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Untersuchung von Erfolgsfaktoren fiir Co-Creation
Plattformen fiir KMU

Research Paper

Hanna Fritzke!, Ann-Kristin Cordes! und Mitja Kulczynski®

Christian-Albrechts-Universitit zu Kiel, Institut fiir Informatik, Kiel, Deutschland
{stu227511} @mail.uni-kiel.de, {akc,mku}@informatik.uni-kiel.de

Zusammenfassung. Um im digitalen Zeitalter wettbewerbsféhig zu bleiben, sind
Flexibilitit und Innovation fiir Unternehmen entscheidend. Haufig konzentrieren
sich die Innovationsanstrengungen von Unternehmen jedoch auf interne Prozesse
und unternehmenseigene Plattformen, was zur Entwicklung von redundantem
Wissen und Ideen in jedem Unternehmen fiihren kann. Die Integration von Co-
Creation bietet einen Ausweg, indem sie den Zugang zu externen Ressourcen
wie externem Wissen und Ideen erleichtert, womit wiederum die Effektivitit des
Innovationsprozesses gesteigert werden kann. Daher identifizieren wir in diesem
Artikel Erfolgsfaktoren zum Einsatz von Co-Creation Plattformen in kleinen und
mittleren Unternehmen (KMU), welche einen wesentlichen Anteil tragen, um in
der heutigen Geschiftswelt wettbewerbsfihig zu bleiben. Durch eine hermeneuti-
sche Literaturrecherche werden Chancen, Herausforderungen und Erfolgsfaktoren
identifiziert. Die Ergebnisse dienen als Leitfaden fiir KMU bei der Implementie-
rung und Optimierung von Co-Creation-Plattformen, um ihre Innovationsprozesse
zu verbessern und ihre Wettbewerbsfihigkeit zu stirken.

Keywords: Digital Co-Creation, kleine- und mittlere Unternehmen, Erfolgsfakto-
ren, Digitale Transformation

1 Einleitung

In der heutigen dynamischen Geschiftswelt sind Flexibilitdt und Innovation fiir Un-
ternehmen entscheidend, um wettbewerbsfihig zu bleiben (Lee et al. 2012, Arina &
Rustiadi 2018, Jiang et al. 2023). Hiufig konzentrieren sich die Innovationsanstrengun-
gen von Unternehmen auf interne Prozesse und unternehmenseigene Plattformen, was
zur Entwicklung von redundantem Wissen und Ideen in jedem Unternehmen fiihren
kann (Fehrer et al. 2020). Eine Losung besteht darin, Zugang zu externen Ressourcen
wie externem Wissen und externen Ideen zu schaffen. Dieser Ansatz, bei dem externe
Quellen in den Innovationsprozess einbezogen werden, wird als Co-Creation bezeich-
net und trigt dazu bei, die Effektivitit des Innovationsprozesses zu erhdhen (Arina &
Rustiadi 2018). Co-Creation ist ein interaktiver Prozess, in dem verschiedene Akteure
zusammenarbeiten und gemeinsam Wert schaffen (Ind & Coates 2013, Gronroos &
Voima 2013). Die Integration digitaler Technologien erleichtert die Umsetzung dieses
Prozesses (Abendroth et al. 2021, Honigsberg 2020). Zentral fiir die Foérderung dieser
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Zusammenarbeit sind Co-Creation-Plattformen, die nicht nur den Austausch von Res-
sourcen und Wissen zwischen Unternehmen und Kund:innen unterstiitzen, sondern auch
die Einbindung weiterer Stakeholder wie Mitarbeiter:innen, Universitdten und Liefe-
ranten ermoglichen (Eikebrokk et al. 2021, Aschehoug & Ringen 2013). Co-Creation
hat insgesamt das Potenzial, Innovationen zu fordern, das Verstindnis fiir Marktverin-
derungen und Kund:innenbediirfnisse zu vertiefen und den Zugang zu neuen Mirkten
zu erdffnen (Chandna & Salimath 2022, Frow et al. 2015). Dieser partizipative Ansatz
ermoglicht es Unternehmen nicht nur, ihre Innovationsfihigkeit zu verbessern, son-
dern auch flexibler auf Marktverinderungen zu reagieren und sich erfolgreich in einem
sich wandelnden Geschiftsumfeld zu positionieren. In diesem Artikel fokussieren wir
auf die Untersuchung von Co-Creation fiir KMU. Die Bedeutung von Co-Creation fiir
KMU wird angesichts ihrer begrenzten Innovationsressourcen und der Tatsache, dass
sie hdufig auf dynamischen Mirkten titig sind, hervorgehoben (Eikebrokk et al. 2021).
Aufgrund begrenzter zeitlicher und finanzieller Ressourcen sowie kleinerer Forschungs-
und Entwicklungsabteilungen sind KMU zunehmend auf externe Eingaben und die
Zusammenarbeit mit anderen Unternehmen angewiesen (Aschehoug & Ringen 2013).
Die Nutzung einer Co-Creation-Plattform kann fiir KMU von grolem Nutzen sein, da
sie den Zugang zu externen Ressourcen erleichtert, die Innovationsfahigkeit fordert und
die Kund:innenzufriedenheit erhoht. (Costa et al. 2023, Lee et al. 2010, Jiang et al. 2023,
Garmann-Johnsen et al. 2021, Ramaswamy & Gouillart 20105, Zhang et al. 2020, Russell
& Smorodinskaya 2018). Die zentrale Forschungsfrage dieses Artikels ist daher, welche
Erfolgsfaktoren fiir die Implementierung und den Betrieb von Co-Creation-Plattformen
in kleinen und mittleren Unternehmen (KMU) entscheidend sind.

Die Identifikation von Erfolgsfaktoren fiir Co-Creation-Plattformen fiir KMU ist es-
sentiell, um gezielt Einblicke in die entscheidenden Elemente zu erhalten, die den Erfolg
dieser Plattformen ausmachen. Die zuvor genannten Referenzen und die in dem theoreti-
schen Grundlagenteil aufgefiihrten untersuchen leider bisher nicht die Auswirkungen
und Entwicklungen von Co-Creation Plattformen in KMU. Diese Forschungsliicke wird
mithilfe der Entwicklung von Erfolgsfaktoren zum Teil geschlossen.

Die Fokussierung auf die Erfolgsfaktoren ermoglicht die gezielte Entwicklung von
Strategien, um Ressourcen effizient einzusetzen, Risiken zu minimieren und die Chancen
fiir eine erfolgreiche Implementierung zu maximieren. Das Ergebnis dieses Artikeles
triagt dazu bei, die Potenziale von Co-Creation-Plattformen fiir KMU zu erkennen und
optimal zu nutzen, um die Innovationskraft dieser Unternehmen zu stirken und damit ihre
Wettbewerbsfihigkeit zu erhohen. Damit liefert dieser Artikel einen wissenschaftlichen
Beitrag zur Gestaltung von zukiinftigen Digital-Strategien und wie diese vorbereitet und
entwickelt werden konnen.

2 Methode

Es wird eine hermeneutische Literaturrecherche in den wissenschaftlichen Datenbanken
Web of Science, Science Direct, AIS Datenbank, Scopus und Google Scholar durch-
gefiihrt (Boell & Cecez-Kecmanovic 2014). Die Recherche ist nicht auf bestimmte
Fachzeitschriften beschrinkt. Die Suche beginnt mit den Suchbegriffen Co-Creation und
Co-Creation Platform. Aus den resultierenden Ergebnissen werden dann wissenschaftli-



che Arbeiten nach Titel, Abstract und Inhalt ausgewihlt, sofern sie fiir das Forschungsziel
dieses Artikels als relevant erachtet werden. Besonderes Augenmerk wird zunichst auf
Ubersichtsartikel und Zusammenfassungen gelegt, um die grundlegenden Konzepte des
Themas zu erfassen (Brocke et al. 2009).

Nachdem ein Grundverstindnis geschaffen wurde, wird eine gezielte Literaturrecher-
che durchgefiihrt, wobei die zuvor identifizierten Schliisselkonzepte als Suchbegriffe
dienen, wie z.B. Co-Creation Engagement Platform oder Co-Creation Actors. Zusitz-
lich werden gezielt auf KMU ausgerichtete Suchbegriffe wie Co-Creation SME und
Open Innovation SME in die Recherche einbezogen. Die resultierenden Suchergebnisse
werden einer vertiefenden Analyse unterzogen, bei der Titel und Abstracts der identifi-
zierten Publikationen untersucht werden, um thematisch relevante zu selektieren. Einige
Publikationen werden beispielsweise ausgeschlossen, da sie veraltet sind oder einen
zu starken Schwerpunkt auf spezifische Themen legen. Nach dieser Selektionsphase
verbleiben 152 Publikationen. Anschlielend erfolgt eine detaillierte Analyse der aus-
gewihlten wissenschaftlichen Publikationen, um ungeeignete oder nicht zielfiihrende
Inhalte zu eliminieren. Die Anzahl der Publikationen reduziert sich dadurch auf 44.
Dieser Prozess wird durch die Anwendung von Riickwirts- und Vorwirtssuchen ergénzt,
um sowohl die zitierte Literatur als auch die Literatur, die auf die ausgewihlten Artikel
verweist, zu identifizieren (Webster & Watson 2002). Auf diese Weise werden zusitzlich
16 relevante Publikationen identifiziert. Dieses methodische Vorgehen stellt sicher, dass
diese Forschungsarbeit im Bereich Co-Creation auf einer soliden Informationsbasis
beruht. Am Ende des Auswahlprozesses verbleiben 60 wissenschaftliche Arbeiten, die
intensiv analysiert werden und eine umfassende Grundlage fiir die Identifikation von
Erfolgsfaktoren fiir Co-Creation-Plattformen fiir KMU bieten.

3 Theoretischer Hintergrund

In der Literatur existiert bislang keine einheitliche Definition von Co-Creation (Ind &
Coates 2013, Li & Tuunanen 2022, Eikebrokk et al. 2021). Um einen Uberblick iiber die
verschiedenen Co-Creation-Perspektiven sowie die Komponenten von Co-Creation zu
erhalten, wird eine Konzeptmatrix nach Webster & Watson (2002) erstellt (sieche Tabelle
1), um eine klare Definition und Abgrenzung der verschiedenen Konzepte zu erarbeiten.

3.1 Co-Creation Definition

Co-Creation zielt darauf ab, menschlichen Erfahrungen untereinander auszutauschen
und dadurch einen Mehrwert zu schaffen (Abbate et al. 2019, Ramaswamy & Ozcan
2014). Der Austausch dieser Erfahrungen ermdoglicht es allen Beteiligten, ein tieferes
Verstindnis fiir die Situation der anderen Parteien zu entwickeln und gemeinsam neue
und verbesserte Erfahrungen zu schaffen (Ramaswamy & Gouillart 2010a). Diese Form
der interaktiven Zusammenarbeit zielt darauf ab, durch den Austausch von Ressourcen,
Erfahrungen und Wissen, Wert fiir alle Beteiligten zu schaffen (Arina & Rustiadi 2018,
Chandna & Salimath 2022, Leclercq et al. 2016, Ramaswamy & Gouillart 2010a). In
vielen Unternehmen ist die Férderung von Innovationen ein zentrales Ziel von Co-
Creation (Schreieck & Wiesche 2017). Eine gemeinsame Plattform kann dazu genutzt



Tabelle 1. Konzeptmatrix zu Co-Creation. ¥ markiert ein Vorkommen in der Publikation.

Autorsi Co-Creation aus verschiedenen Perspektiven Komponenten
utor*innen

Allg. Def. Marketing Dienstl. Innova. Wert Akteur Plattform

Allg. Def. in-exchange in-use in-context experiential Engagement P. Digitale P.

(Abbate et al. 2019) v v v v v

(Abendroth et al. 2021) v v

(Arina & Rustiadi 2018) v v v

(Chandna & Salimath 2022) v v v

(Covaetal. 2011) v v v

(de Reuver et al. 2018) v

(Eckhardt et al. 2021) v v

(Eikebrokk et al. 2018) v

(Eikebrokk et al. 2021) v

(Fehrer et al. 2020) v v

(Frow etal. 2015) v v v v

(Galvagno & Dalli 2014) v v v

(Garmann-Johnsen et al. 2021) v

(Grover & Kohli 2012) v v v

(Gronroos 2008) v v v

(Grénroos & Voima 2013) v v v v v

(Hein et al. 2020) v

<

(Hossain & Islam 2015)

(Hossain & Lassen 2017)

(Ind & Coates 2013) v

(Jiang et al. 2023)

(Kleber & Volkova 2017) v v

<
<
<
<
<
<

(Leclercq et al. 2016) v v

(SESENESENESN
<

(Lee et al. 2012)

(Leino & Puumala 2021) v

<

(Leipamaa-Leskinen et al. 2022)

<
<

(Li & Tuunanen 2022) v

SASEASES

(Lusch & Nambisan 2015) v v v

(Nambisan & Baron 2007) v v

(Nambisan & Nambisan 2008) v v

(Payne et al. 2008) v v

<
<
<

(Prahalad & Ramaswamy 2004b)

(Prahalad & Ramaswamy 2004a) v v

ASRSENEN

(Ramaswamy 2011)

(Ramaswamy & Gouillart 2010a)

(Ramaswamy & Gouillart 2010b)

(Ramaswamy & Ozcan 2014)

ASASAYAYAS

(Russell & Smorodinskaya 2018)

<
ASRSENEN
<

(Russo-Spena & Mele 2012) v v v v v

(Schreieck & Wiesche 2017) v v

(Staub et al. 2021) v

(Vargo 2008) v v v v




werden, dass die Akteure ihre Ressourcen teilen und integrieren und in Lernprozessen
neue Ressourcen und Ideen zu entwickeln (Grover & Kohli 2012, Leclercq et al. 2016).
Co-Creation wird im Designkontext héaufig als Methode zur Férderung partizipativer
Praktiken betrachtet (Eckhardt et al. 2021, Sanders & Stappers 2008). Co-Creation
dient als Designmethode fiir kollaborative Prozesse mit verschiedenen Stakeholdern,
um Ideen zu generieren und sicherzustellen, dass alle relevanten Stakeholder aktiv in
die frithen Entwicklungsphasen einer zukiinftigen Losung eingebunden sind (Eckhardt
et al. 2021). Aktuelle Definitionen verstehen Co-Creation jedoch nicht nur als eine
Methode, sondern als einen kontinuierlichen Prozess, der verschiedene Stakeholder
in den Phasen eines Innovationsprozesses einbezieht (Eckhardt et al. 2021, Leclercq
et al. 2016). Diese prozessorientierte Sichtweise betont die langfristige, interaktive und
dynamische Beziehung zwischen den Akteuren (Russo-Spena & Mele 2012). Die Defi-
nitionen von Co-Creation variieren hinsichtlich ihres Anwendungsbereichs, der von der
gemeinsamen Entwicklung von Produkten und Dienstleistungen bis hin zur Verdnderung
von Unternehmensstrukturen reicht (Abbate et al. 2019). Einige Publikationen betonen
die Zusammenarbeit von Unternehmen mit Kund:innen, wihrend andere einen breiteres
Spektrum von Akteuren wie Universitidten und Regierungen einbeziehen (Cova et al.
2011, Prahalad & Ramaswamy 2004a, Eckhardt et al. 2021, Leino & Puumala 2021).
Da sich dieser Artikel auf Co-Creation-Plattformen und die Innovationsforderung
fir KMU fokussiert, ist es wichtig, dass sich die Definition von Co-Creation auf die
gemeinsame Entwicklung von Innovationen konzentriert. Gleichzeitig ist es von ent-
scheidender Bedeutung, dass in der Definition die Plattform als zentrale Komponente
von Co-Creation im Vordergrund steht. Wir definieren Co-Creation daher, wie folgt:

Co-Creation ist ein interaktiver Prozess, in dem verschiedene Akteure auf ei-
ner gemeinsamen Plattform Ressourcen austauschen und zusammenarbeiten,
um innovative Produkte und Dienstleistungen zu entwickeln und Wert fiir alle
Beteiligten zu schaffen.

3.2 Co-Creation aus unterschiedlichen Perspektiven

Die Analyse von Galvagno & Dalli (2014) identifiziert drei zentrale theoretische Perspek-
tiven: Dienstleistungswissenschaft, Innovations- und Technologiemanagement sowie
Marketing- und Konsumentenforschung. In der Dienstleistungswissenschaft liegt der
Schwerpunkt auf der Betrachtung von Unternehmen als Dienstleistungsanbieter fiir
Kund:innen (Galvagno & Dalli 2014). Im Gegensatz zur produktzentrierten Denkweise,
bei der materielle Giiter im Vordergrund stehen, wird der Austausch von Dienstleistun-
gen betont, bei dem Fihigkeiten und Kompetenzen eingesetzt werden, um Nutzen fiir
andere zu schaffen (Lusch & Nambisan 2015). Co-Creation wird hier als gemeinsa-
me Wertschopfung verstanden, bei der verschiedene Akteure zusammenarbeiten, um
Wert zu schaffen (Gronroos 2008). Co-Creation gilt daher als wesentliches Element
von Dienstleistungen (Galvagno & Dalli 2014). Diese Perspektive zielt darauf ab, Co-
Creation-Mechanismen besser zu verstehen (Leclercq et al. 2016). Es werden unter
anderem die Rollen, Aktivitdten und Organisationsstrukturen im Co-Creation-Prozess
untersucht (Galvagno & Dalli 2014).



Die Perspektive des Technologie- und Innovationsmanagements betrachtet Co-
Creation als einen interaktiven Prozess, der verschiedene Akteure zusammenbringt,
um gemeinsam Wert zu schaffen sowie Innovationen zu entwickeln (Eikebrokk et al.
2018) und konzentriert sich darauf, wie Technologien eingesetzt werden konnen, um
die Interaktion zwischen den Akteuren zu optimieren (Eikebrokk et al. 2018, Galvagno
& Dalli 2014). Der Fokus liegt auf den Rahmenbedingungen, die es den Akteuren er-
moglichen, gemeinsam Wert zu schaffen (Leclercq et al. 2016, Kleber & Volkova 2017).
Insbesondere wird die virtuelle Interaktion zwischen Kund:innen und Unternehmen
betrachtet (Galvagno & Dalli 2014).

Die Marketing- und Konsumentenforschung betont die aktive Rolle der Kund:innen
im Co-Creation-Prozess (Galvagno & Dalli 2014, Russo-Spena & Mele 2012). Die
Motive fiir die Teilnahme an einem Co-Creation-Prozess und die moglichen Ergebnisse
werden intensiv untersucht (Leclercq et al. 2016). Ein Schwerpunkt liegt auf der Frage,
wie Unternehmen die Fahigkeiten und Erfahrungen von Individuen und Gemeinschaften
systematisch nutzen konnen (Russo-Spena & Mele 2012). Insbesondere wird untersucht,
wie die direkte Einbindung von Kund:innen in den Wertschopfungsprozess zu einem
intensiveren Erfahrungsaustausch fiihrt (Galvagno & Dalli 2014).

In diesem Artikel steht die Perspektive des Innovations- und Technologiemanage-
ments im Mittelpunkt, da sie fiir das Hauptziel der Identifikation von Erfolgsfaktoren fiir
Co-Creation-Plattformen im KMU-Kontext relevant ist.

4 Komponenten von Co-Creation

Die grundlegenden Komponenten sind der geschaffene Wert, die beteiligten Akteure und
die Engagement-Plattform. Diese Begriffe werden hiufig sehr unterschiedlich verwendet.
Daher wird ihre Rolle im Co-Creation-Prozess im Folgenden erldutert.

4.1 Der Wert

In der traditionellen Sichtweise besitzen die Anbietenden die Kontrolle iiber die Wert-
schopfung und die Kund:innen legen vor allem Wert auf Produkteigenschaften wie Preis,
Qualitédt und Individualitidt. Heute stehen der wahrgenommene Nutzen von Produkten und
Dienstleistungen und das Erlebnis bei der Nutzung im Vordergrund (Lusch & Nambisan
2015). Kund:innen suchen zunehmend nach bereichernden Erfahrungen wie Sicherheit,
Komfort oder sozialer Zugehorigkeit, und die Beziehung, die Kund:innen zum Angebot
haben, nicht nur um einzelne Produktmerkmale (Lee et al. 2012, Payne et al. 2008).

Es gibt vier Konzeptualisierungen von Wert in der Co-Creation Literatur: 1. Va-
lue-in-exchange: Der value-in-exchange bezieht sich auf die Wahrnehmung der Nut-
zer:innen in Bezug auf den Wert, der durch den Austausch verschiedener Ressourcen
wie monetérer, mentaler oder physischer Ressourcen erzielt wird (Leclercq et al. 2016).
Die Co-Creation-Forschung untersucht den value-in-exchange, um die Motivation zur
aktiven Teilnahme zu verstehen, d.h. warum Stakeholder ihre Ressourcen in den Pro-
zess der gemeinsamen Wertschopfung einbringen (Nambisan & Baron 2007, Kleber
& Volkova 2017). 2. Value-in-use: Eine Erweiterung von value-in-exchange ist der
value-in-use (Vargo 2008). Dieser beschreibt, wie die Nutzung von Produkten oder



Dienstleistungen das individuelle Wohlbefinden steigert (Leclercq et al. 2016, Gronroos
& Voima 2013). Dabei steht der Nutzende als aktiver Wertschopfer im Mittelpunkt und
der Wert entsteht durch den Akt der Nutzung iiber die Zeit (Leclercq et al. 2016, Vargo
2008, Gronroos & Voima 2013). 3. Value-in-context: Der value-in-context betont die
gemeinsame Wertschopfung in einem sozialen und raumlichen Kontext (Leclercq et al.
2016, Vargo 2008). Dabei wird die Wertschopfung in einem erweiterten Kontext be-
trachtet und Kund:innen konnen Wert auch aus indirekten Quellen wie Vorstellungskraft
oder Empfehlungen anderer generieren (Vargo 2008, Kleber & Volkova 2017, Leclercq
et al. 2016). 4. Experiential Value: Der experiential value umfasst verschiedene Arten
von Wert wie value-in-use, value-in-context, value-in-exchange und die hedonische
Dimension, die sich anhand intrinsischer/extrinsischer, selbst-/anders-orientierter und
aktiver/reaktiver Dimensionen unterscheiden lassen (Leclercq et al. 2016).
Co-Creation betont die aktive Rolle der Nutzenden als Wertschopfer. Erfolgreiche
Innovationen sollten einzigartige, bereichernde Erfahrungen bieten, die iiber traditionelle
funktionale Aspekte hinausgehen (Lee et al. 2012). Der Ort des Werts und des neuen
Wissens liegt damit in den Interaktionen zwischen Individuen (Abbate et al. 2019).

4.2 Die Akteure

Die Akteure im Co-Creation-Prozess sind Individuen, Mitglieder von Organisationen
oder Gemeinschaften, die durch den Austausch von Ressourcen und Expertise am Co-
Creation-Prozess teilnehmen (Leclercq et al. 2016). Die aktive Beteiligung sowohl inter-
ner als auch externer Stakeholder ist fiir den Co-Creation-Prozess von entscheidender
Bedeutung. Interne Stakeholder, wie z.B. das Management, bringen ein tiefes Verstind-
nis fiir interne Prozesse und Ressourcen mit und unterstiitzen Verinderungsprozesse
durch ihre Glaubwiirdigkeit (Grunwald 2022). Externe Stakeholder wie Kund:innen,
offentliche Einrichtungen und Lieferanten bringen neue Perspektiven und Ressourcen
ein (Grunwald 2022). Die Identifikation geeigneter Stakeholder und die Stiarkung ihrer
Motivation sind im Co-Creation-Prozess essenziell (Abbate et al. 2019).

Da im Co-Creation-Prozess alle Akteure gleichermaflen Wert schaffen, wird hiufig
nicht zwischen den Rollen und Handlungen von beispielsweise Kund:innen und An-
bieter:innen unterschieden (Gronroos & Voima 2013). Jeder Akteur hat das Potenzial,
ein Innovator zu sein (Lusch & Nambisan 2015). Im Prozess des Ressourcenaustauschs
konnen Akteure sowohl die Rolle von Anbieter:innen einnehmen, indem sie Ressourcen
teilen, als auch die Rolle von Empfinger:innen, indem sie externe Ressourcen integrie-
ren und dadurch Wert schaffen (Leclercq et al. 2016, Payne et al. 2008). Die Akteure
wechseln zwischen diesen Rollen wihrend des gesamten Wertschopfungsprozesses.

Die traditionelle Rollenverteilung zwischen Unternehmen und Kund:innen hat sich
somit verdndert. Frither galten Produzent:innen als dominante, wertschopfende Akteure
und Kund:innen als passive Empfinger:innen (Prahalad & Ramaswamy 20045, Lusch &
Nambisan 2015). Heute sind Kund:innen aktiv, informiert und integraler Bestandteil des
Wertschopfungsprozesses, da sie durch Interaktion, Feedback und Mitgestaltung ihrer
Erfahrungen aktiv Wert schaffen (Prahalad & Ramaswamy 2004b).

Es ist von grofer Bedeutung, den Fokus nicht nur auf Kund:innen zu legen, sondern
auch andere Stakeholder wie offentliche Einrichtungen, Lieferanten, Geschiftspartner



und Wettbewerber in den Co-Creation-Prozess einzubeziehen (Leclercq et al. 2016,
Vargo & Lusch 2011, Kleber & Volkova 2017). Diese Erweiterung auf eine groflere
Gruppe von Akteuren trigt zur Vielfalt der Wertschopfungsaktivitéten und zur Steigerung
der Effizienz bei (Frow et al. 2015).

4.3 Die Plattform

In der Literatur zu Co-Creation wird die Bedeutung von Engagement-Plattformen und
digitalen Plattformen hervorgehoben. Engagement-Plattformen sind entscheidend fiir die
Umsetzung von Co-Creation, da auf diesen Plattformen eine gemeinsame Wertschopfung
mit einer Vielzahl von Akteuren in einem partizipativen Prozess stattfindet (Abbate et al.
2019, Leipimaa-Leskinen et al. 2022). Die Plattformen ermdglichen eine kontinuierliche
Interaktion zwischen Unternehmen, Kund:innen und anderen Stakeholdern (Ramaswa-
my 2011). Sie stellen die Infrastruktur fiir die Wertschopfung bereit und dienen als
Quelle fiir Innovationen (Grover & Kohli 2012, Lusch & Nambisan 2015). Engagement-
Plattformen unterstiitzen die Konzentration von Ressourcen und tragen damit aktiv
zur Forderung des Co-Creation-Prozesses bei (Lusch & Nambisan 2015, Abbate et al.
2019). Nicht nur Unternehmen, sondern beispielsweise auch Online-Communities und
Institutionen haben die Moglichkeit, solche Plattformen zu griinden oder bestehende
Vermittlungsplattformen zu nutzen (Abbate et al. 2019, Hossain & Lassen 2017).

Digitale Plattformen hingegen sind technische Artefakte, die die Zusammenarbeit
und den Wissensaustausch zwischen verschiedenen Akteuren erleichtern, indem sie
Ressourcen effizient koordinieren (Staub et al. 2021, Abendroth et al. 2021, Hossain
& Lassen 2017). Diese Plattformen erleichtern nicht nur die Suche nach Ressourcen,
sondern zeichnen sich auch durch die Fihigkeit aus, selbststindig nach Moglichkeiten
der Integration von Ressourcen zu suchen und dabei Synergien zu identifizieren (Lusch
& Nambisan 2015, Abbate et al. 2019). Beispielsweise kann eine digitale Plattform
erkennen, dass bestimmte Nutzer:innen iiber besondere Fahigkeiten verfiigen, die gut zu
den Bediirfnissen anderer passen, und aktiv deren Zusammenarbeit empfehlen, um einen
Mehrwert zu schaffen (Lusch & Nambisan 2015).

Eine Engagement-Plattform kann eine digitale Plattform sein, wie z.B. eine Website,
aber auch eine Offline-Plattform, wie z.B. ein Workshop (Ramaswamy & Gouillart
2010a). Es gibt Engagement-Plattformen, die nicht digital sind, genauso wie es digi-
tale Plattformen gibt, die keine Engagement-Plattformen sind. Offline-Engagement-
Plattformen bleiben wichtig fiir Co-Creation, aber digitale Plattformen werden immer
relevanter und dominieren, da sie unter anderem die Kommunikation und den Informati-
onsaustausch zwischen den Nutzer:innen effizienter gestalten (Leclercq et al. 2016). Der
Fokus dieser Arbeit liegt daher insbesondere auf den digitalen Engagement-Plattformen.

5 Erfolgsfaktoren von Co-Creation Plattformen fiir KMU

KMU sind ein wichtiger Teil der Wirtschaft, da sie einen groflen Teil der Unterneh-
menslandschaft insbesondere in Deutschland ausmachen (Honigsberg et al. 2020). Die
begrenzten zeitlichen und finanziellen Ressourcen stellen fiir KMU eine Herausforde-
rung dar und fiithren hiufig dazu, dass ihre Forschungs- und Entwicklungsabteilungen



kleiner sind und im Vergleich zu groeren Unternehmen iiber weniger multidisziplinires
Fachwissen verfiigen (Aschehoug & Ringen 2013). KMU sind daher oft auf externen
Input und die Zusammenarbeit mit anderen Unternehmen angewiesen (Eikebrokk et al.
2018). Allerdings fehlen ihnen hiufig die Ressourcen, um Co-Creation-Prozesse eigen-
stindig zu initiieren (Eikebrokk et al. 2021), und sie sind in der Regel nicht in der Lage,
den gesamten Innovationsprozess alleine zu bewiltigen (Lee et al. 2010). Deshalb sind
Netzwerke entscheidend, um die Voraussetzungen fiir erfolgreiche Co-Creation in KMU
zu schaffen (Eikebrokk et al. 2021).

Co-Creation-Plattformen erdffnen vielfiltige Chancen fiir KMU, indem sie eine
effektive Zusammenarbeit mit externen Partnern wie Benutzer:innen, Universititen
und Zulieferern ermdglichen (Aschehoug & Ringen 2013, Leclercq et al. 2016). Diese
Plattformen fordern unter anderem die schnelle Anpassungsfihigkeit von KMU, indem
sie Marktveridnderungen und Kund:innenbediirfnisse durch die aktive Einbindung von
Kund:innen und anderen Stakeholdern effizient identifizieren (Chandna & Salimath
2022, Jiang et al. 2023). Dies ermoglicht eine schnelle Reaktion und Anpassung an
neue Trends und Kund:innenwiinsche und tragt somit zur weiteren Starkung der Wett-
bewerbsvorteile bei. Co-Creation-Plattformen tragen zudem zur Innovationsférderung
bei, da sie einen effizienten Informationsaustausch und die Integration von Ressourcen
zwischen verschiedenen Akteuren ermdglichen, was die Identifikation von bisher iiberse-
henen Potenzialen und die Entwicklung innovativer Ansétze fordert (Garmann-Johnsen
et al. 2021, Abendroth et al. 2021). Des Weiteren ermoglichen sie es, Produkte und
Dienstleistungen an individuelle Kund:innenbediirfnisse anzupassen und Kund:innen
aktiv in die verschiedenen Phasen des Innovationsprozesses einzubeziehen. Dies fiihrt
zu einer hoheren Zufriedenheit und Loyalitit der Kund:innen, da diese erfahren, dass
ihre Ideen und Meinungen ernst genommen werden (Zhang et al. 2020, Ramaswamy &
Gouillart 2010b, Russo-Spena & Mele 2012). Netzwerke und Co-Creation-Plattformen
ermoglichen es KMU auBlerdem, Herausforderungen gemeinsam zu bewiltigen und
Risiken zu minimieren, indem sie die Lasten verteilen (Aschehoug & Ringen 2013,
Ulvenblad & Barth 2021, Roser et al. 2013, Honigsberg et al. 2020, Lee et al. 2010).

Es existieren jedoch auch Herausforderungen, die einer erfolgreichen Umsetzung von
Co-Creation-Plattformen fiir KMU im Wege stehen konnen. Es besteht unter anderem
die Gefahr, in fehlgeleitete Partnerschaften zu geraten und wichtige Kernressourcen zu
verlieren, insbesondere wenn eine gemeinsame Vision fehlt (Jiang et al. 2023, Eikebrokk
et al. 2018). Eine weitere Herausforderung ist mangelndes Vertrauen, das den Erfolg der
Zusammenarbeit negativ beeinflussen kann, indem Vereinbarungen nicht eingehalten
und Informationen zuriickgehalten werden (Eikebrokk et al. 2018, Jirvi et al. 2018).
Rivalitit, die einerseits eine Quelle fiir innovative Losungen sein kann, kann andererseits
die Zusammenarbeit behindern, indem sie Defizite in der Kommunikation und im Infor-
mationsaustausch verstirkt (Eikebrokk et al. 2021, Jiang et al. 2023). Knappe Ressourcen
stellen ebenfalls ein Hindernis fiir KMU dar, da sie aufgrund ihrer begrenzten finanzi-
ellen Mittel gegentiber groBeren Unternehmen benachteiligt sind, was zu einer erhohten
Abhingigkeit von externer Finanzierung fithren kann (Eikebrokk et al. 2018, Honigsberg
2020). Fehlende Anreize sind ein Hindernis, da sie die Motivation der Akteure, sich aktiv
an Co-Creation-Prozessen zu beteiligen, beeintriachtigen und somit die Effektivitit der
Zusammenarbeit auf Co-Creation-Plattformen gefdhrden konnen (Eikebrokk et al. 2018).



Im Folgenden werden die Erfolgsfaktoren erortert, die dazu beitragen konnen, diese
Hindernisse zu iiberwinden, die Chancen zu nutzen und die effektive Umsetzung von Co-
Creation-Plattformen fiir KMU zu fordern. Erfolgsfaktoren spielen in jeder Branche eine
zentrale Rolle und ermdglichen es Unternehmen, ihre Stirken im Wettbewerb zu nutzen
(Chen et al. 2022). Im Kontext dieses Artikels werden Erfolgsfaktoren als entscheidende
Elemente definiert, die wesentlich zur erfolgreichen Implementierung und zum Betrieb
einer Co-Creation-Plattform fiir KMU beitragen. Sie konzentrieren sich insbesondere
auf die Anforderungen und Rahmenbedingungen fiir die Implementierung und Nutzung
solcher Plattformen. Die Identifikation der Erfolgsfaktoren erfolgt durch die Ableitung
aus den identifizierten Hindernissen und Chancen fiir KMU-Co-Creation-Plattformen.

1. Klare Ziele und gemeinsame Vision: Bei der Entwicklung einer Co-Creation-Platt-
form ist eine gemeinsame Vision und Zielsetzung entscheidend, um alle beteilig-
ten KMU und anderen Akteure auf eine gemeinsame Richtung zu verpflichten
(Honigsberg 2020). Die gemeinsame Vision dient als Leitfaden und fordert die
kooperative Losungsfindung, indem sie Orientierung bietet und die Priorisierung
wichtiger Plattformmerkmale erleichtert (Honigsberg et al. 2020). Dies stérkt das
Management, schafft Vertrauen und erhoht die Bereitschaft, Ressourcen zu teilen
(Garmann-Johnsen et al. 2021).

2. Dialog: Zur Forderung der Zusammenarbeit ist ein kontinuierlicher Dialog unerlis-
slich. Er ermoglicht es, Informationsassymetrien abzubauen, Ideen auszutauschen,
Vertrauen aufzubauen und gemeinsame Losungen zu finden (Li & Tuunanen 2022,
Jiang et al. 2023). Der Dialog sollte transparent und iiber verschiedene Kommunika-
tionskanile wie Foren, Blogs, Wikis oder soziale Medien gefiihrt werden, um eine
umfassende Wissensintegration und offene Diskussion zu gewihrleisten (Jiang et al.
2023, Chandna & Salimath 2022, Lusch & Nambisan 2015).

3. Transparenz: Transparenz spielt eine zentrale Rolle fiir einen effektiven Dialog und
bezieht sich auf den offenen Austausch von Informationen und den gleichberech-
tigten Zugang aller Beteiligten zu diesen Informationen (Prahalad & Ramaswamy
2004a, Chandna & Salimath 2022). Dies umfasst Rollen-, Prozess- und Ergebni-
stransparenz, die sicherstellt, dass alle Beteiligten eine klare Vorstellung von ihrer
Rolle, dem Innovationsprozess und den Ergebnissen haben (Nambisan & Nam-
bisan 2008). Transparenz fordert Vertrauen, erleichtert Innovationen und erhoht
die Kund:innenzufriedenheit, da die Kund:innen sehen konnen, wie ihre Beitrige
verwendet werden und realistische Erwartungen haben (Prahalad & Ramaswamy
2004a, Nambisan & Nambisan 2008, Chandna & Salimath 2022). Dariiber hinaus
minimiert Transparenz Risiken, indem sie dazu beitriagt, Missverstdndnisse und
Konflikte zu vermeiden (Lusch & Nambisan 2015).

4. Netzwerk-Governance: Der effektive Umgang mit Rivalitdt und die Regulierung
von Wettbewerb in Co-Creation-Plattformen erfordern eine durchdachte Netzwerk-
Governance (Eikebrokk et al. 2021). Diese umfasst 6kologisch-institutionelle Nor-
men, die Verhaltensregeln festlegen, potenzielle Risiken minimieren und opportu-
nistisches Verhalten eindimmen (Jiang et al. 2023). Durch klare Regeln und eine
faire Governance-Struktur konnen KMU einen grofleren Innovationsnutzen aus der
Plattform ziehen (Lusch & Nambisan 2015). Diese Governance-Struktur sollte klare
Regeln fiir den Ressourcenaustausch, den Datenschutz, die Informationssicherheit



und die Wertschopfungsansitze wie z.B. Anreizsysteme zur Forderung der akti-
ven Beteiligung festlegen (Honigsberg 2020, Hein et al. 2019, Lusch & Nambisan
2015). Es muss entschieden werden, ob die Eigentiimerschaft zentral, in Konsortien
oder dezentral erfolgen soll (Hein et al. 2020). Die Entscheidungsbefugnisse der
Plattform miissen ebenfalls festgelegt werden (Abendroth et al. 2021)mit einem
ausgewogenen Ansatz zwischen Stabilitidt und Flexibilitéit (de Reuver et al. 2018).

. Gemeinsame lernfiahige Wissensbasis: Eine gemeinsame lernfihige Wissensbasis
ist fiir KMU entscheidend, um Ressourcenherausforderungen zu iiberwinden (Ho-
nigsberg 2020). Diese Wissensbasis sollte nicht statisch sein, sondern durch die
Integration digitaler und nicht-digitaler Informationen stindig erweitert werden. Kla-
re Vereinbarungen iiber gemeinsame Terminologie und technische Standards stellen
sicher, dass diese Wissensbasis effektiv genutzt wird, so dass KMU innovative Ideen
schneller entwickeln konnen. Eine gemeinsame lernfahige Wissensbasis ermoglicht
es KMU, sich flexibel an Marktverinderungen anzupassen und innovative Ideen
schneller zu entwickeln, indem sie auf das gesammelte Wissen eines Netzwerks von
Akteuren zugreifen und so ihre Innovationsfahigkeit steigern.

. Anreize: Um die Motivation der Akteure zu fordern, sollten die Co-Creation-Platt-
formen vielfaltige Anreize bieten (Roser et al. 2013). Diese Anreize konnen sowohl
extrinsische Elemente wie finanzielle Belohnungen als auch intrinsische Motivation,
zum Beispiel den sozialen Wert der Beteiligung, beriicksichtigen. Insbesondere die
intrinsische Motivation, die auf einem erkennbaren personlichen Nutzen basiert,
fordert die Problemlosungskreativitit der Nutzenden (Kristensson et al. 2008). Die
Einbindung der Nutzenden in den Co-Creation-Prozess ist dann am erfolgreichsten,
wenn die Nutzenden intrinsisch motiviert sind und einen klaren personlichen Nutzen
erkennen (Kristensson et al. 2008).

. Positive Nutzer:innenerfahrung: Eine positive Nutzer:innenerfahrung auf Co-Crea-
tion-Plattformen ist entscheidend fiir die Zufriedenheit und aktive Beteiligung (Koh-
ler et al. 2011). Diese Erfahrung beeinflusst nicht nur die Interaktion auf der Platt-
form, sondern auch die Wahrnehmung des Unternehmens und seiner Produkte
oder Dienstleistungen (Nambisan & Nambisan 2008). Die Nutzer:innenerfahrung
setzt sich aus pragmatischen, sozialen, benutzerfreundlichen und hedonischen Kom-
ponenten zusammen (Nambisan & Nambisan 2008, Kohler et al. 2011). Durch
eine klare Navigationstruktur, multimediale Elemente zur Informationsiibermitt-
liung, Kund:innenanerkennungsprogramme, soziale Vernetzungsfunktionen und
die Integration spielerischer Elemente konnen Unternehmen eine positive Nut-
zer:innenerfahrung fordern und damit die Innovationsfihigkeit steigern.

. Weiterentwicklung und flexible technologische Infrastruktur: Co-Creation-Netz-
werke stellen dynamische Strukturen dar, die ihre Anpassungsfihigkeit an Verin-
derungen in einer sich wandelnden Wettbewerbslandschaft und an technologische
Entwicklungen aufrechterhalten miissen (Eikebrokk et al. 2021). Um diesen An-
passungsprozess zu unterstiitzen, ist es wichtig, regelméfig Feedback von den
Netzwerkakteuren einzuholen. Dies ermdglicht einen direkten Einblick in die Er-
fahrungen, Anliegen und Bediirfnisse der Netzwerkmitglieder. Das kontinuierliche
Sammeln und Auswerten von Feedback ermdglicht eine gezielte Optimierung und
Weiterentwicklung der Co-Creation-Plattform. Damit sich die Plattform dynamisch
an die Bediirfnisse der Nutzer:innen anpassen kann, muss eine flexible techno-



logische Infrastruktur geschaffen werden (Ramaswamy & Gouillart 20100). Die
Flexibilitdat wird durch einen modularen Aufbau mit klaren Schnittstellen erreicht,
um eine einfache Anpassung und Integration zu gewéhrleisten (Honigsberg 2020).

6 Fazit

Co-Creation besitzt das Potenzial, die Art und Weise, wie KMU zusammenarbeiten und
innovieren, grundlegend zu veridndern. Neben Chancen wie dem Erkennen von ungenutz-
ten Potenzialen und der schnellen Anpassungsfihigkeit sind Hindernisse wie das Fehlen
einer gemeinsamen Vision und begrenzte Ressourcen zu tiberwinden. Erfolgsfaktoren
wie klare Ziele, Transparenz und eine positive Nutzer:innenerfahrung sind daher entschei-
dend, um die Hindernisse zu bewiltigen und die Chancen von Co-Creation-Plattformen
zu nutzen. Die identifizierten Erfolgsfaktoren bieten eine Orientierungshilfe fiir die Im-
plementierung solcher Plattformen, wobei immer der individuelle Kontext beriicksichtigt
werden muss und ggf. Anpassungen notwendig sind. Damit liefert dieser Artikel einen
wissenschaftlichen Beitrag fiir die Gestaltung von zukiinftigen Digital-Strategien und
wie diese vorbereitet und entwickelt werden koénnen.

Die Literaturrecherche erfolgte hermeneutisch und beschrinkte sich auf eine be-
grenzte Anzahl von Datenbanken und ausgewihlten wissenschaftlichen Quellen, was
zu einer eingeschrinkten Perspektive fithren kann. Es ist wichtig zu betonen, dass dieser
Artikel nicht den Anspruch erhebt, alle Aspekte vollstindig abzudecken, und dass einige
Facetten aufgrund der begrenzten Quellenauswahl moglicherweise weniger beleuchtet
wurden. Ein weiterer Aspekt ist, dass der hermeneutische Ansatz auf theoretischen
Annahmen und Konzepten basiert, ohne eine umfassende praktische Validierung durch
bspw. Experteninterviews. Der Artikel beschrinkt sich auf allgemeine Erkenntnisse zu
Co-Creation-Plattformen fiir KMU, ohne spezifische Details zu Akteuren, Verantwort-
lichkeiten, Finanzierung und Eigentiimerstruktur zu beriicksichtigen. Dies konnte die
Anwendbarkeit der abgeleiteten Empfehlungen auf individuelle Kontexte beeintrdchtigen,
und eine weitere Untersuchung dieser Aspekte wiire erforderlich. Die Ubertragbarkeit der
Ergebnisse auf GroBunternehmen ist aufgrund der spezifischen Betrachtung von KMU
eingeschrinkt und konnte in zukiinftigen Forschungsarbeiten genauer untersucht werden.

Trotz dieser Limitationen geben die gewonnenen Erkenntnisse einen Einblick in die
Bedeutung von Co-Creation in KMU und dienen als Grundlage fiir zukiinftige, vertie-
fende Forschungsarbeiten. Zukiinftige Forschungsarbeiten konnten eine differenzierte
Analyse der Akteure auf Co-Creation-Plattformen fiir KMU durchfiihren, die die Inter-
aktionen und individuellen Beitridge zum Co-Creation-Prozess beleuchtet. Ebenso wire
eine vertiefte Untersuchung des Einflusses von Co-Creation-Plattformen auf verschiede-
ne Branchen innerhalb von KMU sowie die Integration von kiinstlicher Intelligenz in
Co-Creation-Prozesse von Interesse.
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