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II. Lehr- und Lernziele

Der vorliegende Kurs soll Sie mit Begriff und Wesen, Geschaftsmodellen, Sys-
temen sowie Anwendungen des Electronic, Mobile und Social Media Business
vertraut machen und zugleich Perspektiven fir die Anwendung dieser Techno-
logien in einer Weise aufzeigen, die den Erfolg und die Wettbewerbsfahigkeit
eines Unternehmens fordert.

Nach dem Durcharbeiten des Kapitels 1 sollen Sie

den weiten Bereich des Electronic Business begrifflich und strukturell unter
Berlicksichtigung von Akteuren, Austauschbeziehungen und Aktivitatsberei-
chen abgrenzen und erlautern kénnen;

die aulerst vielféltigen geschéftlichen Potenziale des Electronic Business aus
der Sicht der Diensteanbieter aber auch der Nutzer anhand der verschiedenen
Grundtypen von Online-Geschéaftsmodellen einschliellich ihrer Modellvari-
anten aufzeigen und erldutern kénnen;

die vielféaltigen geschaftlichen Potenziale des Electronic Business aus der
Sicht von Unternehmen in der Rolle von Anbietern, Nachfragern und Ko-
operationspartnern anhand der verschiedenen Kategorien von Online-
Geschaftsmodellen im BtB-Bereich aufzeigen und erléautern kénnen;

automatisierte Verfahren der routinemafRigen Kommunikation zwischen ge-
schaftlich verbundenen Unternehmen, namentlich das EDI-Verfahren und
die Nutzung von XML-Formaten, einschliellich der verfligbaren Standards
zur Datenuibertragung charakterisieren und die erdffneten Nutzenpotenziale
darstellen kdnnen;

wesentliche zur Geschaftsabwicklung im Electronic Business eingesetzte
Anwendungssysteme, namentlich Marktplatz-Systeme, E-Procurement-
Systeme und Online-Shops, hinsichtlich Aufbau und Funktionalitat charakte-
risieren sowie insbesondere die Einsatz- und Nutzenpotenziale der Systeme
erlautern konnen.

Nach dem Studium des Kapitels 2 sollen Sie mit dem auf mobilen Technolo-
gien beruhenden Gebiet des Mobile Business soweit vertraut sein, dass Sie

Begriff und Wesen des Mobile Business, vor allem auch im Unterschied zum
stationaren Electronic Business, anhand spezifischer Merkmale abgrenzen
und mit den Merkmalen unmittelbar verkniipfte geschéftliche Potenziale
aufzeigen konnen;

grundlegende Technologien des Mobile Business, vor allem den Aufbau
mobiler Systeme einschlielich der Verbindung zur stationdren Systemwelt,
sowie die verfiigbaren Mobilfunknetze, Ortungsverfahren und Endgerate
charakterisieren konnen;

Einsatzpotentiale des Mobile Business im Privatkundenbereich, Geschafts-
kundenbereich und Innenbereich von Unternehmen in Kategorien einteilen
sowie exemplarische Anwendungen fiir die Kategorien benennen und erlau-
tern kdnnen.

allgemeines Lernziel

Lernziele Kapitel 1

Lernziele Kapitel 2
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Lernziele Kapitel 3

Zweck der
Ubungsaufgaben

Begriff des
Crowdsourcing

weitere begriffliche
Abgrenungen

Merkmale des
Crowdsourcing

Nach der eingehenden Bearbeitung des Kapitels 3 sollen Sie sich mit den
Social Media und ihrer geschéftlichen Nutzung soweit befasst haben, dass Sie

e die durch Social Media bewirkte Veranderung der Rolle und des Verhaltens
der Nutzer, auch im Hinblick auf Nutzeraktivitdten und unterschiedliche Ak-
tivitatsgrade, erlautern kénnen;

¢ die unterschiedlichen Kategorien von Social Media abgrenzen und Beispiele
fir Social-Media-Dienste der einzelnen Kategorien einschlie3lich ihres
Verwendungszwecks nennen und erldutern kénnen;

¢ Anwendungsmdoglichkeiten der Social Media im privaten und geschéftlichen
Bereich ubersichtsartig darstellen sowie die Nutzung von Social Media im
Marketing und im Crowdsourcing detaillierter erlautern kénnen.

Die Ubungsaufgaben dienen der Selbstkontrolle auf dem Weg zur Erreichung
der genannten Lernziele. Zudem sollen sie zur weiteren Durchdringung des
Lernstoffes anregen. Die angegebenen Lésungen sind daher teils nicht als ver-
bindliche VVorgaben, sondern als Anleitungen fur das Vertiefen und Hinterfra-
gen aufzufassen.

II1. Leseprobe

3.4.3 Anwendung von Social Media im Crowdsourcing

Einen weiteren wichtigen Anwendungsbereich der Social Media stellt das
Crowdsourcing dar, das als ein neuer Ansatz fiir die Leistungserstellung im
Internet gesehen werden kann.

Der Begriff Crowdsourcing wurde im Jahr 2006 von Jeff Howe eingefiihrt. Er
bezeichnet Crowdsourcing als ,,the act of taking a job traditionally performed
by a designated agent (usually an employee) and outsourcing it to an unde-
fined, generally large group of people in the form of an open call.“ (vgl. Howg,
2006)

Nach Howe versteht man unter Crowdsourcing somit das Auslagern (Out-
sourcing) von Arbeiten und Leistungen an unbekannte Akteure (Crowd oder
auch Human Cloud). Eine weitere begriffliche Abgrenzung geht auf
REICHWALD/ PILLER zuriick. Sie bezeichnen Crowdsourcing als eine spezielle
Form der dezentralen Wertschopfung, die eine Aktivititsauslagerung an eine
grofle Personengruppe per offenem Aufruf sowie die freiwillige Kooperation
der dem Aufruf folgenden Personen einschliefit (vgl. REICHWALD/PILLER 2009,
S. 50). Hinweise auf weitere Aspekte des Crowdsourcing finden sich z.B. bei
HamMON und HippNER (2012) sowie SCHUMANN und FrerICHS (2013). Insge-
samt ldsst sich das Crowdsourcing etwa durch folgende Merkmale charakteri-
sieren:

® Interaktive Form der Leistungserbringung oder des Sammelns von Ideen
oder Riickmeldungen von auflerhalb fiir einen Crowdsourcer, d.h. ein Unter-
nehmen, eine Institution oder eine bestimmte, definierte Personengruppe.
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o Offener Aufruf des Crowdsourcers an eine undefinierte, groRe Gruppe von
Personen zur Beteiligung an einem Projekt (Leistungserbringung oder Sam-
meln) des Crowdsourcers.

e Gewinnung von Crowdsourcees, d.h. freiwillig an einem Projekt beteilig-
ten Personen, durch finanzielle Anreize wie etwa (geringere) Geldpramien,
Vergunstigungen oder Entlohnungen oder durch Gewahrung der Mdglichkeit
zum Erwerb von Wissen, zur Wissensteilung, zur kreativen Betétigung, zur
Verfolgung gemeinsamer Ziele usw.

e Verwertung der durch die Crowdsourcees erbrachten Leistungen oder gelie-
ferten Ideen/Rickmeldungen ausschlieBlich durch den Crowdsourcer.

e Technologische Realisierung mittels Crowdsourcing-Plattformen auf der
Basis von Web 2.0-Technologien, die eine duferst kostengiinstige Pro-
jekteinbindung der Crowdsourcees unter Nutzung géngiger Community-
Dienste ermdglichen.

Die konzeptionelle Grundidee des Crowdsourcing wird haufig mit ,,Weisheit
der Vielen* (engl. wisdom of the crowd) oder auch ,,Schwarmintelligenz*
umschrieben. Dies besagt, dass eine grof3e, heterogene Menge von Personen
uber mindestens ebenso viel Losungswissen/Problemlésungskompetenz ver-
fligt, wie eine begrenzte Anzahl von Experten. Ein Crowdsourcer kann somit
die fur (teure) Experten anfallenden Kosten einsparen. Realisieren lassen sich
zudem auch auRerst aufwendige Projekte von gesellschaftlichem Interesse, die
— etwa im Naturschutz — ohne fldchendeckende Beteiligung von Birgern aus
allen Landesteilen gar nicht durchfiihrbar waren.

Aus der Sicht von Unternehmen zielt Crowdsourcing vornehmlich auf die Ver-
teilung von Wertschépfungsstufen an vertraglich nicht gebundene Akteure
ab. REICHWALD/PILLER (2009) sprechen daher auch von interaktiver Wert-
schopfung. Die Vorteilhaftigkeit der interaktiven Wertschépfung ist u.a.
auf folgende Griinde zuriickzufuhren:

e Die auf eine groRe Gruppe von Menschen bzw. ein Community-Netzwerk
ausgelagerte Aktivitat/Wertschopfungsstufe wird weitgehend unentgeltlich
ausgefihrt.

e Der Einsatz von Social Media bei der kooperativen Aufgabenausfiihrung
verursacht lediglich geringe Transaktionskosten.

e Die Kooperation mit einem Community-Netzwerk ermdéglicht einem Unter-
nehmen die Erschliefung einer externen Kompetenzvielfalt, die intern in
der Regel nicht gegeben ist.

Was die mit externen Kompetenzen erschliefbaren Wertschépfungspoten-
tiale betrifft, verweisen REICHWALD/PILLER (2009, S. 27 ff.) auf folgenden
Zusammenhang: Fur jedes Produkt und jede Dienstleistung benétigen Unter-
nehmen einerseits Bedurfnisinformationen, die zur Effektivitat der Auswahl
von Produkteigenschaften beitragen, und andererseits Losungsinformationen,
die eine auf die Bedurfnisbefriedigung ausgerichtete Produkt-/Leistungsgestal-
tung ermdglichen. Zur Generierung dieser Informationen, die zweifellos einen
grundlegenden Wertschépfungsbeitrag darstellen, kénnen zwei Arten von
Mitgliedern einer Community beitragen (vgl. REICHWALD/PILLER 2009):

konzeptionelle
Grundidee

Griinde fur die
Vorteilhaftigkeit
des Crowdsourcing

Bedurfnis- und
Ldsungsinformationen



Electronic Business

Informationslieferanten

Eigenschaften
des Crowdsourcing

Anwendungskategorien
des Crowdsourcing

e Kunden, die bereit sind, Informationen uber ihre Bedurfnisse offenzulegen.

e Experten, die aufgrund ihrer Spezialkompetenz in der Lage sind, Losungs-
informationen zu liefern.

Wiéhrend Kunden z.B. durch einen erwarteten hoheren Produktnutzen zu einer
Kooperation bewegt werden konnten, lasst sich die Bereitschaft zur Mitwir-
kung von Experten ggf. durch Ansehensgewinn, Freude am Problemldsen, aus-
gelobte Belohnung usw. erklaren.

Auch HAMMON und HIPPNER (2013) sehen das Crowdsourcing als eine neue
Form der Wertschopfung. Wesentliche Eigenschaften des Crowdsourcing
lassen sich demnach wie folgt beschreiben:

¢ Die Crowd weist ausgepragte kollektive Intelligenz und somit enormes Wis-
senspotenzial auf.

e Durch Crowdsourcing kann die Integration von Kunden auf alle interessier-
ten Internetnutzer ausgedehnt werden.

e Crowdsourcing ermdglicht die Entwicklung innovativer Problemldsungen
bei gleichzeitiger Nutzung von Kostensenkungspotenzialen.

Somit ist Crowdsourcing aus Unternehmenssicht geeignet, bislang ungenutzte
Wissenspotentiale zu erschlielen und fur innovative geschéftliche Lésungen zu
nutzen, die zur Verbesserung der Kundenbeziehungen und zur Ausschépfung
von Kostensenkungspotentialen beitragen.

Neben den auf unternehmensbezogene Innovationen abzielenden Crowdsour-
cing-Projekten gibt es in der Praxis eine Vielfalt von Communities, die andere
Ziele verfolgen. Entsprechende Angaben zu praktischen Anwendungen finden
sich z.B. HAMMON/HIPPNER (2012) und SCHUMANN/FRERICHS (2013). Im Fol-
genden wird eine Kategorisierung von Crowdsourcing-Anwendungen vorge-
nommen, die allerdings nicht Uberschneidungsfrei ist. Die Kategorien orientie-
ren sich teils an bereits gebildeten Begriffen fir Crowdsourcing-Varianten.
Unterschieden werden:

¢ Innovatives Crowdsourcing, auch bezeichnet als Open Innovation, das
Crowdsourcing-Projekte mit spezieller Ausrichtung auf Innovationen um-
fasst.

e Open Source Projekte, deren Zweck in der kooperativen (Weiter-)Entwick-
lung von Software besteht.

e Paid Crowdsourcing, das eine ergebnisabhéngige geringfiigige Bezahlung
erbrachter Leistungen vorsieht und in das durchaus umstrittene Clickworking
Ubergehen kann.

e Mobile Crowdsourcing, bei dem das Erbringen von Leistungen/Beitrdgen
die Verwendung mobiler Technologien — hdufig in Verbindung mit GPS-
Ortung — erfordert.

e Sammelprojekte, die das Crowdsourcing fiir das Einsammeln von moneté-
ren Leistungen wie z.B. Spenden (Finanzierungszweck) oder von Ergebnis-
sen geistiger Leistungen (z.B. Softwarefehler) nutzen.
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Einige nach diesen Kategorien gegliederte Anwendungsbeispiele fir das
Crowdsourcing sind in Abb. 3.9 angegeben. Fir einige der Kategorien existie-
ren entsprechend bezeichnete Subkategorien. Die teils genannten konkreten
Crowdsourcing-Plattformen gehen meist auf HAMMON/HIPPNER (2013) zu-

rick.
Anwendungs- . _—
. Subkategorien Anwendungsbeispiele
kategorien
Innovatives - Lésung wissenschaftlich-technischer Probleme, fur deren

Crowdsourcing

Behandlung ein Unternehmen nicht die erforderlichen
Ressourcen (Know-how, Personal, Mittel) verfugt.
Plattform-Beispiel: Innoventive.com

Ldsung spezieller Design-Aufgaben wie etwa das Bedru-
cken von T-Shirts.
Plattform-Beispiel: Threadless.com

Beobachten/Feststellen neuer Entwicklungen im Bereich
der Marktforschung mit Hilfe von z.B. Trend Scouts.
Plattform-Beispiel: Trendwatching.com

Open Source

Weiterentwicklung von quelloffenen aber auch lizensierten

Projekte Softwareprodukten, insbesondere Betriebssystemen wie
etwa Unix-Derivaten, in einer teils weltweiten Community.
Paid Nichtprofessionelles | Geringfiigige Entlohnung von Crowdsourcees fiir nicht

Crowdsourcing

Paid Crowdsourcing

routinemangig erbrachte Leistungen (geringfiigige Geldpra-
mien oder Verglnstigungen).

Professionelles
Paid Crowdsourcing

Bezahlung von freiberuflich tatigen Crowdsourcees, auch
Clickworker genannt, fir meist nebenbei erbrachte repetiti-
ve Umfrage-, Such-, Sortier-, Ordnungsarbeiten mit Mas-
sencharakter zu — ggf. umgerechnet — relativ geringen
Stundensétzen.

Plattform-Beispiel: Clickworker.de

Mobile
Crowdsourcing

Erhebung von Daten zum Verkehrsaufkommen auf Auto-
bahnen und Bundesstra3en fir aktuelle Verkehrsnachrich-
ten.

Erhebung des regionalen Vorkommens von Tier- und
Pflanzenarten fur die Erstellung aktueller Statusberichte wie
etwa eines Brutvogelatlas.

Plattform-Beispiel: ornitho.de

Sammelprojekte

Crowdfunding

Finanzielle Unterstltzung verschiedenartiger Projekte
durch kleine von einer gro3en Anzahl von Crowdsourcees
geleistete Geldbetrage wie etwa Unterstitzung musikali-
scher Projekte (z.B. Konzerttouren von Bands) bei ggf.
gewahrter Gegenleistung des Crowdsourcers (z.B. CDs).
Plattform-Beispiel: Sellaband.com

Crowdtesting

Test von Softwareprodukten, so z.B. fir Smartphones
entwickelte Apps, durch eine Vielzahl von Crowdsourcees
fur Crowdsourcer wie etwa Portal- oder Shop-Betreiber,
wobei insbesondere das Ruckmelden entdeckter Fehler
interessiert.

Public Repository
Projekte

Sammeln und Bereitstellen von Wissen in teils enzyklopa-
discher Dimension, das von einer Masse von Crowd-
sourcees in Beitragsform abgefasst und aktualisiert wird.
Plattform-Beispiel: Wikipedia.org

Sammeln geografischer Daten wie etwa GPS-Daten fur
eine frei zugangliche Welt-Landkarte.
Plattform-Beispiel: OpenStreetMap.org

Abb. 3.9.

HAMMON/HIPPNER 2013).

Anwendungskategorien des Crowdsourcing (zu den Plattform-Beispielen vgl. auch

Anwendungskategorien
des Crowdsourcing mit
Anwendungsbeispielen
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Kritik des Clickworking

Das Crowdsourcing ist nicht unumstritten. Im Zentrum der Kritik steht insbe-
sondere das professionalisierte Paid Crowdsourcing bzw. Clickworking. Das
Auftreten von professionellen Crowdsourcing-Unternehmen, die nicht nur die
Rekrutierung von Clickworkern fiir Crowdsourcer, sondern auch die Auftrags-
abwicklung, Entlohnung der Clickworker und die Qualitatssicherung der Ar-
beitsergebnisse Ubernehmen, hat die Verbreitung des Clickworking wesentlich
begunstigt. Kritisiert werden u.a. die zu geringe Entlohnung und die fehlende
soziale Absicherung der Clickworker. Bestritten wird daher die Eignung des
Clickworking zur alleinigen Existenzsicherung. Anknupfend an die Initiative
,Industrie 4.0 befasst sich die Bundesregierung auch mit dem ,,Arbeiten 4.0%
d.h. dem zukinftigen Arbeiten in einer digitalisierten Welt. Informationen
hierzu finden sich auf der Plattform ,,Arbeiten 4.0“, die auch das Clickworking
aufgreift.

Ubungsaufgabe 3.6

Charakterisieren Sie die Rolle der finanziellen Vergltung der von Crowdsour-
cees flr Crowdsourcer erbrachten Leistungen.






