutzen des Profils

Durch das Profil kann der Vertrauensaufbau in der Community unterstitzt werden, die
Profile kbnnen auflierdem dem Aufbau einer personlichen Startseite und einer gezielten
Ansprache der Mitglieder dienen.

Vertrauensaufbau

Im Internet ist es nicht immer leicht, dem Gegenlber Vertrauen zu schenken, es
herrscht allgemein eine kritische Grundeinstellung. Es gibt nur wenige Moéglichkeiten zu
Uberprifen, ob jemand auch der ist, der er vorgibt zu sein. Diese Integritat, die durch
ein Profil geschaffen werden kann, ist Grundlage fiir das Vertrauen."

Méglichkeiten, die in diesem Bereich immer &fter genutzt werden, sind die Zusendung
des Passwortes per Briefpost oder auch die Verwendung von Zertifikaten.

Vertrauen der Mitglieder untereinander kann auch Gber Bewertungssysteme ermdglicht
werden, wie sie z.B. bei Amazon'® und dem Internetauktionshaus eBay'® eingesetzt
werden. Die Mitglieder kdnnen untereinander Punkte fur die Qualitat von durchgefuhr-
ten Transaktionen oder auch fir die Qualitat von Informationen vergeben.

Zum anderen muss Vertrauen zwischen den Mitgliedern und dem Betreiber aufgebaut
werden. Das Mitglied muss sich sicher sein kdnnen, dass sensible Daten auch ent-
sprechend behandelt werden und der Betreiber nicht nur zu seinen Gunsten handelt.
Zudem muss dem Mitglied mitgeteilt werden, welche Daten genau gespeichert werden.
Angaben hierzu kénnen in den Datenschutzrichtlinien gemacht werden, die in leicht
verstandlicher Form vorliegen sollten.’

Vertrauen wird am effektivsten durch face-to-face Kontakte aufgebaut. Wenn dies in
der Community maoglich ist sollte auch fir realen Austausch, wie Workshops oder Tref-
fen gesorgt werden. "%

31 www.oracle.com

132 www.mysqgl.com

138 vgl. Kim 2001, S.104f

3% vgl. Kim 2001, S.100

%5 www.amazon.de

13 www.ebay.de

37 vgl. Kim 2001, S.102f

138 vgl. Haag, Lieb 2001, S.59
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Schmidt definiert vier Aspekte des Vertrauens in Internet Communities:*®
e Vertrauen in die ldentitat des Gegenlbers
o Vertrauen in die Interessen des Gegenilbers
e Vertrauen in die Kompetenz des Gegenibers
o Vertrauen in die Integritat des Gegenlbers

Vorstellung der Mitglieder
Bei Aktionen wie ,Mitglied der Woche* werden ausgewabhlte Profile prasentiert, dadurch
lernen sich die Mitglieder kennen.'*

Personalisierung

Aufgrund des Profils kann fir jedes Mitglied eine persénliche Startseite erstellt werden.
Diese Startseite kann aufgrund des Userverhaltens in der Community vom Betreiber
gestaltet werden, es ist aber auch mdglich, dass das Mitglied diese Seite selbst gestal-
tet.

Auf dieser Seite kann das Menl verandert sein oder Nachrichten zu bestimmten The-
men angezeigt werden, Bereiche an denen das Mitglied nicht interessiert ist kdnnen
ausgeblendet werden. Es wird somit eine gefilterte Sicht auf Inhalte, Treffpunkte und
Personen der Community geboten.

Wenn man einen Schritt weitergeht, kann diese Seite auch eine Ablage fur personliche
Dateien (Desktop), einen E-Mail- und Aufgaben-Eingangskorb oder ahnliche Dinge
enthalten.

Vorschlage und Empfehlungen

Beim ,Collaborative Filtering“ werden die Profile verglichen und auf dieser Grundlage
den Mitgliedern Vorschlage und Empfehlungen ausgesprochen. Ein Beispiel hierflr ist
der Internethandler Amazon'', der die Einkéufe seiner Kunden vergleicht und auf die-

ser Grundlage fiir jeden Kaufer eine Seite mit Kaufempfehlungen erstellt.'*

Werbung und Sponsoring
Communities sind haufig auf Werbung angewiesen. Die Werbestrategie kann genau
auf die Profile abgestimmt werden.

139 Schmidt 2000, S.38
140 ygl. Kim 2001, S.99
1 www.amazon.de

2 ygl. Kim 2001, S.110
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5.3.5 Mitglieder

Die Mitglieder einer Business Community sind Kunden, Lieferanten und Partner. Sie
bewegen sich in der Community, verfassen, kommentieren und lesen Beitrage, disku-
tieren, arbeiten miteinander, kaufen und verkaufen.'*®

Bezogen auf die Community lassen sie sich folgendermaRen klassifizieren: "
o Browser sind die Gelegenheitsbesucher.
e Builder sind Mitglieder, die durch Informationen zur Community beitragen.

e User (auch Lurker) nutzen die vorliegenden Informationen, tragen aber kaum
oder gar nicht zur Community bei.

5.3.5.1  Bindung der Mitglieder

Aus Sicht des Betreibers sollte das Mitglied die Community mdglichst haufig besuchen
und ihr Uber einen langeren Zeitraum treu bleiben — nur so kénnen Beziehungen ent-
stehen.

Zur Bindung der Nutzer muss die Community eine hohe Attraktivitat aufweisen. Diese
ist gekennzeichnet durch die Anzahl der Nutzer, die Dynamik, Interaktions- und Kom-
munikationsmdglichkeiten, die Qualitdt des Angebots, die Mdglichkeiten zur eigenen
Fortentwicklung und Méglichkeiten zur Fortentwicklung der Community.'®

Eine besondere Erfahrung kann fir ein Mitglied sein, wenn es die Community auf seine
personlichen Interessen zugeschnitten sieht — dies kann durch die Personalisierung
erreicht werden.'®

Bindung lasst sich durch Anreizsysteme, emotionale und soziale Kontakte (Vertrauen)
und die Vormachtstellung des Unternehmens erreichen.

Durch adaquate Anreize kdnnen die Mitglieder einer Business Community motiviert
werden aktiv zur Community beizutragen und somit die Entwicklung der Community
voranzutreiben.

%3 vgl. Bullinger et al. 2002, S.195

%4 vgl. Hagel, Armstrong 1997, S.78
%% vgl. Schmidt 2000, S.39

%8 vgl. Hagel, Armstrong 1997, S.166
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Positive Anreize Negative Anreize

Belohnungssysteme (monetare Vergu-|Ausschluss aus der Gemeinschaft
tung)

Aufbau eines Kompetenz- und Wissens- | Verweigerung des Zugangs zu bestimm-
pools (Reputation, Wissen) ten Informationen

Bewertungssysteme und Auszeichnungen | Monetare Einbulien
(Geltung und Anerkennung)

Fun-Elemente Strafen

Tabelle 3 : Anreize in Business Communities'"’

5.3.6 Rollen

In jeder Gemeinschaft existiert ein Rollenverhalten, es gibt flihrende Personen, aber
auch Neulinge. Die Rolle des Einzelnen andert sich im Laufe der Zeit.

Eine Mitgliedschaft durchlauft finf grundlegende Phasen:

Besucher > Neuling > Mitglied > Leader > Senior >

Abbildung 8: Phasen einer Mitgliedschaft'*

Besucher

Der Besucher ist Nichtmitglied und hat in der Community keine dauerhafte Identitat. Es
handelt sich um Personen, die sich die Community anschauen und Uber einen Beitritt
nachdenken. Sie erreichen die Community Uber einen Gastzugang, dessen Rechte
eingeschrankt sein missen. Ein Besucher darf z.B. nicht Zugriff auf alle Inhalte haben,
da sonst der Reiz einer Registrierung verloren gehen wirde. Der Besucher darf gerade
soviel sehen und tun, dass er Lust bekommt Mitglied zu werden.

Besucher sollten auf der Seite begruf3t werden, es bietet sich die Einrichtung eines
Besucherzentrums mit FAQ, Guided Tour, den Voraussetzungen fir eine Mitglied-
schaft, Sitemap, Suche, Hintergrund, Berichte, Zielsetzung und Geschichte an.™*

7 Bullinger et al. 2002, S.215 nach Schubert 2000, S.67
%8 vgl. Kim 2001, S.134
9 ygl. Kim 2001, S.144
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Neulinge

Neulinge sind Personen, die sich registriert haben und nun mit der Umgebung vertraut
werden missen. Nach der Anmeldung muss dem neuen Mitglied vermittelt werden,
dass es jetzt dazugehort. Dies kann durch eine BegriRungsmail geschehen, in der
auch das Passwort genannt wird und einige wichtige Links oder Erklarungen. Dieses
Vorgehen lasst auch die Uberpriifung der E-Mail-Adresse zu, die das Mitglied angege-
ben hat. Das Mitglied soll zur Beteiligung animiert werden.'®

Mitglieder
Die Mitglieder nehmen aktiv am Gemeinschaftsleben teil und gestalten dieses.

Leader

Leader Ubernehmen bestimmte Aufgaben, es kénnen freiwillige Helfer sein oder auch
Angestellte. Sie verwalten die Community. Fir die Ausfiihrung ihrer Aufgaben missen
ihnen die entsprechenden Benutzerrechte zugewiesen werden. Es kénnen verschiede-
ne Fuhrungsrollen definiert werden (Support-Leister, Gastgeber, Greeter, Cops, Event-
Koordinatoren, Lehrer, Kaufleute ...) Es muss bei jeder Fragestellung klar sein, wer
verantwortlich ist.""

Senioren
Senioren sind ehemalige aktive Mitglieder, die sich aus dem Community-Leben zu-
riickgezogen haben aber weiterhin ihr Wissen weitergeben.'*

5.3.7 Verhaltens- und Nutzungsrichtlinien

Die Verhaltensregeln geben ein in der Community erwartetes Verhalten vor, d.h. zum
Beispiel, dass sich die Nutzer mit Respekt gegeniiber treten sollen, dass es untersagt
ist, sich als Mitarbeiter der Betreiberseite auszugeben und dass niemand belastigt oder
verletzt werden darf. Die Regeln sollten zu Beginn einer Community entwickelt und
immer wieder angepasst werden, sie mussen in einem oder mehreren Dokumenten
hinterlegt sein, die leicht zuganglich und in einer leicht verstandlichen Sprache abge-
fasst sind. Es muss daflir gesorgt werden, dass sich jedes Mitglied an die Regeln halt.
Wenn die Mitglieder an der Aufstellung der Regeln beteiligt werden, erhoht sich die
Chance, dass sie auch eingehalten werden."?

Im Mitgliedervertrag (bzw. Nutzungsvertrag), den jedes Mitglied beim Beitritt akzeptie-
ren muss, werden Angaben zu Haftung, Zensur und Rechtsverstofien gemacht. Es
kann hier z.B. genannt werden, welche Inhalte aus rechtlichen Grinden verboten
sind."™

190 ygl. Kim 2001, S.150
1 yvgl. Kim 2001, S.177
132 ygl. Kim 2001, S.134
198 vgl. Kim 2001, S.215f
* vgl. Kim 2001, S.222
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Es sollte darin geklart werden, wie auf rechtswidrige Handlungen reagiert wird und wer
Eigentumsrechte an den Inhalten hat. Besonders wichtig ist, dass die Datenschutzricht-
linien genannt werden.

Wenn die Seite einen Online-Shop enthalt und flr Vertragsschlisse AGBs (Allgemeine
Geschaftbedingungen) gelten sollen, missen diese leicht zuganglich gemacht und vor
dem Vertragsschluss auf sie hingewiesen werden.

Erganzende Dokumente kdnnen die Hilfe und die FAQ sein.

VerstolRe gegen jegliche Richtlinie missen geahndet werden und kénnen zu Strafen
oder auch zu einem Ausschluss aus der Community fuhren.

5.3.8 Community Kultur

Die Kultur soll die Orientierung der Mitglieder innerhalb der Community unterstiitzen,
Motivation und Anreize geben und den Aufbau von Vertrauen unterstutzen. Sie zeich-
net sich durch die Verwendung einer gemeinsamen Sprache, gemeinsame Werte und
Normen, das Teilen von Einstellungen und Uberzeugungen sowie auch die Beachtung
gemeinsamer Regeln aus.™®

Im Laufe eines langeren Zusammenseins entwickeln die Mitglieder der Gemeinschaft
eine eigene Kultur, d.h.:

... €in System von zusammenhdngenden Leitvorstellungen (Werte, I-
deen, Normen, Deutungen, Denkmuster), die den Verhaltensmustern ei-
ner Gemeinschaft (Riten, Folklore, Problemlésungsverhalten, Gewohn-
heitsmuster usw.) explizit und/oder implizit zu Grunde liegen und die von
den Mitgliedern der Gemeinschaft als selbstverstandlich und verbindlich
erlebt werden. "

Durch ihre Kultur differenziert sich eine Community nach auf’en von anderen Commu-
nities. Eine stimmige Community-Kultur sollte dauerhaft eine attraktive Einladung an
alle Nicht-Mitglieder aussenden und den Wunsch zur Teilnahme hervorrufen. Nach
innen aktiviert sie ein Zugehorigkeitsgefiihl und das Beddrfnis sich aktiv fiir die Interes-
sen und Ziele der Community einzusetzen.

Die Bedeutung einer Community-Kultur ist gro® und der Betreiber hat die Méglichkeit,
sie als Steuerungsinstrument einzusetzen."’

1%% ygl. Bullinger et al. 2002, S.197
%8 Glasl, Lievegoed 1993, S.104
197 vgl. Brunold, Merz, Wagner 2000, S.105
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5.3.9 Community Technologie

~Eine virtuelle Gemeinschaft braucht eine reale Grundlage — ein System
iiber das der Informationsaustausch l&uft.“'*

Es gibt grundsatzliche Anforderungen, die die Technologien, die der Community
zugrunde liegen, erflllen sollten. Das sind Verflgbarkeit, Sicherheit, Performance,
Plattformunabhangigkeit, offene Client Plattform, Integration, Administration und Indivi-
dualisierung."®

Bullinger et al. unterscheiden das Framework einer Community und das funktionale
Design. Das Framework, bestehend aus Technik und Programmiersprachen, bildet die
Grundlage fur die Community, das funktionale Design sind die Funktionen einer Com-
munity und deren Umsetzung.'®

5.3.9.1 Das Framework

Das Framework einer Community muss so aufgebaut sein, dass es die Zielsetzung der
Community erflllen kann. Grundfunktionen, die unterstitzt werden missen, sind
Kommunikation, Benutzerauthentifizierung, Profilerstellung, Rechtezuweisung, Auswer-
tungen und die Integration von Komponenten.

Die Grundlage bildet ein Zusammenschluss von Webserver, Datenbankserver und
Applikationsserver. Eine weitere Ebene bilden Komponenten fir Personalisierung,
Content-Management und Transaktionen. Als Bindeglied zwischen diesen beiden Ebe-
nen werden Schnittstellen, Programmiersprachen und Middleware bendtigt.

Der Webserver dient zur Publikation der Internetseiten aus denen die Community auf-
gebaut ist. Moglichkeiten zur Erstellung dynamischer Inhalte bieten zwischen Server
und Client geschaltete Instanzen (Middleware), wie CGl (Common Gateway Interface),
Active Server Pages (ASP) oder Server Side Includes (SSI).

Der Datenbankserver dient zur Speicherung von Benutzer- und Produktdaten sowie
Inhalten. Die Verwaltung der Datenbank erfolgt durch ein Datenbank Managementsys-
tem (DBMS). Ein eigener Datenbankserver ist bei hoher Zugriffzahl erforderlich. Zur
Kommunikation zwischen Webserver und DBMS existieren die standardisierten
Schnittstellen ODBC (Open Data Base Connectivity) und JDBC (Java Data Base Con-
nectivity).

Der Applikationsserver sorgt fur das Management und die Interaktion der einzelnen
Komponenten.

Die Erstellung und Gestaltung der Seiten erfolgt in Markup-Sprachen (HTML, SGML,
XML und XSL. XML ist hier besonders geeignet, es sorgt flr eine strukturierte Speiche-

%8 Brunold, Merz, Wagner 2000, S.159
159 vgl. Brunold, Merz, Wagner 2000, S.160
190 ygl. Bullinger et al. 2002, S.267
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rung der Daten, und ermdglicht deren Aufbereitung fir verschiedene Ausgabemedien),
Skriptsprachen (JavaScript, PHP und TCL) und Programmiersprachen (Java, Perl).

Die verschiedenen Schnittstellen unterstlitzen die Interaktion der einzelnen Komponen-
ten und ermdéglichen die Integration von Komponenten in die Community und die Integ-
ration der Community, in die bereits im Unternehmen vorhandene Softwarelandschaft.

Die Personalisierungskomponente sorgt fiir die Anpassung der Seiten aufgrund zuvor
erhobener Daten. Dies kann die Kategorisierung und Indexierung der Inhalte voraus-
setzen.

Der Inhalt ist einer der wichtigsten Punkte einer Community, ein Content-Management-
System unterstiitzt dessen Erfassung, Verwaltung und Prasentation.’

5.3.9.2 Software

Far die technische Realisierung von Communities gibt es vier mogliche Vorgehenswei-

sen:'®

e Nutzung von Community Plattformen im Internet

e Einsatz von Community Tools und Einzelprodukten
o Einsatz von integrierten Lésungen

e Nutzung von professionellen Services

Fir die Umsetzung einzelner Funktionen kann auf bestehende Dienste und Produkte
zuruckgegriffen werden, viele von ihnen sind kostenlos, aber mit Werbung verbunden.

Kostenlos Lizenziert / Kostenpflichtig
Chat Spin Chatsystem (chat.spin.de)
Forum NeoBoard (www.zoper.net) Universal Bulletin Board

Discus Pro (www.discusware.com) | (Www.infopop.com)
Mailinglisten ) . )

Majordomo (www.greatcircle.com) |Listserv (www.Isoft.com)
Software
Mailinglisten E-Circle (www.ecircle-ag.com)
Anbieter KBX (www.kbx.de)

. . Business Mail
Maildomains
(www.everyone.net)

Tabelle 4: Teillésungen fur Communities

%% vgl. Bullinger et al. 2002, S.269ff
162 vgl. Brunold, Merz, Wagner 2000, S.157
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Die Integration dieser einzelnen Komponenten in ein Gesamtkonzept ist jedoch, auf-
grund des verschiedenen Designs und der verschiedenen Technologien, nicht einfach.
Fir eine Business Community ist es sinnvoll das stimmige Konzept einer Gesamtlo-
sung zu nutzen. Fur kleinere Communities kann der Einsatz von einzelnen Tools sinn-

voll sein.
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Abbildung 9: Forum von Discusware'®

Der Markt fur Community-Komplettldsungen ist sehr schnelllebig. Die Cassiopeia AG
wird in der Literatur haufig als fihrender deutscher Anbieter von Community-Software
bezeichnet. Doch leider musste auch diese Firma, wie viele vor ihr, am 19.05.2003
Insolvenz anmelden. '

An dieser Stelle sollen kurz zwei Firmen und ihre Community-Produkte vorgestellt wer-
den.

5.3.9.2.1 blaxxun interactive AG: virtual worlds platform 5

Die Plattform der Firma blaxxun setzt sich aus den folgenden Modulen zusammen:

e Multiuser (Die Benutzerverwaltung ist Basis fir synchrone und asynchrone
Kommunikation, Zugriffsrechte werden rollenbasiert fur alle Inhalte vergeben.
Unterstitzt werden bis zu mehrere tausend Benutzer gleichzeitig.)

163 www.discusware.com

1%% vgl. Bayerische Staatszeitung Ausgabe Nr. 22/2003 vom 30.05.2003
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o Community (Chats, Message-Boards, Clubs, Umfragen, Bewertungs-System
und Kalender auf einer konsistenten Plattform. Es besteht die Moéglichkeit zur
Vergabe von Rollen und Aufgaben.)

¢ Rich-Media (Zur Unterstiitzung von Audio- und Video-Streaming, Voice-over-IP,
Text-to-Speech, 3D-Darstellung von Produkten und Raumen.)

; jobfair24 - Microsoft Internet Explorer

J Datei Bearbeiten  Ansicht  Favoriten  Extras 7

J dezurick ~ = - G bl | @5uchen  [GFavoriten £ #Verlauf ||%v =R

J Adresse I@ r24.de,l’csbin,l’community,l’print.exe?PLC=e\ngangshalle&T_VIEW=&T_CHT=p&T_PLG=1&t=1055172446623j @Wechsaln

jﬂhfﬂ?l‘ = Login = Meu Anmelden ® 2D Advanced-Chat ® 2D Basic-Chat
—

B Public W7 phoenix TE e | pim | DEE |
Hallo Gastfd4 1, Willkarmmean in der Halle A Spitzname | Interess... |
zGaSHDM

Abbildung 10: virtual worlds platform bei jobfair24.de

Das Besondere an dieser Software ist eine 3D-Komponente (siehe Abb.10), die die
Entwicklung von virtuellen Welten erméglicht.

Es kann eine internetbasierte Kommunikationsplattform geschaffen werden, die sich flr
den Einsatz in den Bereichen Community, E-Commerce, Entertainment und virtuelle
Welten eignet.

Aulerdem ist eine Anbindung von bereits bestehenden Systemen fir Benutzerverwal-
tung, E-Commerce, Content- und Dokumenten-Management, CRM und ERP modglich.
Der Zugriff erfolgt Browser-basiert, wahlweise per HTML, Java oder iiber ein Plug-in.'®®

5.3.9.2.2 someon GmbH: Community Software

Auch die Software der Firma someon basiert auf Modulen. Das Basismodul stellt
grundlegende Funktionen, wie Benutzerkonten und -profile, Anmeldung, Registrierung,
Benutzergruppen, Rechteverwaltung, Suchoptionen, Administration und Statistiken zur
Verfugung.

1%% ygl. blaxxun interactive AG 2001
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Die Module gliedern sich in folgende Bereiche:'®

¢ Kommunikation (Messaging, Mail, Forum, Chat, Auditorium, persoénliche Home-
page, Dateiupload, Links, Marktplatz, Auktion, Postkarten, Projektverwaltung,
Kalender, Umfrage, Abstimmung, Gastebuch)

o Personalisierung (Bonussystem, Favoriten, Informationen Uber Aktivitaten, Er-
stellung von Subcommunities)

e Publishing (Newsletter, Content-Management)
e Partnermodule (fur die Integration externer Software)

Uber das dokumentierte API (Application Programming Interface) kénnen zuséatzlich
eigene oder Module von Drittanbietern eingebunden werden.

Die Community basiert auf Open-Source Software. Die Schnittstellen sind in den Pro-
grammiersprachen PHP, ¢, c++, Java und Perl realisiert. Die Datenspeicherung erfolgt
in einer SQL-Datenbank. Grundlage fur die Ausgabe der Seiten ist XML, wodurch die
Méglichkeit fiir einen mobilen Zugang gegeben wird."®’

Die someon GmbH tritt zusatzlich als Community Service Provider auf, das bedeutet,
sie Ubernimmt auch Services wie Administration der Community und Webdesign.

5.3.10 Einnahmequellen fir eine virtuelle Community

Der Aufbau einer Community ist kosten- und zeitintensiv. Eine Business Community
wird oft zu Werbezwecken verwendet, was die Ausgaben relativiert. Brunold et al. nen-
nen folgende Einnahmequellen:'®®

o Mitgliedergebuhren
e Benutzergebihren (nach Zeit)

e Teilnahmegebihren: Bereitstellungsgebihren (pro Abruf), Bearbeitungsgebiih-
ren (fUr spezielle Dienste)

e Werbung

e In die Community integrierte Shops

166 ygl. someon GmbH 2000b
187 vgl. someon GmbH 2000a
168 vgl. Brunold, Merz, Wagner 2000, S.237
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5.4 Knowledge Communities

Knowledge oder Wissens Communities sind eine spezielle Art von Business Communi-
ties. Sie dienen zur Unterstitzung von Wissensmanagement durch Bildung von Wis-
sensnetzwerken und werden hauptsachlich unternehmensintern eingesetzt. Im Zuge
von CKM sollen und missen solche Communities nach auf3en gedffnet werden — Liefe-
ranten und Kunden sollen in die Wissenswertschdpfung eingebunden werden. '*°

In Knowledge Communities wird zu speziellen Themen und Inhalten Wissen kategori-
siert, strukturiert und bewertet."”® Das Ziel von Communities, die Pflege und der Aufbau
von Beziehungen unterstutzen dabei das Wissensmanagement. Die Menschen mus-
sen sich flr den Wissensaustausch nicht mehr real treffen, sondern konnen dies virtu-
ell tun.

Die Knowledge Community bildet einen Wissensmarkt, der so organisiert werden
muss, dass Anbieter und Nachfrager (Wissensunternehmer und Wissenskunden) zu-
einander finden. Schmidt sieht als strukturelles Fundament der Community ein Wis-
sensnetz vor, in dem sich Wissensshops, die untereinander verbunden sind, um den
Community-Kern gruppieren. Zusatzlich wird in Stadte, Stadtviertel und Stral’en unter-
gliedert in denen sich die Shops befinden."”

Knowledge Communities nutzen in der Regel die gleichen Funktionen wie andere
Communities, einige Funktionen eignen sich jedoch besonders.

Wissensidentifikation und Mapping kann durch Information Retrieval, Klassifikation und
Navigation, Dokumenten-Management bzw. Content-Management geschehen.

In Wissenslandkarten lasst sich das in der Community vorhandene Wissen und Ver-
knlpfungen desselben darstellen.

Das Content-Management umfasst alle Aufgaben der Speicherung, Strukturierung
und Verteilung von explizitem Wissen und tragt somit zu einer besseren Informations-
versorgung und der schnelleren Verfligbarkeit von Wissen bei.'”

Zur Suche von bestimmten Informationen in grolRen Datenmengen eigenen sich die
Funktionen des Information Retrieval. Das ,Crawling“ dient dem Durchsuchen von
Datenbestanden. ,Indexing“ und ,Ranking” dienen der Indexierung von Worten und der
Bewertung der Trefferrelevanz bei Abfragen. Das ,Searching® ist die durch einen An-
wender durchgefiihrte Suche, sie basiert auf Abfragesprachen.'”

169 ygl. Schmidt 2000, S.54

7% vgl. Nohr 2001, S.16

1 vgl. Schmidt 2000, S.76

72 vgl. Bach 2000, S.76ff

7% Jansen, Thiesse, Bach 2000, S.179f
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Expertenwissen kann in Form von Experten Netzwerken, Skills Datenbanken und Yel-
low Pages identifiziert werden. Bei den Yellow Pages (auch Expertise Directory) han-
delt es sich um eine Art Gelbe Seiten Uber das vorhandene Expertenwissen. Sie die-
nen der Vermittlung von Ansprechpartnern. Fir jeden Experten oder auch fir jeden
Mitarbeiter wird ein Profil erstellt — auf einer vom Experten gepflegten Seite werden die
Qualifikationen, die Beschreibung der Person, Interessen oder auch Internet Links hin-
terlegt.”™

Durch Systeme aus dem Bereich der Business Intelligence, wie Data Warehousing,
Data- und Text Mining sowie OLAP, kdnnen die in der Community entstehenden Da-
tenmengen ausgewertet und weiterverarbeitet werden.'”

5.4.1 Motivation durch Anreiz- und Wahrungssysteme

Eine Knowledge Community ist ein Wissensmarkt. Fur einen funktionierenden Wis-
sensaustausch missen Rahmenbedingungen, Transparenz und Anreize geschaffen
werden.

Die Mitglieder miissen motiviert werden, ihr Wissen weiterzugeben. Im Unternehmen
haben die Mitarbeiter oft Angst durch die Weitergabe ihres Wissens ersetzbar zu wer-
den. Die Weitergabe des Wissens kostet Zeit und Konzentration, daher wird eine ent-
sprechende Entlohnung erwartet.”

Formen der impliziten Entlohnung:""’
e Altruismus: Ich gebe, um die Gemeinschaft weiterzubringen.
o Gegenleistung: Ich erwarte eine Revanche.
e Profilierung: Ich erwarte die Wertschatzung der Anderen.
Formen der expliziten Entlohnung:
e subjektive Wertschatzung in Form von Bewertungen (Wissensqualitat)

o objektive Wertschatzung durch vorher festgelegte Bonuspunkte und virtuelles
Geld

Ein Wahrungssystem sorgt fuir eine geeignete Form der Entlohnung, die richtige Menge
an Wissen und eine wirksame Preisbildung.'”®

Das Sparen des Geldes macht in der Community im Gegensatz zur realen Welt keinen
Sinn, da die Community vom Austausch lebt. Daher muss die Lebensdauer einer sol-
chen Wahrung begrenzt sein. Die Aufbewahrung des Geldes kann in einer virtuellen
Geldtasche bzw. Konto erfolgen. Hier wird die Lebensdauer des Geldes angezeigt und

74 Bach 2000, S.71ff

75 Jansen, Thiesse, Bach 2000, S.179f
176 vgl. Schmidt 2000, S.60

7 vgl. Schmidt 2000, S.64

78 vgl. Schmidt 2000, S.62
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fur Zahlungen immer automatisch das Geld mit der geringsten Lebensdauer verwen-
det.

Die Bezahlung von Wissen kann durch Preisschilder an den Wissensobjekten gesche-
hen, eine weitere Mdéglichkeit ist die ,anonyme Schenkung®, dabei werden die Preise
offen gelassen und jeder gibt soviel wie er mdchte.

Neue Mitglieder bekommen ein Startkapital. Hat ein Mitglied alles Geld aufgebraucht,
so bekommt es neues, da es sonst nicht mehr am Wissensmarkt teilnehmen kann.'”

179 vgl. Schmidt 2000, S.68ff
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6  Modell zur ErschlieBung von Kundenwissen in
Business Communities

Noch einmal das Zitat von Nonaka und Takeuchi:

,In schwierigen Zeiten sammeln japanische Unternehmen fast verzweifelt
externes Wissen. [...] Das Besondere an den stdndigen Verbesserungen
bei japanischen Wettbewerbern ist aber die Verknlipfung von AulRen und
Innen. Externes Wissen wird Teil der Wissensbasis des Unternehmens
und wird von den Entwicklern neuer Technologien und Produkte genutzt.
Es findet eine Umwandlung statt.“"®

Die ErschlieBung von Kundenwissen macht nur Sinn, wenn das gewonnene Wissen in
die Geschaftsprozesse integriert und in die ,Organisationale Wissensbasis“ aufge-
nommen wird.

Wie in den vorangegangenen Kapiteln beschrieben, bedarf es fiir die ErschlieBung von
Kundenwissen einer stabilen Beziehung zwischen Kunde und Unternehmen. Der zent-
rale Nutzen von Business Communities ist gerade dies — Beziehungen aufbauen und
bewahren. Durch sie kann der Kunde einfach und doch persénlich erreicht werden. Sie
stellen eine geeignete Plattform flir Kommunikation und Interaktion mit dem Kunden
dar, die fur den Erwerb von Kundenwissen Voraussetzung ist.

In Internet Communities funktioniert der Wissenstransfer besser als in vielen Unter-
nehmen. Sie haben sich daher als Medium fir die Kommunikation zwischen Experten
etabliert."®’

Heute verflgt fast jedes Unternehmen Uber einen Internetzugang. Die in den Commu-
nities verwendeten Technologien sind plattformunabhangig, meist browserbasiert und
somit fur jeden nutzbar. Es ergibt sich ein groRes Spektrum asynchroner und synchro-
ner Kommunikation, das auch den Einsatz von Multimedia ermdglicht.

Ein Konzept fur den Erwerb von Kundenwissen muss auf gegenseitigem Austausch
beruhen. Denn warum sollte der Kunde sein Wissen offenbaren, wenn er dafiir keine
Gegenleistung erhalt? Die Kunden werden nicht an der Community teilnehmen, wenn
nicht auch fir sie Vorteile daraus entstehen.

Sind die richtigen Voraussetzungen gegeben, steht einem regen Wissensaustausch
nichts mehr entgegen.

Das Modell muss die Funktionen von Business Communities mit denen des
Wissensmanagement bzw. des Customer Knowledge Management verknipfen.

'8 Nonaka, Takeuchi 1997, S.16
81 vgl. Bullinger et al. 2002, S.243
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Voraussetzungen fur den Aufbau der Community:

Probleme beim Aufbau einer solchen Community:

Im Unternehmen muss ein funktionierendes Wissensmanagement bestehen,
ansonsten bleibt das gewonnene Wissen unter Umstédnden ungenutzt. Es muss
ein allgemeines Bewusstsein fir Wissen vorhanden sein und die Mitarbeiter
mussen mit der Ressource Wissen umgehen kénnen.

Des Weiteren muss das Unternehmen Uber ein gutes Beziehungsmanagement
verfligen aus dem bereits stabile und loyale Kundenbeziehungen resultieren.

Die IT-Infrastruktur sollte derart beschaffen sein, dass es mdglich ist, eine
Community darauf aufzubauen. Damit ist nicht gemeint, dass bereits entspre-
chende Server oder Systeme vorhanden sein missen, vielmehr muss ein un-
ternehmensinternes Netz bestehen und den Mitarbeitern missen entsprechen-
de Rechner zur Verfugung stehen.

182

Die bewusste Schaffung einer Community ist schwierig und langwierig. Eine
Community muss klein beginnen und auf Wachstum ausgerichtet sein, es ist
schwer eine Community zu implementieren. Zunachst missen Mitglieder ge-
wonnen werden, denen aber auch schon zu Beginn etwas geboten werden
muss — eine funktionierende Community wachst von allein. Eine Community
muss sich entwickeln — Beziehungen wachsen erst nach und nach.

Der Kultgedanke, das Zusammengehdrigkeitsgefiihl und der exklusive Bezug
von Waren, die bei Brand- oder Kunden-Communities haufig bestehen, entfal-
len in Unternehmens Communities.

Die Teilnehmer kénnen potentielle oder tatsachliche Konkurrenten sein, was
den Wissensaustausch hemmt.

Lurker: Mitglieder beteiligen sich nicht an der Community und bedienen sich
ausschliefllich der exklusiven Informationen.

Einbindung der Community in das Unternehmen. Das Wissen muss z.B. mit
den Daten und Informationen in den CRM-Systemen abgeglichen werden.

Konkurrenz Produkte kénnten in der Community als gut dargestellt werden.

182 ygl. Roos 2003, S.69f
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Welche Vor- und Nachteile entstehen fiir das Unternehmen und fiir den Kunden?

Vorteile aus Sicht des Unternehmens:

Nachteile aus Sicht des Unternehmens:

- Kundenbindung durch verbesserten Ser-
vice

- Aufwand fir Moderation und Aktualisie-
rung

- geringer Aufwand fir Schulungen und
technische Auskinfte

- Gefahr der Hochschauklung bei Prob-
lemen

- Produktverbesserung durch Kundenkritik

- Anbindung der Organisation an die Bu-
siness Community muss gewahrleistet
sein. Vertriebskanale bendtigen den glei-
chen Datenbestand

- Option einer ,hybriden® Community (teil-
weise im Netz, teilweise reale Kontakte)

- Hoher Aufwand bei mehrsprachigen
Angeboten.

- Business Community ist immer erreich-
bar

- Instrument des after sales Marketing
(Gefuhl der richtigen Entscheidung)

- Verbesserte Gewinnung von Kundenpro-
filen

Tabelle 5: Vor- und Nachteile der Community aus Sicht des Unternehmens'®

Vorteile aus Kundensicht:

Nachteile aus Kundensicht:

- standig erreichbare Hilfestellung

- Risiko des Wissenstransfers an die
Konkurrenz

- Anregungen fiir den Produkteinsatz

- Abhangigkeit: Man muss teilnehmen
um an die Informationen zu kommen.

- geringer Aufwand fur Informationsbe-
schaffung / Content

- Einflussnahme auf Produktentwicklungen

Tabelle 6: Vor- und Nachteile der Community aus Sicht des Kunden'®

Bei der angestrebten Community handelt es sich um eine Unternehmens Community.
Das Ziel ist die ErschlieBung von Kundenwissen. Neben den Kunden im Sinne von

'8 Roos 2003, S.70
'8 Roos 2003, S.71
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Kaufern ist aber auch bei den Lieferanten und Partnern interessantes Wissen vorhan-
den, daher wird auch dieses Wissen im Modell unter dem Begriff Kundenwissen sub-
sumiert.

6.1 Wissensziele

Die Realisierung einer Community I&sst sich am besten mit Hilfe eines Projektteams
durchfiihren. Ein gutes Projektmanagement muss die Umsetzung begleiten.

Damit ein solches Projekt Erfolg haben kann, missen die Mitarbeiter von Beginn an in
das Projekt eingebunden werden — im Unternehmen muss eine Vision entstehen. Ge-
schieht dies nicht, kommt es spater zu Akzeptanzproblemen und die Mitarbeiter neh-
men nicht aktiv an der Community teil.

Es mussen frih Verantwortliche fir das Management der Community und die Wis-
senserschlieBung bestimmt werden.

Zu Beginn aller Anstrengungen im Bereich der Erschliefung von Kundenwissen muss
eine ausflhrlich Definition von Wissenszielen stehen.

Fur ein internes Wissensmanagement wurde im Idealfall bereits definiert, welches Wis-
sen fir das Unternehmen von strategischer Bedeutung und auf lange Sicht wettbe-
werbskritisch bzw. wettbewerbsentscheidend ist. Das Unternehmen weil® dann bereits,
welches Wissen flr die Aufgaben im Unternehmen bendétigt wird und welches Wissen
innerhalb der Firma fur den langfristigen Erfolg entwickelt werden muss.

Wissen, das nicht intern entwickelt werden kann, wurde bisher eventuell extern erwor-
ben. Dies kann flr ein Unternehmen recht teuer sein, da es den Einsatz externer Bera-
ter oder von Marktforschungsinstituten erfordert.

Genau dieses, aber auch weiteres Wissen, ist moglicherweise bei einem der Kunden,
Lieferanten oder Partner bereits vorhanden.

Welches Wissen kann das Unternehmen von den Kunden erhalten?
e Wissen Uber den Markt.
o Wissen Uber Trends und Entwicklungen.
o Wissen Uber Material und Technologien.
o Wissen Uber den Einsatz der Produkte, Verbesserungsvorschlage.
e Wissen Uber Anforderungen der Kunden, deren Weiterentwicklung und Plane.
e Ideen fur Innovationen.

Durch die Wissensziele muss definiert werden, welcher Teil dieses Wissens fir das
Unternehmen relevant ist.

Sind die Wissensziele gesteckt, folgt eine Analyse der vorhandenen Kunden- und Ge-
schaftsbeziehungen.
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Hier wird besonders gut ersichtlich, wie wichtig es ist, die Mitarbeiter von Anfang an mit
einzubeziehen. Sie pflegen die Kontakte zu den Kunden. Deshalb kénnen sie ein-
schatzen, welches Wissen der Kunde birgt und wie sie dieses flir die Erflllung ihrer
Aufgaben einsetzen konnen.

Es muss herausgefunden werden, welche Beziehungen in welchen Bereichen beste-
hen und wer in den einzelnen Untenehmen die relevanten Ansprechpartner sind. Dies
kann durch eine Mitarbeiterbefragung geschehen.

Auch der Aspekt des Vertrauens ist hier von Bedeutung. Interorgansationales Vertrau-
en entwickelt sich aus Vertrauen zwischen einzelnen Individuen und bildet den Aus-
gangspunkt fir eine intensive Zusammenarbeit.'®

Sind die Beziehungen identifiziert, muss naher analysiert werden, welcher Kunde uber
welches Wissen verfligen konnte und wer ein potentielles Mitglied fir die Community
ist.

Da der Betrieb einer Community erst ab einer bestimmten Teilnehmerzahl Sinn macht,
muss in dieser Phase das Interesse ausgelotet werden.

Eine kritische Masse an Teilnehmern ist sowohl fur die Kommunikation innerhalb der
Community, als auch fir die Investitionen bedeutend. Es ist zu ermitteln, ob der ge-
schatzte Nutzen aus der Community die Investitionskosten aufwiegt. Eventuell kdnnen
fur die Finanzierung der Community auch Sponsoren gewonnen werden. Die Erhebung
von Gebuhren macht hier keinen Sinn, da sie potentielle Mitglieder abschrecken wur-
de.

Es muss eine Vision entstehen, was mit der Community erreicht werden soll. Die Be-
dirfnisse der zukinftigen Mitglieder dirfen dabei nicht bersehen werden. Was kann
das Unternehmen den Kunden an Wissen geben, welche Anreize gibt es fur den Kun-
den an der Community teilzunehmen?

6.2 Realisierung der Community

Bereits in dieser Phase sollten auch die potentiellen Mitglieder eingebunden werden,
sie konnen zur Entwicklung der Community wertvolle Tipps beisteuern. Moglich ist die
Einbindung einiger Kunden in eine Pilotgruppe. Wenn die Community den Anforderun-
gen und Vorstellungen der Mitglieder entspricht, ist die Chance, dass sie teilnehmen,
hdher.

Bei der Realisierung werden zunachst die Funktionen ausgewahlt (Service Design),
dabei muss beachtet werden, welche Anwendungen die konkreten Wissensziele am
besten unterstitzen.

Folgende Funktionen bieten sich fur die Wissensgewinnung in der Community an:

185 vgl. Bungard, Niethammer 2003, S.113
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6.2.1 Funktionen der Orientierung

Die Funktionen der Orientierung sind unerlasslich fur jede Community. Sie bilden ein
Interface zwischen der Community und den Mitgliedern. Den Mitgliedern muss eine
einfache Navigation auf der Seite ermdglicht werden. Dies geschieht durch eine einfa-
che Navigationsleiste, eine Suche und die grafische Darstellung der Seite in Form ei-
ner Sitemap.

. . Awareness
Suche[ ]  Sitemap Hilfe FAQ EFunktion
Chat
Forum
Event
Archiv
CONTENT
LOGOUT

Abbildung 11: Das User-Interface der Community

Die Abbildung zeigt eine mogliche Gestaltung des Interface mit einer einfachen Seiten-
aufteilung. Auf der linken Seite und im oberen Bereich befinden sich das Mend. Links
das Menu fur die Kommunikationsfunktionen, oben das Menu fir die Orientierungs-
funktionen. Im Hauptbereich befindet sich der Content, bzw. die jeweils angewahlte
Funktion. Die Awareness-Funktion rechts oben zeigt an, welche Mitglieder gerade onli-
ne sind.

6.2.2 Funktionen der Information

Die Informationsfunktionen bieten hauptsachlich einen Anreiz fiir die Mitglieder. Wissen
von den Kunden kann hier kaum erworben werden, es kédnnen durch eine geschickte
Wahl der Themen jedoch Diskussionen in der Community angeregt werden. Es wird
Wissen fur den Kunden bereitgestellt.
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News

Die News konnen auf der Startseite der Community verankert sein, sie bilden einen
Uberblick ber Neuigkeiten aus dem Themengebiet, aber auch Uber den Stand der
Community und sind ein guter Einstieg in das Angebot.

Sie sollten regelmafig aktualisiert werden (je nach Frequentierung der Mitglieder, am
besten aber jeden Tag). Auf diese Weise wird dem Community Mitglied vermittelt, dass
sich auf der Seite ,etwas tut”.

Newsletter
Auch der Newsletter enthalt Neuigkeiten. Im Unterschied zu den News erreicht er die
Mitglieder aber auch, wenn sie die Community nicht besuchen.

Er enthalt Aktuelles aus der Community und zum Thema, Ankindigungen zu Events,
Tipps und Tricks, Informationen Uber Produkte. Geschickt im Newsletter platzierte
.1easer’ (Appetithdppchen) etwa Textausschnitte, bewegen das Mitglied die Communi-
ty zu besuchen.

Linksammlungen
In der Community kann zusatzlich zum eigenen Content auf interessante externe An-
gebote verwiesen werden. Zu verschiedenen Themengebieten kdnnen eigene Linklis-
ten erstellt werden.

Profile

Fur jedes Mitglied wird bei der Anmeldung ein Profil angelegt, das mindestens Name,
Firma und E-Mail-Adresse enthalt. Weitere Angaben, wie die Einbindung eines Fotos,
die Erstellung einer personlichen Favoriten-Liste mit Internet Links und die Angabe von
Interessen, wirken der Unpersonlichkeit entgegen.

Zusatzlich zu den Mitgliederprofilen kénnen auch fir die teiinehmenden Unternehmen
Profile erstellt werden, die kurz die Geschichte des Unternehmens beschreiben und die
Produkte und Dienstleistungen vorstellen. Die Gesamtheit der Profile bildet das Mit-
gliederverzeichnis.

Kalender
Ein Kalender bietet einen Uberblick (iber die anstehenden Termine und Events und
koordiniert so das Community-Leben.

Content-Management

Fur die Verwaltung der Inhalte in der Community bietet sich ein Content-Management-
System an. Teile des Inhalts der Community werden intern zusammengestellt, es kann
sich dabei um Fachinformationen oder Informationen zu Unternehmen und Produkten
handeln. Ist im Untenehmen nicht genligend Inhalt verfligbar, kann durch Content
Syndication (die Einbindung von externen Inhalten) nachgeholfen werden, eventuell
kann eine Fachzeitschrift als Partner gewonnen werden. Zudem sollten die Mitglieder
die Mdglichkeit haben, ebenfalls Content in Form von Dokumenten und Prasentationen
in der Community zu hinterlegen.
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6.2.3 Funktionen der Kommunikation

Die Funktionen der Kommunikation sind besonders wichtig fur die ErschlieBung von
Wissen.

Chat

Beim Chat handelt es sich um direkte Kommunikation, die entweder frei oder moderiert
(z.B. Experten- oder Themen-Chats) erfolgt. Sinnvoll ist die Koppelung des Chats mit
einer Awareness-Funktion, diese zeigt an, wer gerade online ist — so kdnnen sich die
Mitglieder, die gerade online sind, direkt ansprechen. AuRerdem kénnen Chats zu be-
stimmten Zeiten angeboten werden, dies verspricht mehr Teilnehmer.

Der Verlauf der Chats kann archiviert werden. Durch den Chat wird eine Wissensent-
wicklung durch Kombination von Wissen unterstiitzt. Die Extraktion des Wissens ist
schwer.

Diskussionsforen

In Diskussionsforen findet Kommunikation Uber l&angeren Zeitraum statt. Bestimmte
Themen koénnen initiiert werden, indem bestimmte Unterpunkte eingerichtet werden.
Durch Postings des Moderators kdnnen Diskussionen angeregt werden.

Im Gegensatz zum Chat liegt hier weitaus strukturierteres Wissen vor. Die gesamte
Kommunikation wird archiviert. Es kénnen Méglichkeiten zur Suche eingerichtet wer-
den.

E-Mail-Dienst

Optional kann den Mitgliedern ein E-Mail-Konto angeboten werden. Der Posteingang
kann in die Startseite eingebettet sein. Die Mailadressen kénnen innerhalb und aul3er-
halb der Community verwendet werden.

Diese Form der Kommunikation ist personlich und nicht fir den Wissenserwerb er-
schlie3bar.

Message Boards
Message Boards oder Gasteblicher ohne Themenorientierung dienen der freien Mei-
nungsaulerung. Sie kénnen in der Community als Stimmungsbarometer dienen.
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Abbildung 12: Die Community

Die Abbildung zeigt, dass die Community aus zwei Ebenen besteht, die obere Schicht
beinhaltet die Funktionen, die Basis bilden ein Content-Management-System und eine
einfache Datenbank. Es soll keine Gesamtlésung dargestellt werden, sondern nur die
fur die Wissensgewinnung wichtigen Komponenten. Zwischen dem Anwender und der
Community liegt das Interface.

Die technische Umsetzung der Funktionen (Service Engineering) in eine Software
(bzw. Plattform) kann im Haus oder durch ein externes Unternehmen realisiert werden.
Eventuell kann ein CSP (Community Service Provider) eingesetzt werden oder neue
Mitarbeiter eingestellt werden. Die Pflege einer Community ist bedeutend fur ihren Er-
folg, aber auch sehr aufwendig.

Das Konzept muss in jeder Hinsicht flexibel sein, so dass es den sich andernden Be-
dingungen stets angepasst werden kann.

6.2.4 Marketing und Launching des Community-Auftritts

Uber das Marketing miissen der Bekanntheitsgrad der Community gesteigert und den
Kunden die Vorteile einer Teilnahme nahegebracht werden.

Der Schwerpunkt sollte nicht allzu sehr auf ,Unternehmenswebseite“ sondern auf Wis-
senspool liegen.

Die Einladung der Kunden zur Teilnahme kann durch Versendung von E-Mails, die
einen Link auf die Login-Seite enthalten oder auch per Post erfolgen.

Anmelden koénnen sich die Teilnehmer lber die Login-Seite. Hier werden die Nutzungs-
richtlinien genannt und Angaben zum Datenschutz gemacht. Es gibt eine Ubersicht
Uber die Community (Guided Tour) und die Méglichkeit zur Registrierung.
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6.3 Management und Betrieb der Community

Das Wissen der neu gewonnenen Mitglieder muss zunachst aktiviert werden, dies er-
folgt zum einen Uber die Community zum anderen direkt durch das Unternehmen. Die
Kunden missen motiviert werden, sich aktiv an der Community zu beteiligen. Es muss
sich eine Vertrauensbasis innerhalb der Community und gegentber dem Betreiber
bilden, die Informationen missen sicher sein, es missen Anreize geschaffen werden,
die Kunden mussen entwickelt werden und die Kreativitat muss gefordert werden.
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Abbildung 13: Aktivierung des Kundenwissens

Die Abbildung verdeutlicht, dass das beim Kunden vorliegende Wissen an Menschen,
also die Mitarbeiter gebunden ist.

Den groBten Anreiz stellen der in der Community gebotene Inhalt beziehungsweise die
Informationen dar, diese sollten daher mit gro3er Sorgfalt ausgesucht, wenn maéglich
redaktionell aufbereitet und regelmaliig erneuert werden.



6 Modell zur Erschliefung von Kundenwissen in Business Communities 78

Daneben ist der Aufbau von sozialen Netzwerken wichtig, die teilnehmenden Unter-
nehmen kénnen untereinander Beziehungen knipfen und es finden sich Gesprachs-
partner mit den gleichen Interessen und Problemen.

Wie im realen Leben spielen dabei Ansehen und Geltung eine grofRe Rolle, flir deren
Schaffung kdnnen Bewertungssysteme und Auszeichnungen eingesetzt werden. Die
Mitglieder kénnen fiir aktive Teilnahme ausgezeichnet und die Qualitat der Inhalte die
sie zur Verfugung stellen von den anderen Mitgliedern durch ein Punktesystem bewer-
tet werden.

Regelmalliige Events unterstitzen die Bildung von neuen Beziehungen, starken aber
auch die Attraktivitdt der Community. Diese Events kdnnen online aber auch offline als
reale Treffen stattfinden. Es kdnnen Symposien oder Tagungen zu bestimmten The-
men durchgeflihrt werden — deren Bedeutung noch steigt, wenn dazu ,prominente”
Gaste geladen werden.

Monetare Vergltungen sind in diesem Rahmen nicht unbedingt angebracht. Einen An-
reiz konnte dagegen der Aufbau eines Experten-Clubs bieten. An diesem dirfen Mit-
glieder teilnehmen, die eine gewisse Aktivitat in der Community nachweisen kdnnen.

Negative Anreize wie der Ausschluss aus der Gemeinschaft oder Verwehrung des Zu-
gangs zu bestimmten Inhalten sollten nur erfolgen, wenn Mitglieder gegen die Nut-
zungsrichtlinien verstolRen.

Weitere Anreize fur die Teilnehmer sind:
e standige Erreichbarkeit von Support
o Einflussnahme auf die Produktentwicklung
¢ Sammlung von Anregungen fiir den Produkteinsatz

Die Community kann fur die Mitglieder zur zentralen Wissensquelle werden.
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6.3.1 Kommunikation und Austausch in der Community

Fur das Unternehmen ist es zunachst wichtig, dass in der Community vorhandene Wis-
sen zu identifizieren.

Dies kann vorerst durch die Verwendung der in den Profilen gemachten Angaben, zu
Kompetenzen und Interessen geschehen.
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Abbildung 14: Experten-Profil auf der Seite www.competence-site.de

Uber die Yellow Pages kénnen die Profile beziehungsweise die in den Profilen ange-
gebenen Kompetenzen bestimmten Kategorien zugeordnet werden. Hier kdnnen ent-
weder alle Teilnehmer oder auch nur Experten fir bestimmte Gebiete aufgenommen
werden.

Die Identifizierung von Experten kann durch eine Analyse der von ihnen erstellten Bei-
tradge, der Kommunikation und Protokolldateien erfolgen oder durch die Bewertung der
Mitglieder untereinander.

Durch die Kommunikation der Mitglieder in der Community erfolgt ein Austausch, er ist
Kernpunkt fur den Wissenserwerb. Wissen wird in verschiedenen Formen expliziert, sei
es in einem Foreneintrag, im Chat oder durch das Hinterlegen eines Dokuments in der
Community. Gleichzeitig wird dieses Wissen auch kombiniert und es entsteht neues
Wissen, die Mitglieder erarbeiten gemeinsam neue Lésungen und Konzepte. Dadurch
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kommt es zu einem Lernprozess. Hiervon profitieren sowohl die Kunden, als auch das
Unternehmen.

Das explizierte Wissen wird zunachst in einer einfachen Datenbank abgespeichert.

Die Differenzierung zwischen implizitem und explizitem Wissen macht in der Communi-
ty zwei Arten von Wissensmanagement notwendig, Skill-lManagement und Content-
Management.'®
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Abbildung 15: Ubernahme des Kundenwissens in die Community

Die Yellow Pages ermdglichen die Suche nach Experten in einem Gebiet. Die Kontakt-
aufnahme kann virtuell oder auch real erfolgen. Daneben kdnnen sich auch reale Tref-
fen ergeben, bei denen implizites Wissen direkt vermittelt werden kann (Sozialisation).

Ebenfalls zu Sozialisation kommt es bei den realen Events. Es erfolgt dort aber auch
die Weitergabe von Dokumenten, also explizitem Wissen.

Durch die Bereitstellung von Inhalten durch das Unternehmen kommt es zum Wis-
senserwerb auf Seite der Kunden. Hierdurch kann aber auch die Kreativitat der Kun-
den angeregt werden, was wiederum dem Unternehmen zu Gute kommit.

Nun folgt die Ubernahme des in der Community unstrukturiert vorliegenden Wissen in
ein Knowledge Repository. Dort wird es strukturiert gespeichert und nach Themenbe-

'8 Geib, Riempp 2002, S.400



6 Modell zur Erschliefung von Kundenwissen in Business Communities

reichen unterteilt, somit wird es fiir die Ubernahme in das Unternehmen vorbereitet.
Schritt ist sehr aufwendig, die Informationen missen zunachst identifiziert und
dann aus den vorliegenden Datenmengen extrahiert werden. Hierflr sollte es zustan-
dige Mitarbeiter geben, es kénnen Verfahren des Text Mining und der Informationsex-

Dieser

traktion eingesetzt werden.
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Abbildung 16: Ubernahme des Wissens in das Knowledge Repository

Ziel des Text Mining ist es, Wissen und Informationen in unstrukturierten Texten aufzu-

finden.

»1ext Mining macht unterschiedlichste Textquellen der maschinellen in-
haltlichen Analyse zugénglich. Ahnlich wie Data Mining die Analyse
strukturierter und numerischer Daten bezeichnet, beschreibt der Begriff
des Text Mining ein Methodenset zur automatisierten Auswertung grof3er
Mengen unstrukturierter Information, die in Textform vorliegen. Grundla-
ge des Text Mining ist die umfassende und exakte semantische Analyse
von Texten unter Verwendung modernster Forschungsergebnisse aus
der Computerlinguistik und dem Natural Language Processing (NLP).“"%

LInformationsextraktion versucht, spezifische Informationen aus textuel-
len Dokumenten zu extrahieren und in datenbankartigen Schemata abzu-
legen (wéhrend z.B. im Dokumentenretrieval ganze Dokumente gefun-
den werden). Informationsextraktion unterscheidet sich vom konventio-
nellen Information Retrieval auch darin, dass die Information gemass fest
vorgegebenen Spezifikationen ausgewéhlt wird, wéhrend man beim In-
formation Retrieval prinzipiell beliebige Anfragen stellen kann.“'%

'®” The Virtual Pressroom 2002
188 |nstitute of Computational Linguistics Universitat Ziirich 2003
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Dabei wird nicht der gesamte Inhalt aller Textdokumente, sondern einzelne Textpassa-
gen, die relevante Information beinhalten, analysiert. Zuvor muss genau festgelegt
werden, welche Art von Information extrahiert werden soll.

Der letzte Schritt der WissenserschlieRung ist die Ubernahme (Internalisierung) des
Wissens in die internen Geschaftsprozesse. Hierzu muss das Wissen aus dem Know-
ledge Repository extrahiert und in die Geschaftsprozesse impliziert werden. Fir die
Zuweisung des Wissens zu den einzelnen Geschaftsprozessen, oder auch zunachst zu
den Abteilungen, bedarf es erneut zustandiger Mitarbeiter, die dies im Push-Verfahren
realisieren. Teilweise kdnnen die Mitarbeiter im Pull-Verfahren auch selbststandig In-
formationen aus dem Knowledge Repository beziehen. Hierzu muss dieses mit einer
Abfrage-Schnittstelle versehen werden.

Event

Knowle;dge Sozialisation
Repository -

- Internalisierun,

Produktion ... -
Entvylcklung : C Organisational
Marketing : v Memory
Vertrieb :

N Geschéftsprozesse
[ = l

l l

Reale Treffen

Unternehmen

Abbildung 17: Ubernahme des Wissens aus dem KR in die Geschéftsprozesse

Die Mitarbeiter beziehen ihr Wissen durch die Teilnahme auch direkt aus der Commu-
nity. Bei realen Treffen mit den Kunden wird implizites Wissen weitergegeben.

Es muss aber auch gewahrleistet sein, dass das wettbewerbskritische Wissen des Un-
ternehmens geschutzt wird. Hierzu gibt es einige rechtliche SchutzmalRnahmen wie
Patente oder Musterschutz, sehr wichtig ist aber auch die Sensibilisierung der Mitarbei-
ter.

An dieser Stelle endet der Prozess der WissenserschlieBung, das Wissen wurde in die
Abteilungen und Geschaftsprozesse lUbernommen, es wird nun genutzt und kann zur
Generierung eines Mehrwertes im Unternehmen beitragen.
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Durch die Anwendung des Wissens wird dieses in das Organisationale Gedachtnis des
Unternehmens ubernommen.
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6.4 Das Modell in der Ubersicht
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Abbildung 18: Das Modell in der Ubersicht

Das Kundenwissen, das bei den Partnerunternehmen bzw. deren Mitarbeitern vorliegt,
wird durch die Community und das Unternehmen aktiviert. Die Mitglieder beteiligen
sich an Kommunikation und Interaktion in der Community. Durch die verschiedenen
Funktionen in der Community wird das implizite Kundenwissen externalisiert. Durch die
Kombination des Wissens verschiedener Partner entsteht neues Wissen. Zusatzlich
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erfolgt Uber die Yellow Pages und reale Treffen der Vorgang der Sozialisation, also der
direkten Ubergabe von implizitem Wissen. Das durch die Externalisierung in der Com-
munity vorhandene Wissen wird in einer Datenbank gespeichert. Von dort aus wird es
durch Text Mining und Informationsextraktion sowie durch die zustandigen Mitarbeiter
in das zentrale Knowledge Repository Ubernommen. Dort wird das Wissen bereits
strukturiert und nach Themenbereichen abgelegt. AnschlieRend erfolgt die Ubernahme
des Wissens in das Unternehmen und die Geschaftsprozesse und schliellich die An-
wendung des Wissens.

6.5 Unterstutzung der CRM-Prozesse durch die Community

Zu den CRM-Prozessen gehdren das Kundenmanagement, das Angebotsmanage-

ment, das Kampagnenmanagement, das Beschwerdemanagement und das Service-

management.'®®

Diese Prozesse kénnen in die Community integriert werden (eCRM). Besonders durch
die Prozesse des Beschwerde- und Service Management kann hier ebenfalls Wissen
des (bzw. Uber den) Kunden gewonnen werden. Das Kampagnen- und Angebotsma-
nagement unterstitzen die Bereitstellung des Wissens flir den Kunden.

Die Grafik veranschaulicht noch einmal in welchen Abteilungen die Kundenprozesse
ablaufen.

> Marketing > Vertrieb > > Service >

Gam pagnenmanagemerD
C Angebotsmanagement >

C Beschwerdemanagement

CServicemanagement)

< Kundenmanagement

Abbildung 19: CRM-Prozesse'®

189 ygl. Moosmayer, Gronover, Riempp 2001, S.77f
%0 n Anlehnung an Moosmayer, Gronover, Riempp 2001, S.77



6 Modell zur Erschliefung von Kundenwissen in Business Communities 86

Kundenmanagement

Durch die Profile der Community kénnen die Kundendaten fir das CRM komplettiert
werden. Dies erlaubt die Vervollstandigung der Stammdaten, die ErschlieBung von
zusatzlichen Praferenzen und der Kontakt zum Kunden kann auf Basis der Community
erfolgen.

Kampagnenmanagement

Im Kampagnenmanagement kann die Community als ,Vertriebskanal dienen. Die
Werbemalnahmen in der Community sollten jedoch nicht iberhandnehmen. Durch die
Community und die publizierten Informationen zum Unternehmen kann fur das Unter-
nehmen ein gutes Image geschaffen werden.

Angebotsmanagement
Die Einbindung des Angebotsmanagement ist Uber die Unterbreitung von speziellen
Angeboten an die Mitglieder oder auch die Einbindung eines Shops mdglich.

Beschwerdemanagement

Das Beschwerdemanagement lasst sich gut in der Community verankern. Die Com-
munity ist jederzeit erreichbar und bietet verschieden Kanale fur die Beschwerdean-
nahme. Zudem birgt das Beschwerdemanagement ein gro3es Potential fiir die Gewin-
nung von Kundenwissen: Es gibt Aufschluss Uber Mangel an Produkten, aber auch
Uber die Bedirfnisse der Kunden. Unter Beschwerdemanagement versteht man die
,Planung, Organisation, Durchfuhrung und Kontrolle aller MaRnahmen, die ein Anbieter
im Zusammenhang mit Kundenunzufriedenheit ergreift.“'®’

Ursache von Beschwerden ist immer Unzufriedenheit, diese tritt ein, wenn ,eine erheb-
liche negative Diskrepanz zwischen Erwartung an eine Leistung und der wahrgenom-

menen Leistungsqualitat entsteht*."

Das Unternehmen sollte Kundenbeschwerden nicht minimieren, sondern stimulieren!
Nur so kann die Kundenzufriedenheit verbessert werden. Die Beschwerdestimulation
kann durch die Einrichtung und aktive Kommunikation von Beschwerdekanalen erfol-

gen 193

Kundenunzufriedenheit kann verschiedene Folgen haben. Sie kann Kaufverweigerung
und den Wechsel zur Konkurrenz bewirken, die Rickgewinnung dieser Kunden ist
ausgesprochen schwer. Zudem auflern die Kunden ihre Unzufriedenheit oft im sozialen
Umfeld (Negativwerbung) oder wenden sich sogar an staatliche oder private Institutio-
nen (z.B. Verbraucherschutz)."*

¥1 Pepels 2002, S.120

192 pepels 2002, S.121

198 ygl. Stauss, Seidel 2002, S.95f
%4 vgl. Pepels 2002, S.119
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Es existieren verschiedene Gruppen von Beschwerern:

Der Ablauf einer Beschwerdebehandlung im Unternehmen sollte folgendermalen aus-

aktive Beschwerer liefern Anregungen zur Optimierung der Produkte bzw.

Dienstleistungen.

Nicht-Beschwerer wandern sofort zur Konkurrenz ab. Der Anbieter erfahrt
nichts von der Unzufriedenheit und sieht dies sogar als Bestatigung seiner Leis-

tung.

Querulanten beschweren sich ohne zureichenden Grund, missen aber besanf-

tigt werden.

sehen:
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EESEMEE CEMETS Identifizierung des Beschwerdedaten
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Abbildung 20: Beschwerdeprozess'®

198 ygl. Stauss, Seidel 2002, S.82ff
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Fir die systematische Analyse von Ursachen und Auswertungen empfiehlt sich der
Aufbau einer Beschwerdedatenbank.

Durch Erfolgs- und Wirkungskontrollen sollte die Ermittlung der Beschwerdeunzufrie-
denheit erfolgen.'®

Servicemanagement

Das Servicemanagement lasst sich ebenfalls gut auf die Community Ubertragen. In
Form von Datenblattern zu Produkten, Handblchern, FAQ-Listen und einer Knowledge
Base mit Fachartikeln, Tutorials und Pressemeldungen kann Online-Support geleistet
werden.

In Support-Foren und Chats erfolgt der Erfahrungsaustausch zwischen Kunden und
Mitarbeitern aber auch zwischen den Kunden, die sich somit gegenseitig Support leis-
ten.” Auch hier wird Kundenwissen erlangt, das zu Produktverbesserung und Innova-
tionen fihren kann.

6.6 Anpassung der Community an neue Strategien

Die zu Beginn festgelegten Wissensziele der Community missen standig uberprift und
gegebenenfalls angepasst werden — dies wirkt sich auch auf die Community und die
Funktionen aus.

Fir diesen Vorgang wird eine Bewertung des Erfolgs der Community notwendig. Wie
beim Wissensmanagement ist die Erfolgsbewertung jedoch nicht einfach.

Der Erfolg der Community kann Uber bestimmte Kennzahlen ermittelt werden, zur Be-
wertung des gewonnenen Wissens und des daraus generierten Mehrwerts eignen sich
Bewertungssysteme aus dem Wissensmanagement.

6.7 Bewertung des Erfolgs

Die Erfolgsbewertung ist schwer, es lassen sich zwar die Ausgaben und Ressourcen-
aufwendungen fur die Community messen, nicht aber der finanzielle Nutzen, der dem
Unternehmen durch die Community entsteht.

Bei der Messung des Erfolgs muss in zwei Ebenen differenziert werden. Zum einen
kann der Erfolg und die Aktivitat in der Community tGber bestimmte Kennzahlen bewer-
tet werden. Zum anderen muss die Umsetzung der Wissensziele bewertet werden,
also ob das Unternehmen durch die Community das erreicht hat, was es erreichen
wollte. Hierzu eignet sich die Balanced Scorecard (siehe auch Kapitel 3.4.8.1).

1% ygl. Pepels 2002, S.120ff
97 vgl. Brunold, Merz, Wagner 2000, S.93
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Folgende Kennzahlen bewerten den Erfolg der Community:'®

e Anzahl der Besucher pro Zeit

e Pageviews

e Aufenthaltszeit

e Anzahl der registrierten Mitglieder

e Anzahl der erstellten Beitrage

e Anzahl der abgerufenen Beitrage

e Anzahl der erstellten Nachrichten / Inhalte

e Anzahl der abgerufenen Nachrichten / Inhalte
e Verhaltnis von passiven und aktiven Mitgliedern
e Teilnehmerzahl bei Events

e Anzahl der Besuche eines Mitgliedes pro Zeit

Diese Kennzahlen geben Aufschluss Uber die Kommunikation und Betriebsamkeit in
der Community, der fir das Unternehmen entstandene Mehrwert kann jedoch nicht
gemessen werden.

6.7.1 Balanced Scorecard

,Die Balanced Scorecard erweitert die Ziele einer Geschéaftseinheit Uber finanzielle

Kennzahlen hinaus.*'*°

Nichtfinanzielle Kennzahlen wurden bisher nur fiir operative Verbesserungen in einzel-
nen Bereichen wie Produktion und Vertrieb eingesetzt, es ging dabei nur um kurzfristi-
ge Operationen. Im Gegensatz dazu ist die Balanced Scorecard auf langfristige Veran-
derungen und Ziele ausgelegt.

,Die Balanced Scorecard sollte die Mission und Strategie einer Geschéftseinheit in

materielle Ziele und Kennzahlen (ibersetzen kénnen.“**°

Dabei wird ein Gleichgewicht (balance) zwischen externen und internen Einflussgroen
hergestellt. Die Balanced Scorecard enthalt vier Perspektiven:

¢ Die finanzielle Perspektive
o Die Perspektive der Internen Geschaftsprozesse
e Die Lern- und Entwicklungsperspektive

e Die Kundenperspektive

1% vgl. Polzer 2001, S.230
199 Kaplan, Norton 1997, S.8
2 Kaplan, Norton 1997, S.10
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Fir die einzelnen Ebenen werden durch Vision und Strategie zunachst Ziele bestimmt,
fur deren Umsetzung Kennzahlen, Vorgaben und Malinahmen festgelegt werden.

Die Mallnahmen und Vorgaben dienen der Umsetzung der Ziele, die Kennzahlen der

Bewertung.*"

Finanziell

"Wie sollen wir
gegendiber unseren
Kunden auftreten,
um unsere Vision
2u verwirklichen?"

Kunde

& /8
& 'OQ& s
&
/&S
VE/S P
"Wie sollen wir
gegendiber Teil-
habern auftreten,
um finanziellen
Erfolg zu haben?"
Interne Geschéftsprozesse
S/ &
&/ L/ S
S/
&
RIEIRTES
. ¢
Vision VS S
"In welchen
h N
und 14 G aftsprozessen
Stratg ie miissen wir die
besten sein, um
unsere Teilhaber
und Kunden zu
befriedigen?"

"Wie kénnen wir
unsere Veranderungs-
und Wachstums-
potentiale fordern,

um unsere Vision zu
verwirklichen?"

Lernen und Entwicklung

Abbildung 21: Balanced Scorecard®”

Folgende Einsatzmdglichkeiten bieten sich bei der Messung von Mehrwert durch Kun-
denwissen: Die Balanced Scorecard setzt zunachst die Aufstellung von Vision und
Strategie voraus, aus denen flr die einzelnen Perspektiven Ziele gebildet werden. Der
Schritt der Zielsetzung erfolgt im hier vorgestellten Modell durch die Definition der Wis-
sensziele. Durch den Einsatz des Wissens, sollen Produkte und Dienstleistungen auf
den Kunden angepasst, die Anzahl der Innovationen soll erhéht und die Geschéaftspro-
zesse sollen verbessert werden.

201 ygl. Kaplan, Norton 1997, S.8ff

202 Kaplan, Norton 1997, S.9
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6.7.1.1  Kundenperspektive

In der Kundenperspektive werden die fir das Unternehmen wichtigen Markt- und Kun-
densegmente definiert. Zusatzlich werden Kennzahlen zur Leistungsmessung festge-
legt, dies sind allgemeingtiltige Kennzahlen wie Marktanteil, Kundentreue, Kundenak-
quisition und Kundenzufriedenheit und speziellere Kennzahlen fir Produkt- und Servi-
ceeigenschaften, wie Funktionalitat, Qualitat, Preis und Zeit.

Im Bezug auf die Qualitédt der Kundenbeziehung kénnen Aussagen uber Kompetenz,
Erreichbarkeit, Reaktionsgeschwindigkeit, Service und Transparenz gemacht wer-
den.”®

Der Einsatz von Kundenwissen soll zu gesteigerter Kundenzufriedenheit und somit
auch zu Kundentreue fiihren. Hierdurch kann auch der Marktanteil steigen. Durch den
Einsatz der Community kommt es zu einer standigen Erreichbarkeit von Unternehmen
und Service. Die Reaktionsgeschwindigkeit kann erhéht und der Service verbessert
werden.

Funktionalitat und Qualitat von Produkten lasst sich durch die Anpassung an die Kun-
denbedlrfnisse verbessern.
6.7.1.2 Prozessperspektive

Hier werden kritische Prozesse identifiziert, die dazu beitragen die Kundenbediirfnisse
zu befriedigen und somit zur Kundentreue beitragen.

Dazu missen Kundenwiinsche und -erwartungen identifiziert und befriedigt werden.
Kernpunkte dieser Perspektive sind langfristige Innovationen und die kurzfristige Pro-
duktion.

Durch die Community kann eine Identifizierung eben dieser Kundenwunsche erfolgen,
die Kunden liefern AnstdRe und Ideen fur Innovationen.
6.7.1.3 Lern- und Entwicklungsperspektive

In der Lern- und Entwicklungsperspektive wird festgelegt, welche Infrastruktur im Un-
ternehmen bendtigt wird, um langfristig Wachstum und Verbesserung zu sichern.

Zur Messung werden mitarbeiterbezogene Wirkungskennzahlen wie Kompetenz, Qua-
lifikation, Zufriedenheit definiert.

In dieser Perspektive erfolgt auch die Bewertung von Informationssystemen. Die
Community sollte so angelegt sein, dass Informationen zu kritischen Kunden zeitgleich
allen Mitarbeitern zur Verfiigung stehen.

293 Kaplan, Norton 1997, S.24
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7  Fazit

Die anhaltenden technischen Entwicklungen werden Wissen in den kommenden Jah-
ren zu einer noch wichtigeren und unverzichtbaren Ressource werden lassen. Einen
wichtigen Teil des Wissens wird dabei das Wissen von, Uber und fir den Kunden
ausmachen.

Unternehmen kénnen in der Zukunft nur bestehen, wenn sie ihre Produkte, Dienstleis-
tungen und Prozesse auf den Kunden und dessen Bedlrfnisse ausrichten und sich
durch ihre Kernkompetenzen von der Konkurrenz abheben.

Der Stellenwert von Kundenwissen und auch von Wissen allgemein muss in vielen
Unternehmen erst noch erkannt werden. Zudem missen im wissenschaftlichen Be-
reich strukturierte Konzepte fir das Management von Kundenwissen entstehen, die in
der Praxis leicht umzusetzen sind.

Business Communities stellen im Hinblick auf die Erschliefung des Kundenwissens ein
wichtiges Werkzeug dar. Sie bilden ein solides Fundament zur Interaktion mit dem
Kunden und ein weites Spektrum von Méglichkeiten zur synchronen und asynchronen
Kommunikation, zusatzlich unterstitzen sie den Aufbau und die Pflege von Beziehun-
gen.

Was viele Unternehmen heute noch vom Einsatz einer Community abschrecken mag,
ist der hohe Aufwand fir Erstellung und Betrieb.

Gerade in diesem Bereich sind in den kommenden Jahren, durch Entwicklungen auf
dem Gebiet der Informations- und Kommunikationstechnologien weitere Fortschritte zu
erwarten. Verfahren wie das Text Mining und die Informationsextraktion werden
Vereinfachung und Verfeinerung erfahren.

Ein Weiterer, besonders im Bereich der Communities interessanter Aspekt ist der ,mo-
bile Zugang“ tber WAP, UMTS und mobiles Internet, er macht Informationen und Ex-
perten zu jeder Zeit und an jedem Ort verflgbar.

Kundenwissen birgt eine Menge noch unerkannter Potenziale.

Der Kunde wird vom passiven Konsumenten zum aktiven Wissenspartner und tragt
durch sein Wissen zur Wertschépfung des Unternehmens bei.
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Glossar

Avatar: Unter Avatar versteht man eine virtuelle Identitat bzw. die synthetische Repra-
sentation eines realen Menschen oder einer Phantasiefigur, sie ist entweder eigen-
standig oder vom Anwender steuerbar.

Business-to-Business (B2B): Bezeichnet den Handel und Geschéaftsbeziehungen
zwischen Unternehmen.

Customer Touch Points: Kundenkontaktpunkte im Unternehmen

Cross- und Up-Selling: Die bereits bestehenden Kundenbeziehungen werden fir zu-
satzlich Verkaufschancen genutzt.

FAQ (Frequently Asked Questions): Zusammenstellung haufig gestellter Fragen und
der dazugehdrigen Antworten.

Innovation: Innovationen sind qualitativ neuartige Produkte, Technologien, Dienstleis-
tungen und Prozesse, die am Markt oder im Unternehmen eingefiihrt werden, den An-
wendern einen neuartigen Nutzen bieten und zur Ereichung der Unternehmensziele
beitragen. Gesteuert wird dieser Prozess durch das Innovationsmanagement.”®

one-face-to-the-customer: Das Unternehmen tritt gegentiber dem Kunden als ge-
schlossene Einheit auf.

Organisationales Gedachtnis (engl. Organizational Memory): Gesamtheit des im
Unternehmen vorhandenen dokumentierten bzw. verfligbaren Wissens, das nicht an
Personen gebunden ist. Ein Art organisationsweiter Wissensspeicher.

Return on Investment (ROI): Kennzahl zur Beurteilung der Rentabilitdt des Unter-
nehmens und der einzelnen Abteilungen, berechnet sich durch die Division des erziel-
ten Gewinns durch das investierte Kapital.**®

Streaming-Technologie: Digitale Audio und Video Ubertragung uber das Internet, die
Daten werden als ,Strom* Uibertragen und kénnen bereits wahrend des Download ab-
gespielt werden. Die Inhalte werden ohne Zwischenspeicherung vom Server zum
Client Ubertragen.

Zertifikate: Digitale Zertifikate sind Dokumente, die Informationen zu einer bestimmten
Identitat beinhalten. Diese Zertifikate werden von bestimmten Stellen ausgestellt, die
die Identitat des Antragstellers Uberpriifen. Die Uberpriifung erfolgt, abhangig von den
Anspriichen an das Zertifikat, auf verschiedene Arten.

24 ygl. Weule 2002
25 ygl. Stauss, Seidel 2002, S.401
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