Creative
Communities

Ein Erfolgsinstrument fiir
Innovationen und Kundenbindung

@ Springer Gabler



Creative Communities



Christa Seja - Jessica Narten

Creative Communities

Ein Erfolgsinstrument fur
Innovationen und Kundenbindung

@ Springer Gabler



Christa Seja Jessica Narten
Hannover, Deutschland Hannover, Deutschland

ISBN 978-3-658-14817-1 ISBN 978-3-658-14818-8  (eBook)
DOI 10.1007/978-3-658-14818-8

Die Deutsche Nationalbibliothek verzeichnet diese Publikation in der Deutschen National-
bibliografie; detaillierte bibliografische Daten sind im Internet iiber http://dnb.d-nb.de abrufbar.

Springer Gabler

© Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2017

Das Werk einschlielich aller seiner Teile ist urheberrechtlich geschiitzt. Jede Verwertung, die
nicht ausdriicklich vom Urheberrechtsgesetz zugelassen ist, bedarf der vorherigen Zustimmung
des Verlags. Das gilt insbesondere fiir Vervielfiltigungen, Bearbeitungen, Ubersetzungen,
Mikroverfilmungen und die Einspeicherung und Verarbeitung in elektronischen Systemen.

Die Wiedergabe von Gebrauchsnamen, Handelsnamen, Warenbezeichnungen usw. in diesem
Werk berechtigt auch ohne besondere Kennzeichnung nicht zu der Annahme, dass solche
Namen im Sinne der Warenzeichen- und Markenschutz-Gesetzgebung als frei zu betrachten
wiren und daher von jedermann benutzt werden diirften.

Der Verlag, die Autoren und die Herausgeber gehen davon aus, dass die Angaben und Informa-
tionen in diesem Werk zum Zeitpunkt der Verdffentlichung vollstindig und korrekt sind.
Weder der Verlag noch die Autoren oder die Herausgeber iibernehmen, ausdriicklich oder
implizit, Gewihr fiir den Inhalt des Werkes, etwaige Fehler oder AuBerungen.

Gedruckt auf sdurefreiem und chlorfrei gebleichtem Papier
Springer Gabler ist Teil von Springer Nature

Die eingetragene Gesellschaft ist Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH
Die Anschrift der Gesellschaft ist: Abraham-Lincoln-Str. 46, 65189 Wiesbaden, Germany



Vorwort

Was macht Unternehmen bei stetig steigendem Wettbewerbsdruck der Markte
erfolgreich? Aus Marketingsicht sind innovative Produkte sowie Dienstleistun-
gen einerseits und eine mdoglichst intensive Kundenbindung andererseits, wich-
tige Erfolgstreiber fiir Unternehmen. Diese gilt es zu verbinden, um mit den
neuen Kommunikations- und Internettechnologien den Unternehmen einen
direkten Kundenkontakt zu erdffnen.

Welche neuen internetbasierten Instrumente stehen nun Unternehmen zur Ver-
fligung, um innovative Ideen fiir kundenspezifische Produkte zu gewinnen und
gleichzeitig die Kundenbindung zu erhdhen? Diese Frage bildete den Ausgangs-
punkt des Buches. Dabei riickten Creative Communities in den Fokus, stellen sie
doch eine spezielle Form der Kundenintegration in der frithen Phase des Innova-
tionsprozesses von Unternehmen dar. Durch diese virtuellen Communities kon-
nen auf Internetplattformen Innovationsideen von einer Vielzahl von Kunden
generiert und gemeinschaftlich weiterentwickelt werden. Sie liefern den Unter-
nehmen nicht nur wichtige Innovationsimpulse, sondern ermdglichen es auch,
Kundenbediirfnisse friihzeitig zu identifizieren und die Produktentwicklung an
den spezifischen Bediirfnissen der Kunden auszurichten.

Die Creative Communities theoretisch zu beleuchten, die bereits existierenden
Formen zu analysieren sowie die fiir die Praxis relevanten Erfolgsfaktoren zu
erkennen und zu optimieren, bildeten somit interessante Herausforderungen fiir
das vorliegende Buch.

Eine vergleichende Analyse aktueller Formen bestehender Creative Communi-
ties gewahrt nicht nur erste interessante Einblicke, sondern lasst bereits deutliche
Unterschiede in der Praxis erkennen. Die vertiefende Best-Practice-Analyse nach
dem Kano-Modell erméglicht es, die Faktoren und deren konkrete Ausgestal-
tung zu identifizieren, die Unternehmen beachten sollten, wenn sie das Instru-
ment der Creative Communities erfolgreich fiir sich nutzen wollen.

Neueste Erkenntnisse der noch jungen Disziplin der Neurowissenschaften erlau-
ben Einblicke in die Denk- und Verhaltensstrukturen der Kunden und liefern
vielversprechende Hilfestellungen sowie konkrete Empfehlungen fiir Unterneh-
men zur praktischen Gestaltung von Creative Communities.

Handlungsempfehlungen aus der Sicht eines Creative-Community-Betreibers
bieten wertvolle Einblicke. Zwei aktuelle Case Studies ermdglichen es dem Leser
zudem, Creative Communities in Unternehmen praxisnah zu ,erleben”. Sie



\ Vorwort

geben Hinweise fiir die erfolgreiche Umsetzung und die daraus resultierenden
,Lessons Learned”.

Dieses Buch richtet sich an Unternehmen, die Creative Communities als Instru-
ment zur Ideengewinnung und Kundenbindung einsetzen mochten, und gibt
ihnen vielfiltige Handlungsempfehlungen an die Hand, um sie zu etablieren.
Zudem ist es fiir Marketingexperten und -studierende interessant, die sich iiber
den Einsatz von Creative Communities als Kundenbindungsinstrument sowie
Innovationstreiber theoretisch und praxisnah informieren mdchten.

Besonders danken mochten wir Herrn Dr. Reinhard Willfort, CEO der isn —
innovation service network GmbH, der mit seiner praxisorientierten Fachexper-
tise und den beiden Case Studies wichtige Beitrége leistete. Unser Dank gilt auch
der Lektorin des Springer Gabler Verlages, Frau Angela Meffert, die die Entste-
hung des Buches so engagiert begleitet hat.

Hannover, im August 2016 Christa Seja und Jessica Narten
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1 Einleitung

Unternehmen sehen sich in fast allen Branchen zunehmend mit zentralen Her-
ausforderungen konfrontiert: steigende Wettbewerbsintensitat, kiirzere Produkt-
lebenszyklen sowie zunehmender Kostendruck einerseits und sinkende Kunden-
loyalitdt andererseits. Diese Situation fiihrt dazu, dass Unternehmen kontinuier-
lich neue Ansétze suchen, um ihre Marktposition zu verbessern und gleichzeitig
die Attraktivitat ihrer Produkte und Dienstleistungen aus Kundensicht zu erhdhen.

Das Konzept der Creative Communities bietet den Unternehmen eine Losung fiir
beide Herausforderungen, da dieses Konzept sowohl ihre Innovationsfahigkeit
starken als auch die Kundenbindung intensivieren kann.

Creative Communities ermdglichen es den Unternehmen, im Rahmen des Crowd-
sourcings die Kreativitdt ihrer Kunden online abzuschépfen und fiir interne
Zwecke zu nutzen. So gewinnen Unternehmen in den frithen Phasen des Innova-
tionsprozesses wertvolle Losungs- und Bediirfnisinformationen ihrer Kunden.
Durch den kollaborativen Austausch wird das Wissen von Vielen (der ,,Crowd”)
genutzt, werden Ideen iiber die Community weiterentwickelt und angereichert,
wodurch qualitativ bessere Ideen entstehen. Eine grofle Anzahl an potenziellen
Innovatoren kann dadurch online zeit- und ortsunabhéngig angesprochen werden.

Mithilfe der Creative Communities werden nicht nur wertvolle Ideen generiert,
sondern es wird auch eine intensive Kundenbindung aufgebaut. Durch Produk-
te, die an den Bediirfnissen des Kunden ausgerichtet sind und die spezifische
Wiinsche des Kunden besser erfiillen als der Wettbewerb, konnen Unternehmen
eine langfristige Kundenbindung erreichen. Der Kunde wird durch diese Form
der Kundenintegration vom passiven Konsumenten zum aktiven Mitgestalter.

Creative Communities als Instrument der Kundenintegration sind in der Praxis,
insbesondere in der IT-Branche, bereits weit verbreitet und finden auch in der
Literatur starke Beachtung.! Anders ist es in Bezug auf den Konsumgiitermarkt.
Hier gewinnt die Kundenintegration trotz ihrer vielversprechenden Potenziale
bislang nur wenig Aufmerksamkeit.? Begriindet werden kann dies durch die
Besonderheiten des Marktes fiir Konsumgiiter. So weist der Konsumgiitermarkt
Strukturen von Massenmaérkten auf, mit einer groffen Anzahl anonymer Kunden

1 Vgl. Hofbauer, G., Customer Integration, 2013, S. 1ff.; vgl. Ternes, A. et al., Konsumen-
tenverhalten im Zeitalter der Mass Customization, 2015, S. 13ff.
2 Vgl. Bretschneider, U., Ideen-Community zur Kundenintegration, 2012, S. 221.
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2 Einleitung

und somit einer erschwerten persénlichen Kommunikation zwischen Unterneh-
men und Kunden.?

Das vorliegende Buch analysiert aus diesem Grunde Creative Communities als
eine in der Literatur fiir Konsumgiiter bisher noch wenig behandelte Form der
Kundenintegration und stellt ihren Beitrag zur Unterstiitzung des Innovations-
prozesses einerseits sowie zur Erhchung der Kundenbindung andererseits dar.

Im folgenden Kapitel 2 wird die besondere Stellung von Creative Communities
fiir Innovationen und Kundenbindung beleuchtet. Durch eine systematische
Untersuchung bereits bestehender Communities werden anschlieflend in Kapitel
3 zunachst Best-Practice-Ansatze identifiziert. Diese stellen die Basis dar, um die
Erfolgsfaktoren zur Gestaltung zu analysieren (Kapitel 3.1). Auf der Grundlage
des Kano-Modells wird dann ermittelt, welche Faktoren in welchen Auspra-
gungsformen in der Lage sind, einen besonderen Erfolgsbeitrag zu leisten (Kapi-
tel 3.2). Die Einbeziehung neuester neurowissenschaftlicher Erkenntnisse gibt
weitere fundierte Ansatzpunkte zur optimalen Gestaltung von Creative Com-
munities (Kapitel 3.3).

Das Kapitel 4 konzentriert sich auf konkrete Handlungsempfehlungen aus der
Praxis fiir diejenigen Unternehmen, die Creative Communities zur Lésung kon-
kreter Aufgabestellungen erfolgreich einsetzen mochten. Neben den praxisbezo-
genen grundsétzlichen Empfehlungen riicken dabei zwei Case Studies in den
Mittelpunkt. Diese zeigen auf, wie die bestehenden Herausforderungen beim
Einsatz von Creative Communities erfolgreich gemeistert werden konnen.

Ein Ausblick auf die zukiinftigen Entwicklungspotenziale von Creative Commu-
nities bildet in Kapitel 5 den Abschluss des Buches.

3 Vgl. Bruhn, M., Marketing, 2014, S. 33f.; vgl. Bruhn, M., Relationship Marketing, 2016,
S. 347f.; vgl. Fabel, N., Kundenintegration im Marketing-Mix von Konsumgiitern, 2014,
S. 114f.; vgl. Meffert, H. et al., Marketing, 2015, S. 24f.; vgl. Pepels, W., Kauferverhalten,
2013, S. 27.



