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CONTROLLING-SCHWERPUNKT

Controlling von Ideencommunities -
Entwicklung und Test einer
Ideencommunity-Scorecard

Viele Unternehmen 6ffnen ihren Innovationsprozess zunehmend fir au-
Bere Einflisse. Insbesondere der Integration der eigenen Kunden wohnt
dabei ein hohes Potential fiir die Entwicklung neuer Produkte und Dienst-
leistungen inne. Internetbasierte, unternehmensinitiierte Ideencommuni-
ties, in denen Kunden Verbesserungsvorschlage und Innovationsideen
einreichen und weiterentwickeln konnen, ermdglichen eine effiziente
Kundeneinbindung. Erfolgreiche Ideencommunities entwickeln sich &du-
Berst dynamisch und entziehen sich klassischen Controlling-Verfahren. In
diesem Artikel wird aufbauend auf Ansdtzen des Innovationscontrollings
und des Controllings von Virtuellen Communities, eine Ideencommunity-
Scorecard entwickelt und am Beispiel der SAPiens-ldeencommunity ge-
testet. Der erarbeitete Ansatz hat sich dabei als sehr erfolgsversprechen-
des Instrument zum Ideencommunity-Controlling herausgestellt.

1. Ideencommunities und
Controlling

Seit Beginn des 21. Jahrhunderts kommt
es in der Innovationsentwicklung zuneh-
mend zu einem Paradigmenwechsel. Neue
Produkte werden nicht mehr allein in ge-
schlossenen Innovationsprozessen entwi-
ckelt, sondern eine Offnung des Innova-
tionsprozesses fiir externe Einfliisse ge-
winnt zunehmend an Bedeutung. Kunden
sind heute nicht mehr nur noch passive
Empfinger und Konsumenten in einer
von Herstellern dominierten Wertschop-
fung. Sie gestalten vielmehr Produkte und
Dienstleistungen aktiv mit und tiberneh-
men dabei sogar teilweise Entwicklung
und Herstellung (Reichwald/Piller, 2009).
Unternehmenszentrierte Ideencommuni-
ties als Ansatz der Kundenintegration er-
freuen sich in der Praxis einer steigenden
Beliebtheit (Bretschneider, 2010). Erfolgs-
beispiele sind Dell IdeaStorm oder My
Starbucks Idea. Diese Communities veran-
schaulichen mit jeweils weit tiber 10.000
Ideen das enorme Potential dieses Ansat-
zes fiir die Produktentwicklung und ver-
deutlichen zugleich viele weitere Moglich-
keiten fiir andere Anspruchsgruppen. Sol-
che Communities spielen heute eine we-
sentliche Rolle im Kundenbeziehungsma-
nagement, fir die Selbstdarstellung des
Unternehmens und auch fiir das Recrui-
ting neuer Mitarbeiter.

Um das volle Potential dieser virtuellen
Innovationsgemeinschaften ausnutzen zu
konnen, bedarf es eines ganzheitlichen
und auf die Unternehmensziele ausge-
richteten Controllinginstruments. Tradi-
tionelle Ansitze der Kosten- und Leis-
tungsrechnung stof8en hier an ihre Gren-
zen und geeignete Verfahren fiir ein Con-
trolling von Open Innovation Ansitzen
fehlen (Reichwald/Piller, 2009). Hilgers/
Piller (2009) haben mit einer Open Inno-
vation Scorecard einen ersten Ansatz
zum Controlling von offenen Innova-
tionsprozessen entwickelt, jedoch ist die-
ser in Bezug auf Ideencommunities in
der Praxis nur schwer anwendbar. Viele
der von ihnen vorgeschlagenen Kennzah-
len lassen sich fiir Ideencommunities nur
unter einem hohen Aufwand und mit
einem langen Zeithorizont erheben.
Durch die ausschlieflliche Fokussierung
auf die Innovationsentwicklung, werden
zudem wesentliche Zielgréflen von Ide-
encommunities, wie z. B. deren Nutzung
als Marketinginstrument, nicht beachtet.

Diese Liicke soll durch diesen Beitrag ge-
schlossen werden, indem wir eine Balan-
ced Scorecard fiir das Controlling von
unternehmenszentrierten Ideencommu-
nities vorstellen und hinsichtlich-—Um-
setzbarkeif testen. Dafiir werden auf Basis
des Community Building & Community
Management Modells von Leimeister/
Kremar (2006), Erfolgs- und Steuerungs-
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groflen fur Ideencommunities abgeleitet
und zu einer Ideencommunity-Scorecard
verdichtet. Anschliefend werden die An-
wendbarkeit und die Niitzlichkeit des er-
arbeiteten Konzepts am Beispiel der SA-
Piens-Ideencommunity unter Beweis ge-
stellt sowie Umsetzungsempfehlungen
fiir die Praxis abgeleitet.

Ideencommunities und Open Innovation

Open Innovation ist eine Abkehr vom
klassischen Innovationsprozess, der sich
weitgehend innerhalb der eignen Unter-
nehmensgrenzen abspielt und in dem
ausschliefSlich Ideen aus unternehmens-
internen Bereichen, insbesondere der
Forschung und Entwicklung, kommer-
zialisiert werden (Reichwald/Piller, 2009).
In offenen Innovationsprozessen bringen
Unternehmen sowohl eigene als auch un-
ternehmensfremde Ideen zur Marktreife
bzw. entwickeln Wege, Innovationen
auch auflerhalb der Unternehmensgren-
zen, bspw. in strategischen Allianzen, zu
einem FErfolg zu fithren (Chesbrough,
2003). Dieser vielschichtige und offene
Such- und Losungsprozess wird in Abb. 1
dargestellt.

Eines der dem Open Innovation Ansatz
zugrundeliegenden Prinzipien ist das
Nutzbarmachen der sog. ,,Weisheit der

Vielen®. Dieses Prinzip der kollektiven
Intelligenz besagt, dass innerhalb einer
sozialen Gemeinschaft durch den Beitrag
jedes Einzelnen bessere Entscheidungen
erzeugt werden konnen als durch einzel-
ne Experten oder Individuen. Ideencom-
munities kniipfen genau an diesem
Punkt an. Nach Bretschneider (2010) sind
sie ein von Unternehmen eingesetztes In-
strument zur Integration von Kunden
oder Produktanwendern in die frithen
Phasen des Innovationsentwicklungspro-
zesses. Diese Virtuellen Communities
(VC) werden direkt von Unternehmen
initiiert und betrieben. Kunden und Pro-
duktanwender kénnen auf einer Inter-
netplattform Innovationsideen aus dem
Produkt- oder Unternehmensumfeld ein-
reichen und mit anderen Ideengebern in
Bezug auf eingestellte Ideen kollaborie-
ren, bspw. durch Ideenkommentierung,
-bewertung und/oder -weiterentwick-
lung. Der dabei forcierte Community-
Charakter soll die Kreativitit und Quali-
tit der Beitrdge durch das Zusammen-
wirken verschiedener Kunden bzw. Pro-
duktanwender mit unterschiedlichen
Wissen, Stirken und Erfahrungen anre-
gen.

Controlling von virtuellen Communities

Das Community-Building und Commu-
nity-Management-Modell  (Leimeister/
Kremar, 2006) veranschaulicht wie VCs
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durch Unternehmen systematisch aufge-
baut, betrieben und entwickelt werden
koénnen (vgl. Abb. 2). Das Community-
Controlling nimmt dabei eine zentrale
Rolle ein und ermoglicht, den Erfolg ein-
zelner Community-Angebote abzuschit-
zen, bei Zielabweichungen Mafinahmen
zu ergreifen und die Wirksambkeit der ge-
troffenen Mafinahmen zu tiberpriifen. Es
umfasst die Definition von geeigneten
Evaluationsmethoden und -kriterien. Die
erforderlichen Daten werden direkt aus
der Community gewonnen. Mittels
quantitativer Logfile-Analysen kann das
Verhalten der Mitglieder, z. B. die Ver-
weildauer auf den einzelnen Communi-
tyseiten, analysiert werden. Aber auch die
inhaltliche Analyse der Nutzungsartefak-
te, wie z. B. der Mitgliederkommentare,
oder kontinuierliche Mitgliederbefragun-
gen sind wichtige Instrumente zur Iden-
tifikation von Problemen und Verbesse-

(Leimeister/Krcmar,
2006; Stieglitz, 2008).

Der Erfolg einer VC kann aus Sicht der
Mitglieder und aus Sicht des Betreibers
gemessen und gesteuert werden. So kann
nur eine fiir die Mitglieder gut funktio-
nierende und attraktive VC erfolgreich
fiir den Betreiber erfolgreich sein (z. B.
im Sinne von Kundenbindung). Preece
(2001) identifiziert u.a. Anzahl der
Nachrichten und Mitglieder, Nachrichten
pro Mitglied, Art und Anzahl von Aus-
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Entwicklung von Ideen und deren
Kommerzialisierung erfolgt ausschlielich Gber
unternehmensinterne Ressourcen

Entwicklung von Ideen und deren
Kommerzialisierung erfolgt auch ber
unternehmensexterne Ressourcen, z.B. via Ein-/
Auslizensierung von Patenten, Kooperationen und
Spin Outs

Abb. 1: Open und Closed Innovation (in Anlehnung an Chesbrough (2003))
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CONTROLLING-SCHWERPUNKT

Controlling
« Evaluationskriterien und Evaluationsmethoden definieren
« Quantitative Auswertungen (Kennzahlen, Lodfiles, etc.)
« Selbstauskinfte und Selbsteinschatzungen der Mitglieder

analysieren (insb. Communitymanagement und Lead-User)

< Nutzungsartefakte analysieren - Dokumentenanalysen

Implementierung und Betrieb
« Einfiihrung der VC fir Zielgruppe, (insb. Erreichen der kritischen
Nutzermasse)
« Betrieb der VC, insb.
* Qualitatssicherung vertrauensunterstiitzender MaRnahmen
» Umsetzung von Rollenkonzepten (Community Management, etc.)
* Unterstitzung der individuellen Aneignung der VC fir neue

Evolution (Specify Learning/ Decision Taking)
» Bewertung des Zielerreichungsgrades (organisatorisch, sozial,
technisch, 6konomisch) von
» Gesamtangebot
* TeilmaBRnahmen
+ Entscheidung uber Initiierung eines neuen CB&CM-Cycles oder
Abbruch/ Beenden der VC

Design
« lterativer und zielgruppengerechter Systementwickl ngs

« Systemkonzeption, Oberflachenentwicklung und
« Zielgruppengerechte Informationsstrukturierung und —

« Entwicklung vertrauensunterstitzender Komponenten

Analyse
« Definition der eigenen Ziele und der Zielgruppe

sozialer, 6konomischer, technischer und legaler Sicht
« Analyse der Informations- und Interaktionsbedarfe der

Nutzer .
prozess
Funktionalitaten
. aufbereitung

Community

Plattform/

Infrastruktur .

« Analyse der Rahmenbedingungen aus

Zielgruppe

Terminierung
Community

Abb. 2: Community-Building und Community-Management Modell (Leimeister/Krcmar (2006))

tauschverhiltnissen und Qualitit von
Beitragen als Erfolgsfaktoren aus Sicht
der Mitglieder, welche die fiir den Betrei-
ber relevanten Erfolgsgroflen Seitenzu-
griffe, Verweildauer und Besuchshiufig-
keit beeinflussen. Weitere Erfolgsgrofien
fiir den Betreiber orientieren sich oftmals
an Zielgroflen des Marketings und kon-
nen u.a. Imageverbesserung, Kunden-
bindung oder Gewinne in Form von zu-
sitzlichen Verkdufen oder Werbeeinah-
men darstellen (Cothrel, 2000).

Innovationscontrolling

Brockhoff (1999) definiert Innovations-
controlling als die ergebnisorientierte Fo-
kussierung auf simtliche Prozesse (Pla-
nung, Kontrolle und Evaluation), welche
darauf zielen neues technisches Wissen
im Hinblick auf Produkte, Prozesse und
Anwendungen zu generieren. Dabei ist
grundsitzlich zwischen Forschung und
Entwicklung zu differenzieren. For-
schung beschiftigt sich mit der Gewin-
nung neuer Erkenntnisse, die in der Ent-
wicklung in neue Produkte iberfiithrt
werden (vgl. Abb. 3). Je weiter man im
Innovationsprozess voranschreitet, also

Wirtschaftliche
Verwertung

2

Grundlagenfor-
Angewandte
schingjbzv: Forschung bzw.
letezim- Konzept
generierung
J \

Ideenakzep-
tierung bzw. -
konkretisierung
J

|

Forschung

|

Entwicklung

Abb. 3: Begriffsabgrenzungen im Innovationsprozess (in Anlehnung an Faber, 2008))

vom Bereich der Forschung in den der
Entwicklung kommt, desto eher werden
klassische Controllingverfahren anwend-
bar. Im Bereich der Entwicklung sind die
Prozesse meist gut strukturiert und deren
Ergebnisse einfach erfassbar. Bei der For-
schung ist eine Erfolgskontrolle und
-steuerung ungleich schwieriger. Auf-
grund hoch variabler und unstrukturier-
ter Prozesse auf neuen Gebieten, lassen
sich Ergebnisse am ,fuzzy front end“
hiufig nur schwer messen und bewerten.
Startpunkte fiir ein Performance Measu-
rement konnen hier jedoch z. B. Perso-
nalkosten, Anzahl und Qualitit der Ideen
und Erfahrung der Mitarbeiter darstellen
(Janssen/Moller, 2009).

3. Entwicklung einer
Ideencommunity-Scorecard

Fiir viele Betreiber ist das Aufbauen einer
Ideencommunity in der Regel selbst eine
Innovation. Daraus ergeben sich fiir die-
sen ein hohes Maf3 an Unsicherheit, eine

CONTROLLING — ZEITSCHRIFT FUR ERFOLGSORIENTIERTE UNTERNEHMENSSTEUERUNG
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hohe Variabilitit und eine geringe Struk-
turierung der Prozesse zum Management
und Einbindung der Community. Viele
Erfolgsgrofien, wie z. B. die Qualitit der
eingereichten Ideen, sind nur schwer
quantifizierbar und die Ziele unter-
schiedlicher Anspruchsgruppen miissen
beim Aufbau beriicksichtigt werden. Fiir
ein Controlling von Ideencommunities
greifen daher sowohl Ansitze des Con-
trollings von VC als auch des Innova-
tionscontrollings zu kurz (vgl. Abb. 4).
Wihrend erstere keinen Bezug zur Inno-
vationsentwicklung besitzen, sind letztere
in Bezug auf Ideencommunities nur in
einem sehr begrenzten Umfang anwend-
bar. Kennzahlen fiir ein Performance Me-
asurement von Produktinnovationen
oder Open Innovation sind in Ideencom-
munities in der Praxis nicht oder nur
langristig erhebbar. Weiterhin werden
durch diese rein auf die Innovationsent-
wicklung ausgerichteten Controlling-An-
sitze wesentliche Zielgroflen von Ideen-
communities auflen vor gelassen.

Aufbauend auf dem Ansatz von Hilgers/
Piller (2009) wird im folgenden eine Ide-
encommunity-Scorcard entwickelt. Eine
Balanced Scorecard (BSC) ist eine Syste-
matik zur ganzheitlichen Steuerung der
Unternehmensstrategie, mit der die aus
der Vision des Unternehmens abgeleitete
Strategie durch vier verschiedene Ma-
nagementperspektiven operationalisiert
wird. Fiir die vier Perspektiven Finanzen,
Kunden, Innovationsprozess sowie Ler-
nen/externe Akteure werden auf jeweils
einer Scorecard Untersuchungsobjekte
und deren Kennzahlen festgelegt, Ziele
fiir diese Objekte definiert sowie Initiati-
ven zur Erreichung der Ziele festgehalten.
Die Ideencommunity-Scorecard ist in
Abb. 5 einsehbar.

Innovationsprozess

In Bezug auf die Entwicklung neuer Pro-
dukte stellen Quantitit und Qualitit der
eingereichten Ideen zentrale Zielgrofien
einer Ideencommunity dar. Kundenideen
sind kreative Produkte, die hiufig nur
einen geringen Reifegrad und eine nied-
rige Spezifitit besitzen (Blohm et al,
2010). Fiir eine kurzfristige Quantifizie-
rung deren Nutzens muss daher auf Ver-
fahren der Kreativititsforschung, wie
z. B. die Consensual Assessment Techni-
que (Amabile, 1996), zuriickgegriffen
werden, das zur Bewertung von Kunden-
ideen gut geeignet ist (Blohm et al,

23. Jahrgang 2011, Heft 2
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Controlling-Objekt Virtuelle Community Forschung und Entwicklung
Oberste Ziele = Kundenbindung = Generierung von Innovationen
= Verkaufssteigerung = \Wissenserwerb
Zentrale Control- = Logdfile-Analyse = Kennzahlensysteme
ling-Instrumente = Mitglieder-Befragung = Budgetierung
= Prozesskostenrechnung
= |nvestitionsrechnung
= Projektplanung und -kontrolle
Schwachstellen = kein Innovationsbezug | ® Kennzahlen fiir Ideencommunities
in Bezug auf = Uneinheitliche Erfolgs- nicht/nur langfristig erhebbar
Ideencommunity- faktoren und Kennzah- | = Dynamik von Ideencommunities
Controlling len nicht abbildbar
= Wirkzusammenhange = Schlechte Bewertbarkeit von Er-
wenig erforscht folgsgroRen (Ideenqualitat)
= Wenig systematische = Mangelnde Bericksichtigung von
Verfahren Zielen aus Marketing und Persenal,

Abb. 4: Community- und Innovationscontrolling

2019). In Bezug auf die Ideenqualitit ist
der Anteil guter Ideen, die ein a priori
vom Betreiber definiertes Mindestquali-
titsmafl iiberschreiten, an allen Ideen
von Bedeutung, da letztendlich nur diese
das innovationsrelevante Ergebnis einer
Ideencommunity darstellen. Schlechte,
bereits bekannte oder mittelméaflige Ideen
sind fiir den Betreiber im Prinzip glei-
chermaflen wertlos, da sie nicht weiter
verfolgt werden. Werden Ideen fiir eine
unternehmensinterne Weiterentwicklung
aufgegriffen, entstehen aus ihnen in der
Regel Folgeprojekte, die Umsetzung der
Idee in ein konkretes Produkt priifen.

Neben der Moglichkeit neue Ideen einzu-
reichen, haben Teilnehmer auch die
Moglichkeit, Ideen anderer zu bewerten
und mittels Kommentar- oder Wiki-
Funktionen zu tiberarbeiten. Dabei stel-
len die Community-Bewertung an sich
als auch die Anzahl der Community-Be-
wertungen pro Idee wesentliche Indika-
toren fiir die von den Community-Mit-
gliedern wahrgenommene Ideenqualitit
als auch fur deren Verallgemeinerbarkeit
auf andere Kundensegmente dar. Die An-
zahl der Kommentare bzw. die Uberar-
beitungen pro Idee konnen weiteren Auf-
schluss tiber die Beliebtheit und aber
auch iiber die Reife einer Idee liefern. Je
Ofter einer Idee durch die Mitglieder
tiberarbeitet wurde, desto grofer ist in
der Regel auch deren Qualitit (Blohm et
al., 2010).

Kunden

Neben der Innovationsperspektive ist
insb. die kundenbezogene Sichtweise aus-
schlaggebend fiir den Erfolg einer Ideen-
community. Wesentliche Zielgréf3en aus

dem Controlling von VC stellen Aktivitit
und Reichweite dar. Wihrend die Aktivi-
tit die Anzahl der durch die Teilnehmer
vollzogenen Aktionen wie z. B. die Kom-
munikationsfrequenz umfasst (Hilgers/
Piller, 2009), beschreibt die Reichweite
z. B. die Grof3e der Community oder die
Anzahl der einzelnen Websiteaufrufe (Pa-
ge Impressions) der Ideencommunity.
Einfache, aber aussagekriftige Aktivitts-
mafle stellen die Anzahl der Logins pro
User, die Ideengeberquote (Anteil von
Ideengebern an allen Teilnehmern) oder
die Ideenquote (Verhiltnis von Ideen zu
Teilnehmern) dar, die sich direkt aus den
Logdaten generieren lassen. Von Bedeu-
tung ist weiterhin die Anzahl an sog. ,,Su-
per Usern® In nahezu allen VCs gibt es
eine kleine Anzahl von besonders aktiven
Teilnehmern, die fiir einen Grofiteil, der
in Community produzierten Inhalte ver-
antwortlich sind und fiir Aufbau und Be-
trieb der Ideencommunity von zentraler
Bedeutung sind (Daum, 2007). Neben
eher quantitativen Kennzahlen wie Gro-
e und Reichweite einer Ideencommuni-
ty sind aus Kundenperspektive auch qua-
litative Faktoren zu betrachten (Stieglitz,
2008). Aus Kundenperspektive sind hier
fiir Ideencommunities insb. die Identifi-
kation mit dem Betreiber und deren In-
volvement von Interesse. Die Charakte-
ristika und Fihigkeiten der einzelnen
Mitglieder sind weitere Beobachtungs-
groflen (Hilgers/Piller, 2009), da Ideen-
communities in einen hohe Mafle sog.
Lead User anziehen — Kunden, die selbst
innovativ fihig werden und deren Be-
dirfnisse mit der Zeit fiir den Massen-
markt von Bedeutung werden (Reich-
wald/Piller, 2009).
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Kunden Innovationsprozess
ZielgroRe Kennzahlen ZielegroRe Kennzahlen
Aktivitit und Ideenquote / Ideengeberquote Ideen- Ideen
Reichweite Logins / Logins pro Mitglied quantitat
Page Impression / Pl pro Mitglied Ideen- Gute Ideen / Anteil guter Ideen
- — C—) qualitat Kommentare pro Idee
GroBe und Mitglieder Uberarbeitungen pro Idee
Zusammen- Super User o Zeichen pro Idee
setzung Lead Userness der Mitglieder
Produktwissen der Mitglieder Ideen- Communitybewertung
bewertung Bewertungen pro Idee
Kunden- Identifkation der Mitglieder -
bindung Involvement der Mitglieder Ideen- Folgeprojekte
realisierung | Umgesetzte Ideen
Vision
und
Strategie
Lernen / externe Akteure Finanzen
ZielgroRe Kennzahlen ZielgrofRe Kennzahlen
Lernen Identifikation neuer Trends Kosten IT-PIattform .
Community Identifikation neuer Bediirfnisse Community-Management Marketing
Registrierte Mitarbeiter Preise
Mitarbeiter Logins C—) Ideenbewertung
Mitarbeiter Page Impressions Mitarbeiter
Neue Attraktivitat als Arbeitgeber Erlése Einnahmen aus umgesetzen Ideen
Mitarbeiter Praktikanten Kosteneinsparungen aus umgesetzen
Feste Mitarbeiter Ideen

Abb. 5: Ildeencommunity-Scorecard

Lernen und externe Akteure

Nach Cohen/Levinthal (1990) ist Lernen
eine der wesentlichen Aufgaben von For-
schung und Entwicklung, da diese eine
wichtige Quelle fiir die Wissensbasis von
Unternehmen darstellt. In den von den
Mitgliedern entwickelten Ideen und in der
Community gefithrten Diskussionen las-
sen sich, z. B. durch inhaltsanalytische Ver-
fahren (Netnography), Riickschliisse auf
die Bediirfnisse der Mitglieder ziehen und
durch Verdichtung neue Trends ableiten.
Fiir ein effektives organisationales Lernen
und Spill-Over-Effekte auf die Innova-
tionsentwicklung ist die Einbettung von
Ideencommunities in den organisationa-
len Kontext des Betreibers ausschlagge-
bend. Die Anzahl der in der Ideencommu-
nity registrierten F&E-Mitarbeiter, sowie
deren Logins und Page Impressions stellen
hierfiir einfach erhebbare Indikatoren dar.
Je aktiver sich F&E-Mitarbeiter in der
Community beteiligen, desto umfassender
gestaltet sich der Lerntransfer zwischen
Ideencommunity und F&E-Abteilung.

Die Mitglieder von Ideencommunities
weisen eine hohe Identifikation mit dem
betreibenden Unternehmen und besitzen
oftmals ein hohes Produktwissen Triger
von fiir die Innovationsentwicklung we-
sentlichen Bedtirfnis- und Losungsinfor-
mationen (Reichwald/Piller, 2009). Das
Rekrutieren neuer Mitarbeiter aus den
Mitgliedern einer Ideencommunity ist
daher eine weitere wesentliche Zielgrofle
von Ideencommunities, fiir das die An-
zahl der rekrutierten Praktikanten und
festen Mitarbeiter als auch eine allgemei-
ne Einschidtzung der Attraktivitit des Be-
treibers als Arbeitgeber wesentliche Indi-
katoren darstellen.

Finanzen

Aus einer finanziellen Sicht sind die Kos-
ten und Ertrige, die aus einer Ideencom-
munity resultieren zu betrachten. We-
sentlich sind hier vor allem die Kosten
fiir die Erstellung und den Betrieb (Hos-
ting) der IT-Plattform, die Personalkos-
ten fiur das Community-Management

und die Arbeitszeit der Mitarbeiter, die
sich an der Ideencommunity beteiligen.
Aber auch die Kosten fiir begleitende
Werbemafinahmen, Preise und andere
Anreize fiir die Community-Teilnehmer
sowie fiir die Bewertung der eingereich-
ten Ideen missen betrachtet werden.
Demgegeniiber stehen etwaige Einnah-
men bzw. Kosteneinsparungen, die durch
die Umsetzung von Kundenideen resul-
tieren (Hilgers/Piller, 2009).

4, Test der Ideencommunity-
Scorecard

Die entwickelte BSC wurde bei der vom
Lehrstuhl fur Wirtschaftsinformatik der
TU Miinchen aufgebauten SAPiens-Ide-
encommunity des Software-Herstellers
SAP einer praktischen Erprobung unter-
zogen. Ziel der SAPiens-Community ist
es SAP-Anwendern ein Forum zu schaf-
fen ,neue Ideen rund um SAP“ zu entwi-
ckeln und auf der IT-gestiitzten SAPiens-
Plattform einzureichen. Die Community
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entwickelte sich aus einem Ideenwettbe-
werb und wurde 2007 ins Leben gerufen.
Fiir die folgende Analyse liegen die Daten
des Jahres 2008 zugrunde. Die hier pri-
sentierten Daten wurden durch eine Ana-
lyse der Logdaten, eine Befragung des
Community-Managers und eine Befra-
gung der Teilnehmer gewonnen. Die im
Anhang einsehbaren Items der Teilneh-
merbefragung, konnten auf einer Rating-
Skala von 1 (sehr niedrig) bis 5 (sehr
hoch) bewertet werden. In Abb. 6 werden
die erhobenen Kennzahlen der SAPiens-
Community zusammenfassend darge-
stellt.

Im Betrachtungszeitraum wurden 57 Ide-
en eingereicht, von denen 7 (ca. 12 %)
von der Expertenjury als qualitativ hoch-
wertig eingestuft wurden. Jede Idee wur-
de von den Mitgliedern der Ideencom-
munity ca. 7 mal bewertet, wobei die
durchschnittliche Qualitit der Ideen mit
einer Bewertung von 1,74 (1 = sehr nied-
rig; 5 = sehr hoch) von den Teilnehmer
verhalten eingeschitzt wurde. Aus den
Ideen ergab sich ein Folgeprojekt, das un-
ternehmensintern weiterverfolgt, aber
nicht umgesetzt wurde.

Die 145 Mitglieder loggten sich insge-
samt 1428 ein (ca. 10 Logins/Mitglied).
Dabei wurden insgesamt 20889 Page Im-
pressions erzielt (ca. 144 Page Impressi-
ons/Mitglied). Ca. 27 % aller Teilnehmer
reichten min. eine Idee ein und die Ide-
enquote liegt bei 39 %. Unter den Teil-
nehmern befanden sich zwei besonders
aktive Teilnehmer, die ca. 35 % der Ideen
einreichten. Die Teilnehmer wiesen eine
hohe Identifikation mit SAP (Mittelwert
4 = 3,53) und ein hohes Involvement (u
= 3,93). Produktwissen (¢# = 3,35) und
Lead Userness (u = 3,19) der Teilnehmer
sind leicht iiberdurchschnittlich.

Auf Basis der Ideen und Teilnehmerdis-
kussionen konnten 3 Trends identifiziert
werden. Es meldeten sich 13 SAP-Mitar-
beiter in der SAPiens-Community an, die
sich insgesamt 75, anmeldeten und 129
Page Impressions generierten. Die At-
traktivitit als Arbeitgeber ist mit einem
Mittelwert von 3,64 aus Teilnehmersicht
als hoch einzuschitzen. Es wurde ein
Mitglied als Praktikant rekrutiert, das an-
schlieBend von SAP iibernommen wur-
de.

Beim Aufbau und Betrieb der SAPiens-
Community kann das Community-Ma-
nagement als der Hauptkostentreiber an-
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Dimension |ZielgroRe Kennzahl Wert bei
SAPiens
Kunden Aktivitat & Reichweite |ldeenquote/ldeengeberquote 0,39/0,27
Logins/Logins pro Mitglied 1428/9,85
Page Impression/PI pro Mitglied 20889/144
GroRe & Zusammen- | Mitglieder 145
setzung der IC Super User 2
Lead Userness der Mitglieder 3,19*
Produktwissen der Mitglieder 3,35
Kundenbindung Identifkation der Mitglieder 3,63*
Involvement der Mitglieder 3,93*
Innova- Ideenquantitat Ideen 57
tions- — )
prozess |ldeenqualitét Gute Ideen/Anteil guter Ideen 70,12
Kommentare pro Idee 0,46
Uberarbeitungen pro Idee 0,75
Zeichen pro Idee 2190
Ideenbewertung Communitybewertung 1,73*
Bewertungen pro Idee 6,84
Ideenrealisierung Folgeprojekte 1
Umgesetzte Ideen 0
Lernen/ Lernen Neue Trends 3
Externe Neue Bedurfnisstrukturen 0
Akteure Registrierte Mitarbeiter 13
Mitarbeiter Logins 75
Mitarbeiter Page Impressions 129
Neue Mitarbeiter Attraktivitat als Arbeitgeber 3,64*
Praktikanten 1
Feste Mitarbeiter 1
Finanzen |Kosten IT-Plattform -
Community-Management 104 PT
Marketing 0€
Preise 10800 €
Ideenbewertung 75PT
Mitarbeiter 1,5PT
Erlése Einnahmen aus umgesetzen Ideen | 0 €
Kosteneinsparungen 0€
aus umgesetzen Ideen

*Min=1; Max=5

Abb. 6: Ideencommunity-Scorecard am Beispiel der SAPiens-Community

gesehen werden, fiir das durchschnittlich
ca. 2 Personentage (PT) pro Woche auf-
gewandt wurden. Die Expertenbewer-
tung zur Evaluation der eingereichten
Ideen belief sich auf etwa 7,5 weitere PT.
Fiir Preise zur Aktivierung und Motiva-
tion der Mitglieder wurden insg. 10.800
EUR aufgewendet. Fiir Marketing-Mate-
rialien sind neben der Arbeitszeit des
Community-Managers keine Kosten an-
gefallen. Die SAPiens-Community wurde
im Rahmen eines Forschungsprojektes
aufgebaut — die Kosten fiir die verwende-
te IT-Plattform diirfen daher nicht versf-
fentlicht werden. Da keine der einge-
reichten Ideen in ein konkretes Produkt

iiberfithrt wurde oder anderweitig umge-
setzt wurde, konnte durch die Ideencom-
munity keine direkt nachweisbaren Ge-
winne oder Kosteneinsparungen reali-
siert werden.

Durch die entwickelte Ideencommunity-
Scorecard konnte der Beitrag der SAPi-
ens-Community fiir die Innovationsent-
wicklung und die anderen beteiligten
Unternehmensteile sehr gut sichtbar ge-
macht werden. Weiterhin konnten durch
die gewonnenen Kennzahlen die Com-
munity weiterentwickelt und Maf3nah-
men zur gezielten Steuerung der Com-
munity abgeleitet werden. Zum Beispiel
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wurden zusitzliche Funktionalititen zur
Ermoglichung von User-Kollaboration
implementiert, um die Qualitit der gene-
rierten Ideen weiter zu steigern.

Balanced Scorecards stellen grundsitzlich
immer ein Instrument zur Umsetzung
und nicht zur Entwicklung von Strategi-
en dar. Vor der Einfithrung einer Ideen-
community-BSC ist daher ein gemeinsa-
mes Verstandnis iiber die grundsatzlichen
Ziele einer Ideencommunity zwischen al-
len beteiligten Anspruchsgruppen und
dem Top-Management zu erzielen. Dabei
sind insbesondere der Marketing- und
F&E-Abteilung eines Unternehmens
Rechnung zu tragen, da diese oftmals un-
terschiedliche Ziele mit einer solchen
Community verfolgen. Weiterhin ist es
fiir ein effektives Ideencommunity-Con-
trolling notwendig, die Ideencommunity
in die tibergeordnete Unternehmensstra-
tegie einzubetten und eine Ideencommu-
nity-Strategie zu erarbeiten, damit eine
Anpassung der hier vorgeschlagenen BSC
an die Ziele des Ideencommuity-Betrei-
bers erfolgen kann.

Weiterhin impliziert die entwickelte Ide-
encommunity-Scorecard eine weitrei-
chende Verzahnung der Ideencommunity
mit dem betreibenden Unternehmen. So
wird bspw. angenommen, dass die einge-
reichten Ideen durch den Betreiber be-
wertet und die vielversprechendsten Ide-
en in das interne Innovationssystem ein-
geschleust werden. Ideencommunities
werden in der Praxis jedoch oftmals als
»Pilotprojekte® ins Leben gerufen und als
solche nur rudimentir in das Unterneh-
men eingebunden. Die organisatorische
Einbettung in die Prozesse und Struktu-
ren des betreibenden Unternehmens ist
aber eine wesentliche Voraussetzung fiir
ein Ideencommunity-Controlling. Zu-
dem ist die Frage zu klaren, wie ein Ide-
encommunity-Controlling  organisato-
risch ausgestaltet werden soll. Das Com-
munity-Management besitzt eine Gate-
keeper-Funktion zwischen Unternehmen
und Ideencommunity und sollte daher
erster Anlaufpunkt sein. Es hat direkten
Zugriff auf Mitglieder und Logdaten und
kann daher einen Grof3teil der benétigten
Daten direkt beschaffen. Andere Daten,
wie z. B. die Expertenbewertung zur Ein-
schitzung der Qualitit der Ideen, konnen
nur mit einem hohen Aufwand erhoben
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werden. Bei der Einfithrung des Ideen-
community-Controllings ist daher da-
rauf zu achten, dass es nicht zum reinen
Selbstzweck wird. Eine Fokussierung auf
die fir ein Unternehmen und dessen
strategische Ausrichtung der Ideencom-
munity wesentlichen Indikatoren ist da-
her notwendig, um den Aufwand der Da-
tengewinnung, -analyse und -interpreta-
tion handhabbar zu halten. Nur so kann
eine langfristige Akzeptanz und Versteti-
gung des Ideencommunity-Controllings
ermoglicht werden.

6. Zusammenfassung und
Ausblick

Im vorliegenden Artikel wurde eine Ide-
encommunity-Scorecard entwickelt, de-
ren Anwendbarkeit an einem realen Bei-
spiel unter Beweis gestellt sowie Umset-
zungsempfehlungen fiir die Praxis erar-
beitet. Sie ermoglicht ein aus Betreiber-
sicht einfach durchzuftihrendes Control-
ling von Ideencommunities, ohne der
Community den fir die Ideenentwick-
lung notwendigen Freiraum als ,Ideen-
spielplatz® zu nehmen.

Die ermittelten Kennwerte sind jedoch
stark abhingig von der Art der in der
Community entwickelten Ideen. Auch
die Produktgattung, fiir die die Ideen ge-
neriert wurden, und die adressierbare
Zielgruppe von potenziellen Ideengebern
spielen in diesem Kontext eine wichtige
Rolle. Je nachdem, ob die Teilnehmer
text-basierte Ideenbeschreibungen oder
graphische Designs entwickeln, werden
die Auspragungen der Kennzahlen stark
variieren. Eine Vergleichbarkeit mehrerer
Ideencommunities ist somit nur inner-
halb eines Typs von Ideen moglich. Wei-
terhin zeigte das SAPiens-Fallbeispiel,
dass kostenbasierte Kennzahlen zum
Controlling der SAPiens-Community aus
finanzieller Sichtweise einfach erhoben
werden konnen. Jedoch ist eine Gewinn-
ermittlung einzelner umgesetzter Ideen
in der Praxis nicht praktikabel und nur
unter einem sehr hohen Aufwand durch-
fithrbar. Sofern einzelne Kundenideen
umgesetzt werden, werden Sie in der Re-
gel nicht in ihrer urspriinglichen Form
umgesetzt, sondern werden viel eher un-
ternehmensintern weiterentwickelt, mit
anderen Ideen kombiniert oder sie die-
nen als Anstof§ fiir Neuproduktentwick-
lungen in einer anderen Produktlinie.
Wie unternehmensintern entstandene

Ideen machen die Kundenideen bei der
Umsetzung einen Transformationspro-
zess durch, so dass das Endprodukt nicht
mehr viel mit der urspriinglich in der
Ideencommunity eingereichten Idee ge-
mein haben muss.

Aus theoretischer Sicht werden durch
diesen Artikel zwei wesentliche Beitrige
geleistet. Zum einen wird der Ansatz der
BSC auf ein neues Anwendungsfeld tiber-
tragen. Zum anderen werden Ideencom-
munities erstmals nicht nur aus Perspek-
tive der Innovationsentwicklung, son-
dern aus einer ganzheitlichen Sicht be-
trachtet und damit eine Vielzahl von An-
kntipfungspunkten fiir zukiinftige For-
schungsaktivititen aufgezeigt. So ist nicht
die Effektivitit von Ideencommunities als
Instrument des Marketings oder der Per-
sonalwesens wenig erforscht, sondern de-
ren Anbindung an unternehmensinterne
Prozesse. Weiterhin miissen Methoden
und Verfahren entwickelt werden wie ne-
ben einer kostenmif3igen auch eine wert-
orientierte Betrachtung von Ideencom-
munities aus einer finanziellen Perspekti-
ve ermoglichen. Auch besteht Bedarf
nach einem Benchmark-Instrument fiir
Ideencommunities, mit dem diese vergli-
chen werden konnen.

Fiir die Betreiber von Ideencommunities
wurde ein umfassendes Instrument zum
Controlling von Ideencommunities ent-
wickelt. Durch dessen kontinuierliche
Anwendung kann die dynamische Ent-
wicklung von Ideencommunities abgebil-
det und deren systematische Steuerung
im Hinblick auf die vom Betreiber ver-
folgten Ziele ermdglicht werden. Die Ide-
encommunity-Scorecard kann helfen,
den Beitrag von Ideencommunities fiir
unterschiedliche Funktionsbereiche wie
F&E, Marketing und Personalwesen dar-
zustellen.

Identifikation

Ich habe bei SAPiens teilgenommen,
welil...

...ich mich mit der Marke SAP identifi-
ziere.

..ich die ,SAPiens-Gemeinschaft® gut
finde und diese unterstiitzen mochte.

...ich SAP gut finde und das Unterneh-
men unterstiitzen mochte.
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Lead Userness
Ich habe bei SAPiens teilgenommen, weil...

...durch die Realisierung meiner Idee ein
Bediirfnis von mir befriedigt werden
kann.

...ich einen Bedarf festgestellt habe, den
die SAP-Software bzw. das SAP-Unter-
nehmen nicht erfillt.

...ich mit der bestehenden SAP-Software
bzw. mit den bestehenden Geschiftsstra-
tegien von SAP nicht zufrieden bin.
Involvement

SAP-Software ist fiir mich...

unwichtig — wichtig
wenig aufregend — aufregend
langweilig — interessant

Wissen

Ich verfuge tiber technisches Wissen im
Bereich SAP-Software.

Verglichen mit meinen Freunden kenne
ich mich mit der Verwendung von SAP-
Software bzw. dem Unternehmen im All-
gemeinen gut aus.

Ich kenne mich mit den Funktionen von
SAP-Software gut aus.

Attraktivitat als Arbeitgeber

Ich habe bei SAPiens teilgenommen, weil...

..ich mir erhoffe, durch die Teilnahme
spiter bei der SAP AG zu arbeiten oder
eine Abschlussarbeit bei SAP zu schreiben.

...ich SAP von meinen Fahigkeiten iiber-
zeugen mochte.
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Summary

Company-based Idea communities on
the internet in which customers can
submit and collaborate on innovation
ideas, are an effective means for inte-
grating customers in open innovation
processes. We present a balanced
scorecard approach for controlling
idea communities. This is grounded in
traditional innovation and virtual com-
munity controlling instruments. We
tested the concept in a real world Idea
Community and show its applicability.
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