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Zusammenfassung

Der Ansatz eines Storied Business im Wertschopfungsprozess von Unternehmen zielt auf die
Bedeutung Neuer Medien fiir die ErschlieBung neuer und zusétzlicher Produkt-, Service- und
Kundenmirkte ab. Besonders fiir ,Kleine und Mittlere Unternehmen’ (KMU) ist es wichtig,
ihre Kunden iiber solche Medien anzusprechen, die auf der Basis des Internets keine Reich-
weitenrestriktion haben, damit Produkt- oder Service-Innovationen gezielt und weltweit an
ausgewihlte Kunden adressiert werden konnen. Da sich die Kunden selbst hinsichtlich ihrer
Interessen und ihres Verhaltens zu New Customers wandeln, indem sie ihre bisherige Rolle
als typische Kaufkunden zu interaktiven Kunden entwickelt haben, hat sich ihr Informations-
bedarf von der angebotenen Unternehmensleistung auf das Unternehmen selbst erweitert. Um
solche interaktiven Anspriiche von Kunden proaktiv und entrepreneurisch zu nutzen, schafft
das Format eines Storied Business eine Gelegenheit, Botschaften zu kommunizieren, die dem
Bediirfnis von Kunden entgegenkommen, die sich neben Produkten und Dienstleistungen
zunehmend auch fiir die Geschiftsmodelle von Unternehmen interessieren und als Customer
Investors ein weiteres Rollenprofil einnehmen. Die Interessen dieser New Customers reichen
von der Beteiligung an Produkt- oder Prozessoptimierungen bis hin zu unternehmerischen
Investitionsformen. Indem sich aber Kunden an der Wertsteigerung von Unternehmen beteili-
gen, wichst die Anforderung an die Unternehmen, den damit einhergehenden Kommunikati-
onsanspruch unter dem Gesichtspunkt erfolgreicher Wertschopfung strategisch zu bewiltigen.
Wie dieses aus der Sicht von KMU gestaltet werden kann, wird mit dem Prozess einer Inter-
active Acceleration zum Innovieren von Geschiftsmodellen und Unternehmensstrategien be-
schrieben, woraus sich strategisch steuerbare Geschiftsmodellinnovationen ableiten lassen.

Keywords: Storied Business, New Customer, Geschiftsmodellinnovation, Storytelling

1. Gegenwiirtige Situation von KMU
Die Bedeutung von KMU fiir die europdischen Volkswirtschaften ist bekannt und kann kaum
iberschitzt werden. Sie erwirtschaften mehr als jeden zweiten Euro und stellen mehr als die
Hilfte der Arbeitsplitze in Deutschland. Sie tragen mit 37 % zum Gesamtumsatz aller Unter-

nehmen bei (Wirtschaftsmotor Mittelstand 2014). Wéhrend der Anteil der technisch geprig-
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ten, innovativen, forschungstreibenden KMU bei 6 % liegt, zeigen jingere OECD- / Eurostat-
Daten, dass die Stirken von KMU bei nicht-technologischen oder ,,organisationsbezogenen®
Innovationen mit 84 % bei Unternehmen mit 50 bis 249 Beschiftigten deutlich stirker ausfal-
len, als bisher angenommen (Maal}, Fiihrmann, 2012). Gleichzeitig sind es allerdings erst
47 % der deutschen Unternehmen, die ihre Marktbedeutung und Innovationskraft im Rahmen
einer Online-Marketing-Strategie kommunizieren.” Die wichtigsten Ziele sind dabei die Stei-
gerung des Bekanntheitsgrades (82 %), die Gewinnung neuer Kunden (72 %), die Pflege von
Kundenbeziehungen (68 %), Imageverbesserung (42 %), Gewinnung neuer Mitarbeiter
(23 %) und das Vorantreiben der Produktentwicklung (15 %) (BITKOM, 2012). Geht man
davon aus, dass die Nutzung Sozialer Netzwerke (Social Media) insbesondere bei jungen Er-
wachsenen ausgesprochen beliebt ist — 2011 waren 91 % der Personen im Alter von 16 bis 24
Jahren in diesem Umfeld aktiv, wobei dieses mit steigender Tendenz auf insgesamt 53 % der
Internetnutzer zutrifft (Statistisches Bundesamt, PM 172, 2012) — wird damit verdeutlicht, wie
grol} die Relevanz — insbesondere fiir KMU - ist, die sich jetzt tatsichlich entfaltende, bran-
cheniibergreifende Dynamik auf diesem Gebiet proaktiv im Hinblick auf zukiinftige Kunden

und Mirkte zu nutzen.

Um solche Internet-Medien strategisch einsetzen zu konnen, ist es erforderlich, sie mit Inhal-
ten zu fiillen. Diese Inhalte (Content) werden passenden Formaten in den Neuen Medien zu-
geordnet, wie etwa internetbasierten Konvergenzmedien, die Bilder, Tone, Texte oder Filme
transportieren konnen. Der Content, der von den Unternehmen entwickelt wird, beinhaltet
Informationen, die zu Botschaften verdichtet sind. Sie sind an bestimmte Kunden adressiert
und werden eingebettet in ein effective storytelling. Letzteres besteht aus solchen ,Geschich-
ten’, die durch die Anwendung narrativer Erzdhltechniken entstehen, um auf diesem Wege
strategische Unternehmensziele zu unterstiitzen, wenn es um die moderne Kommunikation
mit den Kunden geht (Denning, 2006). Prinzipiell ist die Verwendung narrativer Kommunika-
tionsstrukturen in Unternehmen nicht neu (Denning, 2000). Allerdings wurden sie eher im
internen Gebrauch durch Fiihrungskrifte eingesetzt, etwa um Risiken und Gelegenheiten zu
erkldren und strategisch iiberzeugende Managementszenarien zu présentieren (Denning,

2005). Das dndert sich peu a peu auch fiir KMU, seitdem ihre Kunden und Partner mit der

2 “Die deutsche Forschungs- und Innovationspolitik sollte die Rahmenbedingungen fiir Spitzentechnologien
deutlich verbessern. Verstiarkte Anstrengungen im Bereich Entrepreneurship, der Innovations- und Wachstums-
finanzierung... sind hierfiir unverzichtbar. Noch stirker als in der Vergangenheit sollten Unternehmen in
Deutschland auf die Produktivititsentwicklung durch Anwendung neuester Informations- und Kommunikations-
technologien (IKT) setzen.“ EFI (2014, S. 13)
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Zunahme internetgestiitzter Kommunikation iiber bessere Informationsmoglichkeiten verfii-

gen und diese auch aktiv einfordern (Denning, 2005).

2. Anforderungen und Defizite in der medialen Gesellschaft
Bereits in den 1970er Jahren war der Innovationsforschung klar, dass sich die Rollen und da-
mit die Profile, also die Eigenschaften und Bediirfnisse von Kunden, stindig wandeln und
erneuern und die Kunden durch ihr Nutzerverhalten sowie ihr Feedback gegeniiber den pro-
duzierenden Unternehmen die eigentlichen Innovationstreiber sind (v. Hippel, 1977). Die
Schlussfolgerung, die in den darauffolgenden Jahren zunichst in der Forschung und — deut-
lich langsamer — in den Unternehmen selbst gezogen wurde (Webster, Malter, Ganesan 2005),
war eine Umsetzung des Perspektivwandels von einer produktzentrierten zu einer kunden-
zentrierten Sichtweise (Webster, 1992; Day, 1999). Mittlerweile ist das Customer Manage-
ment (CM) zu einem prioritidren, fest implementierten und verhiltnisméBig hoch budgetierten
Aufgabenbereich fiir erfolgreiche Unternehmen geworden (Bohling et al., 2006). Parallel da-
zu hat sich die Rolle des Kunden jedoch erneut gewandelt, so dass Unternehmen den Kunden
ganz klar als einen Co-Produzenten oder Co-Creator im unternehmerischen Wertschopfungs-
prozess insgesamt betrachten (Bosch-Sijtsema, Bosch, 2014; Janssen, Dankbaar, 2008). Um
diesen Wert des Kunden fiir ein Unternehmen nutzbar zu machen, muss ein Prozess entwi-
ckelt werden, wie der Kunde mit seiner Expertise in den Wertschopfungsprozess integriert
werden kann. Aus der theoretischen Perspektive der Neuen Institutionenokonomik wire es
erforderlich, dass ein solcher Prozess koordiniert verlaufen miisste, insbesondere deshalb,
weil der erforderliche Kommunikationsprozess sich durch eine asymmetrische Verteilung von
Informationen zugunsten des Unternehmens vollziehen wiirde. Darum wiére es erforderlich,
diesen Prozess zwischen dem Kunden und dem Unternehmen stabil zu harmonisieren, um
einerseits die Transaktionskosten so niedrig wie moglich zu halten (Frauendorf, 2006) und
andererseits — aus der Perspektive des Unternehmens — den Value Adding Support realisieren

zu konnen (Maglio et al., 2009).

In diesem Zusammenhang stellt sich die Frage, mit welchen Mitteln interaktive Ziele eines
Unternehmens im Rahmen ihres CM erreicht werden konnen. In der jiingeren Forschung be-
steht auf diesem Gebiet Einigkeit dariiber, dass die moderne Informationstechnologie die
Grundlage dafiir bietet, Kunden sowohl als Co-Produzenten (Wikstrom, 1995), als auch als
Co-Entwickler (Prahalad, Ramaswarmy, 2004) und Feedback-Geber zu integrieren (Dong et
al. 2008). Als Instrument fiir die Initialisierung, Durchfiihrung und Auswertung einer inter-
netbasierten, dialogischen Kommunikation, die ihre Grundlagen aus definierten, interaktiven

3



Storied Business — Wertschopfungsmoglichkeiten durch neue Medien fiir kleine und mittlere Unternehmen

Gesprichssituationen bezieht, wie etwa bei geschiftlichen Verhandlungen, fungieren soge-
nannte kontextbezogene scripts (Gioia, Poole, 1984; Lord, Kernan, 1987; Frauendorf, 2006).
Sie stellen die kulturellen, sprachlichen, regelbezogenen Rahmenbedingungen zur Verfiigung,
die jede Kommunikation fiir die Beteiligten durchfiihrbar und zweckméfig macht. Die Wie-
derholung solcher Kommunikationsprozesse bilden Routinen aus, die schlieBlich dafiir sor-
gen, dass Transaktionskosten, die von Beginn bis zum Abschluss eines Prozesses entstehen,
moglichst gering bleiben. Die einflussstirksten Dimensionen, die sich unmittelbar auf die
Transaktionskosten auswirken, die durch das Abarbeiten von scripts zwischen Kunde und
Unternehmen im Kommunikations- und Interaktionsprozess ausgeldst werden (Frauendorf,
2006), lauten:

* Wie erkennbar/nachvollziehbar ist der Prozess?

* Wie gut erlernbar sind die Prozessschritte?

* Wie konsistent ist der Prozessablauf aufgebaut?

*= Wie robust (i.S. von Fehleranfilligkeit) ist der Prozess entwickelt?

* Wie nachvollziehbar/kontrollierbar ist der interaktive Wertschopfungsprozess durch

die Integration von Kunden?

Grundsitzlich lasst sich sagen, je komplexer — und damit erkldrungsbediirftiger — ein Produkt
oder eine Dienstleistung aus der Sicht eines anbietenden Unternehmens ist, desto hohere An-
spriiche im Sinne der zuvor genannten Kriterien werden an ein zu entwickelndes script ge-
stellt, das die Grundlage fiir die Kommunikation und Interaktion mit dem Kunden bildet. Das
Verhiltnis zwischen der Notwendigkeit eines scripts und der Erlernbarkeit eines scripts, im

Hinblick auf die Transaktionskosten, ist dadurch gekennzeichnet, dass die Kosten steigen, je

notwendiger ein script ist und je schwieriger es erlernbar ist (Frauendorf, 2006).

Die damit einhergehenden Risiken und Bedrohungen fiir Unternehmen, Investitionen in CM-
Prozesse zu titigen, die das beabsichtigte Ziel der Kundenintegration zum Zweck der Wert-
schopfungssteigerung nicht erreichen helfen, und zusétzliche Transaktionskosten verursachen,
wirken zunichst abschreckend. Vor diesem Hintergrund sind mit den aufgekommenen Sozia-
len Netzwerken und Neuen Medien fiir Unternehmen Instrumente in den Blick geraten, die
bei niedrigen Nutzungsschwellen auch niedrige Transaktionskosten versprechen. Allerdings
ist mittlerweile bekannt, dass sich ohne eine zuvor hergestellte Kundenbindung mittels positiv
aufgeladener Anreizstrukturen, die sich etwa aus gut kommunizierten Nutzen oder auch moti-
vationalen Treibern, wie etwa einer kommunikationsstarken Produktmarke, ergeben, ver-
meintliche Vorteile in einer leicht zuginglichen Online-Community auch in das Gegenteil
verkehrt werden konnen, soweit das Verhalten von Kunden in ihrem Engagement in Blogs
oder Bewertungsportalen nur bedingt steuerbar ist (Kumar et al., 2010). In diesem Zusam-
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menhang spielen die kontextuellen Beziige, wie oben bereits dargestellt, eine aullerordentlich
wichtige Rolle, die in der Hauptsache iiber narrative Strukturen in der Online-Kommunikation
abgebildet werden (van Doorn et al., 2010). Dabei geraten neuerdings zwei weitere Aspekte
innerhalb der CM-Literatur in den Fokus der Forschung, die sich aus den entrepreneurischen
Gelegenheiten von Online-Zugingen zu Kunden und Mirkten ergeben. Das ist einerseits die
kollaborative und systematische Einbindung von Kunden in den Prozess der Produktentwick-
lung eines Unternehmens und andererseits die Moglichkeiten einer finanziellen, auch investi-
ven Beteiligung von Kunden und Dritten an Produkten oder Dienstleistungen eines Unter-
nehmens. Ein Beispiel dafiir ist der Lay’s Do us a Flavor Contest, in dem der gleichnamige
Chips-Hersteller seine Kunden online auffordert, einen neuen ,,Geschmack® mitzuentwickeln.
In der Vergangenheit war der Gewinner mit 1 % am Umsatz des neuen Produkts beteiligt.
Aktuell sind 1 Millionen $ ausgelobt. Um diese CM-Aktion mit der groftmoglichen Kunden-
reichweite durchzufiihren, damit bestehende Kundenrelationen vertieft, neue aufgebaut und
gleichermalien eine kundenbasierte Produktentwicklung mit innovativem Gehalt daraus ge-
wonnen werden kann (was wiederum zur Kundenbindung beitrigt), hat das Unternehmen eine

differenzierte, narrative New Media-Strategie entwickelt und umgesetzt:

,Eager to start developing your flavor idea, but you don’t know where to start? Lay’s brand is
collaborating with Google to implement the “Flavorcast Map” which will provide fans with
the most-searched-for ingredients and flavors from around the country. Lay’s is also introduc-
ing the “My Flavor Story” option where consumers have the option to create their own ‘mov-
ie trailers’ based on their flavor submissions as an entertaining way to introduce their submis-
sions to others. Lay’s “Do Us a Flavor” is back and definitely bigger than ever. Don’t miss
your opportunity to submit your flavor ideas now through March 30, 2015, at
www.DoUsAFlavor.com, through Twitter (follow @Lays for details), on the Lay’s brand
Facebook page or by using your cell phone to text FLAVOR to CHIPS (24477).?

Dabei handelt es sich um einen wichtiger werdenden Bestandteil: Eine separate, aber einge-
bettete Channel-Strategie, da der Sektor der Neuen Medien (Facebook, YouTube, Google,
Twitter) wachstumsstarke, innovative Impulse verzeichnet (Van Bruggen et al., 2010). Auf
der Basis eines solchen Konzeptes ist es im Rahmen weitergefiihrter Strategien zur Unter-
nehmensgestaltung mit einer Zielorientierung auf Geschiftsmodellinnovationen durch Neue
Medien bei gleichzeitiger Integration von Kunden in den Produktentwicklungsprozess abseh-
bar, dass etablierte, konservative Geschiftsmodelle und Unternehmensstrategien im Wettbe-

werb zuriickfallen werden (Hennig-Thurau et al., 2010). Von diesem Wandlungsprozess in

3 www.DoUsAFlavor.com
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der Unternehmens-/Kundeninteraktion ist auBerdem zu erwarten, dass leistungserbringende
Kunden, die bereits zu einem frithen Zeitpunkt — sei es als Co-Produzent oder Co-Entwickler
— in das Wertschopfungsmodell des anbietenden Unternehmens integriert werden, eine wei-
terfiihrende Rolle als Shareholder in einem sich entfaltenden Shareholder Value Process ein-
nehmen konnen (van Doorn et al., 2010). Fiir Unternehmen, die sich im Umfeld Neuer Medi-
en aufstellen, bedeutet dies jedoch auch, dass sie bei dem Versuch, Kunden iiber eine Ver-
mittlung eigenen Contents zu erreichen, in einen Wettbewerb mit existierenden Internet-
Plattformen eintreten, die als Facilitators ihr Geld verdienen, wie Youtube oder Facebook.
Um dennoch als medienfremdes Unternehmen bestehende und neue Kunden iiber die Ver-
mittlung des eigenen Contents in Form von Narrativen anzusprechen und in Interaktionen zu
verwickeln, miissen zusitzliche Geschiftsmodellinnovationen entwickelt werden: ,,In the tra-
ditional world, content produced by professionals and distributed through proprietary plat-
forms still dominates. But in the new world, content is often user-created and accessed
through open platforms* (Berman et al., 2007). Reichert man diesen Befund um die Erkennt-
nis an, dass das Interesse von Nutzern, die sich auf ,,social networking sites* fiir Unternehmen
interessieren, angeben, dass ihr iiberwiegendes Interesse ist (70 %), mit einem Netzwerk von
Freunden und Familie verbunden zu sein und nur 23% der Befragten erklédren, sie wollten mit
Markenprodukten interagieren, wird die Bedeutung des sozialen Elements in der Konstruktion

eines Storied Business deutlich (Heller, Parasnis, 2011:33).

2.1 Der Kunde als Investor
Vor diesem Hintergrund der Wahrnehmung neuer, interaktiver Rollen wandelt sich der Kunde
optional zusitzlich in einen Investor (Ordanini et al., 2011), entweder iiber eine innovative
Crowd-Funding® Platform oder iiber Direktinvestitionen in ein unternehmerisches Angebot.
Beide Varianten stellen letztlich nur unterschiedliche Channels dar, die jedoch im Hinblick
auf die unternehmerische Zielstellung einen zweckidentischen Service anbieten. Der Unter-

nehmer, der auf diesem Weg Kunden und Fremdkapital gewinnen mochte, verspricht sich

* Einheitlich gebrauchte Definitionen fiir die Begriffe des ,Crowd-Funding’, Crowd-Investing’, die in der Litera-
tur durchaus auch synonym verwendet werden, existiert nicht. Sie sind Weiterentwicklungen des urspriinglichen
Begriffs ,Crowdsourcing’, der von Jeff Howe, einem Redakteur des Magazins Wired gepragt wurde: ,,[...] the act
of taking a job traditionally performed by a designated agent... and outsourcing it to an undefined, generally
large group of people in the form of an open call”“. (Unterberg, 2010, 121f.). Als wesentliche Ergdnzung zu
einem ,,open call” findet sich der Zusatz ,,essentially through the internet, for the provision of financial resources
either in form of donation or in exchange for some form of reward and/or voting rights in ordert o support initia-
tives for specific purposes* (Lambert, Schwienbacher, 2010, 4). Fokussierter auf den investiven Nutzen aus-
gerichtet findet sich in der jiingeren Forschungsliteratur als abweichende Definition: ,,[...] the process of one
party requesting and receiving money and other resources from many individuals for financing a project, in ex-
change for a monetary or non-monetary return on investment* (Voorbraak, 2011, 1).
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neben dem investiven Engagement auch ein Feedback beziiglich des gesamten Crowd-
Funding-Angebots (Moeller, 2008). Damit sind auch C2C-Prozesse gemeint, die Nutzer von
Online-Plattformen, wie etwa themengebunde Online-Communities, ansprechen, die die Fi-
higkeit haben, sehr frithzeitig Kundennutzen zu identifizieren, welche noch nicht durch Pro-
dukte und/oder Dienstleistungen abgedeckt worden sind. Daraus sich ergebende Innovatio-
nen, die im Zuge von Crowdfunding-/Crowdinvesting-Aktionen durch gezieltes Kunden-
Feedback entstehen, konnen durch Unternehmen kapitalisiert werden (von Hippel, Katz,
2002), wobei eine einmal entstandene Online-Community mitentscheiden kann, welches Pro-

dukt, welche Dienstleistung am Markt angeboten werden sollte (Lilien et al., 2002).

Derzeit werden insbesondere fiir KMU am europiischen Markt Crowd-Funding-Initiativen’
entwickelt, die darauf abzielen, Investitionen fiir innovative Wertschopfungsprozesse unter
Einbeziehung eines grofen offentlichen Wirtschaftsraumes finanzierbar zu machen. Der Aus-
16ser fiir diese Entwicklung wird neben der Moglichkeit des Einzelnen iiber fiir ihn oder sie
leicht zugéngliche Informations-, Prédsentations- und Entscheidungsrdume im Bereich von
New Media mitzuentscheiden, welche unternehmerischen Initiativen, Produkte und Dienst-
leistungen finanziert werden, auch darin gesehen, dass es im Zuge der auch nach 2008 fortge-
setzt wirksamen Finanz- und Wirtschaftskrise in Europa zu einer signifikanten Unterfinanzie-
rung von KMU durch Banken, Risikokapitalgeber und Business Angels gekommen ist.
Dadurch ist ein wachsender Finanzierungsbedarf nicht nur fiir Start-up-Unternehmen zu ver-
zeichnen, sondern auch und vor allem eine existentiell bedingte Kapital- und Finanzierungs-
nachfrage bereits bestehender Unternehmen®, die — soweit sie iiber innovative Angebote ver-
fiigen — iiber das Crowdfunding-/Crowdinvesting-Instrument einen Zugang zu einem weltwei-
ten, alternativen Finanzierungsmarkt erhalten kénnen, der rasant wichst’. Der Druck der Un-

ternehmen auf einen raschen und umfassenden Ausbau dieses neuen entrepreneurischen Fi-

> Fiir Europa existiert im Vergleich mit den United States of America derzeit ein Wettbewerbsvorteil beim The-
ma Crowdinvesting, da durch den ,,Crowdfund Act“ (Title III of the Jobs Act) in den USA nur akkreditierte
Investoren zugelassen sind (Klohn, Hornuf, 2012). In Europa besteht diese Einschrinkung derzeit noch nicht, da
die Verordnung iiber Wertpapieremissionen es unter bestimmten Bedingungen erlaubt, eine breite Offentlichkeit
ohne vorherige staatliche Bewilligung eines Prospekts zu adressieren (Hornuf, Schwienbacher, 2014a, 2014 b;
Stemler, 2013; Valanciene, Jegeleviciute, 2013; Lynn, 2012; Pick, 2012; Powers, 2012).

® Die Europiische Kommission erklirte im Mirz 2010 in einer Stellungnahme zum Crowdfunding als einer
alternativen Finanzierungsstrategie fiir Unternehmen im Rahmen der Europa-Strategie 2020 unter dem Eindruck
der Finanz- und Wirtschaftskrise von 2008:

»[...] Crowdfunding changes the public opinion of entrepreneurship. Investors in crowdfunding are both young
and old. There is a wide range of investors depending on the type of crowdfunding and the sector. But especially
for the many young investors, crowdfunding is the very first time they get in touch with entrepreneurship and
start-ups. They learn about being an entrepreneur and an investor at the same time and that this may well be an
attractive and realistic perspective for their lives. (European Crowdfunding Network, 2014).

" Im Jahr 2012 sammelten Crowdfunding-Plattformen weltweit US$ 2.7 bn ein (2011:US$ 1.5 bn). Fiir das abge-
laufene Geschéftsjahr 2013 wird derzeit von US$ 5.1 bn ausgegangen (Crowdfunding Industry Report 2013).
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nanzierungsinstrumentes geht besonders von den ca. 23 Millionen europdischen KMU aus,
die mit einem Anteil von 30% vor Liquiditdtsproblemen stehen, wobei nur etwa 30% aller
EU-KMU jederzeit mit einem Bankenkredit rechnen diirfen. Die Finanzierung der KMU in
Europa ist im Gesamtaufkommen der Banken-Kredite in den vergangenen Jahren um mehr als
23% riickldufig, was zu einer wachsenden Finanzierungsliicke fiir KMU fiihrt, die auch mit
offentlichen Investitionsprogrammen bislang nicht geschlossen werden kann (European
Crowdfunding Network, 2014, 1f.). Andererseits fehlen derzeit noch bedarfsgerechte und
ausdifferenzierte Crowdfunding-Modelle (Tomczak, Brem, 2013). Die Griinde dafiir liegen
darin, dass es sowohl fiir die Anbieter unternehmerischer Ideen, als auch fiir die Finanzierer in
der Crowd ein permanentes Problem gibt, wie die potentiellen Nutzen und Gewinne (z.B.
konnen private Vermogen direkt in innovative Projekte von bereits erfolgreichen KMU inves-
tiert werden) einzuschitzen und gegen die wahrscheinlichen Risiken (z.B. das Risiko, in be-
triigerische Angebote zu investieren) abzuwégen sind (Schwienbacher, 2014). Erst dann ist es
moglich, dieses Finanzierungsinstrument fiir KMU im Vergleich zur traditionellen Bankenfi-
nanzierung iiber ein bloBes Funding hinaus nutzbar zu machen. Die Attraktivitit des Crow-
dinvesting wird unter dem Gesichtspunkt der Wertschopfung gesteigert durch die moglichen
Verbindungen von strategischer Unternehmensgestaltung, Kundenintegration, Datenerhebun-
gen von Kunden-, Produkt-, Service- und Marktdaten sowie integrierbaren Innovations- und

Feedbackprozessen.

3. Innovationsansiitze in der Interaktion mit Kunden
Nicht beantwortet ist allerdings die Frage, wie ein Unternehmen durch die Nutzung von Onli-
ne-Medienformaten oder New Media in den erforderlichen, interaktiven Dialog mit potentiel-
len Kunden eintritt. Fiir die Verwendung eines Online-Medienformats, wie etwa Facebook,
Google, Youtube, wird ein Content benétigt, der einen Dialog inhaltlich bestimmt. Hinzu
kommt, dass ein solches Thema eine Botschaft des Absenders, hier: eines KMU, enthalten
muss, um eine intentional gefiihrte Diskussion auszuldsen. Da bereits im Zusammenhang mit
den Eigenschaften eines scripts herausgearbeitet wurde (Gioia, Poole, 1984), dass eine verhal-
tensauslosende Botschaft bei moglichst geringen Transaktionskosten auf eine gute Verstind-
lichkeit und ein leichtes Verstehen angewiesen ist (Frauendorf, 2006), stellt sich die Frage,
wie dieses Ziel bei einer — gegeben — komplizierten Innovation erreicht werden kann? So sehr
scripts innerhalb von Organisationen instruktiv hilfreich oder gar erforderlich sind, um Ver-
dnderungsprozesse auf einer operativen Ebene durchfiihrbar zu machen, so sind bei Kommu-
nikationen und Interaktionen zwischen Unternehmen und deren Umwelt (inside-out-
communication) Erzédhlstrukturen, sogenannte Narratives, hilfreich, weil sie in der europii-
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schen wie anglo-amerikanischen Forschungstradition interpretierende Funktionen haben, die
auf das Lehren, Lernen, Begriinden und Uberzeugen von Sachverhalten ausgerichtet sind
(Llewellyn, 1998). Unter einer strategischen Betrachtungsweise wird so versucht, ein einsich-
tiges Verhalten im Hinblick auf ein zukiinftiges Handeln zu erzeugen, das durch die Handeln-
den mit Argumenten zu rechtfertigen ist (Alvarez, Urla, 2002). Dieser, wissenschaftstheore-
tisch betrachtet, interdisziplindre Ansatz hat sich — ausgelost durch den organisationswissen-
schaftlichen Zweig der Wirtschaftswissenschaft — im Zuge der Forschung iiber Prozessgestal-
tung und Change-Management in Organisationen seit den 1990er Jahren immer stirker
durchgesetzt (Brown, 2004; Brown et al., 2005). Die Analyse narrativer Strukturen und die
Zuschreibungen von Bedeutungen hinsichtlich ihrer Potenziale und Auswirkungen auf Ver-
dnderungsprozesse in Organisationen haben in der Literatur schlieBlich dazu gefiihrt, die
Struktur dem sprachlich erzeugten Produkt — dem Storytelling — gleichzusetzen. Der sich dar-
aus entwickelte, synonyme Gebrauch der Begriffe zeigt, dass ihre Definition® eine einheitliche
Verwendung nahelegt (Gabriel, 1995, 2000; Rhodes, Brown, 2005), so dass etwa von the sto-
rytelling organization gesprochen wird (Boje, 1991). Die Ubertragung von Daten in erzéhleri-
sche Strukturen haben als Narrative stets eine interpretatorische Ergéinzung, die auf ein Lern-
ziel ausgerichtet ist. Das, was inhaltlich vermittelt wird, soll von einem Rezipienten jedoch
nicht nur verstanden, sondern, auf einer Handlungsebene, auch umgesetzt werden. Dieser
Prozessabschnitt ist allerdings nur durchfiihrbar, wenn den zu entwickelnden, narrativen
Strukturen wissenschaftlich ermittelte Daten zu Grunde liegen, die eine Ausformung unter-
stiitzender Argumente fiir einen vermittelbaren und verstehbaren Sachverhalt erst moglich
werden lassen (Gabriel, 2008; Brown et al., 2008). Vor diesem Hintergrund kommt dem als
Informations- und Kommunikationsinstrument identifizierten Businessplan fiir die Erzeugung
narrativer Strukturen in einer internen wie externen Verwendung eine wesentliche Bedeutung
zu, da er im Hinblick auf die Datenerhebung und -analyse an eine Verwendung wissenschaft-
licher Methoden gekoppelt ist. Fiir Unternehmen bedeutet das, mit ihrer Umwelt auf eine Art
und Weise zu kommunizieren, die ihre definierten Ziele fiir die Adressaten nachvollziehbar
und umsetzbar macht. Dabei setzt jede damit verbundene Handlungsaufforderung beim Rezi-
pienten eine Bereitschaft zur Verdnderung voraus und sei es nur, einen Zustand der Trigheit
(Motivation zur Verdnderung, etwa einen Zustandswechsel erreichen vom Nichtlesen zum

Lesen, oder vom Nichtschreiben zum Schreiben) iiberwindbar zu machen, indem ein Wechsel

8 Die Verwendung der Begriffe , Narratives” und ,,Storytelling” mit den Zielen, innerhalb und ausserhalb eines
Unternehmens, organisationsgelenktes Lernen und Handeln zu unterstiitzen, ist abgeleitet aus der Handlungsthe-
orie, die ihren Ausgang wéhrend der 1970er und 1980er Jahre in der wissenschaftlichen Management-
Forschung, insbesondere zu den Themen ,,Leadership® und ,,Professionalisierung* nahm (Argyris, 1976; Argy-
ris, Schon, 1974, Gardner, Laskin, 1995).
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eines Zustands erreicht wird. Das zuséitzliche, dafiir erforderliche Moment, kann durch die
Weiterentwicklung narrativer Strukturen in um Spannung angereicherte Stories realisiert wer-
den, die einen Rezipienten zusitzlich emotional triggern konnen (Beech et al, 2009; Driver,
2009; Peirano-Vejo, Stablein, 2009), wodurch eine Verdnderung motiviert werden kann. Ein
solcher Ansatz unterstiitzt eine rationale, wenn auch erzihlende Argumentation durch drama-
turgische Spannungselemente, die in Form einer Story eine emotionale Beteiligung eines Re-
zipienten, etwa in Gestalt einer personlichen Identifikation mit dem rezipierten Stoff (Beech
et al., 2009; Whittle et al., 2009; Wenger, 1998) oder dem Einlassen auf denselben als die

Annahme einer personlichen Herausforderung (Murgia, Poggio, 2009) auftreten konnen.

Wie konnen diese theoriegeleiteten Erkenntnisse fiir KMU in einer zunehmend digitalisierten
Umwelt fiir das Erreichen unternehmerischer Ziele ein- und umgesetzt werden? Die auf Ler-
nen und Handeln abstellende Lern- sowie Handlungstheorie wird in einer virtuellen Umge-
bung, die geprégt ist von Online-Communities, um eine Komponente sozialer Interaktion be-
reichert, die neue Interpretationen narrativer Strukturen erzeugen, die von einzelnen Personen
so nicht hitten erzeugt werden konnen. Diese Art von Collective Consumer Creativity
(Hargadon, Bechky, 2006) ist eine wichtige Voraussetzung fiir die Moglichkeit, die zusétzli-
che Rolle eines Rezipienten narrativer Strukturen oder Stories in einer Online-Umgebung als
Kunde sowohl in einer konsumierenden, als auch in einer kreativen, z.B. produktentwickeln-
den Funktion zu erleben. Damit ist ein neues Rollenverstindnis, das des Prosumers, entstan-
den, der in der virtuellen Umgebung des Internets seine Entfaltung in Interaktion mit solchen
Partnern herbeifiihrt, die Werte schaffen und die daran interessiert sind, diese Werte immer
wieder zu vergroBern und abzuschopfen. Um als Prosumer’ mit einer wertsteigernden Leis-
tung an dieser Wertschopfung beteiligt zu sein, bieten sich die bereits diskutierten Beteili-
gungsformen des Crowdfundings/Crowdinvestings an (Jenkins 2006; Cova, Kozinets,

Shankar 2007; Tapscott, Williams, 2007).

? Rifkin (2014, 13ff.) stellt bei der Definition des ,,Prosumers“ vor allem ab auf die Ermoglichung der Kombina-
tion aus produzieren und konsumieren von Kunden durch die kollaborative Nutzung des Internets. Gemif seiner
Analyse tragen insbesondere Verlagerungserscheinungen einer breit aufgestellten Bildung, etwa im online-
gestiitzten E-Learning durch sogenannte Massive Open Online Courses (MOOCs), dazu bei, dass sich der
Marktkapitalismus langsam weiterentwickelt zu den ,,Kollaborativen Commons*. Damit reiht sich Rifkin einer-
seits in den Mainstream der internationalen, neueren Forschungsliteratur hinsichtlich des Rollenwandels der
New Customers ein, geht aber andererseits in seiner wirtschafts- und gesellschaftspolitischen Ableitung aus der
Analyse dieses Phidnomens so weit zu sagen, dass sich daraus ein Zustand der Vergemeinschaftung von Giitern
bei stark sinkenden Preisen ergeben wird, da eine Breitenwirkung im Prosuming dazu fiihren werde, dass ,.fast
alle Giiter und Dienstleistungen nahezu kostenlos sind... es keinen Profit mehr gibt“, weil die Entwicklung zu
einer ,,Null-Grenzkosten-Gesellschaft* fithren werde.
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4. Storied Business als Interaktionsprozess
Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass damit ein intra- und interdisziplindrer Forschungs-
kontext angesprochen worden ist, bei dem es um die narrative Adressierung von Online-
Kunden (Zielgruppendifferenzierung) durch Interactive Storytelling (Hagebolling, 2004) geht,
um zu einem “Storied Business” (O'Connor, 2002) zu gelangen, das einerseits Bezug nimmt
auf medial bedingte, emotionale Erinnerungen und ihre Handlungsrelevanz (Dolcos, LaBar,
Cabeza, 2004) und andererseits auf die sich erweiternde Rolle des Kunden als potenter virtu-
eller Multiplikator sowie als Investor, etwa beim Crowdfunding. Der konzeptionelle Ansatz,
der fiir diesen Zweck diskutiert wird, beruht auf einer kommunikationswissenschaftlichen
Weiterentwicklung als einer Variante des klassischen Businessplans in seiner Eigenschaft als
Informations- und Kommunikationsinstrument (Gruber, 2007) im Anwendungsbereich for-
schungstreibender und damit innovativer KMU. Traditionell unterliegen diese strengeren fi-
nanziellen Restriktionen, als das bei GroBunternehmen der Fall ist, was eine Beeintrichtigung
bei der Beschaffung investiven Kapitals nach sich zieht, insbesondere im Innovationsma-
nagement und bei der Entwicklung neuer Geschiftsfelder. Demzufolge trigt die Kapitalbe-
schaffung mafBgeblich zum Innovationstrieb und wirtschaftlichen Erfolg eines KMU bei. Ein
wichtiger Gestaltungsbeitrag der angewandten Forschungsarbeit hinsichtlich zukiinftiger Fi-
nanzierungsoptionen fiir KMU in einem sich verdndernden Kapitalmarkt ist es darum, multi-
mediale Elemente in die klassische Businessplanung zu integrieren und den adressierten
Markt mit Hilfe zielgruppendifferenzierter Ansprache und cross-medialer sowie interaktiver
Medienformate fiir diverse Kundenmirkte zu erschlieBen. Der dafiir im Folgenden entwickel-
te Prozess basiert darauf, Informationen iiber differenzierte Zielgruppen und deren spezifi-
scher Wertschopfung im Rahmen der Businessplanung herauszustellen und anschlieend
zielgruppengerecht durch cross-mediales Channelling und interaktives Storytelling zu kom-
munizieren. Dieser Zusammenhang zwischen der Nutzung Neuer Medien oder — als ein Aus-
schnitt daraus — Sozialer Medien, fiir eine auf Wertschopfung und Wachstum ausgerichtete
Strategie fiir KMU ist bislang in der Forschung zu wenig beleuchtet, und auf Seiten der KMU
als Zielsystem zu wenig adaptiert worden (Durkin et al., 2013). Bei einem solchen strategi-
schen Ansatz kommt es darauf an, einerseits die Rezeption innerhalb der Zielgruppe der Kun-
den als Voraussetzung fiir das Einnehmen interaktiver Rollen zu erh6hen und anderseits den
klassischen Investorenmarkt durch neue Finanzierungsformen fiir KMU zu erweitertern. Der
Transfer der Businessplanung (Geschiftsmodell-Innovation, Markt- und Kundenanalyse, Fi-
nanzplanung) in ein New Media-Konzept ldsst im Ergebnis erwarten, dass ein neues Format

von Businessplan entsteht, damit forschungstreibende KMU ihre Innovationen mit hoheren
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Wachstumsraten und, ergo, Renditen verwerten sowie neuartige Finanzierungsformen in vir-
tuell angesteuerten Kundenmirkten entwickelt werden konnen. SchlieBlich zeigt sich, dass
sich moderne Entrepreneurship-Forschung in der Geschiftsmodell-, Businessplan- und
Wachstumsforschung mehr als bisher interdisziplinir aufstellt, im Austausch mit den Geistes-
und Sozialwissenschaften (Interactive Storytelling), der Informatik-, Kunst- und Mediende-
signwissenschaft (Interactive Design) sowie der Empirischen Wirtschaftsforschung (Percei-

ved Behavioral Control).

4.1 Zielsetzung und Neuheit des Prozesses

Den Kern des interdisziplindren Ansatzes der Interactive Acceleration bildet ein neu entwick-
elter Prozess der Geschiftsmodellinnovation. Die damit einhergehenden Verdnderungen
ergeben sich aus der Nutzung von Informationen, die einerseits auf einer businessplang-
estiitzten Innovationsanalyse in einem Unternehmen und andererseits auf einem digital-
medial operierenden Kommunikationsansatz zur ErschlieBung differenzierterer Zielgruppen
und deren spezifischem Einfluss auf die Wertschopfung beruhen. Diese Informationen bes-
timmen malgebend die Ausgestaltung der Businessplanung und sind Grundlage einer sich
anschlieenden, auf die Zielgruppen abgestimmten, skalierbaren, marktiibergreifen und welt-
weiten Kommunikation (Interactive Storytelling). Die inhaltliche und formative Ausgestal-
tung der Kommunikation sowie ihr Transport erfolgt durch cross-mediales Channelling. Die-
ser Prozess hat erwartungsgemif3 die Effekte, dass sowohl die Aufmerksamkeit innerhalb der
erreichten Zielgruppen erhoht werden — und damit die Aufnahmebereitschaft fiir Botschaften
gesteigert werden kann — sowie andererseits, iiber ein gedndertes Rollenverstindnis der Per-
sonen verschiedener Zielgruppen, das individuelle Verhalten beeinflussbar wird (Behavioral
Control). Ein wichtiges Beispiel dafiir ist die, wissenschaftlich betrachtet, neue Frage, ob das
Selbstverstindnis des Kunden in seiner klassischen Rolle als privater Kidufer eines Produktes
oder einer Dienstleistung dergestalt verdndert und/oder erweitert werden kann, dass er als
Konsument cross-medialer Botschaften gleichzeitig die Perspektive eines Investors mitdenken
und in der Folge erwigen kann, ob das Potenzial eines Gutes aus der Konsumenten-Haltung
einen Kauf zur Befriedigung eines personlichen Bediirfnisses und/oder — aus entrepreneur-
ischer Sicht — eine Investition in das Unternehmen nahelegt, das das Gut produziert/verkautft.
Die Bedingung der Moglichkeit, solche verschiedenen Perspektiven als privater Kiufer ein-
zunehmen, etwa durch einen Produktkauf bei gleichzeitiger Investition in das produzierende
Unternehmen, um den eigenen Nutzen wie auch den Drittnutzen zu vergroBern, hingt unmit-

telbar von der Verfiigbarkeit der Informationen zur Wahrnehmung mehrerer Handlungs- und
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Entscheidungsoptionen ab. Solche Optionen miissen allerdings nicht nur dem Kundenmarkt
informativ zur Verfiigung gestellt werden, sondern verlangen danach, vom anbietenden Un-
ternehmen im Rahmen einer zuvor durchgefiihrten Businessplanung gepriift und nachfolgend
in einem Geschiftsmodell theoretisch und empirisch auf Rendite-Erwartungen hin erprobt

worden zu sein.

4.2 Neue Qualitiit des interaktiven Austausches
In der Konsequenz wiirde eine solche digitale, zielgerichtete und hochinformative Kommuni-
kation zwischen einem Unternehmen und seinen ,,Mehrnutzen-Kunden“ eine neue Qualitét
des interaktiven Austausches zwischen Produzent und Konsument nach sich ziehen. Um die-
sen Kommunikationsprozess funktionierend, also fiir alle Beteiligten ,,verstédndlich* in Gang
setzen zu konnen, ist eine digital einsetzbare, mediale Umsetzung optionaler Kundenangebote
erforderlich, indem zuvor gesammelte, analysierte und aufbereitete Produkt-, Dienstleistungs-
und Unternehmensdaten des Businessplans und deren strategische Umsetzung in einem Ge-
schiftsmodell journalistisch narrativ aufbereitet, in zielgruppenrelevante Medien- und Dar-
stellungsformate libertragen und — zunéchst als mediale Prototypen — mit methodischer Hilfe
der Empirischen Wirtschaftsforschung an zuvor ermittelten Personen avisierter Zielgruppen
getestet werden. Die Ergebnisse dieser Testverfahren finden Eingang in die digital-medialen
Entwicklungsarbeiten, durch wiederholte Korrekturen und Anpassungen. Im Ergebnis ist zu
erwarten, dass die damit einhergehende Untersuchung des Rollenwandels vom konsumieren-
den Kunden zum Prosumer belegen kann, dass sich der klassische Investorenmarkt, angefiihrt
durch Banken, Sparkassen, Venture Capitalists und Fonds, fiir KMU erweitert um Kunden-
und Kundengruppen-Finanzierer, wie sie derzeit in ihren Grundformen bereits durch das

Crowdfunding und Crowdinvesting bekannt sind.

5. Interactive Acceleration als Prozessgestaltung
Der Interactive Entrepreneurship Accelerator umfasst zwei Hemisphéren. Die eine ist die der
KMU, die unter Bedingungen der sozialen Marktwirtschaft in einem Eco-System aus Kunden,
Lieferanten und Partnern interagieren und ihren unternehmerischen Erfolg in einer Abhéngig-
keit ihrer Innovationskraft durch interne FuE sehen. Die andere ist die der grundlagen- und
erkenntnisbasierten Forschung, die an ihrer Schnittstelle des Wissens- und Technologietrans-
fers von einer Allianz mit anwendungsbezogener Wissenschaft profitiert, wie sie etwa dem
Auftrag der Fachhochschulen entspricht. Mit dem Accelerator wird nun der Versuch unter-

nommen, im Hinblick auf die Digitalisierungschancen FuE-treibender KMU eine interdiszip-
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lindre Kompilation von Kompetenzen aus der Wirtschaftswissenschaft (Entrepreneu-
rship/Empirische Wirtschaftsforschung), der Medienwissenschaft (Medien/Journalistik), des
Industriedesigns (Interaction Design) sowie der Grundlagen Digitaler Medien (Technologies

for Interaction Design) interdependent zusammen zu fiihren.

Empirical
Economics Il

Change Options.
Customers as Investors,”
7

10

Entre-

,/ preneurship IV
,/ Adjusting Ventures for SME

Abb. 1: Darstellung der unternehmerischen Beschleunigung im New Media-Prozess

Der Interactive Entrepreneurship Accelerator differenziert zwischen insgesamt zehn in-
terdependenten und interdisziplindren Prozessschritten, die zusammen jeweils einen ,,Pro-
zess-Durchlauf™ darstellen und die am Beispiel jeweils eines ausgewihlten KMU prototy-
pisch abschlieBen. Ein Prototyp setzt sich aus je zwei Komponenten zusammen und be-
zieht sich (1) auf die Adjustierung eines Profit Centers, das auf der Grundlage eines Busi-
nessplans und eines daraus individuell entwickelten Geschéftsmodells entsteht, abgeleitet
von einer zuvor bewerteten Innovationsleistung des kooperierenden KMU. Damit einher-
gehend erfolgt eine entrepreneurisch-/intrapreneurisch-analytische Empfehlung zur zu-
kiinftigen Ausgestaltung des Profit Centers, etwa als Spin-Off, Start-up, als intrapreneuri-
scher Wachstumsmotor oder als Kooperationsgrundlage mit dritten Unternehmen. Bei al-
len diesen Optionen geht es parallel immer auch um Finanzierungen, die — je nach Quali-
tit der Verwertungsmoglichkeit einer Innovation — den Autonomiegrad des jeweiligen in-

novationstreibenden KMU beriicksichtigt. Daraus folgend werden Szenarien durchge-
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spielt, die Finanzierungsmodelle (hier der Einfachheit halber nur als reine Formen, nicht
als Hybride aufgefiihrt) im klassischen Banken- (Hausbankprinzip), Investment- oder Ri-
sikokapitalgeschift (Venture Capital) ebenso beriicksichtigen wie neuere Fremdkapital-
konzepte, die in einem entstehenden, schnell wachsenden, hoch-interaktiven digitalen
Markt entstehen und die interaktiven Moglichkeiten der Skalierbarkeit von Investitions-
und Finanzierungsangeboten nutzen, wie etwa internet-basierte Plattformen fiir Crowd-

funding und Crowdinvesting.

(2) Die zweite Komponente eines Prototyps ist ein multimediales Tool, das sich — entwi-
ckelt fiir das ,,Konvergenzmedium Internet* — prisentiert als Hybrid aus den Elementar-
medien Print, Ton, Bild, Film und ihren Gestaltungsmoglichkeiten. Daraus ergibt sich als
markt- und zielgruppenoperierendes Instrument durch die Umsetzung des Businessplans
sowie der daraus abgeleiteten Geschiftsmodelle zunéchst ein narrativ gestaltetes Dreh-
buch (Storytelling). Aus der betriebswirtschaftlichen Datenanalyse wird damit eine ziel-
gruppenabhingige Botschaft generiert (z.B. fiir Kauf-Kunden, fiir Invest-Kunden, fiir
empfehlende Kunden), die iiber spezifische Medienformate (z.B. youtube-Video) auf ver-
schiedenen Plattformen (z.B. Facebook als Social Media-Plattform) transportiert wird.
Von mit-entscheidender Bedeutung fiir die Frage, ob die angesteuerten Zielgruppen iiber-
haupt erreicht werden konnen und welche Intensitit und Tiefe von Aufmerksamkeit er-
zeugt werden kann, ist schlieBlich die wahrgenommene Gestaltung (Look, Touch, Feel)

der Botschaft, ihres Formats sowie des ausgewéhlten Ortes der Priasentation (Plattform).

i | K » = \ .
o, @R GRS
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SECURITIES 525 b
T Beitrag auf Croud- oe Investing-Plattform
Digital Funding-Plattform m » x:] ?\
z
®

~d i
0 T n N ~ @Q' Storytelling
o Plogs fi QQ Social Media Film/Story E Marketing
YouTube Video

Branchenspezifischer
Interaktive Homepage Plattformbeitrag

Abb. 2: Digitalisierte Botschaften, Formate und Plattformen

Beide Komponenten eines Prototyps werden wihrend eines Prozess-Durchlaufs auf die Frage
der Erreichbarkeit der Kunden-Zielgruppen hin mehrfach (3) evaluiert, empirisch getestet und

sukzessive verbessert. Den Ausgangspunkt der Uberpriifung bildet hier die klassische Kun-
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denanalyse (Conjoint-Analyse/Copy Tests), welche dem Ziel dient, bestehende, wie noch
nicht erschlossene Kundengruppen hinsichtlich ihrer Priferenzen, Attraktivitit und Optimie-
rungspotenziale zu bewerten. Auf der Grundlage der Annahmen, die im Entstehungsprozess
der Prototypen mit Blick auf die adressierten Zielgruppen gemacht werden, nimmt die Empi-
rische Wirtschaftsforschung Einfluss durch ihre Testings auf die Weiterentwicklung. Dazu
zéhlen vor allem die Identifikation, Segmentierung und Profilierung von Kunden, die Mes-
sung von Personlichkeitsmerkmalen und die spieltheoretische Modellierung von Entschei-
dungssituationen, die im Ergebnis immer wieder als Feedback in den prototypischen Entwick-
lungsprozess zuriick gegeben werden bis es schlieflich — nach mehreren iterativen Schleifen
im Prozess-Durchlauf — zu einer finalen Ausformung getesteter, digital verwertbarer Prototy-
pen kommt, was jeweils einen Prozess-Durchlauf beendet, fiir dessen Dauer pro KMU im

Falle eines empirischen Testlaufs zunédchst sechs Monate angenommen werden.

6. Prozessunterstiitzung durch Hochschulen
Die zehn definierten Prozessschritte im Interactive Entrepreneurship Accelerator sind in ihrer
thematischen Ausfithrung gekoppelt an die Expertisen und Kompetenzen der beteiligten For-
schungsdisziplinen. Diese werden im Folgenden im Hinblick auf ihr Zusammenwirken sowie

ihre Bezugnahme aufeinander beschrieben:

Entrepreneurship im Sinne einer Unternehmensgestaltung — unter Riickgriff auf die Innova-
tionsanalyse eines KMU, der Businessplan-Erstellung sowie der sich durch den gesamten
Prozess ziehenden Geschiftsmodellentwicklung — hat einen zentralen Stellenwert fiir die er-
folgreiche Durchfiihrung und Implementierung eines Interactive Entrepreneurship Accelera-
tors. Im Einzelnen bedeutet dieses die Durchfiihrung und wissenschaftliche Umsetzung der
Prozessschritte: (1) Innovationsanalyse von Produkten und/oder Dienstleistungen in KMU,
die nach Innovations-Indikatoren gemessen werden wie (Auswahl): Patentfiahigkeit, Innovati-
onstiefe (High-Tech-Kriterien), interne FuE, produktbegleitende Services, digiale Vertriebs-
strukturen, Zugang zu Export-Mirkten, Finanzierung/Rating, Vernetzung mit Unternehmens-
partnern/Forschungseinrichtungen. Die Analyseergebnisse sollten im Falle des Zieles einer
international-europdischen Verwertungsabsicht auf der Grundlage der ,,Analysis of Innovati-
on Drivers and Barriers in Support of Better Policies. Barriers to internationalisation and
growth of EU’s innovative companies (Arundel et al., 2011) auf ihre Eignung hin diskutiert
werden. Eine auf dieser Grundlage positive Diagnose mit Blick auf das Internationalisie-
rungspotenzial und ein damit einhergehendes zu erwartendes unternehmerisches Wachstum

fiihrt zur positiven Auswahl eines KMU fiir den Prozess. Im darauffolgenden Prozessschritt
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(2) werden die ermittelten Analysedaten systematisch in eine Businessplanung iiberfiihrt und
— verdichtet in den klassischen Ressorts Innovationspotential, Marketing-Planung und Finan-
zierung — aufbereitet als Grundlage fiir den sich anschlieBenden Prozessschritt (3): die Busi-
nessmodel-Gestaltung, die nach optimalen Verwertungsoptionen einer Innovation im Markt
fragt (Massa, 2014). Im Mittelpunkt dieser Forschung steht die Frage nach der Erweiterung
der Kunden-Zielgruppen, der Vergrolerung der Absatzmirkte, aber vor allem der Erschlie-
Bung neuer Mirkte und Kunden unter Umgehung des Wettbewerbs, Unternehmensdifferen-
zierung und Kostenminimierung (Kim, Mauborgne, 2005). Die in den zwischengelagerten
Prozessschritten (4-8) erfolgte mediale Digitalisierung und zielgruppenorientierte empirische
Testung wird in Prozessschritt (10) aufbereitet fiir die verwertungsoptimale Unternehmens-
form i.S.d. Rechtsformen und der Leistungsverwertung der Innovation eines KMU und die

Erorterung von Priferenzbildungen zur Finanzierung notwendiger Investitionen (vgl. o.).

Die fachliche Expertise der Journalistik liefert fiir den Prozess die Grundlage fiir die Durch-
fiihrung und wissenschaftliche Begleitung der Prozessschritte, in denen es vor allem um die
(4) journalistische Umsetzung unternehmerischer Strategien geht, die auf der Grundlage in-
novativer Geschiftsmodelle entwickelt werden. Die journalistische Aufbereitung ist eine Be-
dingung der Moglichkeit, thematische Inhalte in neue Medien umzusetzen, was die Interde-
pendenz mit den Prozessschritten (5) und (6) begriindet. Das gilt ebenso fiir die Erarbeitung
des Businessplans und der Geschiftsmodelle, um netzbasierte, in- und externe Verstindi-
gungsprozesse und eine gelingende AuBenkommunikation eines Unternehmens zu gewéhr-
leisten. Dies erfordert in vielen Féllen ein Umdenken des Managements, das Dialog und Par-
tizipation nicht nur zulassen, sondern auch initiativ organisieren muss. Neue Medien machen
eine sinnvolle Verzahnung dieser Kommunikationen moglich und so zu einem Wettbewerbs-
vorteil. Das bezieht sich auch auf weitere Strategiefelder, wie etwa die Mitarbeitergewinnung
und -haltung, den Austausch von Informationen und Informationsgewinnung zur Verbesse-
rung von Produkten sowie auf Finanzierungsbedarfe von Unternehmen. Um geeignete Medi-
enstrategien fiir KMU zu entwickeln, bedarf es einer vorherigen Evaluierung: welche Medi-
enerfahrung, Kreativitiat und welches technische Know-how sind vorhanden? Gibt es Fach-
krifte? Wie steht es um interne Richtlinien und Monitoring? Welche Ressourcen kénnen ein-
gesetzt werden? Welche Zielpublika sollen und kdnnen angesprochen werden? Welche Medi-
en und welche Medienformate passen zu welchem Unternehmen? Interactive Storytelling
entwickelt sich sowohl durch, als auch in Neuen Medien — und da diese global verfiigbar sind

und sie sich besonders gut fiir internationale Kommunikationen eignen, sollte auf sehr unter-
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schiedliche Nutzungsroutinen und interkulturell unterschiedliche Dechiffrierungen von z.B
Werbebotschaften eingegangen werden. Die ,,Kommunikation auf Augenhohe wird von den
klassischen Medien unter dem Stichwort , kuratierender Journalismus® weiter entwickelt —
eine angewandte Forschung, die in Anlehnung an die 95 Thesen des Cluetrain Manifesto'’,
auch durch ein intelligentes Marketing aufgenommen wird. Auf diesem Wege lassen sich
neue Daten gewinnen, weil neue, auch kritische Ziel- und oder Nutzergruppen erschlossen
werden, etwa durch einen kleinformatigen Spielfilm, der eine Problematik unterhaltsam, an-
schlussfdhig, aber auch offen darstellt, und Fragen beantwortet, die ein Unternehmen so nie
gestellt hitte (Hanna et al., 2011; Pitta, Fowler, 2005). An dieser Stelle liegt die Verbindung
mit der Empirischen Sozialforschung und der Zielgruppen- und Kundenanalyse in den Pro-

zessschritten (7), (8) und (9).

Kompetenzen aus dem Bereich der Grundlagen Digitaler Medien unterstiitzen die Prozess-
schritte, in denen es vorrangig um die (5) Diskussion und Gestaltung journalistischer Formate
unter kommunikationstechnischen Aspekten geht, mit einhergehenden Uberschneidungen vor
allem in den Prozessschritten (4) und (6) was die Produktion von Formaten und digitalen Pro-
totypen angeht (Mulhern, 2009). Gemeinsam mit dem Interaction Design entsteht die erfor-
derliche Expertise fiir eine visuelle Kommunikationsgestaltung sowie der intuitiven Nutzung
interaktiver Oberflichen und ihrer Entwicklung. Die Ansprache und Herausforderung des
Nutzers, Aufmerksamkeit fiir bestimmte Inhalte zu entwickeln, basieren auf Erfahrungen mit
Mensch-Maschine-Schnittstellen, die wesentliche Grundlagen sind fiir die Produktion von
Beitrigen in Neuen Medien, wie sie vor allem im Prozessschritt (6) diskutiert werden. Be-
dingt dadurch, dass Maschinen und Produkte fast nur noch iiber digitale und virtuelle Schnitt-
stellen gesteuert werden und Medienfassaden und Multitouch Screens in weiten Teilen die
Informationsvermittlung iibernehmen, werden neue und hohe Anspriiche an Designer gestellt,
die neben dem klassischen zwei- und dreidimensionalen Design nun auch Prozessabldufe
zwischen Menschen und Maschinen gestalten und darstellen miissen. Interaction Design kon-
zentriert sich auf die Untersuchung der speziellen Bediirfnisse des Menschen an der Mensch-
Maschine-Schnittstelle sowie der Mensch-Maschine-Interaktion (User Experiment Design
Process). Dabei steht die Bewiltigung der gestalterischen Herausforderungen im Hinblick auf
die physischen, psychischen und emotionalen Bediirfnisse des Menschen im Mittelpunkt. Im
Austausch mit den fiir den gesamten Kommunikationsprozess eng verzahnten journalistischen

(4) und formattechnischen (5) Untersuchungen besteht im Prozessdurchlauf eine wissen-

% http://www cluetrain.com/auf-deutsch.html
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schaftliche Gelegenheit, die Profilierung von Zielgruppen durch die Empirische Wirtschafts-
forschung (8) und die damit verbundenen Verhaltenstests (9) eng mit einzubeziehen, um den
Menschen als Nutzer technologischer Anwendungen von Anfang an in der Designentwick-

lung zu beriicksichtigen (Minocha, Reeves, 2010).

Die Empirische Wirtschaftsforschung hat die methodisch-fachliche Expertise fiir die
Durchfiihrung und wissenschaftliche Umsetzung der folgenden Prozessschritte: (7) Die Iden-
tifikation verschiedener Kundengruppen ist ein wesentliches Element des Prozesses zur Ge-
schiaftsmodellinnovation, da dieser auf eine (pro-)aktive Partizipation des Kunden in ver-
schiedenen Rollen ausgerichtet ist. Die Identifikation verschiedener Kunden- bzw. Zielgrup-
pen erfolgt zunichst Verbrauchermerkmalen, wie (Kraft, Albers, 2000):
= Art des Kunden: demografische Faktoren (Alter, Geschlecht, Haushaltsgrof3e, Ein-
kommen), Lebensstil;
» Bediirfnisse und Préiferenzen des Kunden: Preispriferenz, Markenpriferenz, Anspruch
(Technologie, Qualitédt, Funktionalitit);

» Kaufgewohnheiten: Einkaufsmenge, Bedeutung des Einkaufs, Entscheidungskriterien,
Markenloyalitéit, Nutzungsgewohnheiten.

Diese Kriterien werden um jene Faktoren erweitert, die insbesondere im Dienstleistungsbe-
reich Verwendung finden. Hier zielt die Kundensegmentierung vor allem auf den Faktor Gro-
Be, welcher als Indikator fiir die Wertigkeit eines Kunden fungiert (Achrol, Kotler, 1999). Da
die Literatur zur Kundensegmentierung keinen Konsens beziiglich einer einheitlichen Seg-
mentierung aufweist und zusétzlich von einem erweiterten Kundenbegriff und zu unterschei-
denden Rollen ausgegangen werden muss, ist es erforderlich, die Ergebnisse der Segmentie-
rung iiber die genannten Faktoren mit Erkenntnissen, die aus der Analyse von tatsdchlichem
Verhalten und von Personlichkeitsmerkmalen gewonnen werden, zu kombinieren. Insbeson-
dere im Bereich der Untersuchung priferenzieller Entscheidungskriterien und Zahlungsbereit-
schaften lassen sich verhaltensokonomische Experimente einsetzen. Durch die Verwendung
von incentivierten Experimenten wird die zumeist hypothetische Betrachtungsweise verlassen
und die Robustheit der gewonnenen Ergebnisse durch die Analyse von realen, mit Konse-

quenzen verbundenen, Entscheidungen erhoht.

(8) Die Identifikation, Segmentierung und anschlieBende Profilierung von potenziellen Kun-
den basiert damit sowohl auf qualitativen wie auf quantitativen Arbeiten. Auf der Grundlage
von Fragebogen ist es moglich, eine erste Segmentierung vorzunehmen. Diese konnen zu-
gleich als Grundlage fiir Conjoint-Analysen dienen, bei welchen es sich um eine der am wei-

testen verbreiteten Methodenklassen zur Priferenzmessung in der empirischen Markt- und
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Sozialforschung (Baier, Brusch, 2009; Hair et al., 2009) handelt. Die Segmentierung sollte
schlieBlich durch computer-gestiitzte Interviews erginzt werden. Ausgehend vom klassischen
CBC-Ansatz (auswahlbasierte Conjoint-Analyse) (Louviere, Woodworth, 1983) werden den
Befragten unterschiedliche Auswahlszenarien prisentiert. Innerhalb dieser Szenarien werden
verschiedene, fiir die Entscheidung als relevant identifizierte, Parameter (bspw. Produkt-/
Dienstleistungseigenschaften, Preis, aber auch Partizipationsmoglichkeiten, erwartete Er-
folgswahrscheinlichkeiten einer Partizipation etc.) variiert. Zusétzlich kann eine Status-Quo-
Option (weder Kauf noch Partizipation) integriert werden, die zuséitzliche Auswertungsmog-
lichkeiten erdffnete. Von den Antworten der Befragten ausgehend, wéren in der Folge vielfil-
tige Auswertungen denkbar. So liele sich etwa die Nutzenfunktion der Befragten ableiten.
Bei der Verwendung eines additiven Nutzenmodells wire es moglich, den zusétzlichen Nut-

zen, der durch die Partizipationsmoglichkeit entsteht, zu bestimmen.

(9) Der durch das KMU angestrebte und durch den Accelerator sowohl beschleunigte, als
auch effektivierte Innovationsprozess erweitert das Rollenverstindnis bestehender und poten-
zieller Kunden. Neben der klassischen Konsumentenrolle fiihrt gerade die Digitalisierung zu
weiteren Partizipationsmoglichkeiten, durch die wiederum neue Rollen definiert werden kon-
nen. Instrumente wie Empfehlungsmarketing oder Individualisierungen beteiligen den Kon-
sumenten am Wertschopfungsprozess, ohne dass er sich (iiber den Konsum hinaus) finanziell
am Innovationsprozess beteiligen muss. Die Hinzunahme dieser Moglichkeit erweitert das
Rollenverstiandnis zusitzlich. Im Kontext des Innovationsprozesses ist es auch denkbar, dass
eine Person sich an diesem Prozess proaktiv beteiligt, ohne selbst Konsument der innovierten
Leistung zu sein, bzw. zu werden. Mit der Einbeziehung des Kunden in den Innovationspro-
zess und durch das damit verbundene Rollenverstindnis (z.B. Kunde als Investor) riicken die
unternehmerischen Eigenschaften und Personlichkeitsmerkmale dieser Personen verstirkt in
den Fokus. In der hierfiir einschldgigen Entrepreneurship-Literatur lassen sich im Wesentli-
chen zwei Ansitze unterscheiden: Ein Ansatz basiert auf dem Big-Five-Modell (Costa,
McCrae, 1992, Caliendo et al., 2011), der zweite auf dem Entrepreneurial Potential Questi-
onnaire (King, 1985). Wihrend Untersuchungen nach dem Big-Five-Modell auch internatio-
nal verbreitet sind, weist der zweite Ansatz den Vorteil auf, dass er von Miiller (1999a,
1999b, 2000, 2003) spezifisch fiir den deutschen Kulturkreis weiterentwickelt wurde. Im
Kontext des Innovationsprozesses, wie er im vorliegenden Fall entworfen worden ist, wird
durch die Digitalisierung nicht nur eine breitere Zielgruppe in Deutschland angesprochen,

sondern es werden insbesondere auch Internationalisierungsperspektiven erdffnet. Unter Be-
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riicksichtigung dieser Internationalisierung konnen beide Ansitze zur Untersuchung von Per-
sonlichkeitsmerkmalen eingesetzt werden. Da die im ersten Schritt vorgenommene klassische
Segmentierung auch eine Unterscheidung nach der geografischen/nationalen Herkunft vor-
nimmt, ist eine zielgerichtete Nutzung der beiden Ansdtze zur Messung von Personlichkeits-
merkmalen moglich. Hierdurch lassen sich auch Erkenntnisse iiber internationale und inter-
kulturelle Unterschiede gewinnen. Die daraus gewonnenen Ergebnisse der Segmentierung
konnen schlieBlich der Ausgestaltung von Elementen eines interactive Storytelling und cross-

media Channelling zur Verfiigung gestellt werden.

7. Forschungsimplikationen
Der vorliegende Aufsatz hat deutlich gemacht, dass die Anforderung an KMU, interaktiv mit
ihren Kunden zu kommunizieren, unter dem Einwirken neuer Bedingungen durch die rasant
fortschreitende Digitalisierung, allen unternehmensrelevanten Prozessen neue Wertschop-
fungsstrategien abverlangt. In den Abschnitten 1 bis 6 ist unter Aufarbeitung der aktuellen
Forschungsliteratur dargestellt worden, wie mit den Instrumenten des Businessplans und des
Geschiftsmodells Wertschopfungsprozesse fiir intrapreneurische Innovationen vorbereitet
werden konnen. Im Mittelpunkt dieser Betrachtung steht die Beschreibung des potentiellen
Kunden des Unternehmens, der sich in einer facettenreichen Rollenvielfalt prasentiert und als
Prosumer nicht nur an der Entwicklung von Innovationen aktiv beteiligt sein mochte, sondern
dariiber hinaus an investiven Optionen. Sowohl der Kunde als Investor, als auch der Prosumer
und letzlich auch der Kaufkunde im herkdmmlichen Sinne sind allerdings in erster Linie {iber
Neue Medien ansprechbar. Dieser Umstand verlangt von den Unternehmen ein Kommunika-
tionskonzept, das in der Lage ist, die Moglichkeiten der virtuellen Kommunikationsumgebung
im Internet zu nutzen, um zielgruppengerechte Botschaften zu vermitteln. Diese Aufgabe
muss als eine Herausforderung auf hohem Niveau verstanden werden, weil ein gelungenes
Online-Kommunikationskonzept eine sorgfiltige Analyse sowohl der unternehmerischen Zie-
le voraussetzt, als auch die der deutlich vielseitiger gewordenen Interessen potentieller Kun-

den.

In den Abschnitten 5 und 6 ist der Versuch des Entwurfs einer interaktiven und interdiszipli-
niren Prozessgestaltung unternommen worden, die darauf abzielt, im Rahmen eines Interacti-
ve Entrepreneurship Accelerators (Abb. 1) unternehmerische Wertschopfungsprozesse bei
der Vermarktung von Innovationen zu effektivieren, zu beschleunigen und skalierbar zu ma-
chen. Fir die Gestaltung und Operationalisierung dieses Prozesses an der Schnittstelle zwi-
schen innovationsgetriebener Unternehmensgestaltung und Vermarktung ist die Bedeutung
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der Expertise fiir den Umgang mit Neuen Medien angesiedelt, die ein aus Unternehmenssicht
jeweils spezifisches mixtum compositum aus Narrativen (Storytelling), visueller Gestaltung
(Interaction Design) ausgewihlten, medialen Formaten und dem Bereitstellen technischer
Losungen verlangen. Die Optimierung eines solchen Prozesses verlangt unbedingt eine paral-
lel implementierte Evaluierung, die liber Feedbackschleifen anzeigt, ob das Ziel einer interak-
tiven Kommunikation mit dem Kunden in der Vielfalt seiner Rollen erreicht wird. Auf einer
solchen, empirischen Datengrundlage lieBen sich die folgenden, weiterfiihrenden Forschungs-

fragen in diesem aus interdisziplindrer Sicht neuen Themenfeld Storied Business untersuchen:

=  Welche entrepreneurischen Auswirkungen ergeben sich fiir das Verhiltnis von Unterneh-
mern und Mitarbeitern FuE treibender KMU, wenn innerbetriebliche Innovationen in neue
Geschiftsmodelle tiberfiihrt werden, die im Zuge der Digitalisierung zu einem Zuwachs
von Kunden/Mirkten und damit zu neuen unternehmerischen Optionen fiihren?

=  Wie lésst sich die Verdnderung des klassischen Kunden zum Prosumer vor dem Hinter-
grund neuer Aushandlungen beschreiben, wenn es darum geht, wie Risiken und Gewinne
zwischen Unternehmen und Kunden verteilt werden.

=  Wie lassen sich Interessen und Priferenzen des New Customers messen und beschreiben
vor dem Hintergrund, dass offentliche Giiter (Meinungsfreiheit im Internet) mit kon-
sumtiven Anreizen konkurrieren und sich eine Wertverschiebung vollzieht?

=  Wie wirkt sich die Kommunikation zwischen Unternehmen und Kunden iiber den Einsatz
Neuer Medien auf die Anforderung der Dialogféhigkeit auf beiden Seiten aus?

=  Welche Bedeutung wichst ethischen Prinzipien von Ehrlichkeit, Glaubwiirdigkeit, sozia-
lem Engagement und dem Respekt vor der Meinung des Kunden zu und wie setzen KMU
solche Grundlagen beim Betreten globaler Mirkte im Zuge der Digitalisierung um?

=  Welche kulturellen Kompetenzen miissen KMU bei der Digitalisierung und damit Globa-

lisierung ihrer Angebote entwickeln?
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