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D.5 Analyse der Geschaftsmodellelemente von
Crowdsourcing-Marktplatzen

Henrik Ickler, Ulrike Baumol
FernUniversitdt in Hagen, Lehrstuhl fiir BWL,
insbes. Informationsmanagement

1 Einleitung

Crowdsourcing — allgemein das Auslagern (Outsourcing) von Wertschopfungs-
aktivititen an eine breite Masse (Crowd) an Beitragenden — erfreut sich in den
letzten Jahren einer grofler werdenden Beliebtheit. Vor allem die Weiterentwicklung
des World Wide Web (WWW) zum sogenannten Web 2.0 und die damit verbundene
Nutzungs- und Akzeptanzsteigerung, haben zusitzliches Potenzial fiir diese Form
der arbeitsteiligen Wertschdpfung freigesetzt. Vermehrt entstehen in diesem
Zusammenhang Geschéftsmodelle, die sich diesen Umstand zu Nutze machen. Ein Typ
dieser Geschiftsmodelle sind sogenannte Crowdsourcing-Markplétze. Bestimmendes
Charakteristikum dieses Geschdftsmodelltyps ist das Zusammenbringen von
denjenigen, die Wertschopfungsaktivititen auslagern (Anbieter), mit der breiten
Masse an Beitragenden (Nachfrager). In der Praxis sind bereits erste erfolgreiche
Umsetzungen dieses Geschiftsmodelltyps vorzufinden (siehe z. B. InnoCentive
oder NineSigma). Entscheidend fiir den Erfolg ist dabei die Ausgestaltung des
Geschéftsmodells. Geschiftsmodelle des gleichen Typs verfiigen jedoch auch tiber
unterschiedliche Kombinationen der einzelnen Geschiftsmodellelemente. Ein
tieferes Verstdndnis {iber diesen Geschéftsmodelltyp kann dabei helfen, existierende
Geschiftsmodelle zu vergleichen, die erfolgreichen Geschéftsmodelle zu verstehen
und aus den gewonnenen Erkenntnissen Geschiftsmodelle zu optimieren oder neu
zu entwickeln. In der wissenschaftlichen Literatur sind Crowdsourcing-Marktplétze
die Paradebeispiele fiir die Moglichkeiten des Crowdsourcing (siehe z. B. [12]
oder [18]). Eine systematische Untersuchung dieses Geschéaftsmodelltyps und der
Kombination von Geschiftsmodellelementen ist bisher jedoch nicht erfolgt. Hat
fiir andere Geschiftsmodelltypen eine ausfiihrliche Auseinandersetzung mit den
Geschiftsmodellelementen bereits stattgefunden (siehe z. B. [17]), fehlt sie fiir
Crowdsourcing-Marktplitze noch ginzlich.

Dieser Beitrag unternimmt einen ersten Schritt, um diese Liicke zu schlieen.
Basierend auf einer Literatur- und einer multiplen Fallstudienanalyse, werden
unterschiedliche Auspridgungsvarianten von Geschidftsmodellelementen von
Crowdsourcing-Marktplédtzen identifiziert. Das Ergebnis ist ein Referenzmodell,
bestehend aus neun Geschiftsmodellelementen sowie deren Charakteristiken und
Auspriagungsmoglichkeiten.
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Der vorliegende Beitrag ist wie folgt aufgebaut. Nach dieser Einleitung erfolgt
im zweiten Kapitel ein Literaturiiberblick, bei dem wesentliche Begriffe, wie
Crowdsourcing und Geschéftsmodell, geklart werden. In Kapitel drei wird das Vorgehen
bei der Untersuchung kurz beschrieben, bevor in Kapitel vier die Beschreibung und
Diskussion der Geschéftsmodellelemente erfolgt. AnschlieBend wird anhand eines
Beispiels aufgezeigt, wie ein konkretes Geschédftsmodell mit dem Referenzmodell
abgebildet werden kann. Zuletzt erfolgt eine kurze Zusammenfassung.

2 Literaturiiberblick

Crowdsourcing

Der Begriff “Crowdsourcing” beschreibt, wie einige andere Wortschopfungen
in diesem Umfeld ebenfalls (siche z. B. “Wikinomics” [24] oder “Interaktive
Wertschopfung” [18]), eine Form der arbeitsteiligen Wertschopfung. Der Terminus
,,Crowdsourcing® geht auf einen Beitrag von Howe aus dem Jahre 2006 zuriick
und stellt einen Neologismus aus den beiden englischen Wortern ,,Crowd” und
,Outsourcing® dar [8]. Bezeichnet Outsourcing die Auslagerung von einzelnen
Unternehmensaufgaben an andere Unternehmen, bezeichnet Crowdsourcing hinge-
gen die Auslagerung dieser Aufgaben an eine breite Masse an Beitragenden. Howe
definiert Crowdsourcing wie folgt: ,,Simply defined, crowdsourcing represents the
act of a company or institution taking a function once performed by employees and
outsourcing it to an undefined (and generally large) network of people in the form of
an open call. This can take the form of peer-production (when the job is performed
collaboratively), but is also often undertaken by sole individuals.” [8] Howe selbst
geht in seiner Definition nicht explizit auf die technische Umsetzung ein. Brabham
[3] und Martin et al. [12] sehen jedoch in der Umsetzung des Crowdsourcing durch
moderne Informations- und Kommunikationstechnologie, und vor allem durch das
Internet, ein wesentliches Charakteristikum.

Crowdsourcing kann direkt durch das Unternehmen erfolgen, indem es die Aufgaben
selbst an eine breite Masse an Beitragenden ausgibt. Alternativ konnen die Aufgaben
auch tiber einen Intermedidr nach Auflen gegeben werden. Diese Intermediére bieten
Crowdsourcing-Marktplétze an, auf denen Unternehmen ihren Aufruf zur Erledigung
von Aufgaben an eine breite Masse richten konnen. Gleichzeitig kdnnen die, die
an einer Bearbeitung von Aufgaben interessiert sind, Aufrufe von Unternehmen
finden und wahrnehmen. Ein Crowdsourcing-Marktplatz kann folglich entsprechend
klassischer Marktplatzdefinitionen als Institution verstanden werden, die das
Zusammentreffen von Angebot und Nachfrage erméglicht (siche z. B. [27]). Diese
Institution wird durch den Intermediér geschaffen. Das Angebot wird durch Auf-
rufe zur Ubernahme von Aufgaben bzw. Wertschdpfungsaktivititen definiert, die
bisher durch das Unternehmen selbst erledigt wurden. Die Nachfrage stellen die
Beitragenden dar, die die ausgeschriebenen Aufgaben und Aktivitdten bearbeiten.
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Geschiiftsmodell

Der Begrift des Geschéftsmodells (engl. Business Model) hat sich vor allem um das
Jahr 2000, in Verbindung mit dem New-Economy-Boom, zu einem vielgebrauchten
Begriff entwickelt. Weder in der Praxis noch in der Wissenschaft hat sich bisher
ein einheitliches Begriffsverstindnis herausgebildet [19]. Weitgefasst wird ein
Geschéftsmodell als Darstellung, wie ein Geschift funktioniert, interpretiert [4]. In
der Literatur vorzufindende Definitionen variieren stark und setzen unterschiedliche
Schwerpunkte. In Anlehnung an Timmers [25] und Heinrich [7] kann der
Geschiftsmodellbegriff wie folgt definiert werden: Ein Geschéftsmodell beschreibt
die Architektur eines Unternehmens zu einem bestimmten Zeitpunkt. Es bildet dabei
alle relevanten Dimensionen der unternehmerischen Tétigkeiten ab und zeigt, wie die
Leistungserstellung erfolgt und Ertrdge erzielt werden. Neben dem Nutzen fiir die
beteiligten Akteure, werden sdmtliche unternehmensinternen und -externen Akteure,
angebotene Produkte und Dienstleistungen sowie die vorhandenen Informations- und
Leistungsfliisse dargestellt.

Die wissenschaftliche Literatur befasst sich aus unterschiedlichen Blickwinkeln
mit der Geschéftsmodellthematik. Einige Werke beschéftigen sich mit der
Begriffsfindung oder speziellen Auspragungen von Geschiftsmodellen (siehe z. B.
[20]). Ebenfalls vorzufinden sind Auseinandersetzungen mit der Klassifizierung
von Geschiftsmodellen, wobei Geschéftsmodelle in erster Linie unterschiedlichen
Typen zugeordnet werden (siehe z. B. [10] oder [25]). Ein weiterer Teil betrachtet
Bestandteile von Geschéftsmodellen. Gegenstand der Literatur sind hier die einzelnen
Elemente, aus denen sich Geschiftsmodelle zusammensetzen. Mit ihrer Betrachtung
konnen existierende Geschdftsmodelle untersucht und neue Geschéftsmodelle
entwickelt werden [1]. Weit verbreitete und vielversprechende Ansitze liefern hier
Wirtz und Osterwalder. Wirtz differenziert ein Geschaftsmodell in einzelne Partial-
modelle, wie z. B. Leistungsangebots- oder Erlosmodell [28]. Osterwalder hat eine
sogenannte Business Model Ontology (BMO) entwickelt, die anhand von neun
Elementen ein Geschaftsmodell ganzheitlich wiedergibt [15]. Beriicksichtigt wurden
dabei eine Vielzahl an in der Literatur vorzufindenden Elementen und Partialmodellen
von Geschéftsmodellen. Die Elemente sind im Einzelnen: Werteversprechen (Value
Proposition), Zielkunde (Target Customer), Vertriebskanal (Distribution Channel),
Kundenbeziehung (Relationship), Wertkonfiguration (Value Configuration),
Kernkompetenz (Capability), Partnernetzwerk (Partnership), Ertragsmodell
(Revenue Model) und Kostenstruktur (Cost Structure). Die Verwendung dieser neun
Elemente hat sich in der Praxis zur umfanglichen Beschreibung und Analyse von
Geschiftsmodellen etabliert [16]. Aufgrund seiner ganzheitlichen Sichtweise erfolgt
die nachstehende Untersuchung der Ausprigung von Geschiftsmodellelementen von
Crowdsourcing-Marktplédtzen anhand dieser neun Elemente.
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3 Methode und Vorgehen

Die Untersuchung in diesem Beitrag erfolgt anhand der multiplen
Fallstudienforschung, wie sie z. B. von Yin [30] oder Eisenhardt [6] beschrieben
wird. Sie zdhlt zu den qualitativen Forschungsmethoden und eignet sich, um ein
Untersuchungsobjekt eingehend in seinem realen Kontext zu untersuchen, wobei das
Untersuchungsobjekt und sein Umfeld nicht deutlich voneinander abgegrenzt werden
konnen. Die betrachteten Fallstudien haben hier erkldrenden Charakter und dienen
der Beschreibung bzw. Feststellung. Die multiple Fallstudie ist als Querschnitt iiber
mehrere Objekte aufgebaut, wobei die Untersuchungsobjekte zu einem bestimmten
Zeitpunkt miteinander verglichen und analysiert werden [22]. An die Auswahl von
Fillen wird bei der Fallstudienforschung nur die Anforderung gestellt, dass die zu
untersuchenden Fille im Zusammenhang mit dem Forschungsziel stehen [6][22].
Im vorliegenden Fall werden insgesamt 14 Fille betrachtet (12designer, Amazon
Mechanical Turk, Atizo, Clickworker, Idea Connection, Idea Bounty, InnoCentive,
Innovation Exchange, Jovoto, Mob4Hire, NineSigma, ReDesignMe, uTest und
Wilogo). Das wesentliche Auswahlkriterium war das Anbieten eines Marktplatzes
fiir Crowdsourcingaktivititen. Die Auswahl der einzelnen Fille erfolgte anhand
einer Literatur- und Internetrecherche. Wissenschaftliche Publikationen beziiglich
Crowdsourcing wurden nach Praxisbeispielen untersucht. Ebenfalls wurden nicht-
wissenschaftliche Medien, wie themenbezogene Online-Zeitungen oder Weblogs,
beriicksichtigt. Es wurde darauf geachtet, dass es sich um Fille handelt, bei denen
Aufgaben und Aktivititen aus unterschiedlichen Wertschopfungsphasen auf den
Marktplitzen ausgeschrieben werden. Eine Betrachtung von nur einer einzelnen
Wertschopfungsphase, wie z. B. der Phase ,,Forschung & Entwicklung®, und somit
der ausschlieSlichen Beriicksichtigung von daran gebundenen Besonderheiten, wurde
so vermieden.

Die Datenerhebung erfolgte durch eine Dokumentenanalyse und durch
Beobachtungen [30]. Die Webseiten und die darauf vorzufindenden Dokumente
(Unternehmensbroschiiren etc.) wurden nach relevanten Informationen durchsucht.
Durch Registrierungen auf den einzelnen Marktpldtzen wurden die Markt-
plétze und deren Funktionen direkt und teilnehmend eruiert. Die Datensammlung
erfolgte anhand der Struktur der BMO. Fiir jeden Fall wurden die vorgefundenen
Daten den neun Geschiftsmodellelementen der BMO zugeordnet, so dass fiir
jedes Element eine Querschnittsanalyse {iber alle Fille hinweg erfolgen konnte.
Die Geschéftsmodellelemente wurden abschlieBend in morphologischen Késten
zusammengefasst [31]. Dabei ist nach drei Schritten vorzugehen [14]. Nach einer
ersten Zerlegung des Geschéftsmodellelements in unterschiedliche Charakteristiken,
werden diesen Charakteristiken im zweiten Schritt mdgliche Auspridgungen
zugeordnet. Dazu werden in der ersten Spalte die Charakteristiken aufgelistet und
in der jeweiligen Zeile deren Auspriagungen genannt. Der dritte Schritt bezieht sich
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auf die Anwendung des entstandenen morphologischen Kastens. Bei der Betrachtung
eines konkreten Geschéftsmodells werden bei dem jeweiligen Charakteristikum eine
oder mehrere Auspriagungen ausgewéhlt.

4 Geschiftsmodellelemente von Crowdsourcing-Marktplitzen

Werteversprechen

Das Geschiftsmodellelement Werteversprechen umfasst den Nutzen bzw. den
Wert, den ein Unternehmen anbietet [15]. Als Anspruchsgruppen kdénnen hier
Kunden, aber auch Wertschopfungspartner genannt werden [23]. Der Fokus
bei diesem Geschédftsmodellelement liegt auf der Anspruchsgruppe Kunde. Das
Werteversprechen bezieht sich auf das Leistungsangebot des Unternehmens, das an
den Kunden gerichtet ist. Neben den angebotenen Produkten und Dienstleistungen
zéhlt auch der Nutzen, den der Kunde durch die Produkte und Dienstleistungen
erlangt, zum Werteversprechen. Es wird z. B. definiert, welche Bediirfnisse des
Kunden befriedigt werden sollen und es wird gleichzeitig die Fokussierung des
Unternehmens auf die damit verbundenen Produkte und Dienstleistungen vorgegeben.
Zu der Anspruchsgruppe Wertschdpfungspartner zdhlen alle weiteren externen
Partner des Unternehmens. Dazu gehdren z. B. Lieferanten oder Vertriebspartner.
Das Werteversprechen gibt hier wieder, welchen Nutzen die Wertschopfungspartner
durch die Teilnahme am Geschéftsmodell haben.

Tabelle 1 zeigt den morphologischen Kasten fiir das Geschéftsmodellelement
Werteversprechen und die aus den Fallstudien abgeleiteten Charakteristiken und
Auspriagungen bei Crowdsourcing-Markplédtzen. Das Werteversprechen richtet
sich bei einem Marktplatz sowohl an die Anbieter als auch an die Nachfrager. Das
Werteversprechen fiir Anbieter kann in die vier Charakteristiken Leistungsangebot
(Anbieter), Wertschopfungsphase, Aufgabenkomplexitdt und Anbieternutzen
differenziert werden. Das Werteversprechen der Nachfrager kann in die zwei
Charakteristiken Leistungsangebot (Nachfrager) und Nachfragernutzen unter-
schieden werden. Das Leistungsangebot von Crowdsourcing-Marktplitzen liegt fiir
die Anbieter primér im Zugang zu dem zur Verfiigung gestellten Online-Marktplatz
und dessen Nutzung. Wahrend Amazon Mechanical Turk sein Leistungsangebot
ausschlieBlich auf den Zugang und die Nutzung beschrinkt, bieten viele
Crowdsourcing-Marktpldtze noch weitere Leistungen an. Zum Beispiel bieten
12designer oder NineSigma dem Kunden Unterstiitzungsleistungen, bezogen auf
die Nutzung des Marktplatzes. Typische Unterstiitzungsleistungen sind die Hilfe
bei der Anfertigung des Aufrufs zur Ubernahme von Aufgaben oder die Beratung
bei der Integration der Aufgabenergebnisse in die Wertschopfung des Kunden.
Einige Crowdsourcing-Marktplétze gehen bei ihrem Leistungsangebot {iber einzelne
Unterstiitzungsleistungen hinaus und iibernehmen fiir den Kunden die Abwicklung
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des kompletten Crowdsourcing-Prozesses. Diese Prozessunterstiitzung ist z. B.
bei Clickworker oder InnoCentive zu finden. Im Fall von Clickworker {ibernimmt
das Unternehmen fiir den Kunden die Zerteilung der urspriinglichen Aufgabe in
Teilaufgaben, die Qualititskontrolle der Teilaufgabenergebnisse und die abschlieende
Zusammenfithrung der Einzelergebnisse zum Gesamtaufgabenergebnis. Liegt bei
allen Crowdsourcing-Marktplitzen der Fokus auf Leistungen, die direkt mit der
Nutzung des Marktplatzes verbunden sind, betreiben einige Marktplatz-Anbieter
zusétzlich noch Cross-Selling. Angeboten werden z. B. die Marktplatz-Software zur
Durchfithrung von unternehmensinternem Crowdsourcing oder Schulungen zum
Umgang mit Crowdsourcing innerhalb des Unternehmens.
Crowdsourcing-Marktpldtze sind in fast allen Féllen auf die Ausschreibung
und somit der Erledigung von Aufgaben und Aktivitdten aus einer bestimmten
Wertschopfungsphase des Kunden spezialisiert. Eine Differenzierung kann anhand
einer vereinfachten Wertschopfungskette mit den Phasen Forschung & Entwick-
lung, Herstellung & Produktion und Marketing & Vertrieb erfolgen. In der Literatur
werden Crowdsourcing-Marktplétze vor allem im Kontext von Open Innovation [5]
diskutiert (siehe z. B. [18]). Populdre Beispiele sind InnoCentive oder NineSigma.
Kunden kénnen auf diesen Marktplidtzen zur Losung von Problemen im Bereich der
Forschung & Entwicklung aufrufen. Ziel ist es, aus dem groflen Pool an Beitragenden
denjenigen zu finden, der die Losung fiir ein sehr spezielles Problem hat. Es
existieren jedoch auch Crowdsourcing-Markplétze, auf denen Aufgaben aus anderen
Wertschopfungsphasen angeboten werden. uTest ist z. B. auf Qualitétstests bei der
Erstellung von Softwareprodukten spezialisiert. Die Aufgaben, die der Kunde iiber
diesen Marktplatz ausschreibt, sind folglich der Wertschopfungsphase Herstellung
& Produktion zuzuordnen. Die auf den Crowdsourcing-Marktpldtzen Wilogo oder
Mob4Hire ausgeschriebenen Aufgaben sind hingegen der Wertschopfungsphase
Marketing & Vertrieb zuzuordnen. Wilogo ist auf Aufgaben zur Grafikgestaltung
(Logos, Corporate Design etc.) spezialisiert. Mob4Hire bietet neben der Ausschreibung
von Softwaretests vor allem einen Marktplatz fiir Kundenbefragungen. ReDesignMe
verfolgt hingegen keine Spezialisierung auf eine bestimmte Wertschopfungsphase.
Aufrufe konnen z. B. fiir neue Produktideen, zur Gestaltung des Corporate Designs
oder fiir die Benennung eines Produktes getétigt werden.

Die Aufgaben, die die Kunden auf den Crowdsourcing-Marktpldtzen anbieten,
unterscheiden sich auch in ihrer Komplexitit. Marktplitze, wie z. B. Atizo oder
Innovation Exchange, bieten dem Kunden die Moglichkeit, komplexe Aufgaben
auszuschreiben und erledigen zu lassen, die eigenstdndig nicht oder nur unter
hohem Aufwand bearbeitet werden konnen. Marktpldtze, wie Amazon Mechanical
Turk, bieten dem Kunden hingegen nur die Moglichkeit, einfache Tétigkeiten, wie
z. B. die Durchfithrung von Rechercheaufgaben, auszuschreiben und durchfiihren
zu lassen. Nicht zuletzt davon ist der Nutzen abhéngig, den der Kunde aus dem
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Leistungsangebot des Crowdsourcing-Marktplatzes erlangt. Die untersuchten Fille
zeigen hier die drei moglichen Auspragungen Qualitét, Zeit und Kosten. Marktplitze,
wie z. B. Clickworker, ermdglichen eine zeitnahe Abwicklung einer Vielzahl an
Aufgaben. uTest bietet eine nachweislich hohe Qualitét des durch die Masse der
Beitragenden erreichten Ergebnisses. Kostenvorteile konnen direkt aus den beiden
zuvor genannten Nutzenauspragungen resultieren, aber auch aus der Kostenersparnis
durch die Nutzung des Crowdsourcing-Marktplatzes zur Erledigung einer Aufgabe,
im Vergleich mit anderen Moglichkeiten der Aufgabenerledigung.
AufderNachfragerseite besteht das Leistungsangebot von Crowdsourcing-Marktplétzen
primédr im Marktplatzzugang. Die Nachfrager konnen — meist erst nach einer
Registrierung — den Marktplatz betreten und die dort angebotenen Ausschreibungen
betrachten. Einige Marktplatzbetreiber bieten zusitzlich den Zugang zu einer
Community an, in denen sich Nachfrager zu Marktplatz-relevanten Themen
austauschen konnen. Der Nutzen, den die Nachfrager durch das Bearbeiten von
Ausschreibungen erhalten, kann in die drei Ausprdagungen Geld, Ehre und Liebe
differenziert werden [11]. Fiir die Bearbeitung der Aufgaben erhalten die Nachfrager
auf allen Crowdsourcing-Marktpldtzen eine finanzielle Entlohnung bzw. die Aussicht
auf eine finanzielle Entlohnung, falls die Ausschreibung in Form eines Wettbewerbs
erfolgt (Geld). Auf vielen Crowdsourcing-Marktpldtzen konnen die Nachfrager
zusétzlich Anerkennung fiir ihre Leistungen erhalten, in dem sie z. B. fiir die Anzahl
der abgeleisteten Aufgaben oder fiir die Qualitdt der Aufgabenergebnisse einen
bestimmten Status erlangen (Ehre). Fiir viele Nachfrager liegt der Nutzen bei Crowd-
sourcing-Marktplatzen aber auch in der Befriedigung der intrinsischen Motivation
durch die Bearbeitung bestimmter Aufgabentypen (Liebe).

Tabelle 1: Werteversprechen

Charakteristik

Ausprigung

Anbieter

Leistungs- Marktplatzzugang/ | Unterstiitzung Prozess- Cross-Selling
angebot -nutzung Marktplatznutzung | unterstiitzung
Wertschopfungs- | Forschung & Herstellung & Marketing &
phase Entwicklung Produktion Vertrieb
Aufgaben- hoch mittel niedrig
komplexitét

Anbieternutzen Qualitdt Zeit Kosten
Nachfrager

Leistungsangebot | Marktplatzzugang Community
Nachfragernutzen | Geld Ehre Liebe
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Zielkunde

Das Geschiftsmodellelement Zielkunde beschreibt die Kundengruppe bzw. die
Kundengruppen, die durch das Leistungsangebot bzw. Werteversprechen den
groBten Nutzen oder die grofite Bediirfnisbefriedigung erfahren [15]. Wie bei der
Beschreibung des Geschiftsmodellelements Werteversprechen bereits angemerkt,
bedient ein Crowdsourcing-Marktplatz als Intermediér sowohl Anbieter als auch
Nachfrager. Entsprechend ist auch bei dem Element Zielkunde eine grundlegende
Unterscheidung zwischen Anbieter und Nachfrager zu treffen. Die Tabelle 2 zeigt
den morphologischen Kasten fiir das Geschiftsmodellelement Zielkunde und die aus
den Fallstudien abgeleiteten Charakteristiken und Auspragungen.

Sowohl auf der Anbieter- als auch auf der Nachfragerseite kann eine klassische
Unterscheidung der Kunden in die drei Bereiche Unternehmen (Business), 6ffentliche
Institutionen (Administration) und private Konsumenten (Consumer) erfolgen (siche
dazu z. B. [13]). Auf der Anbieterseite setzen Crowdsourcing-Marktplitze einen klaren
Fokus auf Unternehmenskunden (Business-to-Business, B2B). Behrden (Business-
to-Administration, B2A) oder private Kunden (Business-to-Consumer, B2C) werden
selten als Zielgruppe definiert. Wihrend in der Regel keine weitere Differenzierung
bei den Unternehmenskunden erfolgt, setzen einige Marktplatzbetreiber einen Fokus
und definieren Unternehmen aus bestimmten Branchen als ihre Zielkunden (z. B.
Clickworker). Meist bedingt durch die zur Verfiigung stehenden Sprachversionen der
Online-Marktpldtze, erfolgt eine geografische Eingrenzung der Zielkunden. Gerade
zu Beginn konzentrieren sich viele Crowdsourcing-Marktplédtze auf den nationalen
Markt und nehmen erst im Zeitverlauf eine Internationalisierung vor.

Auf der Nachfragerseite sprechen Crowdsourcing-Marktpldtze in erster Linie
Privatpersonen an (B2C), aber auch Freiberufler oder Unternehmen (B2B). Vor
allem bei Marktpldtzen fiir Aufgaben aus dem Bereich Forschung & Entwicklung
werden auch 6ffentliche Einrichtungen (B2A), wie staatliche Forschungsinstitute
oder Universititen, zu den Zielkunden gezéhlt. Eine klare Differenzierung kann
bei den Zielkunden auf der Nachfragerseite beziiglich deren Kompetenz erfolgen.
Einige Marktplétze sprechen gezielt Experten an (z. B. gelernte Grafiker oder Ent-
wicklungsingenieure), wihrend andere Marktpldtze sich an Jedermann richten, der
potenziell in der Lage ist, die ausgeschriebene Aufgabe oder Aktivitdt zu bearbeiten.
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Tabelle 2: Zielkunde

Charakteristik Auspragung

Anbieter

Kundenbeziehung | B2C B2B B2A
Branchenfokus Ja Nein
Geografische . .

R International National

Eingrenzung

Nachfrager

Kundenbeziehung | B2C B2B B2A
Kompetenz Experte Jedermann
Vertriebskanal

Mit dem Geschéftsmodellelement Vertriebskanal wird die Verbindung zwischen
den zwei Elementen Werteversprechen und Zielkunde dargestellt. Das Element
Vertriebskanal beschreibt, wie das Unternehmen mit seinen Kunden in Verbindung
tritt, um das Werteversprechen zu liefern und um mit dem Kunden zu kommunizieren
[15]. Tabelle 3 zeigt den morphologischen Kasten fiir das Geschéftsmodellelement
Vertriebskanal und die aus den Fallstudien abgeleiteten Charakteristiken und
Auspriagungen.

Bedingt durch das Anbieten eines Online-Marktplatzes erfolgt der Zugang
zurKernleistungen des Crowdsourcing-Marktplatzes ausschlieBlich iiber das Medium
Internet. Werden neben der Kernleistung Marktplatzzugang/-nutzung noch weitere
Leistungen, wie z. B. Software oder Beratung, angeboten, kdnnen dafiir andere
Vertriebsmedien genutzt werden. Der Vertrieb der Leistungen erfolgt in der Form
des Direktvertriebes, durch den Marktplatz-Betreiber selbst. Vereinzelt erfolgt
auch ein indirekter Vertrieb durch Kunden oder Vertriebspartner. Genutzt werden
dabei Affiliate-Programme (siche z. B. Idea Bounty), bei denen bei erfolgreicher
Vermittlung der Kunde oder Vertriebspartner finanziell vergiitet wird.

Tabelle 3: Vertriebskanal

Charakteristik Auspriagung
Kanaltyp Direkt Indirekt

Vertriebsmedium | Internet Mensch Telefon Print Funk
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Kundenbeziehung

Das Geschéftsmodellelement Kundenbeziehung beschreibt die Art der Beziechung
zwischen Unternehmen und Kunden und kann, wie das Geschiftsmodellelement
Vertriebskanal, als Verbindung zwischen den Elementen Werteversprechen und
Zielkunde gesehen werden [15]. Bei Crowdsourcing-Marktpldtzen héngt die
Kundenbeziechung von dem Leistungsangebot ab. Besteht das Leistungsangebot nur
aus dem Marktplatzzugang bzw. der Marktplatznutzung, wird in der Regel keine direkte
Beziehung zum Kunden unterhalten. Die Kundenbeziehung ist in diesem Fall auf die
Selbstbedienung auf dem Online-Marktplatz beschrénkt. Wird das Leistungsangebot
auf der Anbieterseite erweitert, z. B. durch Unterstiitzungs- oder Beratungsleistungen,
erfolgt auch eine Ausweitung der Kundenbeziehung. In diesem Fall findet eine allge-
meine personliche Betreuung oder eine kundenspezifische personliche Betreuung
statt. Entsprechend kann die Kundenbeziehung auch ausschlieBlich auf einer
technischen oder menschlichen Ebene stattfinden. Tabelle 4 zeigt die Charakteristiken
und Ausprigungen des Geschiftsmodellelements Kundenbeziehung.

Tabelle 4: Kundenbeziehung

Charakteristik Auspriagung

Allgemeine personliche | Kundenspezifische
Beziechungsart Selbstbedienung & P . -p
Betreuung personliche Betreuung

Beziehungsebene | Technisch Menschlich

Wertkonfiguration

Mit dem Geschéftsmodellelement Wertkonfiguration werden die Konfiguration
der zur Erzeugung des Werteversprechens bzw. Leistungsangebotes notwendigen
Aktivititen und Prozesse beschrieben. Es zeigt, wie die einzelnen Aktivitdten
durchgefiihrt werden miissen und in welchem Bezug sie zueinander stehen
[15]. Die Aktivititen sind hier wiederum vom Leistungsangebot abhédngig.
Eine Kernaktivitidt bei allen Crowdsourcing-Marktplédtzen ist der Betrieb des
Online-Marktplatzes, da dieser jeweils die angebotene Kernleistung darstellt. Eine
weitere Kernaktivitét liegt im Marketing und dem Vertrieb des Leistungsangebotes.
Mit steigendem Leistungsangebot steigt auch die Anzahl an Aktivititen und
Prozessen, die durch den Crowdsourcing-Marktplatz durchgefiihrt werden miissen.
Sobald Unterstiitzungs- und Beratungsleistungen Teil des Leistungsangebotes
sind, miissen entsprechende Unterstiitzungs- und Beratungsleistungen durch den
Crowdsourcing-Marktplatz-Betreiber erbracht werden. Erfolgt weiterhin noch der
Verkauf der Marktplatz-Software oder werden Schulungen angeboten, miissen auch
die fiir die Erstellung dieser Leistungen erforderlichen Aktivititen und Prozesse
durchgefiihrt werden. Bei der Leistungserstellung kdnnen jedoch Synergieeffekte
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beobachtet werden. Der Betrieb und die Weiterentwicklung des Online-Marktplatzes
fiir die Bereitstellung der Leistung Marktplatzzugang/-nutzung,unterstiitzt direkt
die Leistungserstellung fiir die Leistung Marktplatz-Software. Ebenfalls sind
Synergieeffekte bei wissensintensiven Aktivitdten und Prozessen, wie z. B. Beratung
oder Schulung, festzustellen.

Neben der Betrachtung von Aktivititen und Prozessen sind im Rahmen der
Wertkonfiguration auch die erforderlichen Schliisselressourcen von Bedeutung,
die fiir die Erstellung des Leistungsangebotes bendtigt werden [16]. Bei
Crowdsourcing-Marktplitzen kdnnen zum einen materielle Giiter und zum anderen
Humankapital von umfassender Bedeutung fiir die Wertkonfiguration sein. Bietet der
Crowdsourcing-Marktplatz ausschlieBlich die Leistung Marktplatzzugang/-nutzung
an, wie es z. B. bei Amazon Mechanical Turk der Fall ist, ist die Schliisselressource in
materiellen Giitern, wie der technischen Infrastruktur zum Betrieb des Marktplatzes,
zu sehen. Crowdsourcing-Marktplétze, die neben der Leistung Marktplatzzugang/-
nutzung noch Unterstiitzungs- und Beratungsleistungen und somit wissensintensive
Leistungen anbieten, sind auf entsprechendes Humankapital angewiesen. Neben
materiellen Giitern ist das Humankapital in diesem Fall von grofer Bedeutung fiir
die Wertkonfiguration. Tabelle 5 zeigt die zwei Charakteristiken und die jeweiligen
Auspragungen des Geschéftsmodellelements Wertkonfiguration.

Tabelle 5: Wertkonfiguration

Charakteristik Ausprigung
o Betrieb/ Marketing & . .
Aktivitét . . Beratung | Unterstiitzung | Sonstige
Entwicklung | Vertrieb
Schliisselressource | Materielle Giiter Humankapital
Kernkompetenz

Mit dem Geschiftsmodellelement Kernkompetenz wird die Fahigkeit des
Unternehmens beschrieben, einen Wertschopfungsvorgang regelmifig auszufiihren,
durch den das Leistungsangebot erstellt wird [15]. Entscheidend sind dafiir gewisse
Schliisselaktivitdten, die fiir die Realisierung der Kernkompetenzen von zentraler
Bedeutung sind [16]. Bei Crowdsourcing-Marktpldtzen liegt eine wesentliche
Kernkompetenz im Betrieb des Online-Marktplatzes. Der Online-Marktplatz
stellt die Kernleistung dar, von der eventuelle Zusatzleistungen direkt abhéngen.
Fiir die Bereitstellung des Werteversprechens muss folglich eine kontinuierliche
Zurverfiigungstellung und Weiterentwicklung des Online-Marktplatzes erfolgen.
Werden wissensintensive Zusatzleistungen, wie z. B. Beratung, angeboten, muss ein
Crowdsourcing-Marktplatz zusétzlich noch tiber die Fahigkeit der ,,Problemldsung*
verfiigen. Relevantes Wissen muss sich dazu angeeignet und gemanagt werden.
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Ebenfalls entscheidend fiir einen Crowdsourcing-Marktplatz ist die Schaffung von
Attraktivitét fiir die Marktplatzteilnehmer. Der Kundennutzen kann auf der Plattform
nur realisiert werden, wenn eine Ubereinkunft von Angebot und Nachfrage erfolgt.
Aus Anbietersicht muss eine addquate Aufgabenerledigung durch die Nutzung
des Marktplatzes erfolgen. Aus Nachfragersicht muss ein attraktives Angebot an
Ausschreibungen auf dem Marktplatz zur Verfligung stehen. Eine Kernkompetenz
des Marktplatzbetreibers muss folglich die Schaffung von Attraktivitit fiir Anbieter
und Nachfrager sein. Nur wenn attraktive Angebote mit den ,,passenden* Nachfragern
auf dem Marktplatz aufeinander treffen, entsteht diese Attraktivitit. Entscheidend ist
dabei die Art und Komplexitit der Aufgaben, die auf dem Marktplatz ausgeschrieben
werden. Crowdsourcing-Marktpldtze, wie z. B. Clickworker oder Amazon
Mechanical Turk, sind auf die Ausschreibung einfacher Tatigkeiten spezialisiert, die
durch die Nachfrager schnell, qualitativ hochwertig und kostengiinstig bearbeitet
werden. Zur Erfiillung dieses Werteversprechens gegeniiber dem Anbieter miissen
die Nachfrager iiber die nétige Kompetenz verfiigen. Vor allem muss aber eine
entsprechende Anzahl an Nachfragern vorhanden sein, um das Angebotsvolumen
zeitnah zu bearbeiten. Aus Nachfragersicht ist in diesem Fall die Auswahl an fiir
den Nachfrager geeigneten Ausschreibungen und die angebotene Bezahlung relevant.
Der Crowdsourcing-Marktplatz hat fiir Netzeffekte zu sorgen, die sowohl fiir den
Anbieter als auch fiir den Nachfrager die Attraktivitiat des Marktplatzes erhGhen [9].
Marktplétze fiir anspruchsvollere Aufgaben (mittlere/hohe Komplexitit), wie z. B.
NineSigma oder Innovation Exchange, sind hingegen nur bedingt von der Anzahl
der Nachfrager abhéngig. Die Attraktivitdt fiir die Anbieter wird hier durch die
vorhandenen Kompetenzen auf der Nachfragerseite sowie der Diversifikation der
Kompetenzen geschaffen. Die Attraktivitét fiir die Nachfrager richtet sich in diesem
Fall nach dem Angebot an Ausschreibungen fiir das bevorzugte Kompetenzfeld und
der Aussicht auf finanzielle Vergiitung bzw. anderen Nutzen zu erlangen (Ehre, Liebe).
Bei Crowdsourcing-Marktplitzen, die auf einen bestimmten Aufgabentyp, wie z.B.
die Entwicklung von Logos, spezialisiert sind, ist die Kompetenz der Nachfrager in
einem bestimmten Themenfeld von Bedeutung. Eine breite Kompetenzdiversifikation
ist hier auf der Nachfragerseite nicht erforderlich. Tabelle 6 zeigt die Charakteristiken
und Ausprigungen des Geschiftsmodellelements Kernkompetenz.

Tabelle 6: Kernkompetenz

Charakteristik Ausprigung

Kompetenz Betrieb des Online-Marktplatzes | Problemldsung

Attraktivitat Angebotsvielfalt | Angebotsanzahl | Nachfragernutzen | Sonstige
(Nachfrager)

Attraktivitat Anzahl der Kompetenz der | Kompetenz- Sonstige
(Anbieter) Nachfrager Nachfrager diversifikation
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Partnernetzwerk

Werden Fahigkeiten und Ressourcen von externen Partnern bezogen oder Aktivititen
durch diese erbracht, wird dies durch das Geschéftsmodellelement Partnernetzwerk
beschrieben. Das Element zeigt, welche Partner Teil der Wertschépfung sind und
welche Formen der Bindung zu ihnen bestehen [15]. Bei Crowdsourcing-Marktplitzen
variiert die Umsetzung des Geschéftsmodells, wie bei anderen Geschaftsmodellen,
von keinen Partnerschaften bis hin zu Partnerschaften in unterschiedlichen Berei-
chen. Einige Marktpldtze versuchen durch Partnerschaften Skaleneffekte zu erzielen,
indem sie Partnerschaften fiir die Umsetzung des Leistungsangebotes eingehen. Diese
Partnerschaften konnen sich z. B. auf den technischen Betrieb des Online-Markt-
platzes beziehen. Fiir die Akquise neuer Anbieter oder neuer Nachfrager konnen
auch Vertriebspartnerschaften eingegangen werden. Zu beobachten sind auch
spezielle Kundenpartnerschaften. Zum Beispiel gehen Atizo, InnoCentive oder
NineSigma Partnerschaften mit Anbietern ein, die regelmiBig Ausschreibungen auf
dem Marktplatz vornehmen. InnoCentive gewéhrt diesen Partnern z. B. exklusive
Présentationsmdglichkeiten der Ausschreibungen auf dem Marktplatz. Beispiele,
wie Mob4Hire, zeigen, dass auch anderweitige strategische Partnerschaften ein-
gegangen werden. So werden gemeinsam mit Partnern bestimmte Szenarien erprobt
und versucht, diese iiber Online-Marktpldtze abzuwickeln. Aufgrund dessen, das es
sich bei vielen Crowdsourcing-Marktpldtzen um junge und innovative Geschéfts-
modelle handelt, werden mit Investoren (Venture Capitalists, Business Angels etc.)
finanzielle Partnerschaften eingegangen. Tabelle 7 zeigt das Charakteristikum fiir
das Geschéftsmodellelement Partnernetzwerk mit seinen jeweiligen Auspragungen.

Tabelle 7: Partnernetzwerk

Charakteristik Auspriagung

Partnertyp Umsetzungs- | Vertriebs- | Kunden- | Strategische | Finan- Sonstige
partner partner partner- | Partnerschaft | zieller
schaft Partner
Ertragsmodell

Das Geschiftsmodellelement Ertragsmodell beschreibt, wie das Unternehmen
Ertrige generiert. Dabei kann der Ertrag aus einer einzelnen oder mehrerer
verschiedenen Quellen stammen [15]. Ertrdge konnen entweder transaktionsabhingig
oder transaktionsunabhéngig erfolgen. Ebenso konnen sie direkt oder indirekt
generiert werden [29]. Crowdsourcing-Marktpldtze wéhlen hiufig eine direkte und
transaktionsabhéngige Ertragserzielung durch die Erhebung von Gebiihren auf
der Anbieterseite. Fiir die Ausschreibung einer Aufgabe wird in diesem Fall eine
Einstellgebiihr pro Ausschreibung erhoben. Diese kann, wie z. B. bei 12designer,
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auch gestaffelt und an unterschiedliche Umfange des Leistungsangebotes gekniipft
sein (z. B. Funktionsumfang bei der Marktplatznutzung). Ebenfalls moglich ist die
direkte und transaktionsabhédngige Ertragserzielung durch Provisionen. Amazon
Mechanical Turk erhebt fiir jede bearbeitet Teilaufgabe eine Vermittlungsprovision
in der Hohe von zehn Prozent des Betrages, den der Anbieter dem Nachfrager
flir deren Bearbeitung zahlt. Mob4Hire setzt hingegen auf eine direkte, aber
transaktionsunabhédngige Ertragserzielung, indem eine Gebiihr fiir die Nutzung
des Marktplatzes vom Anbieter verlangt wird. Wahrend der Nutzungsperiode kann
eine unbegrenzte Zahl von Ausschreibungen auf dem Marktplatz getétigt werden.
Idea Connection erzielt neben der Erhebung von Einstellgebiihren noch indirekte
und transaktionsunabhingige Ertrdge durch Werbung auf dem Online-Marktplatz.
Erfolgt die Erbringung von Zusatzleistungen, wie Unterstiitzungsleistungen oder
der Verkauf von Software, erfolgt die Ertragserzielung dabei in der Regel direkt
und transaktionsabhingig durch das Erheben einer Gebiihr. Konnen Ertragsmodelle
bei Intermedidren, wie Marktplatzbetreiber, klassischerweise in nachfrager-
und anbieterabhidngig unterschieden werden [21], erfolgt bei Crowdsourcing-
Marktpldtzen die Ertragsgenerierung auf der Anbieterseite. Dies kann auf die zuvor
angesprochene Notwendigkeit von Netzeffekten zuriickgefiihrt werden. Tabelle 8
zeigt den morphologischen Kasten fiir das Geschiftsmodellelement Ertragsmodell
und die aus den Fallstudien abgeleiteten Charakteristiken und Ausprdgungen bei
Crowdsourcing-Markplatzen.

Tabelle 8: Ertragsmodell

Charakteristik ~ Ausprigung

Ertragsquelle | Anbieter Dritter
(z. B. Werbekunde)

Ertragstyp Transaktions- | Transaktions- Transaktionsun- | Transaktionsun-
abhingig/ abhéngig/indirekt | abhéngig/direkt | abhéngig/indirekt
direkt

Ertragsart Gebiihr Provision Werbung Sonstige

Kostenstruktur

Das Element Kostenstruktur gibt wieder, welche Kosten bei der Erstellung
des Leistungsangebotes entstehen [15]. Die Kostenstruktur wird durch andere
Geschiftsmodellelemente, wie z. B. Wertkonfiguration oder Kernkompetenz, bedingt.
Unterschieden werden kann grundlegend in kostengetriebene Geschiftsmodelle,
die versuchen die Kosten so gering wie moglich zu halten, und in wertgetriebene
Geschiftsmodelle, die ihren Fokus auf eine bestmdgliche Erfiillung ihres
Werteversprechens legen [16]. Ebenso kann eine Unterscheidung zwischen
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Geschiftsmodellen mit hohem Fixkostenanteil oder einem hohen Anteil variabler
Kosten getroffen werden. Amazon Mechanical Turk zeigt die Realisierung eines
Crowdsourcing-Marktplatzes als sogenanntes ,,no frills* Geschéftsmodell. Der Fokus
liegt auf der Zurverfiigungstellung der technischen Infrastruktur, Zusatzleistungen
werden nicht angeboten und die Kundenbeziehung erfolgt automatisiert. Durch die
Bereitstellung der technischen Infrastruktur ist der Fixkostenanteil hoch. InnoCentive
positioniert sich hingegen als Full-Service-Anbieter. Neben der Bereitstellung
des Online-Marktplatzes muss, abhédngig von der Auftragslage, Beratungs- und
Unterstiitzungsleistung bereitgestellt werden. Der Anteil an variablen Kosten steigt
dadurch voraussichtlich an. Tabelle 9 zeigt die Charakteristiken und Auspriagungen
des Geschéftsmodellelements Kostenstruktur.

Tabelle 9: Kostenstruktur

Charakteristik Auspragung
Grundausrichtung | Kostenorientiert Wertorientiert
Kostenschwer- . .
Fixkosten Variable Kosten
punkt
Technische . . .
Kosten Gebdude | Personal | Marketing Sonstige
Infrastruktur

5 Anwendung an einem Beispiel

Nachfolgend wird anhand des Beispiels 12designer gezeigt, wie anhand
der morphologischen Kisten ein konkretes Geschéiftsmodell betrachtet und
dargestellt werden kann. 12designer ist ein Crowdsourcing-Marktplatz speziell
fiir Design-Projekte, der von der 12designer GmbH betrieben wird (vgl. hier und
im Folgenden [26]). Das Unternehmen selbst beschreibt sich als den fiihrenden
europdischen Online-Marktplatz fiir Design- und Text-Wettbewerbe. Seit Mirz
2009 ist das Unternehmen auf dem deutschen Markt tdtig. Der Hauptsitz der
12designer GmbH ist in Berlin. Das Unternehmen gehdort zur spanischen Grupo
Intercom und beschéftigt derzeit fiinf Mitarbeiter. Im Laufe der Zeit wurde der
Crowdsourcing-Marktplatz um weitere Sprachversionen ergénzt (Englisch, Spanisch,
Italienisch und Franzdsisch).

Auf dem Marktplatz von 12designer konnen Unternehmen (Anbieter)
Kreative-Projekte, wie z. B. die Entwicklung von Logos, Flyern, Visitenkarten oder
die Findung von Namen, anbieten. Die Unternehmen erstellen dazu eine Beschreibung
des Projektes (sogenannte Briefings), in dem die Anforderungen detailliert auf-
gefiihrt werden. Ebenso wird der Betrag genannt, den der Auftraggeber bereit ist,
fiir die Erledigung des Auftrages zu zahlen. Sogenannte Kreative bzw. 12designer
(Nachfrager), wie z. B. freiberufliche Grafiker oder Design-Agenturen (eine
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Steuernummer ist erforderlich), konnen die Briefings auf dem Online-Marktplatz
betrachten und bei Bedarf das Projekt bearbeiten, indem sie einen Losungsentwurf
anfertigen. Der fertige Entwurf wird auf den Online-Marktplatz hochgeladen und
kann dort vom Anbieter betrachtet werden. Dieser hat ebenfalls die M6glichkeit,
Feedbacks zu den Entwiirfen zu geben, so dass der jeweilige Kreative den Entwurf
besser an die Vorstellungen des Auftraggebers anpassen kann. Nach Auslauf des
Briefings hat der Auftraggeber 30 Tage Zeit, sich fiir einen der Entwiirfe zu ent-
scheiden und diesen zu kaufen. Genauso kdnnen alle Entwiirfe abgelehnt werden.
Zurzeit wird bei rund 70 Prozent der Projekte ein Entwurf vom Auftraggeber
iibernommen. Auf dem Online-Marktplatz wurden bisher insgesamt mehr als 1.500
Projekte angeboten, fiir die mehr als 130.000 Entwiirfe eingereicht wurden. Derzeit
sind iiber 8.700 Kreative bei 12designer registriert. Neben vielen kleinen und
mittleren Unternehmen, gehoren z. B. auch die Postbank oder die Deutsche Bahn
zu den Kunden. Die Auspragungen der Charakteristika des Geschéftsmodells von
12designer sind in der nachstehenden Tabelle 10 dargestellt.

Tabelle 10: Geschiftsmodell von 12designer

Charakteristik ~ Auspriagung

Werteversprechen
Anbieter
Leistungs- Marktplatz- Unterstiitzung Prozess- Cross-Selling
angebot zugang/- Marktplatz- unter-

nutzung nutzung stiitzung
Wertschopfungs- | Forschung & Herstellung & Marketing & Vertrieb
phase Entwicklung Produktion
Aufgaben- hoch mittel niedrig
komplexitét
Anbieternutzen Qualitat Zeit Kosten
Nachfrager
Leistungsangebot | Marktplatzzugang ‘ Community
Nachfragernutzen | Geld Ehre ‘ Liebe
Zielkunde
Anbieter
Kundenbe- B2C B2B B2A
ziehung
Branchenfokus Ja Nein
Geografische International National
Eingrenzung
Nachfrager
Kundenbe- B2C B2B B2A
ziehung
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Kompetenz Experte Jedermann
Kanaltyp Direkt Indirekt
Vertriebsmedium | Internet Mensch Telefon Print Funk

Beziehungsart Selbstbedienung Allgemeine Kundenspezifische
personliche personliche Betreuung
Betreuung

Beziehungs- Technisch Menschlich

ebene

Aktivitét Betrieb/ Marketing | Beratung Unter- Sonstige
Entwicklung & Vertrieb stiitzung

Schliissel- Materielle Giiter Humankapital

ressource

Partnertyp

Umsetzungs-
partner

Vertriebs- | Kunden-

partner partner-

schaft

Kompetenz Betrieb des Online-Marktplatzes Probleml6sung
Attraktivitét Angebotsvielfalt | Angebotsanzahl | Nachfrager- Sonstige
(Nachfrager) nutzen

Attraktivitét Anzahl der Kompetenz der | Kompetenz- Sonstige
(Anbieter) Nachfrager Nachfrager diversifikation

Strate-
gische
Partner-
schaft

Finanzieller | Sonstige

Infrastruktur

Ertragsquelle Anbieter Dritter (z. B. Werbekunde)
Ertragstyp Transaktions- | Transaktions- Trans- Transaktionsun-
abhédngig/ abhingig/indirekt | aktionsun- abhéngig/indirekt
direkt abhingig/
direkt
Ertragsart Gebiihr Provision Werbung Sonstige
[Kostenstuktar ]
Grundaus- Kostenorientiert Wertorientiert
richtung
Kosten- Fixkosten Variable Kosten
schwerpunkt
Kosten Technische | Gebdude | Personal Marketing Sonstige
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6 Fazit

In dem vorliegenden Beitrag wurden Charakteristiken und Ausprigungen von
neun Geschiftsmodellelementen von Crowdsourcing-Marktplédtzen identifiziert
und analysiert. Entsprechend der zugrunde gelegten BMO nach Osterwalder [15]
handelt es sich um die neun Elemente Werteversprechen, Zielkunde, Vertriebs-
kanal, Kundenbeziehung, Wertkonfiguration, Kernkompetenz, Partnernetzwerk,
Ertragsmodell und Kostenstruktur, mit denen eine ganzheitliche Erfassung eines
Geschéftsmodells ermoéglicht wird. Die hier vorgestellten Geschiftsmodell-
elemente mit den jeweiligen Charakteristiken und Ausprigungen, ermdglichen
die Klassifizierung von existenten Crowdsourcing-Marktpldtzen und einen darauf
basierenden Vergleich von unterschiedlichen Geschéiftsmodellen. Ebenfalls ermoglicht
es Betreibern von Crowdsourcing-Marktpldtzen das eigene Geschiftsmodell zu
definieren, weiterzuentwickeln oder zu bewerten. Entrepreneure erhalten einen
umfassenden Uberblick iiber den Geschiftsmodelltyp Crowdsourcing-Marktplatz
und bekommen Gestaltungsmdoglichkeiten aufgezeigt.

Die hier beschriebenen neun Geschiftsmodellelemente stehen in Abhéngigkeit
zueinander. Zwischen ihnen bestehen Verbindungen und Wechselwirkungen, die hier
nur kurz und oberflachlich angesprochen wurden. Ein weiterer Forschungsschritt ist
die néhere Betrachtung dieser Beziehungen, um weiterfiihrende Aussagen iiber die
Entwicklung und Gestaltung von Crowdsourcing-Marktpldtzen treffen zu kdnnen.
Ziel ist die Schaffung eines umfassenden Bezugsrahmens fiir Crowdsourcing-Markt-
plitze, der eine tiefgreifende Analyse und eine ausfiihrliche Ableitung von
Gestaltungsrichtlinien ermdglicht. Auch wenn bei der erfolgten Fallstudienforschung
relevante Giitekriterien berlicksichtigt wurden, liefert der Prozess der
Fallstudienforschung immer nur theoretische Propositionen und eine analytische
Generalisierbarkeit [2]. Fiir eine erweiterte Validierung der Charakteristiken und
Auspragungen der Geschéftsmodellelemente von Crowdsourcing-Marktplitzen ist
daher eine empirische Uberpriifung geplant.
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