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„It's our natural way of doing things“ [1]. Kollaboration im Unternehmen und über die 
eigenen Unternehmensgrenzen hinweg sowie das Zusammenfinden in „Lösungs-
Communities“ war schon immer ein wichtiges Mittel, um unternehmerische 
Herausforderungen zu bewältigen. Hier spielen aktuell das (1) Ökosystem-Konzept und (2) 
plattformbasierte Kollaboration eine wichtige Rolle, insb. einhergehend mit 
fortschrittlicheren technologischen Entwicklungen.

Das (1) Ökosystem-Konzept bezieht sich aus wirtschaftlicher Sicht auf die Theorie der 
Beziehungsorientierung. Unternehmensbeziehungen und der auf Basis eines effektiv 
gemanagten und organisierten Netzwerks entstehende gemeinsame Beitrag verbündeter 
Partner werden als eine wesentliche Quelle von Wettbewerbsvorteilen erachtet [2]. 

Moore prägte bereits 1993 den Begriff des Business Ökosystems, um ökonomische 
Gemeinschaften zu beschreiben und zieht dabei die Analogie zu natürlichen Ökosystemen. 
Er definiert ein Business-Ökosystem als: »an economic community supported by a 
foundation of interacting organizations and individuals – the organisms of the business 
world. (...) Over time, they coevolve their capabilities and roles, and tend to align 
themselves with the direction set by one or more central companies« [3]. 

„Multi-acteur / multi-sided“ und Netzwerkeffekte sind Kernmerkmale von 
Ökosystemen. In einem Business-Ökosystem wird das Gesamtsystem von mehreren 
Akteuren, ihren individuellen Bedarfen, Aktivitäten und den Interaktionen beeinflusst. Die 
Akteure in einem Ökosystem hängen wechselseitig voneinander ab und bringen sich in 
verschiedenen Rollen /auf den verschiedenen Seiten des Ökosystems ein. Je mehr Akteure 
in einem Ökosystem zusammenkommen und sich einbringen, desto größer ist i.d.R. der 
geschaffene Mehrwert für jeden Einzelnen und jede Seite des Ökosystems [4]. 

Dieser Mehrwert resultiert u.a. aus Synergien beim Transfer von Wissen, der 
Zugriffsmöglichkeit auf zusätzliche Ressourcen, sowie der Verteilung von Risiken (z.B. 
Investitionskosten) und Gewinnen. Hieraus ergibt sich die entscheidende Motivation für 
den Eintritt in ein Ökosystem: das Potenzial der gemeinsamen Mehrwerte – ob 
Wissenstransfer, Synergie- und Skaleneffekte, Erzielen von Wettbewerbsvorteilen, 
gemeinsame Wertschöpfung – wird im Ökosystem als höher wahrgenommen als außerhalb 
des Ökosystems [5]. Moore (1993) betont dabei die Fähigkeit des Ökosystems, 
Innovationen hervorzubringen. [6] 

Kollaboration erlebt durch fortschrittliche Technologien bzw. digitale Lösungen 
zunehmend neue Formen bzw. Umsetzungsmöglichkeiten. Insb. (2) digitale Plattformen 
spielen für industrielle Kollaborationen eine wichtige Rolle: sowohl als Instrument zur 
Koordination der Wertschöpfungsaktivitäten beteiligter Akteure als auch als 
technologische Grundlage (IT-Infrastruktur) zur Realisierung digitaler Angebote und 
komplementärer Innovationen [7]. 

Plattform ist jedoch nicht gleich Plattform:
1. Plattform wird im etablierten Sprachgebrauch i.d.R. aufgefasst als eine Art Bühne, 

Forum, Raum bzw. Organisationsrahmen für verschiedene Akteure [8]. Bspw. ist 
die Plattform Industrie 4.0 vorranging eine solche Plattform, in der der Austausch (in 
Präsenz, in Onlinemeetings) von Unternehmensakteuren rund um Industrie 4.0 
ermöglicht und gestaltet wird. 

2. Aus technologischer Perspektive sind Plattformen Infrastrukturen, bestehend aus 
Computerhardware, Softwaresystemen und Netzwerken [9]. Beispielsweise ist InnoLoft 
eine solche technologische Infrastruktur, auf Basis derer eigenständig digitale 
Communities bzw. Netzwerke aufgebaut werden können.

(Plattformbasierte) Industrielle Kollaboration 
Die Archetypen



Es zeigt sich: Industrielle Kollaboration – heutzutage v.a. in Ökosystemen bzw. auf Basis 
von Plattformen – ist in ihren Bezeichnungen und Konzepten vielfältig. Um industrielle 
Kollaboration zudem noch detaillierter zu analysieren und zu gestalten, sind die folgenden 
Dimensionen nützlich [11]:
´

▪ Zweck der Kollaboration 
▪ Größe bzw. Anzahl der Akteure und Rollen  
▪ Kollaborationsseiten: einseitig, zweiseitig, mehrseitig 
▪ Kollaborationsrichtung (d.h. im Hinblick auf die Position in der Wertschöpfung: 

horizontal - Marktbegleiter, vertikal - Akteure in einer Wertschöpfungskette, 
diagonal - branchenübergreifend) 

▪ Wettbewerb zwischen den Akteuren: gering, moderat, hoch
▪ Abhängigkeit zwischen den Akteuren: gering, moderat, hoch 
▪ Lock-In: gering, moderat, hoch formalisiert
▪ Relevanz der Digitalisierung: gering, moderat, hoch bzw. Kollaborationsform im Kern 

digital/nicht digital 
▪ Risiken: gering, moderat, hoch 
▪ Dynamiken: gering, moderat, hoch
▪ Netzwerkeffekte: direkt, indirekt, keine
▪ Offenheit: zugangsoffen, ressourcenoffen, einseitig geschlossen, geschlossen
▪ Entscheidungsrechte: dominiert, verteilt, geteilt
▪ Nutzungsregeln: informell, formell
▪ Umsatzverteilung bzw. Erlösmodelle: dominiert, proportional bzw. nach Erlösmodell-

Mustern
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3. Plattform ist auch ein zunehmend genutztes Wertschöpfungskonzept und wird 
definiert als ein Intermediär, der mithilfe digitaler Technologien zwei oder mehrere 
Marktteilnehmer verbindet. Dadurch werden Interaktionen und Transaktionen 
vereinfacht oder erstmals geschaffen und Netzwerkeffekte erzeugt [10]:
▪ Transaktionsplattformen, i.d.R. umgesetzt als ->Marktplatz / Börse, 

fungieren als Vermittler und ermöglichen Transaktionen zwischen verschiedenen 
Akteursgruppen auf den verschiedenen Seiten (Anbieter, Nachfrager) der 
Plattformen. Eine bekannte Transaktionsplattform ist AirBnB (Vermittler zwischen 
Wohnungsanbietern und Feriengästen).

▪ Innovationsplattformen schaffen für andere Unternehmen im Ökosystem ein 
technologisches Fundament, um komplementäre Technologien, Produkte oder 
Dienstleistungen zu entwickeln. Ein Beispiel ist Apple iOS als technische 
Grundlage für App-Entwickler (Anbieten eigener Apps im App Store). Im 
industriellen B2B-Kontext gibt es IIoT-Plattformen (IIoT - Industrial Internet of 
Things), die die installierte Basis von Maschinen und Anlagen vernetzen und 
datenbasierte Services zur Steigerung der Verfügbarkeit, Leistung und Effizienz 
ermöglichen. Durch den Aufbau eines ->Digitalen Ökosystems und die 
Integration weiterer relevanter Akteure können eigene Plattformangebote um 
komplementäre Produkte, neue Funktionen und Services erweitert werden.

▪ Integrierte Plattformen (auch als hybride Plattformen bezeichnet) verbinden 
Elemente von Transaktions- und Innovationsplattformen. 

Ökosysteme und Plattformen gehen i.d.R. konzeptionell miteinander einher und 
decken sich auch teilweise. Ein Ökosystem ist meist größer aufzufassen bzw. ist eine 
Plattform oft die Basis zur Umsetzung eines Ökosystems. Plattformen können also Teil  
Ökosystemen sein, und in Ökosystemen arbeiten häufig mehrere Plattformen zusammen. 

(Plattformbasierte) Industrielle Kollaboration 
Die Archetypen



Im ->Exkurs Zeitstrahl [12-27] sind für einen exemplarischen Zeitraum die jeweiligen 
Kernprinzipien bzw. -themen industrieller Kollaboration dargestellt. Dies ist hier lediglich 
als Auszug zu verstehen, basierend auf Literatur zu Partnerschaften, Governance und 
veränderten Rahmenbedingungen bzw. Krisen, Deutschland-, EU-weit und global. Es 
handelt sich selbstredend um kein vollumfängliches Bild, kann jedoch helfen, die vielen 
Dimensionen zur Beschreibung industrieller Kollaboration aufgrund der 
Entwicklungen im Zeitverlauf nachzuvollziehen.

Diese Begleitstudie beschreibt in Teil 1 ausgewählte Archetypen der Kollaboration anhand 
ihrer Grundmuster und Ausprägungsbeispiele. Die Methodik für die Erarbeitung dieser 
Archetypen-Systematisierung umfasst:
▪ Beispielsammlung (u.a. auch durch Aufnahme als relevant erachteter Beispiele durch 

den Auftraggeber)
▪ Literaturanalyse bzw. theoretisch fundierte Teildimensionen 
▪ Iteratives Vorgehen (emprirical-to-conceptual & conceptual-to-empirical)

 Die folgenden Archetypen werden untersucht:
1. Joint Ventures / Strategische Allianzen
2. Arbeitsgemeinschaften
3. Schaufenster / Landkarten
4. Entwicklungsplattformen
5. Open Innovation Plattformen 
6. Bildungsplattformen
7. Marktplatz / Börse
8. B2B-Networking-Plattformen
9. Digitale Ökosysteme 
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Die Archetypen mit ihren Beispielen können helfen, den TraWeBa Pilot „Plattform Digitale 
Zusammenarbeit“ im Kontext anderer Umsetzungsbeispiele einzuordnen, Ausgestaltungs-
potenziale und -Grenzen besser einzuschätzen und Umsetzungsideen für die 
Weiterentwicklung abzuleiten. 

Die Archetypen werden mit der ->Abb. 1 entlang der Dimensionen „Komplexität / 
Relevanz digitaler Umsetzung“ und „Grad / Intensität der Kollaboration“ vergleichend 
gegenübergestellt. Dies soll helfen, v.a. die technologische bzw. digitale Ebene pro 
Archetyp und Beispiel schnell zu erfassen und den (groben) Zweck der Kollaboration 
abzuschätzen. 

Angesichts dieses vereinfachten Schemas sei noch auf zwei Implikationen / Grenzen 
hingewiesen:
1. Überschneidungsfrei sind die Archetypen nicht. So ist etwa ->Cofinity-X in Form eines 

Joint Ventures mit formalisierten Regeln organisiert, gehört letztendlich aber zur 
Betreibergesellschaft von ->Catena-X, einem ->Digitalem Ökosystem. Catena-X 
integriert zugleich GitHub als führende kollaborative ->Entwicklungsplattform für 
Software-Codes.  ->Digitale Community-Plattformen wie LinkedIn entwickeln ihre 
Features kontinuierlich weiter und greifen bspw. mit Lern-Angeboten auf Konzepte der 
->Bildungsplattformen zurück.

2. Wenige Archetypen erfüllen in der ->Abb. 1 tatsächlich den höchsten Grad des 
„Kollaborierens und Umsetzens“. Hier zeigen sich empirisch v.a. formalisierte Typen 
der Kollaboration, hier mit dem Archetyp ->Joint Ventures / Strategische Allianzen 
zusammengefasst. Diese sind im Kern aber meist nie digital. Der Archetyp der aktuell 
immer häufiger initiierten ->Digitalen Ökosysteme dient der direkten Kollaboration 
und Wertschöpfung im digitalen Raum. Jedoch ist dies oftmals noch eine Vision bzw.

(Plattformbasierte) Industrielle Kollaboration 
Die Archetypen
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stehen die Umsetzungsbeispiele am Anfang. Die Relevanz des persönlichen 
Miteinanders für die Akteure (insb. im Sinne von Präsenz bzw. 1:1 Austausch) ist 
weiterhin sehr hoch.

Die Archetypen werden daher – zusätzlich zur Einordnung in ->Abb. 1 – in ihren 
Grundzügen gemäß der Abb. 2 auf der rechten Seite beschrieben.

Zusätzlich wird pro Archetyp mind. ein Detailbeispiel zur Verfügung gestellt, 
das entweder vom Auftraggeber selbst als relevant erachtet und daher 
(archetypisch) aufgenommen wurde oder auch direkte/indirekte Relevanz für die 
Wertschöpfungskette Batterie aufweist. Entsprechende Logos sind in ->Abb. 1 
enthalten.

Abgerundet wird jeder Archetyp mit einer Übersicht zu weiteren jeweiligen 
Umsetzungsbeispielen. Diese Umsetzungsbeispiele dienen dazu, die mögliche 
Bandbreite pro Archetyp schnell zu erfassen. Jedoch ist hier zu beachten, dass die 
Umsetzungsbeispiele untereinander Detail-Unterschiede, etwa im Reifegrad, 
aufweisen. 

Abschließend von Teil 1 (->Teil 1.3)  werden Untersuchungen zum Batteriepass 
im Hinblick auf aktuelle Umsetzungsbeispiele und Archetypen bereitgestellt.

(Plattformbasierte) Industrielle Kollaboration 
Die Archetypen
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Abb. 1:

Die 9 Archetypen industrieller Kollaboration

* Auch als Querschnittsausprägung („Grad der Formalisierung“) für die anderen Archetypen zu betrachten.21.03.2024
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Archetyp „Joint Ventures / Strategische Allianzen“

Was ▪ Formalisierte, geschlossene Partnerschaften zwischen zwei oder mehr Organisationen 
▪ i.d.R. unter Bildung einer eigenen rechtlichen Einheit bzw. der gemeinsamen Definition von verbindlichen 

Kollaborationsregeln
▪ Definiertes Teilen von Ressourcen, Kompetenzen und Kapital, Risiko, Gewinnen und Verlusten, 

Entscheidungen/Kontrolle 

Ziel ▪ i.d.R. für ein bestimmtes Projekt oder Business Opportunity gegründet, wo Zusammenarbeit unerlässlich und zugleich 
die Gründung einer formalisierten, separaten Einheit vorteilhafter ist

▪ Generierung von Wettbewerbsvorteilen durch (Re-)Kombination von Kompetenzen, Wissenstransfer, Synergieeffekte 
und Effizienzvorteile

▪ Minimierung von Kapitalbedarf und Risiko

Akteure B2B, d.h. Kollaboration zunächst auf Ebene von Unternehmenskompetenzen, i.d.R. Unternehmen der Privatwirtschaft 
untereinander sowie gezielt mit Forschungspartnern

Rollen Folgt der gemeinsamen Rollendefinition, bspw. Partner auf Augenhöhe, gemeinsame Ownerships

Kollaborations-
art

Konkrete Ausprägungen sind neben Joint Ventures / Strategischen Allianzen bspw. Technologiepartnerschaften, Forschungs- 
und Entwicklungsallianzen oder Einkaufsgemeinschaften; tiefgreifende Kollaboration mit Auswirkungen auf 
Geschäftsmodelle, die in 3 Richtungen bestehen kann:
▪ Horizontal (Partner der gleichen Wertschöpfungsstufe)
▪ Vertikal (Partner verschiedener Wertschöpfungsstufen)
▪ Diagonal (Partner unterschiedlicher Branchen)

Dauer Zeitraum kurz- bis langfristig möglich, stets zweckgebunden mit formal definierten Ziel- und Abschlusskriterien; Absicht 
bzw. Wirkung strategisch und langfristig ausgelegt

Größe

Erlösmodell Erlösmodelle folgen der gemeinsamen vertraglichen Definition, i.d.R. Abstufungen von „shared investment, revenue and 
commitment“; Erlösmodell-Mustern entsprechen dem Zweck der formalisierten Kollaboration (wird bspw. gemeinsam ein                    
->Marktplatz/Börse betrieben, geben die entsprechenden Beispiele einen Einblick; ->Digitale Ökosysteme wiederum 
bieten i.d.R. noch weitere Erlösoptionen)

Beispiele Ionity (BMW, Ford, Hyundai u.v.m.); Cofinity-X (Betreibergesellschaft für Catena-X); SiliconAuto (Stellantis und Foxconn), 
Cellcentric (Daimler und Volvo), strat. Allianz je zw. Neoen und Tesla und Tesla und Panasonic; Ultium Batteries Joint 
Venture (LG Chem und General Motors); Share Now (BMW und Mercedes Benz); strat. Allianz zw. Siemens und Bentley 
Systems

Dieser Archetyp umfasst auch Forschungs- und 
Entwicklungs-(FuE-)Allianzen, die sich auf Basis 
öffentlicher Förderung mit Kooperationsvereinbarungen 
bzw. -verträgen organisieren. 

Manufacturing-X ist ein solches Beispiel, das auf Initiative 
von Branchenverbänden und Interessensgemeinschaften 
(eher ->Arbeitsgemeinschaften) entstanden ist und nun 
diverse FuE-Verbünde nach sich zieht, so etwa das 
aktuelle Leitprojekt ->Factory-X (Siemens u. A.) im 
Rahmen der ->Manufacturing-X -Förderung

https://ionity.eu/de/network/network-status
https://www.cofinity-x.com/
https://www.media.stellantis.com/de-de/corporate-communications/press/siliconauto-entwickelt-und-verkauft-hochmoderne-halbleiter-fuer-automobilindustrie
https://cellcentric.net/
https://neoen.com/en/innovations/neoen-tesla-deliver-innovative-inertia-services-hornsdale-power-reserve-big-battery-australia/
https://www.tesla.com/de_de/blog/panasonic-and-tesla-reach-agreement-expand-supply-automotivegrade-battery-cells
https://news.gm.com/newsroom.detail.html/Pages/news/us/en/2022/jul/0726-lgchem.html
https://news.gm.com/newsroom.detail.html/Pages/news/us/en/2022/jul/0726-lgchem.html
https://www.share-now.com/de/de/
https://press.siemens.com/global/de/pressemitteilung/siemens-und-bentley-systems-verstaerken-strategische-allianz-und-gemeinsame
https://press.siemens.com/global/de/pressemitteilung/siemens-und-bentley-systems-verstaerken-strategische-allianz-und-gemeinsame
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(Link)

Ionity ist ein Joint Venture (horizontale Kollaboration) zum Aufbau eines europaweiten Netzwerkes für 
Schnellladestationen entlang von Autobahnen und Verkehrsknotenpunkten. 

Beispiel „Joint Ventures / Strategische Allianzen“

Status
▪ aktives Joint Venture, gegründet in 2017, Hauptsitz in München 
▪ Gründungsmitglieder: BMW Group, Ford Motor Company, Hyundai Motor Group, 

Mercedes Benz AG und Volkswagen Group mit Audi und Porsche sowie BlackRocks 
Climate Infrastructure Platform als Finanzinvestor 

▪ Standortpartner: u.a. Avia, cepsa, certas energy, Shell 
▪ Aktuell (Januar 2024) betreibt Ionity 3.314 High-Power-Charching Ladepunkte in Europa, 

davon befinden sich 701 in Deutschland. Die Ladestationen von Ionity werden 
ausschließlich mit Strom aus erneuerbaren Energiequellen betrieben.

Ziel der Kollaboration
▪ Ziel der horizontalen Kollaboration ist der gemeinsame Aufbau eines leistungsstarken 

Schnellladenetzwerks für Elektrofahrzeuge in ganz Europa (Hochlauf der Elektromobilität 
befördern, insb. durch Erleichtern von Fernreisen / Reduktion der Reichweiten-
problematik) 

▪ Entwicklung einer einheitlichen, standardisierten und interoperablen Ladeinfrastruktur 
unabhängig von Marke oder Modell 

Einblick in Leistung bzw. Angebote
▪ Ladenetzwerk – Standorte 
▪ App: Kartennetz für 24 Länder; integrierter Routenplaner mit Informationen zur 

Verfügbarkeit der Ladestationen; Fotos der Standorte zur besseren Auffindbarkeit; 
Managen und Bezahlen der Ladevorgänge

▪ Abo-Modell: 5,99€ Monatstarif und 20ct Rabatt pro KWh

Wie wird kollaboriert?
▪ „shared investment and commitment“-Modell als ein Merkmal insb. der 

horizontalen Zusammenarbeit: Teilnehmende Automobilhersteller stellen IONITY 
Ressourcen und Investitionen zur Verfügung, um die Entwicklung, Bereitstellung und 
Wartung der Ladeinfrastruktur gemeinsam zu tragen bzw. Kosten und Risiken auf die 
Partner aufzuteilen

▪ Multi-Stakeholder-Kollaboration, abhängig von Netzwerkeffekten:
▪ Gründungsmitglieder, die nach und nach zur Erfüllung des gemeinsamen 

strategischen Ziels verbindliche Partner gewinnen müssen
▪ (globales) Netzwerk-Wachstum ist erfolgskritisch für diese Kollaboration, 

Offenheit für weitere Partner, die zusätzliche und komplementäre Kompetenzen 
und Ressourcen einbringen

▪ Akteursvielfalt bei der operativen Umsetzung der Kollaboration, bspw. 
föderalistische Struktur und mehr als 800 Verteilnetzbetreiber in Deutschland, 
Standorte und komplementäre Partnerschaften (bspw. Gastronomie)

▪ Relevanz von Plattformstrategien und -entscheidungen (i.S.v. Plattform als 
Wertschöpfungskonzept), u.a. Koordination und Gestaltung des mehrseitigen 
Plattform-Netzwerks

Think Abouts für TraWeBa 

▪ Relevanz des Netzwerkaufbaus zu Partnern von Ionity
▪ Initiierung und Organisation thematischer Challenges (und geeigneten Partnern), etwa 

zur Standardisierung und Interoperabilität von Batterietechnologien oder 
Plattformstrategien für Ausbau und Verstetigung, wie es hier im Kontext der horizontalen 
Kollaboration Hauptziel ist

https://ionity.eu/de/network/network-status
https://ionity.eu/de/network/network-status
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(Link)

Cofinity-X soll die Einführung des ->Catena-X-Ökosystems und dessen Entwicklungen / 
Anwendungen in der automobilen Wertschöpfungskette beschleunigen

Beispiel „Joint Ventures / Strategische Allianzen“

Status
▪ Cofinity-X ist die erste Betreiberfirma für Catena-X, ausgewählt von Catena-X über einen 

Request for Tender 
▪ Joint Venture gegründet in 2021 von BASF, BMW Group, Henkel, Mercedes-Benz, SAP, 

Schaeffler, Siemens, T-Systems, Volkswagen, ZF
 
Wertversprechen
▪ Betreiben eines offenen Marktplatzes für Catena-X-Anwendungen mit initialem Fokus 

auf Europa
▪ Produkte und Dienstleistungen für den sicheren Austausch von Daten entlang der 

automobilen Wertschöpfungskette im Rahmen des Catena-X Datenökosystems 

Lösungen für die automobile Wertschöpfungskette
Hauptaufgabe von Cofinitiy-X: Infrastruktur und Dienste bereitstellen, die es allen 
Teilnehmern ermöglicht, sich zusammenzuschließen und Daten in einer kollaborativen und 
souveränen Weise auszutauschen, u.a.
▪ Lösungsansätze zur Dekarbonisierung (CO2 –Lösungen für eine präzise Berechnung und 

Berichtserstattung von CO2-Werten entlang der Wertschöpfungskette → 
Nachhaltigkeitsziele)

▪ Durchgängige und zuverlässige Rückverfolgbarkeit von Teilen und Komponenten über 
ihre Wertschöpfungskette hinweg (von Rohstoffen bis zu recycelten Teilen), 
Kreislaufwirtschaft für eine nachhaltige Wertschöpfungskette

▪ Intelligente Verwaltung von Geschäftspartnerdaten (GPDM)

Das Produktportfolio von Cofinity-X richtet sich in erster Linie an kleine und 
mittelständische Unternehmen und setzt sich aus vier Bereichen zusammen:

▪ Open Marketplace: effiziente Vermittlung von Netzwerkteilnehmern, angebotenen 
Anwendungen werden mit den Datenaustauschprinzipien von Catena-X und Gaia-X 
konform sein 

▪ Data Exchange: Der Datenaustausch zwischen den beteiligten Firmen basiert auf der 
Grundlage souveräner, sicherer und standardisierter Prinzipien und ohne Lock-in-Effekt 
auf die Geschäftsanwendungen

▪ Federated- and Shared Services: Die Dienste ermöglichen den Datenaustausch der 
angebotenen Applikationen auf dem Marktplatz in einem interoperablen Open-Source-
Ansatz.

▪ Onboarding Services: Die Onboarding Services werden die Einführung des Catena-X 
Datenökosystems und die Verbindung aller Akteure entlang der automobilen 
Wertschöpfungsketten unterstützen

Think Abouts für TraWeBa

▪ (Förder-)Strukturen und Entwicklungen im Rahmen der verschiedenen „-X“-Initiativen 
(Catena-X, Manufacturing-X) auf Relevanz für Partnerschaften und Beteiligung prüfen 
bzw. regelmäßige Überprüfung des Status Quo der bearbeiteten Uses Cases (diese 
fokussieren u.a. auf digitale Produktpässe und Kreislaufwirtschaft, die mit technischen 
Plattformlösungen ermöglicht werden soll) – Input für eigene Challenges?

https://www.cofinity-x.com/
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Beispiel „Joint Ventures / Strategische Allianzen“

Weitere Beispiele 

„Ultium Batteries Joint Venture“ ist eine horizontale 
Kollaboration der Unternehmen LG Chem, und General 
Motors (seit 2022). Zweck ist das gemeinsame 
Weiterentwickeln von Batterietechnologien für 
Elektrofahrzeuge. Die Partnerschaft umfasst die 
Schaffung einer gemeinsamen sog. 
Batterieplattform („Ultium“, umfasst Hardware- und 
Software-Komponenten), die in verschiedenen GM-
Elektrofahrzeugen verwendet werden kann und so die 
Standardisierung und Effizienz im Herstellungsprozess 
verbessert.

Weitere 

▪ Share Now wurde von BMW und Mercedes als erstes Carsharing-Unternehmen mit Free-Floating-Prinzip gegründet, aufgrund der Unrentabilität jedoch 2022 an Stellantis verkauft.

▪ Siemens und Bentley Systems haben eine strategische Allianz (vertikal) geschlossen, die gemeinsame Investitionsinitiativen, einschließlich der Schaffung einer Cloud für digitale 
Zwillinge, vorsieht.

▪ Tesla und Neoen  arbeiten zusammen (diagonale Kooperation) an den zweitgrößten Lithium-Ionen-Batterien Australiens.

▪ Die Zusammenarbeit von Panasonic und AES Corp. (diagonal) dient dem Bau einer 10-MW-Energiespeicheranlage in Indien. 

&

Vertikale Kollaboration zwischen Tesla als E-Auto-
Hersteller und Panasonic als Batterieproduzent. Diese 
längerfristige strategische Partnerschaft (seit 2013) 
ermöglicht das optimierte Angleichen der jeweiligen 
Business Operations: Tesla bspw. erzielt Skaleneffekte 
und gewinnt erhöhte Kontrolle über die 
Batterieverfügbarkeit. Panasonic bspw. kann in einem 
zugesicherten wirtschaftlichen Rahmen die 
Technologientwicklung seiner Lithium-Ionen-
Batteriezellen weiter optimieren bzw. Innovationsprojekte 
umsetzen.

& &

Seit 2022 besteht eine F&E-Allianz zwischen dem Start-
up Skeleton und Siemens zur Herstellung von 
Superkondensatoren und „SuperBatterys“. Die 
Zusammenarbeit erstreckt sich vorerst über fünf Jahre 
und hat das Ziel, die Produktionskosten um 90% zu 
senken. Sie setzen dabei auf patentierte 
Energiespeicherlösungen, die auf Curved Graphene 
basieren. Durch dieses Verfahren soll die Energiedichte 
erhöht und Stabilitäts- und Skalierbarkeitsprobleme von 
Festkörperbatterietechnologien gelöst werden.

https://news.gm.com/newsroom.detail.html/Pages/news/us/en/2022/jul/0726-lgchem.html
https://www.share-now.com/de/de/
https://press.siemens.com/global/de/pressemitteilung/siemens-und-bentley-systems-verstaerken-strategische-allianz-und-gemeinsame
https://neoen.com/en/innovations/neoen-tesla-deliver-innovative-inertia-services-hornsdale-power-reserve-big-battery-australia/
https://www.utilitydive.com/news/aes-teams-up-with-panasonic-for-indias-first-utility-scale-storage-project/417643/
https://www.tesla.com/de_de/blog/panasonic-and-tesla-reach-agreement-expand-supply-automotivegrade-battery-cells
https://press.siemens.com/de/de/pressemitteilung/skeleton-und-siemens-vereinbaren-strategische-partnerschaft-zur-produktion-von
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Archetyp „Arbeitsgemeinschaften“ 

Was ▪ Interessens-/Zweckgebundene Bildung von Arbeitsgruppen, Vereinen, Verbänden, losen Allianzen, 
Clustern o.Ä. 

▪ Freiwilligkeit der Teilnahme, deutlich geringere bzw. weniger bindende Formalisierung im Vergleich zu    
->Joint Ventures / Strategische Allianzen

▪ Mitglieder arbeiten zum gegenseitigen Nutzen zusammen, bleiben aber getrennte Einheiten
▪ Flexible Strukturen, bspw. im Hinblick auf Organisation, Commitment, Teilnehmergröße 

Ziel ▪ Gemeinsamen Nutzen im definierten Themen-/Branchenkontext für alle Teilnehmer schaffen
▪ B2B-Networking und Initiierung von weiterführender Zusammenarbeit
▪ Wahrnehmung gemeinsamer Interessen und Erfüllung gemeinsam definierter Aufgaben
▪ Wissenstransfer und Schaffen von Industriestandards

Akteure B2B: Unternehmen, Forschungseinrichtungen, Kommunen / Verwaltung, Verbände (bspw. Akteurs-gemischt 
oder reine Unternehmensgemeinschaft)

Rollen ▪ Orchestrator der Arbeitsgemeinschaft (bspw. Vorstand, Manager, Geschäftsstelle u. A.)
▪ Mitglieder der Arbeitsgemeinschaft (von passiv/nur gelistet bis aktiv)
▪ Interessierte Öffentlichkeit

Kollaborations-
art

Kollaboration braucht Orchestration durch die leitende Rolle der Arbeitsgemeinschaft bzw. gute (Selbst-) 
Organisationsstruktur (bspw. kleinere Arbeitsgruppen); Relevanz von Nähe bzw. Präsenz - hoher Anteil an 
Interaktionsformaten wie Workshops, Webinare, Fachtagungen

Dauer Generell auf Langfristigkeit ausgelegt; individuelle Beteiligung freiwillig von kurz- bis langfristig möglich

Größe Meist höhere Teilnehmerzahl als bei Joint Ventures / Strategischen Allianzen

Erlösmodell Finanzierung erfolgt in der Regel durch Kostenteilung, freiwillig eingebrachte individuelle und/oder externe 
Mittel, auch öffentliche Förderung; Gewinne werden nach vorheriger Vereinbarung zwischen den beteiligten 
Parteien aufgeteilt (weniger üblich als bei Joint Ventures)

Beispiele Plattform Industrie 4.0; Plattform Industrie 4.0 (Österreich); Open Industry 4.0 Alliance; ZVEI Fachverband 
Batterien; Industrial Digital Twin Association e.V.; Batterieforum Deutschland; Machines in Construction – MiC 
4.0; VDMA Arbeitsgemeinschaft Brennstoffzellen; Zukunftsraum Industriebau; Fabrikplanung 4.0

Arbeitsgemeinschaften umfassen Konzepte von 
„Coopetition“ (bspw. als vorwettbewerbliche 
Zusammenarbeit mit Partnern, die eigentlich 
Konkurrenten sind) und „Serendipitäten“ (im 
Sinne von Ideen bzw. Innovation durch Zufälle)

Hohe Relevanz für Community Manager einer 
Arbeitsgemeinschaft, die Balance zwischen 
Freiwilligkeit (Niedrigschwelligkeit für Teilnahme 
und Austritt) und Verbindlichkeit zu finden bzw. 
zu gestalten

https://www.plattform-i40.de/IP/Navigation/DE/Home/home.html
https://plattformindustrie40.at/
https://openindustry4.com/join-us/
https://www.zvei.org/verband/fachverbaende/fachverband-batterien
https://www.zvei.org/verband/fachverbaende/fachverband-batterien
https://industrialdigitaltwin.org/
https://www.batterieforum-deutschland.de/
https://mic40.org/
https://mic40.org/
https://www.vdma.org/viewer/-/v2article/render/37948810
https://www.iku-sachsen.de/foerdern/projekte/details/arbeitsgemeinschaft-zukunftsraum-industriebau/
https://www.malorg.de/awf-arbeitsgemeinschaft-fabrikplanung-4-0/
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Beispiel „Arbeitsgemeinschaften“

Status: 
▪ Aktive Arbeitsgemeinschaft, entstanden im Zuge einer Kooperationsvereinbarung der 

Verbände BITKOM, VDMA und ZVEI in 2013, offizieller Start bei der Hannover Messe 
2013; Betreiber ist die Geschäftsstelle Plattform Industrie 4.0, Finanzierung über das 
BMWK

▪ Umfasst Akteure aus Politik, Wirtschaft, Wissenschaft und Gewerkschaften, aktuell 
(Februar 2024) mehr als 150 Organisationen vertreten

Zweck der Plattform Industrie 4.0 
▪ Sicherung und Ausbau der internationalen Spitzenposition Deutschlands in der 

produzierenden Industrie 
▪ Erarbeitung einheitlicher Grundverständnisse und Konzepte der Industrie 4.0 und 

Anregung gesellschaftlicher Diskussionen
▪ Impulsgebung zur Gestaltung des digitalen Wandels in der Industrie
▪ bedarfsgerechte Industriepolitik für einen wettbewerbsfähigen Standort Deutschland 

Wie wird kollaboriert?
▪ Offenheit: generell offen für alle „interessierten und qualifizierten“ Akteure, Anfrage an 

und Entscheidung durch Geschäftsstelle und Lenkungskreis; Abstufung gewissermaßen 
von „offener Club“ bis „Hinterzimmer“ (in welchen bspw. Ideen für zu beantragende 
FuE-Projekte entwickelt werden) 

▪ Organisation in 6 Arbeitsgruppen (je nach Bedarf werden weitere 
Unterarbeitsgruppen initiiert), die eine Leitung innehat: 

1. Referenzarchitekturen, Standards, Normung
2. Technologie- und Anwendungsszenarien
3. Sicherheit vernetzter Systeme
4. Rechtliche Rahmenbedingungen

(Link)

5. Arbeit, Aus- und Weiterbildung
6. Digitale Geschäftsmodelle in der Industrie 4.0 → Fraunhofer IMW ist hier aktiv, 

hier circa 60 Mitglieder/Unternehmen
▪ Fachlich-inhaltliche Treffen: meist monatlich zur Bearbeitung der Themen in den 

definierten Arbeitsgruppen, i.d.R. virtuelle Arbeitstreffen bzw. Workshops via MS Teams, 
in größeren Abständen Präsenztreffen (bspw. jährliche Klausurtagung, gemeinsame 
Messeauftritte); zusätzlich auch Sondertreffen bei Partnern vor Ort (bspw. „Netzwerk-
Auftakttreffen „Industrial Metaverse“ bei Airbus“)

▪ Vorwettbewerblich: aus der Plattform Industrie 4.0 entstehende Aktivitäten am Markt 
(Industriekonsortien und Initiativen) sind nicht mehr vorwettbewerblich und liegen 
außerhalb der Zuständigkeit der Plattform Industrie 4.0

Angebote/Formate
▪ Umfassende Webpräsenz und Kommunikation (bspw. auch via LinkedIn-Gruppe)
▪ Frei verfügbare Publikationen (White Paper, Case Studies u. A.)
▪ Teilnahme an und Organisation von Veranstaltungen, bspw. MX-Talk
▪ -> Landkarte Industrie 4.0 
▪ Themen- und Technologiekatalog
▪ Initiierung von Leit- und Umsetzungsprojekten (bspw. ->Manufacturing-X als Initiative 

zur Digitalisierung der Lieferketten in der Industrie; neben ->Catena-X)

Think Abouts für TraWeBa

▪ Gute Anregungen für Customer Journey - zu übertragen wären Ansätze wie regelmäßige 
persönliche Treffen (digital, Präsenz), Aktivitäten von Informieren bis Kollaborieren (bspw. 
Themenidentifikation, gemeinsame White Paper – Bindung der Teilnehmer durch 
Verantwortung und aktive Zusammenarbeit), Organisation nach Themenschwerpunkten, 
Sondertreffen bei Unternehmenspartnern vor Ort (Site Visits - Teilnehmern Bühne bieten)

https://www.plattform-i40.de/IP/Navigation/DE/Home/home.html
https://www.plattform-i40.de/IP/Redaktion/DE/Veranstaltungen/2023/09_MX-Talk.html
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Beispiel „Arbeitsgemeinschaften“

Weitere Beispiele

Das Batterieforum Deutschland ist ein Informationspartner, 
der seine Webpräsenz nutzt, um FuE-Aktivitäten rund um 
Batterien in Deutschland sichtbar zu machen und eine 
Vernetzung für Akteure der Batteriebranche zu fördern. 
Angebote sind u.a. die -> Landkarte Projektdatenbank des 
Batterieforums Deutschland, ein Batterie-Lexikon und ein 
Newsletter sowie das Batterieforum als Kongress (unterstützt 
vom BMBF).

Die Industrial Digital Twin Association ist eine Interessens- und Arbeitsgemeinschaft, die einen innovativen, 
standardisierten und offenen industriellen Digitalen Zwilling entwickeln will. Mitglieder sind 
Industriepartner, Forschungspartner, Beratungsfirmen und Branchenverbände. Kern der Leistung ist die 
entwickelte Technologie - die vom IDTA konzipierte Verwaltungsschale (Asset Administration Shell, AAS). 
Damit diese Anwendung findet, gibt es (1) einen Open Source Bereich und (2) werden Trainings- und Schulungs-
Features angeboten. Im Kontext des Open Source Bereichs wird auf Code- und Entwicklungs-Strukturen der 
Eclipse Foundation und GitHub zurückgegriffen (-> Entwicklungsplattformen). Flankierend werden im Content 
Hub mit Use Cases, Broschüren, Factsheets und ein Terminkalender für die Branchen bereitgestellt.

Weitere:

▪ Machines in Construction – MiC 4.0: zur Erarbeitung einer einheitlichen, herstellerübergreifenden, maschinenunabhängigen digitalen Kommunikation rund um den Bauprozess.

▪ VDMA Arbeitsgemeinschaft Brennstoffzellen: Ziel: Brennstofftechnologien in Deutschland etablieren und auf weltweiten Märkten positionieren; Fokus u.a. auf Hausenergie- 
und Industrieversorgung, unabhängige Stromversorgung und Spezialfahrzeugantrieb; für Hersteller und Entwickler als Plattform zur industriepolitischen Interessenbündelung, um 
Marktbarrieren abzubauen, die Technologie einzuführen sowie Informationen auszutauschen.

▪ Zukunftsraum Industriebau: Programm für eine Arbeitsgemeinschaft, um die sächsischen Industriekultur wieder in den Fokus der Stadtentwicklung zu rücken.

▪ Fabrikplanung 4.0: eine AWF-Arbeitsgemeinschaft, mit Fokus auf Materialflussgestaltung und erfolgreiches Zusammenwirken von Fabrikplanung, -gestaltung und 
Fertigungssteuerung.

https://www.batterieforum-deutschland.de/
https://industrialdigitaltwin.org/
https://mic40.org/
https://www.vdma.org/viewer/-/v2article/render/37948810
https://www.iku-sachsen.de/foerdern/projekte/details/arbeitsgemeinschaft-zukunftsraum-industriebau/
https://www.malorg.de/awf-arbeitsgemeinschaft-fabrikplanung-4-0/
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Archetyp „Schaufenster / Landkarten“ 

Was ▪ Interaktive Visualisierungsplattform, auf der Informationen zentral gebündelt werden
▪ Erstellung, Bearbeitung oder operative Anwendung von digitalen Schaufenstern / Landkarten unter 

Einsatz digitaler Techniken, z. B. komplexe Geomarketinglösungen, Integration von Datenanalysetools

Ziel ▪ Orientierung, Sichtbarkeit und Überblick, bspw. zu Akteuren und deren Themen und erste Anlaufstelle 
für Kontaktvermittlung

▪ Kommunikationsmittel für Wissen an Zielgruppen (und damit Leistungsangebot für diese)
▪ Daten und Informationen präzise in Wert setzen

Akteure B2B (generell auch B2C-relevant): Unternehmen, Politik, Verbände, Netzwerke, Forschungsverbünde

Rollen ▪ Betreiber (Erstellung und Aktualisierung)
▪ Präsentierte Teilnehmer, die über die Plattform in einen gemeinsamen Kontext gesetzt werden (können 

sich entweder aktiv listen lassen oder werden passiv erfasst)
▪ Nutzer (Viewer), die unabhängig voneinander agieren

Kollaborations-
art

Offen; Indirekt (bspw. keine direkte Kommunikation zu gelisteten Akteuren, sondern Kontaktformular); Zeit- 
und ortversetzt

Dauer Im Kern zeitlich unbegrenzt, aber kontinuierliche Pflege und Aktualisierung von Ergebnissen erforderlich, 
Aktualisierungsaufwand führt oft zum Einschlafen der Plattformen

Größe Generell keine Größenbegrenzung, Grundidee des vollständigen Anzeigens aller 
relevanten Akteure

Erlösmodell In der Regel kostenfrei zugänglich, insb., wenn sie Teil öffentlicher Projekte sind, um Zusammenarbeit, 
Wissensvermittlung und breite Beteiligung zu fördern; Plattformen mit kostenpflichtigen Diensten können 
verschiedene Erlösmodelle haben, z.B. Abonnement-Modelle, Freemium-Modelle (Teil der Inhalte kostenfrei, 
weitere Inhalte kostenpflichtig); projektbezogene Gebühren, Werbung, u.Ä.

Beispiele Batterieforum Deutschland; Landkarte der Plattform Industrie 4.0; Lokale Innovationsräume für Digitalisierung 
in Sachsen (Digitalagentur Sachsen); Fraunhofer IMW „Q.E.D. Quantencomputing-Aktivitätenlandkarte 
Förderlandschaft“; Interaktive Landkarte zur Wirtschaft Digital (IHK) 

Sind oft Bestandteil von ->Arbeitsgemeinschaften, 
die diesen Archetyp als eine Leistung für ihre Zielgruppe 
anbieten 

Relevanz von Datenvisualisierungsverfahren: eher 
simple Informationsdarstellung auf Basis von Geodaten 
bis hin zu komplexeren Ansichten (bspw. Heat Maps zur 
Anzeige von Informationsfülle pro Datenbereich) und 
Abfrage-/Filter-/Import- und Export-Optionen 

Betreiber des 
Schaufensters/ 
der Landkarte 
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https://db.batterieforum-deutschland.de/filter/
https://www.wirtschaft-digital-bw.de/branchen/produzierendes-gewerbe/landkarte-plattform-industrie-40
https://www.buergerbeteiligung.sachsen.de/portal/digitale-offensive/beteiligung/themen/1028947
https://www.buergerbeteiligung.sachsen.de/portal/digitale-offensive/beteiligung/themen/1028947
https://www.quantencomputing-deutschland.de/
https://www.quantencomputing-deutschland.de/
https://apps.ihk.de/landkarte-digital/#/karte
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Beispiel „Schaufenster / Landkarten“

Status
▪ Aktive Landkarte, aktueller Status sei bis Februar 2024 sichergestellt, Betreuung 

nacheinander durch diversen Förderprojekte
▪ Bisher betrieben durch das Kompetenznetzwerk Lithium-Ionen-Batterien e. V. (KLiB)

Details
▪ Ansichten: Karte und Tabelle
▪ Filterung in Kartenansicht nach Projektarten (Einzel- und Teilprojekte, Einzel- und 

Verbundprojekte); Projektbetreuung (ausführende Stelle, Zuwendungsempfänger); 
Energiespeichertypen (Metall-Ionen-Batterien, Metall-Schwefel, Nickelsysteme u. A.); 
Förderempfänger; Fördergeber; Anwendungsfelder (Mobil, Stationär, 2nd Life u. A.)

▪ In Tabellenansicht noch weiterführende Informationen, insb. Kontakt, hinterlegt 
▪ Erfasst sind ausschließlich Projekte, die Ende 2015 noch aktiv waren oder deren 

Förderung nach diesem Zeitraum begonnen hat. Künftig sollen aber auch deutsche 
Projekte aufgenommen werden, die von weiteren Institutionen gefördert werden.

Erlösmodell
▪ Kostenfreier Zugang zur Datenbank zu öffentlich geförderten Projekten in Deutschland

Projektdatenbank des Batterieforums Deutschland zu öffentlich geförderten Projekten in Deutschland, die 
sich mit sekundären elektrochemischen Energiespeichern (Sekundärbatterien) befassen. 

(Link)

Think Abouts für TraWeBa

▪ Verlinkung bzw. Einbettung dieser Projektlandkarte?
▪ Relevanz der aufgezeigten Akteure für das TraWeBa-Netzwerk

Think Abouts für TraWeBa

▪ Verlinkung bzw. Einbettung dieser Projektlandkarte?
▪ Relevanz der aufgezeigten Akteure für das TraWeBa-Netzwerk oder Tech Scouts -> 

Community Building?

https://www.batterieforum-deutschland.de/projektdatenbank/
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Beispiel „Schaufenster / Landkarten“

Weitere Beispiele

Die Landkarte der Plattform Industrie 4.0 zeigt über 350 Anwendungsbeispiele für deutsche Industrie 4.0-
Anwendungen auf. Filter lassen sich bspw. setzen für Anwendungsbeispiele (Aus-/Weiterbildung, Infrastruktur, 
Ökologische Nachhaltigkeit, Produzierende Industrie), Produktbeispiele (Automatisierungskomponenten, 
Beratung, Logistik,), Wertschöpfungsbereich und Entwicklungsstadium (F&E-Projekt, Demonstrator, 
Markteinführung / Pilot, Marktreife / produktiver Einsatz). Die Plattform ist mittlerweile archiviert, d.h. sie ist weiter 
verfügbar, wird aber nicht mehr aktualisiert. 

Weitere

▪ Fraunhofer IMW „Q.E.D. Quantencomputing-Aktivitätenlandkarte Förderlandschaft“: interaktive Landkarte, die veranschaulicht, welche Organisationen in Deutschland im 
Bereich Quantencomputing öffentlich gefördert werden. Kollaborations-Verbindungen und Fördersummen der Akteure werden visualisiert.

▪ Interaktive Landkarte zur Wirtschaft Digital (IHK): Förder- und Beratungsangebote oder digitale Erfolgsgeschichten anderer Firmen in der Nähe. Gefiltert wird nach Branchen (E-
Health, Digital Commerce, Industrie 4.0, Mobilität & Energie), Technologie (Big Data, KI, Virtual Reality), IT-Sicherheit, Prozessoptimierung, digitale Geschäftsmodelle, Schnittstelle 
Kunden-Lieferanten.

▪ Lokale Innovationsräume für Digitalisierung in Sachsen (Digitalagentur Sachsen): visualisiert sog. lokale Innovationsräume für Digitalisierung und macht Akteure und 
Ansprechpartner sichtbar. Filteroptionen sind die Kategorien des Innovationsraums (CoWorking-Spaces, Digitallabore, FabLabs, Hackerspaces, Makerspaces, Technologie- & 
Gründerzentren).

▪ U.v.m.

https://www.plattform-i40.de/IP/Navigation/DE/Angebote-Ergebnisse/Industrie-4-0-Landkarte/industrie-4-0-landkarte.html
https://www.quantencomputing-deutschland.de/
https://apps.ihk.de/landkarte-digital/#/karte
https://buergerbeteiligung.sachsen.de/portal/digitale-offensive/beteiligung/themen/1028947


Was ▪ Zu verstehen als ein kollaboratives technisch komplexes Werkzeug 
▪ Vorrangig Entwicklungs- und Umsetzungsfokus (ob Software, Hardware oder auch Umsetzung einer 

eigenen Kollaborationsumgebung)

Ziel ▪ Kollaborative Entwicklung (Beitragen, Überprüfen, Verwalten) von Lösungs-/Entwicklungsartefakten (meist 
Softwarecodes, auch bspw. Konstruktionspläne) ermöglichen

▪ Deutliche Reduktion von Aufwand, Zeit und Kosten der Entwicklung

Akteure C2C, B2C, B2B; Kollaboration auf Individualebene, teilweise mit pseudonymisierten Nutzerprofilen; oft auch 
globale Zusammenarbeit

Rollen ▪ Betreiber der Entwicklungsplattform 
▪ Nutzer in der Rolle als Konsumenten / Nachfrager von Entwicklungsartefakten 
▪ Nutzer in der Rolle als Produzenten / Anbieter von Entwicklungsartefakten 
▪ Ggf. weitere flankierende Partner für das Betreiben der Plattform

Kollaborations-
art

Multi-sided, i.d.R. direkt zwischen den Plattformteilnehmern; gegenseitige Sichtbarkeit und Kontakt-
/Kollaborationsmöglichkeit ist anpassbar; Ort-versetzt; ausschließlich digital basiert bzw. ermöglicht

Dauer Plattform ist zeitlich unbegrenzt; individuell kürzer für jeweils einzelne Kollaborationsprojekte 

Größe Plattform selbst kann eine Vielzahl an Projekten umfassen; Kollaboration ist dann 
wiederum 1:1 bzw. in deutlich kleinerem Kreis möglich

Erlösmodell Software-/Platform-as-a-Service-Model: Bezahlung für (cloudbasierte) Bereitstellung, Service und Support; 
Muster sind oft, auch in Kombination, Abonnement-Modelle („subscription-based“) und Freemium-Modelle 
(d.h., Basismodule kostenfrei sowie Premiummodule gegen Zusatzbezahlung oder höhere Preisstufen oder auch 
als pay-as-you-go-Modell pro Feature/Modul)

Beispiele InnoLoft; Mighty Networks; GoogleApp Engine, gitHub, StackOverFlow, Eclipse Foundation; GrabCAD; Open 
Hardware; Apache Netbeans, BitBucket; WoWonder
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Archetyp „Entwicklungsplattformen“ 3 Grundtypen im Folgenden:
1. Platform as a Service: hier als Sonderform bzw. 

„Facilitator“ aufgenommen (Ziel: B2B-Kollaborations-
plattformen selbst entwickeln)

2. Plattform für Software-Entwicklung
3. Plattform für Hardware-Entwicklung

Überschneidungen zu ->Open Innovation Plattformen 
(bspw. Challenge Bereich bei GrabCAD),                           
->Bildungsplattformen (da Entwicklungsplattformen 
auch Lernmodule beinhalten) und ->B2B Networking 
Plattformen (aufgrund der Vernetzungsmöglichkeiten)

https://innoloft.com/de
https://www.mightynetworks.com/features
https://cloud.google.com/appengine?hl=de
https://github.com/
https://stackoverflow.com/
https://www.eclipse.org/org/foundation/
https://grabcad.com/
https://www.openhardware.io/
https://www.openhardware.io/
https://netbeans.apache.org/front/main/
https://bitbucket.org/
https://www.wowonder.com/


Status
▪ Aktiv, gegründet im Jahr 2015, Aachen (Startup)
▪ Bisher v.a. genutzt von Clustern, Hubs, Industrieverbänden, Wirtschaftsförderungen, 

Forschungseinrichtungen und Universitäten, einige Referenzkunden aus der Industrie

Wertversprechen
▪ Weblösung selbst erstellen – enorme Effizienz- und Kostenreduktion im Vergleich zur 

„Buy-Entscheidung“ 
▪ Platform-as-a-Service: bringt Middleware, Betriebssysteme, Entwicklung und 

Bereitstellung in einer abstrahierten Umgebung zusammen, die von der Infrastruktur 
eines Unternehmens getrennt ist

▪ „Netzwerk der Netzwerke“ - jede Innoloft-Anwendung kann mit beliebig vielen anderen 
Innoloft-Anwendungen verbunden werden

Erlösmodell
▪ Platform-as-a-Service-Modell, Abonnement- und Freemium-Modell
▪ „LoftOS Free“ (5 Nutzer, 1 Admin, Kernfunktionen, Selbstkonfiguration, kein Support)
▪ „LoftOS Starter“ 349€/Monat (Free + 100 Nutzer, 2 Admins, Ticket- und Mail-Support, 

Selbstkonfiguration) 
▪ „LoftOS Essential“ 749€/Monat (Starter + 1.000 Nutzer, 5 Admins, persönlicher Support 

und Onboarding, unbegrenzte Sprachen, erweitere Community Funktionen)
▪ „LoftOS Premium“ 1.599€/Monat (Essential + 5.000 Nutzer, unbegrenzte Admins, alle 

Funktionen, bester persönlicher Support, komplett White Label)

Facilitator - PaaS
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Beispiel „Entwicklungsplattformen“

(Link)

InnoLoft ist eine no-code-Entwicklungsplattform, die es ermöglicht, Webanwendungen wie Netzwerke, Marktplätze 
etc. für eigene Kollaborationszwecke selbst zu bauen. Im Sinne von „bau dir dein eigenes kleines LinkedIn“.

Wie wird kollaboriert?
▪ Innerhalb der aufgebauten Umgebungen folgt die Kollaboration ihren eigenen Mustern 

(bspw. kann mit InnoLoft eine digitale Plattformumgebung für ->Open Innovation 
Challenges erstellt werden sowie auch ->Marktplatz / Börse)

▪ D.h., InnoLoft ist ein Beispiel für einen digitalen Facilitator, mithilfe dessen die 
angestrebten Kollaborationen initiiert, umgesetzt und gepflegt werden können

▪ Relativ viele Anwendungskontexte denkbar (siehe auch Bandbreite an Features)

Features von InnoLoft
▪ Community (Angebote und Gesuche – Schaufenster, Chat, Einladungssystem, Gruppen, 

Matching, Video Meetings)
▪ Kreieren (Plattform Design individualisierbar & konfigurierbar, mehrere Sprachen, 

Zugriffsoptionen,…)
▪ Einbinden (Benachrichtigungen, E-Mail-System, Events, Feed, Umfrage Forms, Kalender, 

Lernprogramme, Watchlist, …)
▪ Managen (Admin, Analytics, Helpcenter, …)
▪ Präsentieren (globale Suche, Kategorien, Labels und Filter, ..)

Think Abouts für TraWeBa

▪ Kontext, Kundenreferenzen, Use Cases und Erfahrungen sehr gut vergleichbar mit 
TraWeBa → hilfreiche Orientierung

▪ Vorteil in der Nutzung einer Buy-Lösung – Netzwerkeffekte durch bereits etablierte 
Plattformlösung mit Nutzern können schneller erzielt werden

https://innoloft.com/de
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Beispiel „Entwicklungsplattformen“

(Link)

GitHub ist eine KI-gestützte Versionskontroll- und Kooperationsplattform für Softwareentwickler, 
die die Effizienz der Softwareentwicklung erhöht. 

Software

Status: 
▪ Aktiv, Gründung der GitHub, Inc. in 2007 (USA), Plattformstart in 2008; Betreiber (seit 

2018): Microsoft 

Zweck: 
▪ GitHub ist eine Plattform bzw. eines der zentralen Werkzeuge / Arbeitsumgebungen, in 

der Softwareentwickler an Softwareprojekten zusammenarbeiten, Code beisteuern und 
auf transparente und verteilte Weise zeitgleich zusammenarbeiten 

▪ Softwareentwicklung optimieren in Hinblick auf Qualität, Geschwindigkeit und Kosten 
entlang aller Stufen des Prozesses der Softwareentwicklung

Wie wird kollaboriert?
▪ Softwareentwickler kollaborieren direkt, ob für individuelle Zwecke oder im 

Unternehmenskontext
▪ Internationale Zusammenarbeit möglich
▪ GitHub-User können ihre Codes und Projekte in ihrem Profil präsentieren und weitere 

Informationen zu ihren technischen Skills und zur Kontaktaufnahme (oft LinkedIn-Link) 
angeben → im Kern kein Personen-/User-Fokus, viele Profile sind pseudonymisiert, wird 
aber zunehmen für Recruiting genutzt (Profile werden zu einer Art individuellem              
->Schaufenster/ Landkarten)

Zwei Kernprinzipien: 
▪ Versionskontrolle: für Aktualisierungen im Softwareprojekt
▪ „Git“: ist ein Open-Source-Codeverwaltungssystem, um Codebasis und Veränderungen 

pro Softwareentwickler dezentral zu speichern 

Erlösmodell
▪ Bereitgestellt wird GitHub über ein Software-as-a-Service-Geschäftsmodell
▪ Freemium-Version, d.h. kostenfreie Basisversion (Open-Source-Repositories) und 

bepreiste  Zusatz-Bundles bspw. für Teams und eigene Entwicklerräume bei GitHub 
oder Unternehmenskonten; ferner Aufpreise bei technischen Optimierungen wie bspw. 
erhöhtes Speichervolumen oder Schutzoptionen

Technische Features bei GitHub (Auszug)
▪ Actions (Automatisierung von Build-, Test- und Bereitstellungsworkflow bzw. 

Arbeitsabläufen)
▪ Packages (Pakete empfangen und verwalten)
▪ Security (Schwachstellen finden und beheben sowie sicheren Code schnell versenden)
▪ Codespaces (bietet eine sofortige Entwicklungsumgebung)
▪ Copilot (Codes schreiben mit KI)
▪ Issues/Projects (Projektmanagement-Tools zur Planung der Arbeit)
▪ Scanning (Code-Analysetool, das hilft, Probleme im Code zu beheben)

Think Abouts für TraWeBa

▪ Moderierter Raum, um ins Machen zu kommen (für konkrete Herausforderungen 
Lösungsartefakte kollaborativ erarbeiten) sowie Nutzerprofile und Reputation als 
mögliche Anregung für die Gestaltung der B2B Community in Andugo

▪ Relevanz für TraWeBa Community? Bspw. besteht Code-Repository zur Asset 
Administration Shell, ein Konzept im Kontext der ->Plattform Industrie 4.0.

https://github.com/
https://github.com/admin-shell-io
https://github.com/admin-shell-io


Status
▪ Aktive Plattform, gegründet in Estland, 2009; Standorte in den USA, UK, Estland und Israel
▪ Übernahme durch Stratasys in 2014 (Hersteller für 3D-Drucker und 3D-Druck-Produktionssysteme)

Wertversprechen
▪ GrabCAD ist eine kollaborative Plattform, die sich speziell auf die Bereitstellung von Werkzeugen und 

Ressourcen für Ingenieure, Designer und Hersteller im Bereich computergestütztes Design (CAD-Modelle) 
konzentriert

▪ Freies Teilen, kollaboratives Bearbeiten und Downloaden von CAD-Dateien
▪ Bezeichnet sich in dem Kontext selbst als die größte Online Community → große und aktive Community von 

Ingenieuren und Designern, die zur Plattform beitragen, indem sie ihre CAD-Modelle teilen und an 
Designherausforderungen teilnehmen (Lösen realer technischer Probleme)

Leistungen
▪ GrabCAD Community: Open Source / kostenfrei, Stand Januar 2024 über 7 Mio. Nutzer
▪ GrabCAD Print: kostenfreie 3D-Druck-Software
▪ GrabCAD Shop: Software zum Überwachen der Druckausführung (Dashboard) – Abonnement-Modell in 4 

Preisstufen (Starter 4.999€/Jahr, Large 12.999€/Jahr, Unlimited 19.999€/Jahr, Education 1.999€/Jahr)
▪ Lern- und Bildungsressourcen (Tutorials, Webinare, Wissensdatenbank)
▪ Challenges → siehe auch ->Open Innovation Plattformen (GrabCAD Challenges)

Wie wird kollaboriert?
▪ Sehr vergleichbar zu ->GitHub 
▪ Siehe hierzu auch Abb. rechts – User Profil, das teilweise pseudonymisiert ist; Downloadbereich; Metadaten; 

Kommentarfunktion; weitere Projekte des Users; Transparenz anderer User (Likes)
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Beispiel „Entwicklungsplattformen“

(Link)

GrabCAD ist ein Plattformbeispiel für die jüngere Entwicklung im Bereich kollaborativer Plattformen, in der es 
nicht nur Software-, sondern auch um Hardwareentwicklung im digitalen Raum geht.

Hardware

https://grabcad.com/challenges/nasa-challenge-positive-connections-a-mechanism-to-connect-on-contact
https://grabcad.com/
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Beispiel „Entwicklungsplattformen“

Weitere Beispiele

Stack OverFLow ist eine öffentliche, community-basierte 
Plattform für Softwareentwickler, mit der Sammlung von 
Programmierfragen und -antworten. Stack OverFlow, als Frage-
Antwort-Website, unterscheidet sich daher wesentlich von 
GitHub. 

Open Hardware ist eine Spin-off-Site für das sog. MySensors.org-Projekt. Die Plattform ermöglicht 
einen Überblick über alle Open Hardware Projekte, die von der Community entwickelt 
wurden. Geteilt werden können jede Art von Open-Hardware- oder DIY-
Elektronikprojekten. 

Zusätzlich gibt es die Möglichkeit durch Spenden oder den Verkauf der eigenen Entwürfe Geld zu 
verdienen und Provisionen zu erhalten.   

Weitere

▪ Mighty Network: Tool (App) zum Aufbau einer eigenen Plattform (mobil nutzbar) für Individuen und Unternehmen, mit Fokus vorrangig auf Kreative, Coaches bzw. Lernbeiträge. 
Ermöglicht auch den Aufbau einer White-Label-Lösung.

▪ WoWonder: ist ein PHP-Skript für soziale Netzwerke, mit dem eine eigene Community gegründet werden kann. Es ist der einzige „Social Clone“, der Anwendungen für 
Smartphones und Desktops anbietet.

▪ Apache Netbeans: Eine kostenlose Open-Source-IDE, die als Anwendungsentwicklungstool, die Entwicklung von Desktop-, Mobil- und Webanwendungen ermöglicht.

▪ Bit Bucket ist ein Tool zur Projekt- und Problemverwaltung sowie Versionskontrolle und lässt sich sehr gut in JIRA (Webanwendung) integrieren.

▪ Eclipse Foundation: bietet der globalen Gemeinschaft von Einzelpersonen und Organisationen eine ausgereifte, skalierbare, geschäftsfreundliche und integrierte 
Entwicklungsumgebung für die Zusammenarbeit und Innovation von Open-Source-Software. 

https://stackoverflow.com/
https://www.openhardware.io/explore
https://www.mightynetworks.com/
https://www.wowonder.com/
https://netbeans.apache.org/front/main/
https://bitbucket.org/
https://www.eclipse.org/downloads/
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Archetyp „Open Innovation Plattformen“ 

Was ▪ Im Fokus steht das Matching von Akteuren, oft für zwei Richtungen: (1) Problem sucht Lösung und (2) 
Lösung sucht Anwendung

▪ Lösungs- bzw. ideenorientiert (keine Transaktionen von Gütern im Vgl. zu ->Marktplatz / Börse)

Ziel ▪ Lösungsfindung und Innovationsprozesse mittels Community bzw. externen Wissens 
(Schwarmintelligenz) deutlich erleichtern und beschleunigen

Akteure B2C, C2C, B2B bzw. Individuen im Privat- und Unternehmenskontext

Rollen ▪ Intermediär (d.h., Open Innovation Plattform) –  passive bis aktive Rolle 
▪ Problemgeber 
▪ Lösungsanbieter 
▪ Ggf. weitere flankierende Partner für das Betreiben der Plattform (bspw. Abwicklung der Award-

Auszahlung)

Kollaborations-
art

▪ Indirekte oder direkte Kommunikation zwischen den Akteuren; Problemgeber und Lösungsanbieter 
reichen ihr Problem bzw. Lösung über die Plattform ein; jeweils Bewertung durch Problem- oder 
Lösungsgeber, Kontaktaufnahme entweder direkt oder indirekt über die Plattform (Plattformen stellen 
tlw. digitale Räume für direkte Kommunikation zur Verfügung)

▪ Multi-sided, d.h. der Charakter liegt in der mehrseitig ermöglichten Interaktion und Zusammenarbeit 
zwischen Problemgebern und Lösungsanbietern, wodurch ein Netzwerkeffekt entsteht, der den 
Gesamtwert der Plattform steigert (erhöhtes Potenzial eines Matchings bei höherer Teilnehmerzahl)

Dauer auf Langfristigkeit ausgelegt; individuelle Beteiligung von kurz- bis langfristig möglich

Größe Plattform selbst kann eine Vielzahl an Innovation Challenges umfassen; pro Challenge 
i.d.R. aber 1:1 bzw. deutlich kleinerer Kreis 

Erlösmodell ▪ Zugang zur Plattform kostenfrei oder bepreist (hier i.d.R. Abonnement-Modell in Preisstufen);
▪ Challenges werden mit monetären und nicht-monetären Anreizen versehen, i.d.R. Preisgeld, Übernahme 

von Studien-/Entwicklungskosten und/oder Kollaboration mit dem Challenge-Geber;
▪ „Lösung sucht Anwendung“ i.d.R. kostenfrei, Award ist Kollaboration

Beispiele Wazoku Crowd; Mobility Innovation Marketplace, Nine Sigma; Planview; Fraunhofer Match; Crowd 
Innovation by Fraunhofer IMW; GrabCAD Challenges

Hohe Relevanz von Verfahren des Matchings und 
Suchmaschinen (Webcrawling, einfache Auflistung von 
Daten), erfolgsentscheidend ist dabei auch, wie gut die 
Teilnehmer sich bzw. ihre Challenge oder anzubietende 
Lösung im Sinne des Algorithmus beschreiben

Zunehmend Bestandteil in ->B2B Networking 
Plattformen (bspw. Andugo)

https://www.wazokucrowd.com/
https://marketplace.eiturbanmobility.eu/services/innovation-visibility-booster
https://www.ninesigma.com/
https://www.planview.com/de/products-solutions/products/ideaplace/
https://www.match.fraunhofer.de/login
https://crowdinnovation.net/
https://crowdinnovation.net/
https://grabcad.com/challenges/nasa-challenge-positive-connections-a-mechanism-to-connect-on-contact
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Beispiel „Open Innovation Plattform“ 

Status
▪ Gründung in 2001 als „InnoCentive“ in den USA
▪ Übernahme durch Wazoku in 2020 
▪ aktiv – mehr als 2.500 aktive Herausforderungen (Stand Januar 2024)

Wie wird kollaboriert? 
▪ Offene B2B-Community von Problemlösern, welche miteinander interagieren können  
▪ Herausforderungen werden anonymisiert dargestellt, es ist also nicht bekannt welches 

Unternehmen die Challenges bereitstellt (es gibt nur Informationen über zu lösendes 
Problem, Stichtag und Preisgelder)

▪ Lösung kann von Einzelpersonen, aber auch Unternehmen oder von einer von einem 
registrierten Nutzer vorgeschlagenen Person erfolgen

Features
▪ Live-Herausforderungen
▪ Nexus-Herausforderungen zum Thema Klima, Sicherheit, Integration und Gesundheit 

(hier können Lösungsgeber Ideen pitchen – Showcasing für Lösungsgeber)
▪ Umfragen und Rätsel
▪ Veranstaltungskalender und Newsfeed
▪ Möglichkeit Kommentare und Ähnliches zu posten
▪ Dashboard
▪ Fallstudien erfolgreicher Projekte

(Link) 

Wazoku Crowd ist eine Plattform für Ideenmanagement und Crowdsourcing im Bereich Innovationen. Die 
offene Talentgemeinschaft umfasst über 500.000 „Solver“, welche sich der Lösung von Herausforderungen 
namhafter Unternehmen widmen. Die erfolgreiche Problemlösung ist mit attraktiven Preisgeldern verbunden.

Erlösmodell
▪ Lizenzgebühren für Plattformnutzung (S-, M-, L-Modell, aber nur auf Anfrage)
▪ Challenges werden von den Challenge-Gebern mit monetären und nicht-monetären 

„Awards“ versehen, bspw.: Preisgeld (oft 10.000$ bis 75.000$); Finanzierung von 
Studien/ Entwicklungskosten; „Kollaboration mit dem Challenge-Geber“

▪ Lösungsgeber erhalten die Awards nach einem Identifikationsprozess mit notariell 
beglaubigten Dokumenten, Abwicklung über die Plattform

▪ Bei Nexus-Projekten (Lösung sucht Anwendung): Beteiligung kostenfrei, Award ist 
Kollaboration

Nutzen der Community
▪ für Problemgeber: vielfältige Lösungsansätze, Kosteneffizienz, Beschleunigung des 

Innovationsprozesses, Diversität der Perspektiven und Fachkenntnisse
▪ für Lösungsanbieter: gewonnene Herausforderungen können als berufliche Referenz 

verwendet werden, Netzwerkbildung durch die Zusammenarbeit mit anderen 
Mitgliedern, finanzielle Anreize, persönliche Weiterentwicklung

▪ für die Plattformbetreiber: Einnahmen durch Lizenzgebühren

Think Abouts für TraWeBa

▪ Ist es für TraWeBa sinnvoll, ebenfalls beide Ansätze zu integrieren: (1) Problem sucht Lösung / 
(2) Lösung sucht Anwendung?

▪ Relevanz der (monetären) Anreizsetzung bei eigenen Challenges abzuschätzen
▪ Inhaltliche Relevanz der Challenges im Kontext Batterie, bspw. „Embedded Battery Detection in 

E-Waste“ für die TraWeBa Community in ipOcean abzuschätzen

https://www.wazokucrowd.com/
https://sustainable-energy.community.wazoku.com/challenge/14f71a92bddb43aea8b83cabf4013e93?searchIndex=5
https://sustainable-energy.community.wazoku.com/challenge/14f71a92bddb43aea8b83cabf4013e93?searchIndex=5


Status
▪ EIT-Stiftung wurde 2022 in Spanien als gemeinnützige Organisation gegründet 
▪ aktiv – derzeit über 300 laufende Herausforderungen 

Angebote/Formate
▪ Herausforderungen in Form von Ausschreibungen in u.a. in den Bereichen: aktive 

Mobilität, nachhaltige Stadtlogistik, Mobilitätsinfrastruktur
▪ Mobilitätsprodukte wie Apps, Software, Frachtdrohnen oder Parkdocks für E-Bikes; 

Kunden können dabei Unternehmen, Städte, öffentliche Verkehrsbetriebe oder 
Privatkunden sein

▪ Best Practice Beispiele in Form von Fallstudien, Artikel oder Erfolgsgeschichten 
▪ Artikel und Marktberichte über aktuelle und zukünftige Mobilitätstrends

Wie wird kollaboriert?
▪ B2B- und B2C-Kollaborationen, Challenge-Geber i.d.R. Städte und Unternehmen
▪ Wie auch bei Wazoku Crowd: Problem sucht Lösung / Lösung sucht Anwendung
▪ Einreichung von Lösungsvorschlägen oder Bewerbungen für Ausschreibungen durch 

Start-ups, Bildungseinrichtungen, Städte, NGOs oder Investoren (Unternehmensebene)
▪ Kommunikation hauptsächlich direkt, z. B. Einreichung von Lösungsvorschlägen direkt 

per E-Mail an den Problemgeber
▪ Teilweise eingeschränkte Sichtbarkeit der Challenges – Login ist nötig
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Beispiel „Open Innovation Plattform“ 

(Link) 

Der Mobility Innovation Marketplace hat das Ziel, marktreife und verfügbare Produkte, Dienstleistungen und 
implementierte Anwendungsfälle im Bereich der städtischen Mobilität zu präsentieren und zu verbreiten.

Erlösmodell
▪ Nutzung der Plattform ist kostenfrei
▪ Preisgelder, Call for Proposals (d.h. Fördergeld) oder nicht-monetären Preisen sowohl von 

Städten als auch Unternehmen, i.d.R. 10.000€ bis 100.000€
▪ Lösung sucht Anwendung: Beteiligung kostenfrei, Award ist Kollaboration

Nutzen der Community
▪ Zugang zu Informationen über aktuelle Mobilitätstrends durch Berichte und Konferenzen
▪ Speziell für Städte

▪ Entwicklung von Lösungen in Zusammenarbeit mit Unternehmen
▪ Inspiration durch Best-Practice-Beispiele
▪ Unterstützung bei der Städteplanung, Beratung im Bereich Klimaneutralität

▪ Speziell für Unternehmen und Start-ups
▪ Lösung von Mobilitätsherausforderungen
▪ Sichtbarkeits-Booster durch die Möglichkeit zur Bewerbung eigener Produkte
▪ Unterstützungsangebote durch EIT Urban Mobility
▪ Einreichung von Bewerbungen für Reallabore 

Think Abouts für TraWeBa

▪ Relativ eng definierte Zielgruppe bzw. Themenfeld -> Relevanz von Untergruppen bzw. 
Differenzierung nach Akteuren und Themen / Szenarien 

▪ Relevanz der Einbeziehung von Start-ups und Forschungseinrichtungen
▪ Ähnlich wie bei Wazoku Crowd: Analogien der Anreizsetzung bei Challenges  

https://marketplace.eiturbanmobility.eu/opportunities?go-to=sme-market-expansion-call
https://marketplace.eiturbanmobility.eu/products/
https://marketplace.eiturbanmobility.eu/best-practices/
https://marketplace.eiturbanmobility.eu/insights/
https://marketplace.eiturbanmobility.eu/services/innovation-visibility-booster
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Beispiel „Open Innovation Plattform“ 

Weitere Beispiele 

NineSigma ist ein Open-Innovation-
Dienstleistungsnetzwerk, das Unternehmen dabei 
unterstützt, innovative Lösungen für komplexe

Fraunhofer Match ist eine teilweise geschlossene 
Open Innovation Kollaborationsplattform: 
Unternehmen stellen Anfragen und werden mit 
Experten der Fraunhofer-Gesellschaft gematcht. 
Letztere reichen Lösungsansätze aus den Kompetenzen 
der Forschungsgruppen heraus ein. Präferenzen 
können anhand der Filter „Markt“ (Maschinen- und 
Anlagenbau, Fahrzeugbau, Chemie etc.) und „Status“ 
(offen, erste Matchs bestehen etc.) justiert werden. 
Firmen können sich sichtbar oder geheim stellen.

Planview bietet eine umfassende Plattform für Ideen- und 
Innovationsmanagement. Sie ermöglicht eine kollaborative 
Umgebung, in der Mitarbeiter ihre innovativen Vorschläge

technologische Herausforderungen zu finden. Das Netzwerk agiert als Brücke 
zwischen Unternehmen und einer globalen Gemeinschaft von externen 
Lösungsgebern, darunter Start-ups, Forschungseinrichtungen und unabhängige 
Experten. Durch die klare Definition von Innovationsbedarfen hilft NineSigma 
Unternehmen, gezielte Lösungen zu finden, indem es Ausschreibungen, 
Wettbewerbe und Workshops organisiert. 

einbringen können und Teams abteilungsübergreifend zusammen arbeiten 
können. Die Plattform bietet Funktionen wie Ideensammlung, Ressourcenplanung, 
Finanzplanung und die Verfolgung des Fortschritts von Innovationsprojekten. 
Planview trägt dazu bei, die Innovationskraft von Unternehmen zu steigern und 
innovative Projekte effektiv zu realisieren.

Die Initiative Crowd Innovation  wird insb. vom 
Fraunhofer-Zentrum für Internationales Management 
und Wissensökonomie (IMW) entwickelt und betreut. 
Crowd Innovation integriert die Dienstleistungen des 
Crowdsourcing und Crowdfundings. Im Rahmen des 
Crowdsourcing-Prozesses werden Ideen von der 
Community eingereicht, woraufhin sowohl die 
Community als auch eine spezialisierte Fachjury eine 
Bewertung vornehmen. Zusätzlich unterstützt die 
Plattform die Umsetzung der ausgewählten Konzepte.

https://www.ninesigma.com/
https://www.match.fraunhofer.de/login
https://www.planview.com/de/products-solutions/products/ideaplace/
https://crowdinnovation.net/
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Archetyp „Bildungsplattformen“

Was ▪ Digitale Lehr- und Lernumgebungen: Plattformen, die online Bildungsinhalte wie Kurse, 
Lernmaterialien und interaktive Übungen bereitstellen

▪ Multimediale Inhalte: Teilnehmer haben Zugang zu einer breiten Palette von Lehrmaterialien, darunter 
Videos, Texte, Grafiken und Tests, um ihre Kenntnisse zu erweitern

▪ Interaktive Kommunikation: Erlaubt den Austausch zwischen Lehrern und Lernenden sowie unter den 
Lernenden, um Fragen zu klären und den Lernprozess zu unterstützen

Ziel ▪ Digitales Lernen

Akteure v.a. B2C (auch C2C): Unternehmen, Bildungsinstitutionen, Lehrer & Dozenten, Lernende (Nutzer)

Rollen ▪ Plattformbetreiber
▪ Anbieter von Lerninhalten
▪ Lernende (Nutzer)
▪ Ggf. Unternehmen als Kuratoren der Inhalte für ihre Mitarbeiter
▪ Ggf. weitere flankierende Partner für das Betreiben der Plattform 

Kollaborations-
art

▪ Direkte Integration der Lerninhalte von externen Anbietern in einer Plattform oder User Experience-
freundliche Verlinkung (Lernende können auf Kurse auf externen Plattformen zugreifen, ohne die Plattform 
verlassen zu müssen)

▪ On-demand oder Live-Kurse (daher indirekte bis direkte Interaktion), Bewertung der Kurse durch Lernende;
▪ Kuratierte Lernressourcen: Unternehmen können ihre eigenen Schulungsinhalte in die Plattform integrieren 

und so eine maßgeschneiderte Lernumgebung für ihre Mitarbeiter schaffen, Integration in bestehende 
Systeme des Unternehmens möglich, Kommunikation durch Foren, Gruppen und Kommentar-Funktionen

Dauer Plattform ist zeitlich unbegrenzt; individuelle Nutzung kann bspw. punktuell für die Nutzung konkreter 
Angebote sein bis langfristig als Anbieter von Kursen

Größe

Erlösmodell In der Regel basiert das Erlösmodell auf einer Kombination verschiedener Ansätze: wie z.B. Abonnement 
Modell, Lizenzgebühren, Freemium-Modell, Unternehmenslösungen, Partnerschaften & Integrationen, u.Ä.

Beispiele Degreed, Udacity, Open Learn, Skillshare, Udemy, Coursera, Netzwerk digitale Bildung, iSpring Learn, Docebo

Ein wichtiger Trend ist der Einsatz von KI-
gestützten Technologien, um adaptive 
Lernsysteme zu ermöglichen, die sich an die 
individuellen Bedürfnisse und Fortschritte der 
Lernenden anpassen können. Durch maschinelles 
Lernen werden personalisierte Lernpfade erstellt, 
um die Effizienz des Lernprozesses zu verbessern.

Der Archetyp wird oft als Feature im Rahmen 
anderer Archetypen integriert, bspw.                        
->Entwicklungsplattformen und ->B2B 
Networking Plattformen. 

Plattform-
betreiber

Anbieter externer Lerninhalte

Unternehmen

Lernende/Nutzer

https://degreed.com/experience/de/
https://www.udacity.com/
https://www.open.edu/openlearn/
https://www.skillshare.com/de/
https://www.udemy.com/de/
https://www.coursera.org/
https://www.netzwerk-digitale-bildung.de/
https://www.ispringlearn.de/ispring-learn
https://www.docebo.com/de/
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Degreed ist eine innovative Bildungsplattform, die personalisierten und 
zielorientierten Skill-Aufbau fördert. 

Beispiel „Bildungsplattformen“

Status
▪ Aktive Plattform, 2012 gegründet, seitdem hat die Plattform eine Reihe von 

Entwicklungen durchlaufen und Dienstleistungen erweitert
▪ Standorte in den USA, Amsterdam, Australien, Indien
▪ Über 6,5 Mio. aktive User (Stand Januar 2024) und 209 Kunden weltweit

Wertversprechen
▪ Erleichterung des lebenslangen Lernens und beruflicher Weiterentwicklung 
▪ Personalisiertes Lernen - maßgeschneiderte Lernempfehlungen und 

Lernfortschrittverfolgung 
▪ System für Unternehmen, die das Lernen Ihren Mitarbeitern transparent machen wollen

Funktionen
▪ personalisierte Lernempfehlungen basierend auf den individuellen Interessen der Benutzer 

durch maschinelles Lernen
▪ Integration von Lerninhalten aus verschiedenen Quellen, darunter Kurse, Videos, Artikel 

und Bücher
▪ Maßgeschneiderte Lernpläne und -pfade, personalisierter Lern-Feed, Workflow-

Automatisierung
▪ Lernfortschrittsverfolgung, Benutzer erhalten Einblicke in ihre erworbenen Fähigkeiten 

Integration mit Unternehmenssystemen: Die Plattform kann in Unternehmenssysteme 
integriert werden, um Mitarbeitern den Zugang zu Lernressourcen zu erleichtern, 
Unternehmen können den Lernfortschritt verfolgen

(Link) 

Wie wird kollaboriert? 
▪ Plattform fördert eine gemeinschaftliche Lernumgebung und Ökosystem für das 

Lernen.
▪ Teilnehmer können über die Plattform auf die Lerninhalte externer Anbieter zugreifen, 

ohne die Plattform verlassen zu müssen. 
▪ Unternehmen können maßgeschneiderte Lernumgebungen für ihre Mitarbeiter 

schaffen und den Lernprozess verfolgen. Degreed bietet auch Community Bereiche, in 
denen Lernende, Kursanbieter und Experten miteinander interagieren können. 

Erlösmodell
▪ Abonnement- oder Lizenzgebühren: Unternehmen zahlen ein Abonnement oder 

Lizenzgebühr für den Zugang zur Plattform, basierend auf der Anzahl der Nutzer oder 
anderen Nutzungskriterien

▪ Bepreiste Unternehmenslösungen
▪ Bepreiste Beratungsdienstleistungen
▪ Datenlizenzierung und Analytik
▪ Integrationen und Partnerschaften

Think Abouts für TraWeBa

▪ Maßgeschneiderte Kollaborationsumgebung mit Projektfortschrittsverfolgung für 
Partnerunternehmen als Funktion überlegen (ipOcean?)

▪ Ferner (im Hnblick auf den Archetyp Bildungsplattform): Inwiefern soll das Feature 
„Trainings“ bei Andugo durch TraWeBa bespielt werden? (Community Bedarfe?)

https://degreed.com/
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Beispiel „Bildungsplattformen“

Weitere Beispiele

Docebo ist eine Cloud-basierte Lernplattform, die es 
Unternehmen ermöglicht, Online-Lernprogramme 
selbt zu erstellen, bereitzustellen und zu verwalten. 

In Docebo können Lerninhalte für die individuellen 
Interessen, Bedürfnisse und Schulungsbedarfe 
nutzerabhängig zugewiesen und Lernpläne erstellt 
werden. Zudem gibt es Analyse und 
Berichterstattungsfunktionen.

Udemy ist eine Online-Lernplattform, die es 
Einzelpersonen und Unternehmen ermöglicht, Kurse 
in einer Vielzahl von Themenbereichen anzubieten und 
zu absolvieren. Insgesamt gibt es über 155.000 Kurse 
und mehr als 70 Millionen Teilnehmer weltweit. 

Themenbereiche sind z.B. Programmierung, Design und 
Business, angeboten als Multimedia-Vorlesungen mit 
Audio-, Video- und Textelementen oder Lesungen.

Weitere

▪ Open Learn: kostenlose Lernplattform von „The Open University“ mit Lernvideos, Audios, Kursen, Artikeln, Quizzen und interaktiven Spielen.

▪ Skillshare: Lernplattform und dient in erster Linie dem Verbessern von kreativen Fähigkeiten und nicht der reinen Wissensvermittlung.

▪ Coursera: Online-Lernplattform zum Lernen von akademischen Inhalten, bei der neben Zertifikaten auch akademische Abschlüsse erworben werden können.

▪ iSpring Learn: E-Learning-System, in dem Nutzer interaktive E-Learning-Inhalte erstellen, veröffentlichen und verwalten können. Möglich ist die Integration von verschiedenen 
Funktionen wie Videos, Präsentationen, Quizze und interaktiven Elemente in die E-Learning-Kurse.

▪ Netzwerk Digitale Bildung: Netzwerk in Deutschland zum Thema Digitale Bildung mit dem Ziel in Webinaren digitalen, kollaborativen, ortsunabhängigen Unterricht zu vermitteln.

Als Digitale Kompetenzplattform ermöglicht Udacity eine 
Talenttransformation in Zusammenarbeit mit 
Unternehmen. Das Ziel ist die weltweite Ausbildung 
von Arbeitskräften für Berufe der Zukunft mithilfe einer 
neuen Art der Bildungsvermittlung: Lernen soll gerechter 
und integrativer werden.

Udacity bietet „Nanodegree“-Programme, Programme 
in Schulen wie der „School of  Business“ und Stipendien 
an.

https://www.docebo.com/de/
https://www.udemy.com/de/
https://www.open.edu/openlearn/
https://www.skillshare.com/de/
https://www.coursera.org/
https://www.ispringlearn.de/ispring-learn
https://www.netzwerk-digitale-bildung.de/
https://www.udacity.com/
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Archetyp „Marktplatz / Börse“ 

Was ▪ Plattform ist hier ein Mittlers bzw. Intermediär, um Anbieter- und Nachfragerseiten 
zusammenzubringen und Transaktionen zu ermöglichen

▪ Im Fokus stehen Matching für und Abwicklung von Transaktionen

Ziel ▪ Anbieter/Verkäufer mit Nachfragern/Käufern zusammenbringen
▪ Dabei deutliche Effizienzsteigerung für Sichtbarkeit, Auffindbarkeit, Matching von Käufern und 

Verkäufern und die anschließende Abwicklung von Transaktionen (d.h., Verkauf von Produkten, 
Services, Lösungen)

Akteure C2C, B2C, B2B bzw. Individuen im Privat- und Unternehmenskontext

Rollen • Betreiber des Marktplatzes / Börse als Intermediär (mit unterschiedlichem Aktivitäts-/Passivitätsgrad 
passiv/nur Bereitsteller bis hin zum Mittler entlang aller Schritte)

• Anbieter / Verkäufer 
• Nachfrager / Käufer 
• Weitere Dienstleister, bspw. zur Zahlungsabwicklung, Datenanalysen

Kollaborations-
art

▪ Multi-sided, d.h. der Charakter liegt in der mehrseitig ermöglichten Interaktion und Zusammenarbeit 
zwischen Anbietern, Nachfragern, Vermittlern und anderen Rollen, wodurch ein Netzwerkeffekt 
entsteht, der den Gesamtwert der Plattform steigert (erhöhtes Potenzial passender Transaktionen bei 
höherer Teilnehmerzahl)

▪ Sichtbarkeit, Kommunikation, Transaktion direkt zwischen Teilnehmern oder indirekt über die Plattform

Dauer auf Langfristigkeit ausgelegt; individuelle Beteiligung von kurz- bis langfristig möglich

Größe Netzwerkeffekte – die Plattform „Marktplatz / Börse“ wird für alle Seiten attraktiver, 
je mehr Teilnehmer bestehen (daher hohe Teilnehmerzahl als Ziel); 
Kollaboration dann 1:1 (bzw. vermittelt über die Plattform)

Erlösmodell ▪ Betreiber-Kosten für Aufsetzen und operativen Betrieb der Plattform sowie Service und Support 
Betreiber-Erlöse möglich durch (1) Gebühr für Plattformzugang/Registrierung, (2) Abonnement-Model 
für Plattformnutzung (mtl./jährl.), (3) Provision bei Matching bzw. Transaktionsgebühren (4) Abwickeln 
flankierender Prozesse wie Bezahlung, Versand, Versicherung, (5) Werbeeinnahmen

▪ Teilnehmer-Kosten und -Erlöse: gemäß der angegebenen bzw. verhandelten Preise im Zuge der 
Plattformnutzung und Transaktionen zwischen Käufern und Verkäufern

Beispiele: Mercateo, Xometry, Kreatize, V-Industry, EV Marketplace, Amazon, AirBnB, Uber, HyFindR

Hohe Relevanz von Verfahren des B2B-Matchings und 
Suchmaschinen (Webcrawling, einfache Auflistung 
von Daten) → Kritisch für Auffindbarkeit (ähnlich 
relevant wie bei ->Open Innovation Plattformen

Archetyp ist oft Bestandteil in den komplexeren und 
deutlich datengetriebenen Kollaborationsansätzen der 
->Digitalen Ökosystemen

https://www.mercateo.com/c/?viewOptions=secureMode
https://xometry.eu/de/
https://www.kreatize.com/
https://land-der-ideen.de/projekt/v-industry-plattform-fuer-kollaborative-industrie-4-0-3870
https://theevmarketplace.com/
https://www.aboutamazon.de/
https://news.airbnb.com/about-us/
https://www.uber.com/de/de/about/
https://hyfindr.com/purchase-fuel-cell-components/
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Beispiel „Marktplatz / Börse“

(Link)

Xometry Europe ist ein B2B-Marktplatz zum Teilen von Produktionskapazitäten innerhalb 
einer Community von aktuell über 2.000 Fertigern in Europa. 

Status
▪ Aktive Plattform
▪ gegründet in 2014, USA
▪ Gründung der Xometry Europe in 2020 mit Sitz in Ottobrunn, Deutschland

Wertversprechen
▪ Fokus auf kundenspezifische Fertigung bzw. Einzelfertigung („Manufacturing on 

Demand“ & „production as a service“) im Bereich CNC, Blech, 3D-Druck
▪ Deutlich erleichterte Angebotseinholung bzw. sofortigen und automatisierten 

Anfrageprozess, Ziel: Zeitumfang/Feedbackschleifen stark reduzieren und durch 
optimiertes Matching Anfragen auch wirklich in Angebote umwandeln

Kunden
▪ Lieferanten - Maschinenbetreiber bzw. Auftragnehmer (d.h., mit freien 

Fertigungskapazitäten) → Zugriff auf ein „Job Board“, über das sie Jobs annehmen 
können

▪ Kunden (mit Fertigungsengpässen) → sehen ein eigenes Dashboard/Portal

Wie wird kollaboriert?
Matching
▪ Feature 1 „RFQ-Service“ (request for quote): Upload von 3D-Konstruktionsdokumenten, 

diese werden im Xometry-Netzwerk geteilt -> Rückmeldungen interessierter Lieferanten  
innerhalb von 7 Tagen -> diese Antworten können die Kunden, d.h. Nachfrager, 
einsehen und annehmen bzw. ablehnen (ab hier ist dann eine direkte Kommunikation

zwischen Anbieter und Nachfrager möglich); nach Abschluss der Bestellung beginnt dann 
die Produktion
▪ Feature 2„Instant Quoting Engine“ Hochladen von CAD-Dokumenten durch die 

Anfrager –> diese erhalten sofort einen Kostenvoranschlag und können gewünschte 
Komponenten über Xometry einkaufen ->  Plattform wird dann die Komponenten im 
eigenen Fertigungsnetzwerk einkaufen und Auftragsdurchführung überprüfen

Transaktionen
▪ Qualitätssicherung, Qualitätssicherungsberichte und Nachverfolgung der Lieferung
▪ Finanztransaktionen zwischen Kunden und Lieferanten erfolgt über Xometry
▪ Plattformnutzung bis Matching kostenfrei, nach Matching und Auftragsvergabe Zahlung 

eines vereinbarten Betrags

Erfolgsfaktoren
▪ Netzwerk-Stärke: mehr als 3.000 Fertigungspartner in 50 U.S. Staaten, über 13 Millionen 

Maschinenstunden (Xometry Europe und USA)
▪ Relevanz von Deep Learning, neuronale Netze für Preissetzungs- und Matching-

Algorithmen (Einsatz v.a. In der “Instant Quoting Engine” zur Sofortkalkulation)

Think Abouts für TraWeBa

▪ Relevanz (in)direkter Kommunikation durch den Plattformbetreiber bzw. dem Community 
Manager sowie des Transaktionsfokus‘ (im Rahmen von Challenges)?

▪ Zur Einordnung: dieses Beispiel weist einen hohen Grad an KI bzw. Data Science Expertise für 
den Erfolg der Plattform auf 

https://innoloft.com/de
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Beispiel „Marktplatz / Börsen“

Weitere Beispiele

Fabrikado ist eine lieferantenunabhängige B2B- 
Produktionsplattform aus Deutschland im Status der 
Markteinführung bzw. -etablierung. Der digitale 
Marktplatz bietet – ähnlich zu Xometry – die 
Synchronisation von Unter- und Überkapazitäten in der 
Fertigung (Metall- und Kunststoffbauteile) an. So werden 
bspw. technische Zeichnungen direkt digital geprüft, 
bepreist und mit einem Liefertermin bestellbar. In 2020 
wurde Fabrikado von Kreatize (deutsche Beschaffungs-
plattform für den Maschinenbau) übernommen.

AirBnB ist eines der bekanntesten Beispiele 
Anschauungsbeispiele bzw. Vorreiter für den 
Mechanismus des multi-sided markets. AirBnB verbindet 
Gastgeber („Produzenten“), die Unterkünfte anbieten, mit 
Reisenden („Konsumenten“), die Aufenthalte suchen. AirBnB 
bietet beiden Seiten Zugang zu einer zentralen Plattform, 
fungiert als Vermittler und erleichtert Transaktionen. Weitere 
Dienstleister werden eingebunden, etwa für Versicherung, 
Kartendienste, Optimierung von Filter- / Matching-Systemen 
und Zahlungsabwicklung.

Weitere

▪ EV Marketplace: digitaler Marktplatz (UK) für Privatkunden und Händler zum Kauf bzw. Verkauf von Elektrofahrzeugen und verwandten Produkte, einschließlich Batterien.

▪ Uber: Mitfahr- und Transportplattform, die Fahrgäste über eine mobile App mit Fahrern verbindet.

▪ Amazon: E-Commerce-Marktplatz, der den Kauf und Verkauf einer breiten Produktpalette erleichtert und Käufer mit Verkäufern auf der ganzen Welt verbindet.

▪ Mercateo (zugehörig zu Unite): digitale B2B-Beschaffungsplattform, die Nachfrager (Unternehmen und öffentlicher Sektor) mit Lieferanten verbindet und einen Marktplatz für die 
Beschaffung von Waren und Dienstleistungen bietet. B2B-Nutzer können sich einen Shop-in-Shop (eigener B2B-Marktplatz mit Nutzerverwaltung) bauen. 

▪ U.v.m. 

V-Industry ist eine weitere kollaborative 
Industrie-4.0-Plattform aus Deutschland, die 
als Marktplatz konzipiert ist (vergleichbar zu 
Xometry und Fabrikado). Ein USP besteht in der 
Erweiterung um ein Retrofitting-Tool 
(eigenentwickelte Hardware-Konnektierung), um 
Fertigungskapazitäten überhaupt Plattform- und 
Matching-ready zu machen. Seit 2023 befindet 
sich das Unternehmen jedoch in Liquidation.

https://www.kreatize.com/
https://news.airbnb.com/about-us/
https://theevmarketplace.com/
https://www.uber.com/de/de/about/
https://www.aboutamazon.de/
https://www.mercateo.com/c/?viewOptions=secureMode
https://land-der-ideen.de/projekt/v-industry-plattform-fuer-kollaborative-industrie-4-0-3870
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Archetyp „B2B Networking Plattformen“

Was ▪ Instrument, um Businessnetzwerke aktiv aufzubauen und zu erweitern
▪ Netzwerke als Grundlage für weitere Interaktion und Kollaboration

Ziel ▪ Orientierung, Sichtbarkeit und Überblick, bspw. zu Akteuren und deren Themen und erste Anlaufstelle 
für Kontaktvermittlung

▪ Insb. bei Community Plattformen: digitalen Raum für Austausch und zentrale Plattform für Community 
Management schaffen

▪ Insb. bei Messen / Konferenzen u.Ä.: zeitlich und räumlich verdichtetes „Akteurs-/Stimmungs-
/Entwicklungsbild“ zu einer Branche bzw. einem Handlungsfeld

Akteure B2C; B2B; (auch nur C2C); Unternehmen, Politik, Verbände, Netzwerke, Forschungsverbünde, Privatpersonen

Rollen ▪ Plattformbetreiber (ist bspw. der Initiator, Organisator, Plattformbetreiber und Community Manager)
▪ Teilnehmer (bspw. mit Unternehmensprofil oder personenbezogenem Profil)
▪ Ggf. weitere Dienstleister (Moderation, Organisation, Service und Support)

Kollaborations-
art

▪ Offen bis geschlossen; direkt oder indirekt (bspw. nach Anfrage); teilweise zeit- und ortversetzt
▪ Multi-sided, d.h. der Charakter liegt in der mehrseitig ermöglichten Sichtbarkeit, Vernetzung und 

Kommunikation zwischen den Teilnehmern, sodass ein Netzwerkeffekt entsteht, der den Gesamtwert der 
Plattform steigert

Dauer Im Kern zeitlich unbegrenzt, aber kontinuierliche Pflege und Aktualisierung von eigenen Netzwerken bzw. 
Gruppen notwendig

Größe zw. einigen hundert und mehreren tausend; Community Plattformen wie LinkedIn mit 
mehreren Millionen Mitgliedern; innerhalb des Archetyps auch bewusst kleinere Gruppen 

Erlösmodell B2B Networking Plattformen nutzen vorwiegend Abonnement- und Freemium Modelle für Zugang und 
Mitgliedschaften bzw. Preisstufen für Eintritt und Teilnahmemöglichkeiten; ferner API-Gebühren, 
Werbeeinnahmen oder Beratungs- und Schulungsdienstleistungen

Beispiele LinkedIn, Xing, Alignable, Future Battery Forum, ees Europe, ResearchGate, The Battery Show Europe, Battery 
Recycling Conference & Expo, Battery Experts Forum

2 Grundtypen im Folgenden:
1. Community Plattformen (digital) 
2. Messen, Konferenzen u.Ä. (offline, hybrid, online)

Zunehmend hohe Bedeutung von hybriden Formaten und 
Community Management on-/offline

Verstärkter Fokus auf Lern- und Weiterbildungs-
möglichkeiten durch Workshops oder Kurse (on-/offline)

https://www.linkedin.com/
https://www.xing.com/
https://www.alignable.com/
https://de.futurebattery.eu/
https://www.ees-europe.com/start
https://www.researchgate.net/
https://www.thebatteryshow.eu/en/home.html
https://batteryrecycling-expo.com/
https://batteryrecycling-expo.com/
https://www.battery-experts-forum.com/index.php/de/
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Beispiel „B2B-Networking“

Community Plattform

Status
▪ aktiv; weltweit über 850 Millionen Nutzer, in Deutschland rund 15 Millionen User 
▪ Für Unternehmen und Privatpersonen/ Jobsuchende 

Wertversprechen: 
▪ Berufliche Vernetzung mit Geschäftspartnern, Branchenexperten oder Mitarbeitern
▪ Jobmöglichkeiten und Karriereentwicklung durch gezieltes Recruiting und 

Talentmanagement
▪ Weiterbildung von Mitarbeitern und Jobsuchenden 

Funktionen (Auszug)
▪ Unternehmensseiten können zusätzlich Produktseiten und Fokusseiten erstellen; 

Fokusseiten dienen der Präsentation einzelner Marken oder Bereiche, Produktseiten der 
Vorstellung einzelner Produkte   

▪ LinkedIn Learning: Teilnahme an über 20.000 Kurse von Fachleuten; Lerngemeinschaft 
mit Q&A-Forum, Live-Sitzungen und Lerngruppen → Kosten für 2-20 Lizenzen: 379,99 $ 
pro Lizenz und Jahr; > 20 Lizenzen individuelles Angebot 

▪ LinkedIn Events: Streaming von Live-Video-Content oder Audio-Events an einem offenen 
oder geschlossenen Teilnehmerkreis

▪ LinkedIn Publishing: Veröffentlichung von Artikeln oder Newslettern 
▪ LinkedIn Recruiter : Mitarbeiterrecruiting, Verwaltung des Recruitingprozesses und 

Planung des Personalbedarfs 
▪ Werbefunktion (Kosten für Kampagnen mittels Auktionen; höchstes Gebot gewinnt, 

aber Kosten liegen nur bei zweit höchstem Gebot + 1 Cent); gezieltes B2B Marketing

Wie wird kollaboriert?
▪ direkte Interaktion über die Plattform möglich
▪ Möglichkeit der gesteuerten Interaktion und des Community Managements mittels 

eigener Gruppen, siehe hierzu die Cases zu ->B2B LinkedIn Gruppen

Erlösmodelle:
▪ Premium Career: für Privatpersonen, die auf der Suche nach einem Job sind – 29,99$ 

p.M. oder 239 $ p.a.
▪ Premium Business: richtet sich an Geschäftskunden, die ihr Netzwerk erweitern wollen – 

59, 99 $ p.M. oder 575,88 $ p.a.
▪ Sales Navigator: für Vertriebsorganisationen zur Generierung von Leads – 99,99 $ p.M. 

oder 948 $ p.a.
▪ Recruiter: Lite Angebot für 180 $ p.M. oder 1.480 $ p.a.; Premium Angebot für 835 $ 

p.M. oder 8.999 $ p.a. 

(Link)

LinkedIn ist eine berufsorientierte Community-Plattform, welche es Unternehmen weltweit ermöglicht, sich 
zu vernetzen, branchenspezifische Informationen zu teilen und geschäftliche Partnerschaften zu knüpfen.

Think Abouts für TraWeBa

▪ Nutzung von LinkedIn-Gruppen (u.a. TraWeBa und weitere relevante Gruppen) als ein 
wesentlicher Einstieg /Touchpoint, um Teilnehmer zu gewinnen und die Customer Journey zu 
gestalten

▪ „TraWeBa Trainings“ – Kurse ( bspw. speziell aus dem Projekt – Content der Projektwebsite 
nutzbar?), Q&A-Forum, Themenwebinare – potenziell relevant? (siehe auch: -
>Bildungsplattformen)

▪ Möglichkeit der gesteuerten Interaktion und des Community Managements mittels eigener 
Gruppen im ipOcean möglich durch Funktion „Marketplace“

https://www.linkedin.com/learning/?trk=default_subs_learning
https://business.linkedin.com/de-de/marketing-solutions/linkedin-events
https://business.linkedin.com/de-de/marketing-solutions/linkedin-pages/publishing
https://business.linkedin.com/de-de/talent-solutions/recruiter
https://www.linkedin.com/


Fakten
▪ Organisator ist das Institut für Produktionsmanagement AG (IPM)
▪ Hybridmesse, bisher vor Ort in Berlin, Konferenzdauer: 2 Tage

Teilnehmer
▪ > 1000 Teilnehmer vor Ort, > 1700 Teilnehmer virtuell
▪ > 90 Referenten und Experten, > 90 Austeller und Sponsoren (bspw. BASF, 

CustomCells, leadec, RockTech Lithium, Siemens, SVOLT, VARTA)
▪ Branchen: Teilnehmer sind u.a. aus der Automobilbranche, Energiebranche, 

Branche für Batterien für Elektromobilität, Industrie, Luftfahrt 

Vier thematische Bereiche (2023)
1. Aufschwung des europäischen Marktes und lokale Wertschöpfungsketten
2. Innovationen in der Fertigung & Gigafabriken
3. Zukünftige Batterietechnologien
4. Lifecycle und Nachhaltigkeit

Preise
▪ Standard (keine kostenlose Stornierung und nur begrenzte 

Workshopplätze): 1.660 € zzgl. MwSt
▪ All Access: 2.210 € zzgl. MwSt
▪ Virtuell: gesponsort 0 €, sonst 800 €

Offline Programm (ohne digitale Übertragung)
▪ Innovation Stage: Tech-Talks, Podiumsdiskussionen, Business Games
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Beispiel „B2B-Networking“

(Link)
Messen / Kongresse 

▪ Executive Workshops: Diskussion und Austausch mit Experten, bspw. Workshop zu „Future trends in 
battery safety and management systems“

▪ Exkursion: Führung in „batteries AMPS GmbH“ mit dem Thema „2nd-Life-Lösungen für EV-Batterien“
▪ Rahmenprogramm: Networking in der Ausstellung, Abendempfang mit Cocktails und Flying Dinner

Online Programm
▪ Live-Übertragung von der Hauptbühne: Keynotes, Workshops, Master Classes, Panel Discussions, 

Q&As, Interviews, Innovation Pitches
▪ Themen wie Masterclass “Recycling, reuse or repair? Finding optimal solution for battery sustainability”; 

Panel Discussion/Q&A “Towards a circular battery industry: navigating the challenges ahead”

Wie wird kollaboriert?
▪ Vorab: einsichtbare Teilnehmerlisten für die volle Transparenz über Teilnehmer
▪ Programmgestaltung innerhalb der zwei Tage stark auf Netzwerken ausgelegt (Pausen, Foren etc.)
▪ B2B Matchmaking App (mit integrierter KI): Analyse aller Teilnehmer, Empfehlungen von passenden 

Leads, danach: Terminvereinbarung - persönlicher Kontakt bei der Konferenz oder online per Videoanruf
▪ B2B-Meetings: Matchmaking-Service für Meetings mit Einkäufern von OEMs, Teilnehmern und 

Ausstellern; vor Ort ist der Treffpunkt in der B2B Meeting Area (und online per Videoanruf)
▪ Ausstellung, Exkursion, Workshops: über 900 Teilnehmer des oberen Managements und 90 

Aussteller, zentrale Treffpunkte: große zentrale Ausstellung, Kaffee- und Catering-Stationen, Lounges

Managementkonferenz rund um die Zukunftstechnologie Batterie. Zielgruppe ist das gesamte 
Wertschöpfungssystem: Anwender, Batteriesystem- und Zellhersteller und Supplier.

Think Abouts für TraWeBa

▪ Hybride Customer Journey als Anregung, bspw. gut erfüllte Matchmaking-Funktion durch Sichtbarkeit und 
Transparenz der Teilnehmer, digitale und physische Meeting-Räume, Kollaborationsgrade von Informieren 
(Profile der Teilnehmer, deren Produkte) bis erstes Interagieren (aktive Zusammenarbeit in Workshops)

https://www.ipm.ag/
https://de.futurebattery.eu/
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Beispiel „B2B-Networking-Plattformen“

Weitere Beispiele

Xing ist eine Community Plattform, in dem die Mitglieder ihre beruflichen Kontakte 
verwalten können. Auf Xing können Berufstätige aller Branchen Jobs, Mitarbeiter, 
Aufträge, Kooperationspartner, fachlichen Rat oder Geschäftsideen suchen und finden. 
Sie bietet damit eine Plattform für Geschäftsnetzwerke.  

Die Mitglieder können persönlichen Kontakt zu Freunden, Geschäftspartnern, Kunden 
und Arbeitgebern halten. Durch mehr als 20.000 registrierte Recruiter wird die 
Jobsuche vereinfacht. Die Möglichkeiten auf Xing reichen von der Talent- und Jobsuche 
über Infos zu allen Vorteilen, Leistungen und Bewertungen von Arbeitgebern.

Weitere

▪ Alignable: Online-Plattform bzw. Netzwerk für Kleinunternehmen, über 8 Millionen Mitglieder, Ziel: Prozess des Aufbaus echter Kontakte für Kleinunternehmer zu vereinfachen.

▪ ResearchGate: FuE-Community, Social Networking Plattform & Datenbank für Forscher aller Bereiche der Wissenschaft, Ziel: weltweiter Austausch, Teilen der Arbeiten, 
Grenzüberwindung in der Wissenschaft.

▪ The Battery Show Europe: Messe und Konferenz für die Batterieherstellung und Technologie.

▪ Battery Recycling Conference & Expo: Fachmesse und Konferenz für Batterierecycling und die Rückgewinnung kritischer Rohstoffe.

▪ Battery Experts Forum: Internationale Ausstellung und Konferenz für Batterien.

Die ees Europe ist eine Fachmesse für Batterien und Energiespeichersysteme. 
Dabei versammeln sich jährlich die führenden Akteure der Branche, darunter Hersteller, 
Händler, Projektentwickler und professionelle Anwender und Zulieferer. 

Parallel findet die ees Europe Conference statt, welche ein zweitägiges Programm zu den 
wichtigsten Markt- und Technologietrends für Energiespeicher umfasst. Das Programm 
beinhaltet Diskussionsrunden und weitere Networking-Events, in denen namhafte 
Experten bahnbrechende Innovationen in den Mittelpunkt stellen. 

https://www.xing.com/
https://www.alignable.com/
https://www.researchgate.net/
https://www.thebatteryshow.eu/en/home.html
https://batteryrecycling-expo.com/
https://www.battery-experts-forum.com/index.php/de/
https://www.ees-europe.com/start
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Archetyp „Digitale Ökosysteme“ 

Was ▪ Organisationsübergreifende komplexe Netzwerke von Akteuren zum Zweck gemeinsamer 
Wertschöpfung und Wertschöpfungsinnovationen

▪ Basierend auf techn. Plattformen bzw. digitalen Vernetzungsumgebungen, in der verschiedene Akteure, 
Systeme und Anwendungen miteinander kommunizieren und Daten austauschen können

Ziel ▪ Vernetzung von Akteuren in einer Branche oder Lieferkette und Förderung von gemeinsamen Innovationen, 
insb. indem digitale Ökosysteme eine offene oder geschlossene Umgebung bieten, in der neue Technologien, 
Produkte oder Dienstleistungen entwickelt und gemeinsam genutzt werden können

▪ gemeinsame Nutzung von Daten
▪ Bereitstellung komplementärer, oft datenbasierter, Services (Produkt-Service-Bündel)

Akteure Unternehmen (B2B, B2C) (Hersteller, Zulieferer, Software/App Anbieter), Nutzer, weitere Stakeholder (z.B. F&E 
Einrichtungen)

Rollen ▪ Plattformbetreiber und Orchestrator
▪ Anbieter (z.B. Geräte-Hersteller)
▪ Service-Anbieter (Software/Apps,..)
▪ Nutzer/Anwender (z.B. Geräte-Nutzer)
▪ Ggf. Berater/Beirat für Weiterentwicklung der Plattform und Anwendungsfälle

Kollaborations-
art

Offen oder geschlossen, multi-sided, Kollaboration durch den gemeinsamen Zugriff auf eine zentrale digitale 
Plattform, auf der verschiedene Akteure ihre Daten austauschen und zusammenarbeiten können, sodass 
bestimmte Interaktionen und Kollaborationen erstmals möglich werden

Dauer Durch umfassendes Angebot an Diensten auf langfristige Beziehungen zu den Nutzern ausgelegt

Größe

Erlösmodell Digitale Ökosysteme können je nach Ausrichtung verschiedene Erlösmodelle nutzen: Muster der                          
-> Marktplätze oder Plattform/Software as a Service. Die Erlösmodelle umfassen meist Einnahmen aus 
Plattformgebühren, Transaktionsgebühren, Abonnements, Werbung, Lizenzierung oder Datenverkauf.

Beispiele: Catena-X, Manufacturing-X (neu seit 01.02.2024: Leitprojekt Factory-X); Siemens Xcelerator, Tapio, Adamos

Höchste Komplexität und zugleich oft eine 
Kombination aus verschiedenen Archetypen 
(bspw. Abdeckung aller Kollaborationsgrade mit 
->Marktplatz/Börsen , Formalisierung als          
->Joint Venture bzw. in Form einer  
Betreiberunternehmung und/oder Organisation 
in einzelnen eher offenen, freiwilligkeitsbasierten 
->Arbeitsgemeinschaften)

Viele Initiativen noch in der Aufbau-/ 
Entwicklungsphase, daher „junger“ 
Archetyp 

Nutzer/
Anwender

Nutzer/
Anwender

Nutzer/
Anwender

Plattform-
betreiber

Digitales 
Ökosystem

Anbieter

Anbieter

Anbieter

Service-AnbieterDaten

https://catena-x.net/de/
https://www.plattform-i40.de/IP/Navigation/DE/Manufacturing-X/Initiative/initiative-manufacturing-x.html
https://www.siemens.com/de/de/unternehmen/digitale-transformation/xcelerator.html
https://www.tapio.one/de/
https://www.adamos.com/
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Beispiel „Digitales Ökosystem“

Status: 
▪ Aktiv; initiiert im Jahr 2020 von BMW, Deutsche Telekom, Bosch, SAP, Siemens und ZF 

Friedrichshafen
▪ Ankündigung des Netzwerks beim Digitalgipfel der Bundesregierung 2020
▪ Gründung des Vereins in 2021
▪ seitdem in kontinuierlicher Weiterentwicklung; Erhalt öffentlicher Förderung durch das 

BMWK (rund 100 Mio. €)
▪ aktuell 169 Mitglieder (Stand Januar 2024)

Struktur:
Catena-X besteht aus drei eigenständigen Organisationselementen
1. dem Verein Catena-X Automotive Network e.V. als rechtssichere Organisation und 

Markenträger 
2. dem Entwicklungskonsortium Catena-X
3. die geplante technische Betriebsumgebung.Catena-X Automotive Network e.V. 

Catena-X umfasst in seiner Struktur mehrere Archetypen, bspw.
▪ Mix aus formalisierter und auf Freiwilligkeit basierender Kollaborationsform für ein 

komplexes Unternehmensnetzwerk (horizontal und vertikal innerhalb der 
Automobilindustrie sowie diagonal/komplementäre Innovationspartner aus ganz anderen 
Branchen wie bspw. AWS-Webservices und Palantir Technologies) 

▪ in der Betriebsumgebung u.a. ->Marktplatz/Börse und ->Entwicklungsplattformen 
für technische Anwendungen (grob wie ein „App-Store“)

Das Ziel von Catena-X ist es, ein kooperatives Datenökosystem zu etablieren, welches Unternehmen entlang 
der gesamten Wertschöpfungskette der Automobilbranche miteinander verknüpft. 

Aktivitäten im Catena-X-Netzwerk
Mission: „Datenökosystem für die Automobilindustrie der Zukunft gestalten“

Entwickeln und interagieren & kollaborieren und umsetzen
▪ Erstellung durchgängiger Datenketten über die gesamte automobile 

Wertschöpfungskette
▪ Gestaltung relevanter Anwendungsfälle, Definition gemeinsamer Standards, Entwicklung 

von Referenz-Architekturen für den sicheren Austausch von Daten und Informationen 
zwischen allen Beteiligten der Automobilindustrie

▪ ein offener Ansatz zur gemeinschaftlichen Weiterentwicklung einer fairen 
Datenökonomie

Entdecken und informieren & kommunizieren und austauschen
▪ Teilnahme an Debatten und Austauschformaten, die teilweise nur Vereins-intern 

stattfinden – Wissens- und Ideenvorsprung
▪ Möglichkeit der Vernetzung und des Einbringens eigener Anwendungsfälle

Akteure und Mitwirkung 
▪ Bezeichnet sich selbst als „offene integrative Gemeinschaft von Unternehmen aller 

Größen und Phasen der automobilen Wertschöpfung“, d.h. für Automobilunternehmen, 
ihre Partner sowie für Anwender und Zulieferer

▪ Vereinsmitgliedschaft erfolgt über 5 Schritte: Kontaktformular, Erstkontakt im Webinar, 
Antragsunterlagen zur Mitgliedschaft, Prüfung durch Verein, sofern  Zusage, dann 
Zugang zur digitalen Mitgliederplattform und Onboarding

https://catena-x.net/de/
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Beispiel „Digitales Ökosystem“

Wie wird kollaboriert?
▪ In der technischen Betriebsumgebung: Kollaboration durch einen standardisierten 

digitalen Datenaustausch entlang der Lieferkette (u.a. mit Zugriffssteuerung, 
Berechtigungen, Transparenz), für einen Eindruck der Architektur siehe nächste Seite

▪ Darüber hinaus entsprechend der 6 Rollen der Mitwirkung (bspw. Kollaboration in 
Arbeitsgemeinschaften und in regelmäßigen Präsenz-/Onlinemeetings; gemeinsame 
Messeauftritte u. A.)

Das Ziel von Catena-X ist es, ein kooperatives Datenökosystem zu etablieren, welches Unternehmen entlang 
der gesamten Wertschöpfungskette der Automobilbranche miteinander verknüpft. 

▪ Mitwirkung in 6 Rollen möglich: 
1. Nutzer (Daten bereitstellen oder nutzen)
2. Entwickler (Lösungsentwicklung und Skalierung)
3. Berater (für Datenraum und Anwendungsfälle)
4. App- und Service-Provider 
5. Catena-X-Vereinsmitglied (Kollaboration an Anwendungsfällen)
6. Betreiber (für einen Catena-X-Marktplatz im Catena-X-Ökosystem)

Technologie (Einblick in Technologie-Stack siehe nächste Seite) 
▪ Catena-X selbst umfasst eine komplexe, standardisierte technische 

Plattformumgebung sowie standardisierte Software-Kits für diverse Anwendungsfelder 
(bspw. CO2-Berechnungen)

▪ Schnittstellen und Interoperabilität von weiteren technischen Plattformlösungen 
▪ Hohe Relevanz von digitaler/n Identifizierung und Verträgen für das Schaffen von 

Vertrauen

Skalierung und Verstetigung 
▪ Zunächst über Roll-Out im bisherigen Netzwerk, Gewinnung von Nutzern
▪ geografisch: Wirkungsbereich auf Amerika und China ausweiten (bisher EU)
▪ Zielgruppen: auch weitere Bereiche wie Chemieindustrie oder Maschinenbaubranche 

berücksichtigen, ggf. Synergien ->Manufacturing-X
▪ Verstetigung nach Auslaufen öffentlichen Förderung (vsl. in 2024) über selbständig 

operierende Betreibergesellschaften geplant, erste ist ->Cofinity-X

(Link) 2/3 

Think Abouts für TraWeBa

▪ Grenzen der direkten Übertragbarkeit auf TraWeBa bedenken: hohe technische 
Komplexität bei Catena-X durch Fokus auf Kollaboration von Maschine zu Maschine 
(mehrerer Unternehmen) und Datenaustausch, insb. Echtzeitdatenzugriff in operativen 
Abläufen, in standardisierten, interoperablen Formaten

▪ Hohe Relevanz von Zugriffssteuerungsmechanismen, Vertragsoptionen, Datenschutz und 
Datensicherheit bei Catena-X: Unternehmen sollten die Kontrolle darüber haben, welche 
Daten sie teilen und mit wem sie diese teilen möchten – ipOcean als guter und geeigneter 
Vergleichsraum

▪ Catena-X organisiert sich in mehreren Rollen und Strukturen, die die Zusammenarbeit 
und gemeinsame Innovation zwischen den Akteuren horizontal, vertikal und diagonal 
fördern → Übertragbarkeit auf TraWeBa, Mitwirkung ebenfalls Rollen denken? (mögliche 
Gestaltungsoption der Customer Journeys in der TraWeba Plattform)

https://catena-x.net/de/
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Das Ziel von Catena-X ist es, ein kooperatives Datenökosystem zu etablieren, welches Unternehmen entlang 
der gesamten Wertschöpfungskette der Automobilbranche miteinander verknüpft. 

(Link) 3/3 

Technische Betriebsumgebung
▪ Abbildung (Quelle: Catena-X) mit dem Ziel, 

hier einen Einblick in die Komplexität des                  
Ökosystems zu geben

Abkürzungen:
▪ CSV -  Comma-separated values 

(Dateiformat)
▪ EDC - Eclipse Data Space Connector – auf 

diese Entwicklung wird auch in                     
->Manufacturing-X zurückgegriffen

▪ IAM - Identity and access management
▪ IoT – Internet of Things
▪ SaaS – Software as a Service   
▪ SME – Small and medium-sized enterprise

https://catena-x.net/de/
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Manufacturing-X ist digitales Ökosystem für die Umsetzung eines „Datenraums Industrie 4.0“. Vereinfacht 
gesagt handelt es sich um eine branchenübergreifende Folgeinitiative zu Catena-X.

(Link) 1/3 

Status
▪ junge Industrieinitiative mit öffentlich kommunizierten Anfängen im September 2022, 

Treiber waren die Branchenverbände VDMA (Maschinenbau) und ZVEI (Elektroindustrie)
▪ Gesetzlicher Druck: mit dem Data Act verpflichtet die Europäische Union 

Unternehmen künftig dazu, Betriebsdaten aus ihren Produkten mit Kunden und Partnern 
zu teilen – Relevanz digitaler Produktpässe

▪ Manufacturing-X richtet sich an Maschinenbau, Chemie- & Pharmaindustrie, 
Lebensmittelindustrie, Elektroindustrie und weitere Industrien und will zugleich 
interoperabel für ->Catena-X (Automobilindustrie) sein; USP soll sein, insb. den 
Mittelstand für Entwicklung und Implementierung zu gewinnen

▪ Eigenes Förderkonzept zur Unterstützung der Industrieinitiative „Manufacturing-X“ des 
BMWK mit Bekanntmachungen der Förderrichtlinien seit Mitte 2023, bspw. hier, insb. 
ca. 150 Mio. € geplant

Wertversprechen
Mission: Den Datenraum Industrie 4.0 und die Transformation zu einer digital vernetzten 
Industrie in der ganzen Breite realisieren.
▪ Daten über die gesamte Fertigungs- und Lieferkette souverän und gemeinsam teilen    

und nutzen
▪ Prozess- und Ressourcentransparenz in der ganzen Wertschöpfungskette schaffen
▪ Ermöglichen von digitalen Innovationen für mehr Resilienz, Nachhaltigkeit und 

Wettbewerbsstärke

▪ neue Geschäftsmodelle für eine nachhaltige Wirtschaft schaffen, bspw. geschlossene 
Kreislaufwirtschaft, Transparenz über den CO2-Fußabdruck und höhere Effizienz 
(Nachhaltigkeit)

▪ Wertschöpfungsnetzwerke neu organisieren und schnell auf Störungen reagieren 
(Resilienz)

▪ mit digitalen Innovationen die globale Führungsposition der deutschen Industrie sichern 
und ausbauen (Wettbewerbsstärke)

Wie wird kollaboriert?
▪ dezentral organisiertes Plattformprojekt für die „gesamte Industrie“, also die vorab 

genannten Industrien
▪ Bisher sind u.a. Akteure der ->Plattform Industrie 4.0 mit ihren Verbänden und 

Netzwerken auf Basis von Arbeitsgemeinschaften und Freiwilligkeit beteiligt
▪ Initiative befindet sich in der Phase der FuE-Verbundbildung und Beginn der FuE-Projekte, 

daher noch hoher Grad an Information und Vernetzung, bspw. monatliche „MX-Talks“ 
der Geschäftsstelle Plattform Industrie 4.0 (zu den MX-Talks hier und hier) 

▪ Vision der Kollaboration: Datenaustausch und -nutzung in vertrauensvollen 
Datenökosystemen, die auf offenen Standards basieren –> gilt es nun in den FuE-
Projekten umzusetzen -> technische Kollaboration wird ähnlich zu Catena-X werden

https://www.plattform-i40.de/IP/Navigation/DE/Manufacturing-X/Initiative/initiative-manufacturing-x.html
https://www.bundesanzeiger.de/pub/publication/CdbQD7Ob1ph0219js0B/content/CdbQD7Ob1ph0219js0B/BAnz%20AT%2018.08.2023%20B1.pdf?inline
https://www.plattform-i40.de/IP/Redaktion/DE/Veranstaltungen/2024/03_MX-Talk_7.html
https://www.plattform-i40.de/SiteGlobals/IP/Forms/Listen/Downloads/DE/Downloads_Formular.html?cl2Categories_Typ_name=video
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Beispiel „Digitales Ökosystem“

Manufacturing-X ist digitales Ökosystem für die Umsetzung eines „Datenraums Industrie 4.0“. Vereinfacht 
gesagt handelt es sich um eine branchenübergreifende Folgeinitiative zu Catena-X.

Vergleich zu anderen technischen 
Plattformumgebungen in Digitalen Ökosystemen
▪ Eigensicht der Manufacturing-X-Akteure 

dahingehend, wie sie sich von traditionellen 
Industrieplattformen unterscheiden

▪ siehe Abbildung (Quelle: MX-Talk vom 01.02.2024 
im Rahmen der Vorstellung von ->Factory-X, dem 
Leitprojekt von Manufacturing-X)

(Link) 2/3 

https://www.plattform-i40.de/IP/Navigation/DE/Manufacturing-X/Initiative/initiative-manufacturing-x.html
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Beispiel „Digitales Ökosystem“

Manufacturing-X ist digitales Ökosystem für die Umsetzung eines „Datenraums Industrie 4.0“. Vereinfacht 
gesagt handelt es sich um eine branchenübergreifende Folgeinitiative zu Catena-X.

(Link) 3/3 

Einblick in das Manufacturing-X-Leitprojekt „Factory-X“ (Leitung durch Siemens und SAP)
▪ Projektlaufzeit: 01.02.2024 bis 30.06.2026
▪ Fokus auf Maschinenbau und Fabrikausrüster über 11 Use Cases mit den 47 Partnern (siehe Abbildung 

rechts, Quelle: Factory-X/MX-Talk)
▪ Synergien zu Catena-X, bspw.:

▪ Schulterschluss zu ->Cofinitiy-X wird gesucht, Interessensbekundungen zum Hosting der 
Factory-X liegen vor, aber noch nicht entschieden

▪ Nutzung des Eclipse Data Connectors bzw. auf viele Vorarbeiten von Catena-X aufsetzen, sich 
aber nur exemplarisch der Automotive Industry widmen, vertikal und horizontal

▪ Ziele
▪ Schaffung eines Digitalen Ökosystems unter Berücksichtigung bestehender Standards und 

Schaffung herstellerübergreifender Datendurchgängigkeit für Engineering, Geräteinformationen, 
Condition Monitoring

▪ Beitrag zur Nachhaltigkeit, u.a. durch CO2-Footprint und digitale Lösungen für 
branchenübergreifende Zweitverwertung von Produkten/Komponenten, bspw. Entwicklung von 
Apps für Servicetechniker für Komponentenverwertung  (Refurbishment, Recycling, Entsorgung)

▪ Bereitstellung von digitalen Lösungen als „as a Service“-Geschäftsmodell (bspw. in  einem zu 
schaffenden ->Marktplatz/Börse für Fertigungsaufträge mit „pay-per-part“)

▪ Verfolgbarkeit von Material, Daten und Produkten entlang der Lieferketten
▪ Aktualisierungs- und Änderungsmanagement für Geräte im Feld

https://www.plattform-i40.de/IP/Navigation/DE/Manufacturing-X/Initiative/initiative-manufacturing-x.html


Weitere Beispiele
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Beispiel „Digitale Ökosysteme“

Adamos (Adaptive Manufacturing Open Solutions) ist eine von mehreren Unternehmen entwickelte Initiative für die Fertigungsindustrie. 
Sie richtet sich speziell an Maschinen- und Anlagenbauer und ermöglicht diesen Unternehmen, ihre Produkte mit digitalen 
Dienstleistungen zu erweitern, um Mehrwert für ihre Kunden zu schaffen.
ADAMOS bietet dazu sowohl technologische als auch nicht-technologische Angebote an. In diesem Zusammenhang wird auch ein 
herstellerübergreifender Marktplatz für die fertigende Industrie und Anbieter von Industrie-Apps bereitgestellt.
Zu beachten ist, dass Adamos sich seit Oktober 2023 in Liquidation befindet. Die Untersuchung der (kommunizierten) Gründe dafür 
können hilfreich sein, um Chancen und Schwächen von industrieller Kollaboration in digitalen Ökosystemen abzuschätzen. 
Ähnlich erging es Axoom (Plattform von Trumpf) und Predix von GE, die mittlerweile als Case Study für gescheiterte IIoT-Plattformen gilt.

Weitere

▪ Tapio ein offenes Ökosystem für die Holzindustrie, das eine technologische Basis für digitale Anwendungen in der Holzindustrie bietet, die IoT-Plattform integriert verschiedene 
Akteure und Ressourcen für effiziente Zusammenarbeit und bildet den Datenfluss entlang der gesamten Wertschöpfungskette der Holzindustrie ab

▪ Siemens Xcelerator offenes Ökosystem für die Zusammenarbeit zwischen Kunden, Siemens und zertifizierten Partnern, die industriellen IoT-Fähigkeiten von Siemens MindSphere - 
die als IIoT-Pakete verfügbar sind - werden für das gesamte Siemens-Portfolio, Software und Hardware, zur Verfügung stehen und gleichzeitig Kunden und Partnern im gesamten 
Siemens Xcelerator-Ökosystem ermöglichen, branchenspezifische Anwendungen zu entwickeln. Zu beachten ist hier die Einordnung von Dr. Rohrmus / Siemens (Gespräch am 
22.2.24), der die Relevanz bzw. Erfolg von MindSphere, heute InsightsHub und Xcelerator, deutlich relativierte. Um weg vom „man in the middle“ zu kommen und reale Mehrwerte 
zu schaffen, wird nun seit 1.2.24 im Leitprojekt ->Factory-X (im Programm Manufacturing-X) an einem dezentralen Datenraum gearbeitet, der die Nachteile der zentraleren 
Plattformlogik kompensieren soll.*

*Basis: Gespräch zwischen Dr. Dominik Rohrmus, Dr. Uwe Zybell und Sarah Neuschl vom 22.02.2024. Fokus des Gesprächs lag auf 
dem Archetyp „Digitale Ökosysteme“, einer kritischen Reflexion von Chancen und Grenzen bisheriger Aktivitäten wie bspw. Gaia-

X sowie dem Versuch, derarige Erkenntnisse in das neue Factory-X-Projekt (seit 02/2024) zielführend einzubringen. 

https://www.adamos.com/
https://www.tapio.one/de/
https://www.siemens.com/de/de/unternehmen/digitale-transformation/xcelerator.html


Teil 1.3

Fokus: Batteriepass
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Zoom-In: Batteriepass 1/5
Einige Umsetzungsansätze 

1. Battery Pass

2. Joint Venture ACC

3. BMW & Siemens Advanta

4. Global Battery Alliance

5. Catena-X

6. Manufacturing-X

7. Spherity

8. Minespider

9. AVL

1, 2, 3, 9

5, 6, 8

4, 7

Lösungsanbieter

Teil 1.3 ist ein Add-On, das sich im Rahmen der Meetings mit dem Auftraggeber ergeben hat und 
gerne ergänzt wurde. Es gilt kein Anspruch auf Vollständigkeit der Beispiele.
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Zoom-In: Batteriepass 2/5
Einige Umsetzungsansätze 

1_Battery Pass 2_ACC & Circulor 3_BMW & Siemens Advanta

Archetyp Strategische FuE-Allianz zur Umsetzung des Batteriepasses (BMWK) Joint Venture formalisierte Beratungskollaboration (1:1) 
(daher im Sinne von ->Joint Venture/Strategische 
Allianz)

Akteure Konsortialpartner: 
Systemiq Deutschland GmbH, Volkswagen AG, BMW AG, Umicore 
AG & Co. KG, BASF AG, Fraunhofer IPK, acatech e.V., Circulor 
GmbH, FIWARE Foundation, TWAICE Technologies und die VDE 
Renewables GmbH (Ziel: Abdeckung der gesamten 
Wertschöpfungskette im Konsortium) 
+ viele assoziierte Partner (bspw. Mercedes-Benz, SAP)
→deutsches Projekt mit EU-Umfang

Automotive Cells Company (von Stellantis, Total und 
Mercedes-Benz) &
Circulor (britisches Unternehmen)

Siemens Advanta (Management-/Digitalisierungsberatung 
von Siemens) wurde von BMW beauftragt, zur optimalen 
Umsetzung des Batteriepasses zu beraten

Dauer / 
Status

04/2022 bis 03/2025 Seit 01/2024, aktiv 3 Monate, abgeschlossen (2023/24)

Ziele / 
Inhalt

▪ Dokumentation von Daten, die die Nachhaltigkeit und 
Verantwortlichkeit der Lieferkette umfassend beschreiben z.B. 
THG-Fußabdruck, Arbeitsbedingungen in der Rohstoffextraktion, 
Bestimmung des Batteriezustandes und weitere Informationen, 
u.a. zu Rezyklierbarkeit und Reparatur sowie zur Umsetzung 
dieser Schritte)

▪ Ausarbeitung inhaltlicher und technischer industrie-
übergreifender Standards für einen Batteriepass und 
Demonstration in einem Pilotprojekt anhand eines Software-
Prototyps, der das Grundkonzept und die Funktionalitäten eines 
Batteriepasses demonstriert und verifiziert

▪ Eine institutionalisierte Zusammenarbeit mit der ->Global 
Battery Alliance (GBA), Beispiel #4 soll die globale 
Kompatibilität und erfolgreiche Verwertung garantieren

▪ Überprüfung von Herkunft und CO2-Emissionen 
von Rohstoffen in ihren Batteriezellen für 
Elektroautos

▪ Vereinbarung umfasst die Kartierung der 
Lieferkette und die Rückverfolgbarkeit von 
Materialien sowie integrierte CO2-Emissionen und 
Due-Diligence-Berichte sowie die Erstellung von 
Batteriepässen über die PROVE- Plattform von 
Circulor (Blockchain-basierte technische 
Umsetzungslösung für Mapping, 
Rückverfolgbarkeit, Emissions-Monitoring,Due 
Diligence, Dashboard-Visualisierung und Erstellung 
digitaler Produktpässe)

▪ Dokumentationskonzept: Darstellung des 
Batteriepasses als digitaler Zwilling einer Batterie mit 
eindeutiger Kennung und Verknüpfung von 
verfügbaren Daten zur Beschaffung, Produktion, dem 
aktuellen Gesundheitszustand und zum Recycling

▪ Ergebnis: pilothafte Dokumentation aller Rohstoffe, 
Materialien und des gesamten Batterielebenszyklus 
(wird bezeichnet als „erster Schritt in einem 
geschlossenen Informationsfluss“) → Proof of Concept 
durch Entwicklung eines Software-Prototyps mit der 
Fähigkeit, Daten in verschiedenen Formaten zu 
kombinieren 

▪ Status: abgeschlossen; Ergebnis: nicht offen 
zugänglich bzw. Einsatz unklar

https://thebatterypass.eu/
https://www.circulor.com/acc-partners-with-circulor
https://www.siemens-advanta.com/de/cases/nachweis-eines-konzepts-fur-einen-batteriepass
https://www.circulor.com/gated-content/prove-by-circulor-%E2%80%93-unlocking-a-level-of-supply-chain-transparency-unimaginable-until-now.
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Zoom-In: Batteriepass 3/5
Einige Umsetzungsansätze 

4_Global Battery Alliance 5_Catena-X 6_Manufacturing-X

Archetyp Arbeitsgemeinschaft 
(vergleichbar bspw. mit Plattform Industrie 4.0; IDTA)

Digitales Ökosystem (in seiner Organisation teilweise 
formalisiert und nicht formalisiert; u.a. mit  ->Cofinity-X als 
Joint Venture und Betreibergesellschaft)

Digitales Ökosystem (in seiner Organisation 
teilweise formalisiert und nicht formalisiert; u.a. 
mit dem Leitprojekt ->Factory-X als strategische 
FuE-Allianz)

Akteure ▪ Public-Private Partnership (offen, auf Freiwilligkeit basierend, 
Beitritt über Bewerbungsverfahren möglich)

▪ Aktuell mehr als 150 Partner (Stand Februar 2024) mit direktem 
oder indirektem Bezug zur Wertschöpfungskette Batterie (bspw. 
BMW; Circulor, Hyundai, Microsoft)

Siehe ->Catena-X Siehe ->Manufacturing-X

Dauer / 
Status

Gründung in 2017 beim Weltwirtschaftsforum, aktiv Gründung in 2021, aktiv Projektstarts seit Februar 2024, aktiv

Ziele / 
Inhalt

▪ Kollaboration wird in 3 Arbeitsgruppen organisiert, in denen 
wiederum vermutlich konkrete Umsetzungspläne / Aktionen 
vorgenommen werden: 
▪ „Battery Passport Action Partnership“:  Festlegung 

globaler Kriterien, Daten und Benchmarks
→ Vorliegende Battery Passport-Piloten: 

Passport-Pilot von Tesla
zwei Passport-Piloten von Audi (Pilot 3)

▪ „Kritische Materialien“: Erarbeitung von 
Nachhaltigkeitskonzepten (sozial, ökologisch, ökonomisch) 
für Beschaffung, Verarbeitung, Herstellung, Recycling 

▪ „Energiezugang und Kreislaufwirtschaft“:  
Gewährleistung des Energiezugangs in Schwellenländern; 
Reduktion von Bleivergiftungen, Förderung von Zirkularität

▪ Gilt als eine Datenökosystem-Initiative, in der Ansätze für 
einen Batteriepass entwickelt werden können

▪ Konzept der Datensouveränität und des Ziels, einen 
vertrauenswürdigen Datenraum für den Automobilsektor zu 
schaffen, der es Unternehmen ermöglicht, Materialien 
entlang der Wertschöpfungskette zu verfolgen und Daten 
mit Partnern auszutauschen, während sie gleichzeitig die 
Kontrolle darüber behalten, mit wem sie die Daten teilen

▪ Im Mai 2023 wurde der Catena-X-Anwendungsfall 
„Batteriepass“ einem eigenen Event vorgestellt – Fokus 
auf Dokumentation (eindeutige Identifikation und 
Informationsbereitstellung zu allen installierten 
Hochvoltbatterien)

▪ Vgl. zu Catena-X – kein dezidierter Fokus auf 
Batteriepass, jedoch findet sich dieser als in den 
Projektziele und Use Cases wieder

▪ Etwa: forcierter Beitrag zur Nachhaltigkeit, u.a. 
durch CO2-Footprint und digitale Lösungen für 
branchenübergreifende Zweitverwertung von 
Produkten/Komponenten, bspw. Entwicklung 
von Apps für Servicetechniker für 
Komponentenverwertung  (Refurbishment, 
Recycling, Entsorgung)

https://www.globalbattery.org/battery-passport/
https://catena-x.net/de/
https://www.plattform-i40.de/IP/Navigation/DE/Manufacturing-X/Initiative/initiative-manufacturing-x.html
https://www.globalbattery.org/action-platforms-menu/pilot-test/pilot-1/
https://www.globalbattery.org/action-platforms-menu/pilot-test/pilot-2/
https://www.globalbattery.org/action-platforms-menu/pilot-test/pilot-3/
https://catena-x.net/de/aktuelles-termine/news-display/kreislaufwirtschaft-mithilfe-des-battery-pass
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Zoom-In: Batteriepass 4/5
Einige Umsetzungsansätze 

7_Spherity (Lösungsanbieter) 8_ Minespider (Lösungsanbieter) 9_ AVL (Lösungsanbieter)

Archetyp Akteur in einigen industriellen 
Arbeitsgemeinschaften
(auch im Sinne des Typs Facilitator / PaaS)

Akteur in strategischen FuE-Allianzen
(auch im Sinne des Typs Facilitator / PaaS)

Entwicklung des digitalen Batteriepasses in Strategischer 
Allianz mit Tributech Solutions
(auch im Sinne des Typs Facilitator / PaaS)

Akteure ▪ Partner für das Produkt Spherity „VERA“ 
sind u.a. 1_Battery Pass, 5_Catena-X, RCS 
Global Group, British Columbia

▪ Spherity ist selbst Mitglied u.a. bei Open 
Credentialing Initiative, Blockchain 
Bundesverband

▪ Erhielt u.a. Förderung von der Europäischen Kommission im Rahmen 
des Förderprogramms Horizon 2020 für kleine und mittlere 
Unternehmen (KMU)

▪ FuE-Allianzen, bspw. für End-to-End-Rückverfolgbarkeit von Mineralien 
in der Zinn-Lieferkette, mit Partnern Google Cisco, SGS, Volkswagen 
und Minsur (siehe Case Studies)

Tributech Solutions (PaaS Anbieter)

Dauer / 
Status

Gründung der GmbH in 2017, Sitz in Dortmund Startup-Gründung in 2018 in Berlin, mittlerweile Sitz der Minespider AG in 
der Schweiz

Meldungen zum entwickelten Batteriepass in 2023

Ziele / 
Inhalt

▪ Kern: Beratung und Entwicklung von 
Identitäts-Lösungen, Digitalen Zwillingen 
und Industrie 4.0 Plattformen

▪ Ein Produkt von Spherity ist „VERA“, eine 
digitale Produktpasslösung, hier eine Demo 
zum „Ultium Battery Passport“ (siehe -
>Joint Ventures / Strategische Allianzen: 
Ultium als Joint Venture der LG Chem und 
General Motors)

▪ Bezeichnet „VERA“ selbst als „weltweit 
ersten dezentralen und überprüfbaren 
digitalen Produktpass“

▪ Kern: Plattformlösung für die Überwachung von industriellen 
Lieferketten, basierend auf einem Ethereum-Protokoll

▪ Seit 2022: Minespider als Mitglied in der FuE-Allianz „BATRAW - 
“Recycling of end of life battery packs for domestic raw material supply 
chains and enhanced circular economy” (Horizon Europe Projekt mit 
Laufzeit von 4 Jahren, ca. 12 Mio. € Förderung) – Ziele in BATRAW u.a. 

▪ die Entwicklung eines Battery Passports zum Erfassen und 
Dokumentieren aller relevanten Daten in der 
Wertschöpfungskette Batterie

▪ Ermöglichen von Kollaboration zwischen den Teilnehmern der 
Wertschöpfungskette Batterie (zumindest so benannt, wie der 
konkrete Umsetzungsstand ist, muss bspw. durch Austausch mit 
dem Konsortium oder Fachexperten eingeschätzt werden)

▪ Kern:  Mobilitäts-Technologieunternehmen für 
Entwicklung, Simulation und Testen in der 
Automobilindustrie und in anderen Branchen

▪ Batteriepass-Lösung (AVL & Tributech): 
▪ wird selbst bezeichnet als „einzige voll 

funktionsfähige digitale Batteriepass Lösung in 
einer produktiven Batterieumgebung“

▪ Datenverfolgung/-dokumentation, insb. 
feingranulare CO2-Verfolgung und 
Nachverfolgung der Datenqualität (DQR)

▪ U.a. mit Feature der notariellen Beglaubigung 
der Daten, Validierung und 
Konformitätsprüfungen, einfache 
Datenintegration für die Erstellung des Passes

https://www.spherity.com/digital-product-passport
https://www.minespider.com/battery-passports
https://www.avl.com/de-de/engineering/engineering-energiesystemen/energie-oekosystem/avl-digitaler-batteriepass
https://www.avl.com/de-de/engineering/engineering-energiesystemen/energie-oekosystem/avl-digitaler-batteriepass
https://thebatterypass.eu/
https://catena-x.net/de/
https://www.minespider.com/case-studies
https://acme.dpp.spherity.com/battery/7be3b99c-33a3-4d72-a747-feeb2c2ed263
https://www.minespider.com/case/batraw
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Zoom-In: Batteriepass 5/5
Erkenntnisse auf Basis der Umsetzungsbeispiele

▪ Umsetzungsbeispiele im Sinne von Entwicklungsinitiativen sind aufgrund der 

zunehmenden regulatorischen Relevanz schnell zu finden.

▪ Es handelt sich immer um kollaborativen Entwicklungen, oft im Kontext von FuE-

Allianzen, industriellen Arbeitsgemeinschaften oder formalisierten, geschlossenen 

Kollaborationen zwischen einzelnen Unternehmen, die ihre Lösung dann für 

Unternehmenskunden kommerzialisieren.

▪ Kern der Entwicklung – zumindest auf Basis der Eigenbeschreibungen – liegt im 

Schaffen funktionierender und vertrauensvoller technischen Grundlagen 

(technischen Plattformlösungen) zum Zusammenführen relevanter Daten aus 

verschiedenen Quellen und in verschiedenen Formaten bzw. der Interoperabilität 

verschiedener Systeme, um eine Dokumentation entlang der Wertschöpfungskette 

Batterie zu ermöglichen.

▪ Ferner wird das „Ermöglichen der Kollaboration“ der Akteure als Zielbild/Vision  

formuliert, etwa im Kontext des 2nd Life und Kreislaufwirtschaft (Projekte BATRAW, 

->Factory-X) – hier zeigen sich bisher keine konkreten umgesetzten Aktivitäten, 

teilweise weil die Projekte erst starteten.



Teil 2

B2B Community Management 

und Customer Journey 
▪ Gestaltungsprinzipien für B2B 

Community Management und 

Customer Journey 

▪ Learnings  von LinkedIn als  eine 

führende Community Plattform
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Teil 2.1

Gestaltungsprinzipien     

für B2B Community 

Management und 

Customer Journey 
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▪ Beteiligte / Einflussnehmer pro Touchpoint 
▪ User Experience 
▪ bereits bekannte Hürden und Lösungen

Arbeitstemplates bzw. Canvases sind gängige und hilfreiche Methoden zur Visualisierung 
und Analyse einer Customer Journey. Zur Analyse und Gestaltung einer Customer Journey 
und ihren Touchpoints speziell für das B2B Community Management im digitalen Raum 
werden im Folgenden noch weitere relevante Gestaltungsprinzipien beschrieben. Diese 
resultieren aus einer Synthese aus mehreren Case Studies zum Management von Online 
Communities (insb. B2B) [28-39] und dienen als Grundlage für den Ideentransfer auf die 
TraWeBa Plattform (-> Teil 3):

#1 Purpose
In der Literatur wird ein Gestaltungsprinzip stets hervorgehoben – das des „Purpose“ der 
Community. Untersuchungen von digitalen Communities zeigen, dass die Aktivität steigt, 
wenn bspw. der „About-Teil“ bzw. eine Landing Page besonders aussagekräftig gestaltet 
ist. Das Ziel einer Community ist dem Plattformbetreiber oft zumindest implizit bewusst, 
muss aber den Teilnehmern gegenüber regelmäßig und unmissverständlich 
kommuniziert werden. 

Hilfreich sind hier bspw. klare Anleitungen, „Call-for-Actions“, teilweise auch die 
persönliche Ermutigung zur Teilnahme bzw. die Kommunikation von Regeln und 
Erwartungen durch den Community-Manager auf der Plattform. Entsprechend dem 
Purpose ist es für Community Manager nützlich, für sich „Erfolg“ zu definieren und 
geeignete Erfolgskennzahlen abzuleiten. Diese können bei der Ausgestaltung der 
Touchpoints sowie Einschätzung von Maßnahmenerfolg helfen. Beispiele sind [31]:
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Beim B2B Community Management beschreibt das Konzept der Customer Journey die 
gesamten Erfahrungen und Erlebnisse, die ein Teilnehmer einer Community entlang 
verschiedener Nutzungsphasen sammeln kann – ob im Rahmen einer digitalen Community 
Plattform oder bei Präsenzevents.

In der Literatur [29-35] besteht Konsens darin, welche wesentlichen Phasen eine 
Customer Journey beinhaltet (die konkreten Begrifflichkeiten können selbstredend pro  
variieren):  
1. Trigger / Bewusstmachung
2. Überlegung / Informationssammlung
3. Conversion / Kauf / Onboarding
4. Bindung / Nutzungserfahrung 
5. „Advocacy“ im Sinne von Kundenbeziehung, Loyalität, Weiterempfehlung sowie das 

Initiieren neuer Phasen in der bestehenden Kundenbeziehung (durch neue (1) Trigger – 
zyklische Betrachtungsweise).

Pro Phase gibt es sog. Touchpoints, d.h., Interaktionspunkte zwischen einem 
Teilnehmer und der Community (Plattform), über die die Customer Journey 
wahrgenommen wird und gestaltet werden kann. Auch hier bestehen im Allgemeinen 
keine großen Unterschiede in der Literatur [Quellen] im Hinblick darauf, wie idealerweise 
die einzelnen Touchpoints analysiert und gestaltet werden sollen. Zu betrachten sind die 
folgenden Bereiche pro Touchpoint:
▪ (vermutete / bekannte) Erwartungen, Motivationen, Anforderungen bzw. „jobs-to-

be-done“ der (potenziellen) Teilnehmer
▪ Aufschlüsselung der Touchpoints pro Phase der Customer Journey (bspw. Website, 

Kaltakquise, einzelne konkrete Features wie Kontaktformular oder Challenge)

(Digitales) B2B Community Management 
Gestaltungsprinzipien 1/4



▪ „Aktivitäts-Score“ – Anzahl der Interaktionen im Verhältnis zur Anzahl der 
Teilnehmer der Community (der einer Gruppe)

▪ „Dynamik-Score“ – Variantenvielfalt der Beiträge und deren Zielstellungen
▪ „Content Score“ – Anzahl an Fotos, Videos, Events, weitere Medieninhalten im 

Verhältnis zur Anzahl der Teilnehmer
▪ „Community Thickness“ – u.a. im Sinne vom Kundenbindung (auch hybrid zu 

denken – wie viele nehmen an Treffen außerhalb der Plattform teil?), Dauer der 
Teilnahme an der Plattform, Anzahl an Verbindungen zwischen den Teilnehmern (wie 
viele kennen sich, wie oft interagieren bestimmte Teilnehmer)

Soll eine Community bspw. vorrangig dem Socializing (niedriger bis mittlerer 
Kollaborationsgrad) dienen, ist ein möglichst hoher Aktivitäts-Score relevant. Dazu braucht 
es andere Content- und Engagement-Strategien als es bspw. bei lösungsorientierten 
Communities der Fall ist, in denen etwa in Entwicklungs- und Innovationschallenges 
zusammengearbeitet werden soll. In diesem Fall spielt die Kennzahl „Community 
Thickness“ eine wichtigere Rolle.  

Die Entwicklung des Zielbilds speziell für B2B-Communities wird der höheren 
Erwartungshaltung der (potenziellen) Teilnehmer im Hinblick auf Nutzen, Inhalt, 
Qualität und generelle Seriosität entsprechen müssen. Dies ist insb. dann zu 
berücksichtigen, wenn die Community keine Personen-, sondern Unternehmensprofile hat. 

#2 ASA-Prinzip
Das ASA-Prinzip steht für das englische Akronym „Attraction, Selection, Attrition“. Es 
handelt sich um ein Prinzip bzw. Gestaltungsansatz ursprünglich aus der 
Organisationspsychologie, u.a. für Teamkulturanalyse und Recruiting. Es lässt sich auch im
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Kontext der Mitwirkung von Organisationsmitgliedern an B2B Online Communities 
anwenden [37]. Das ASA-Prinzip besteht immer im Kontext des Transaktionskosten-
prinzips: Damit ist die vereinfachte Annahme gemeint, dass Teilnehmer nach einem 
Kostenminimierungsprinzip handeln: Die Teilnahme an der Community soll dem Einzelnen 
mehr Nutzen bringen als dass es Aufwand bedeutet bzw. er dieselben Ergebnisse mit 
weniger Aufwand außerhalb der Community erzielen könnte.

Attraktivität: 
▪ im Hinblick auf das Ziel und Angebote der Community, Teilnehmer innerhalb und 

außerhalb der Community, den Community Manager und/oder Betreiber der 
Plattform sowie der Plattform selbst (hier auch im Hinblick auf #5 User Experience)

▪ Möglichkeiten zur Signalisierung der Attraktivität einer Community sind bspw. 
„Show Cases“, d.h. das Sichtbarmachen und Kommunizieren von für die Community 
spannenden Use Cases / Umsetzungsbeispielen / Erfolgsgeschichten, sowie das 
Sichtbarmachen der Community Teilnehmer.

Selektion: 
▪ Umfasst generell alle denkbaren Entscheidungen der Teilnehmer im Rahmen der 

Community, ob für Beitritt, Verbleib und Austritt sowie aktive oder passive Teilnahme 
– je auf Basis eines vermuteten / wahrgenommenen Nutzens

▪ Möglichkeiten zur Beeinflussung der diversen Selektionsprozesse sind bspw. die 
Anpassung der Touchpoints an die konkreten „jobs-to-be-done“ (operativ / 
strategisch) der Nutzer in ihrem spezifischen Arbeitskontext. Teilnehmer-Feedback 
kann hier helfen. Damit die Teilnehmer sich für eine aktivere Beteiligung entscheiden, 
sei es hilfreich, dass der Community Manager Inhalte bereitstellt bzw. Austausch 

(Digitales) B2B Community Management 
Gestaltungsprinzipien 2/4
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▪ anregt, bei denen die Teilnehmer nur teilnehmen, aber nicht initiieren müssen („edit 
statt contribute“).

▪ Selektion kann auch durch den Community Manager erfolgen. Hier sind dann 
Beitritts-/Aufnahmeverfahren für Teilnehmer gemeint (außer, die Community ist 
gänzlich offen) sowie das Kuratieren und die Moderation von Inhalten in der 
Community im Einklang mit dem Purpose.

Attrition („Abwanderung“): 
▪ Beschreibt die natürliche Tendenz in Teams/Organisationen, dass Personen, die nicht 

mit der Unternehmenskultur übereinstimmen, freiwillig ausscheiden. Dieser Prozess 
kann die bestehende Organisationskultur erhalten und stärken. Zugleich zeigt sich im 
Zeitverlauf empirisch oft eine Tendenz zur Homogenität, die nicht unbedingt gewollt 
sein muss.

▪ Für (etablierte) B2B Online Communities muss überlegt werden, welche Rolle 
Fluktuation der Teilnehmer für die Community spielt. In offenen Online Communities 
zeigte sich z. B. empirisch, dass die Unsicherheit darüber, wie man effektiv und 
kontinuierlich Beiträge leisten kann, zum Austritt aus der Community führen kann. 
So auch bei Ablehnung eines Beitrags durch die Community und einer Verschiebung 
des inhaltlichen Schwerpunkts. 

▪ Möglichkeiten zur Beeinflussung der Attrition liegen insb. in regelmäßigen 
Feedbackmechanismen mit den Teilnehmern und der Beobachtung der 
Teilnehmeraustritte bzw. -verbleibe. Es kann auch helfen, die Community durch 
Akquise (bewusst homogener oder heterogener) neuer Teilnehmer aktiv zu formen 
(bspw. mehr Startups oder auch Universitäten zur potenziellen Gewinnung von 
Fachkräften).

(Digitales) B2B Community Management 
Gestaltungsprinzipien 3/4

#3 90-9-1-REGEL: 
Im Sinne des ASA- und Transaktionskostenprinzips ist eine entscheidende Motivation für 
den Eintritt in eine Community das erwartete Potenzial der gemeinsamen 
Interaktion/Kollaboration/Wertschöpfung (je nachdem, was Ziel der Community ist). Dieses 
Potenzial muss in der Community höher sein als es ohne Community wäre. Damit wird das 
Potenzial häufig dann als höher eingeschätzt, je mehr Teilnehmer die Community hat        
(->Teil 1.1: Netzwerkeffekte im Kontext von Business Ökosystemen und Plattformen).

B2B-Communities weisen im Vergleich zu B2C-Communities naturgemäß jedoch eine 
geringere Anzahl an (potenziellen) Mitgliedern auf – insb. dann, wenn die 
Community nicht personenbezogen ist, sondern mit Unternehmensprofilen arbeitet. 
 
Für die aktive Beteiligung bestehender Mitglieder gibt es wiederum ein empirisches 
Prinzip, die sog. 90-9-1-Regel [38]. Es handelt sich um eine Daumenregel (erste 
Untersuchungen vor ca. 15 Jahren), die in ihrer Verhältnismäßigkeit weiter Bestand behält: 
In einer digitalen Community sind i.d.R. 90% der Teilnehmer inaktiv, 9% ab und zu aktiv 
und 1% gelten als aktive Teilnehmer, die die Mehrheit der Inhalte bzw. Beiträge erzeugen. 
Empfohlen wird häufig für das Management der Community Plattform, den Fokus auf die 
9% und 1% zu setzen. Jedoch bestehen hier auch andere Ansätze – LinkedIn bspw. als 
eine führende Community Plattform verleiht den Teilnehmern im Netzwerk Sichtbarkeit, 
die nach besonders langer Zeit erstmalig wieder einen Beitrag geleistet haben.

 #4 Balance Community vs- Eigeninteresse
Das Gestaltungsprinzip 90-9-1 geht einher mit dem sog. Free-Riding-Phänomen bzw. 
„Volunteer‘s Dilemma“ im Hinblick auf aktive Beteiligung an der und für die Community. 
Persönliche Interessen werden meist über öffentliche Interessen gestellt.



mechanismen für den Austausch von Informationen, Ideen oder Daten. Insb. im Hinblick 
auf kleine Gruppenräume spielt die Untersuchung von Wu et al. [39] eine wichtige Rolle: 
Deren Grundlage ist die Beobachtung, dass Teams in allen Bereichen in Wissenschaft und 
Technologie immer größer werden, während Einzelforscher und kleine Teams immer 
seltener werden. Ihre Analyse von 65 Mio. Veröffentlichungen, Patenten und 
Softwareprodukten (1954–2014) zeigt u.a., dass jedoch besonders die kleineren Teams dazu 
tendierten, Wissenschaft und Technologie mit neuen Ideen und Möglichkeiten zu 
revolutionieren, während größere Teams dazu neigten, bestehende weiterzuentwickeln. 

#5 User Experience
Die User Experience ist eine Komponente der Customer Journey. User Experience legt den 
Fokus darauf, die Interaktionen der Teilnehmer im Rahmen einer Community so intuitiv, 
verständlich und ansprechend wie möglich zu gestalten. Ziel ist es, eine positive und 
effiziente Nutzungserfahrung zu schaffen. Insb. im Rahmen einer plattformbasierten 
Community lässt sich die User Experience analysieren anhand von: Benutzerfreundlichkeit 
(bspw. Orientierung, Navigation, Schnelligkeit, Einfachheit beim Auffinden gewünschter 
Inhalte), Design (bspw. Ästhetik, Layout, Attraktivität im Einklang zum Purpose), 
Barrierefreiheit in der Nutzung (bspw. technische Probleme oder Interoperabilität von 
nötigen technischen Umgebungen), Funktionalitäten bzw. angebotenen Features und 
Personalisierung. Kurzum lässt sich User Experience für den digitale Raum zusammenfassen 
mit „be contextual, human, findable, easy, and simple“. [36]  

User Experience für plattformbasierte B2B-Communities muss nicht im Digitalen enden. Bei 
vielen Archetypen, etwa den ->Arbeitsgemeinschaften, zeigt sich die Relevanz des 
unmittelbaren Miteinanders in Präsenz. User Experience gilt es daher in allen relevanten 
online- und offline-Kanälen zu gestalten.
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Empirische Untersuchungen bei ->GitHub als die bekannteste Kollaborationsplattform für 
Open Source Software Projekte zeigen in dem Kontext, wie die Ausgestaltung der digitalen  
Touchpoints bzw. Features das 90-9-1-Prinzip umkehren können: GitHub ist eine 
Umgebung, in der Softwareentwickler im Kontext eigener Projekte (Eigeninteresse) 
produktiv sein können. Teilnehmer können in einer Art digitaler Co-Working-Spaces ihre 
eigenen Codes bzw. Lösungsartefakte mit Unterstützung anderer Teilnehmer 
entwickeln. Speziell in diesen aktionsorientierten Räumen, die sich dem Eigeninteresse der 
Teilnehmer widmen, zeigte sich: 82% der 10.000 zufällig untersuchten User waren aktiv. 
Die Daumenregel verändert sich hier also zu 11-7-81. [38]
 
Lediglich bei den als „trending“ getaggten Projekten (im Sinne von öffentlich geteilten 
Show Cases mit besonderem Interesse der Teilnehmer) zeigte sich auch bei GitHub die 90-
9-1-Regel. Die Autoren vermuten, dass hier die Inaktivität kein Zeichen von Desinteresse ist, 
sondern vielmehr hier daher rührt, da sich von derartigen Topprojekten, an denen sich oft 
auch renommierte Coder beteiligen, v.a. Inspiration und Wissenszuwachs erhofft wird. 

Ein weiteres Umsetzungsbeispiel für das Gestaltungsprinzip ist Salesforce‘ eigene 
„Trailblazer Community“. Es handelt sich um eine plattformbasierte B2B Community, auf 
der sich unternehmensübergreifend die Anwender von der Salesforce Lösungen vernetzen 
und helfen können. Das klare Purpose dieser Community deckt sich mit den 
Eigeninteressen der Teilnehmer, schnelle Lösungen auf eigene akute Fragen im 
Arbeitsalltag bei der Nutzung von Salesforce zu erhalten. [34]

Spagnioletti et al. [28] betont vor dem Hintergrund die Bedeutung von aktions-
orientierten Räumen für eine effektive Gestaltung von B2B Communities. Hier brauche 
es insb. Austausch in kleinen Gruppen und vertrauensvolle Koordinierungs-

(Digitales) B2B Community Management 
Gestaltungsprinzipien 4/4
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1 Purpose

2 ASA-Prinzip

3 90-9-1
5 User 

Experience

4 Balance 
Community vs. 
Eigeninteresse

1. Purpose: 
▪ Klare Festlegung und Beschreibung von Ziel und Zweck
▪ Erwartungen an die Teilnehmer, „Call for Actions“ 
▪ Notwendigkeit von explizit kommunizierten Regeln 
▪ Klarheit über „Erfolg“ und Erfolgskennzahlen beim Community Manager

2. ASA-Prinzip
▪ Attraktivität der Plattform im Hinblick auf Teilnehmer, Netzwerkgröße, Community Manager, 

Plattform, Features → Signalling-Aufgabe
▪ Selektion – Teilnehmerentscheidungen für Beitritt, Verbleib und Austritt sowie aktive oder passive 

Teilnahme → teilnehmerorientierte Gestaltung und hohe Relevanz von Feedback;
         auch: Selektion der Teilnehmer durch Beitritts-/Auswahlverfahren?
▪ Attrition – Routinen für Umgang mit Kollaborationsende/Fluktuation, Tendenz zur Homogenität 

einer Community überlegen → u.a. Moderation von Verhalten, aktive Gestaltung des Netzwerks
▪ Übergreifend je Transaktionskosten- bzw. Kostenminimierungsprinzip zu beachten

3. 90-9-1
▪ Empirische Daumenregel für typisches Engagement-Verhalten in Online-Communities
▪ Empfehlung: zunächst Bewusstmachung/Akzeptanz des Prinzips
▪ Beeinflussung bspw. durch Fokus auf die teilweise aktiven 9% und sehr aktiven 1%, sofern 

bekannt; aber auch Hervorhebung von Beiträgen länger inaktiveren Teilnehmern möglich
4. Balance Community vs. Eigeninteresse

▪ Schaffung aktionsorientierter Räume, damit Teilnehmer eigene relevante Aufgaben (Eigeninteresse) 
mit Unterstützung der Community bearbeiten können

▪ Beteiligungsräume für kleine Gruppen mit vertrauenswürdigen Koordinierungsmechanismen 
5. User Experience

▪ Fokus auf konkrete Benutzerfreundlichkeit, Design, Barrierefreiheit, Funktionalitäten in der Nutzung 
▪ auch: Fokus auf physische bzw. Umgebungskomponenten (bspw. andere relevante 

Plattformen/Websites) und geeignete Gestaltung von online- und offline-Kanälen

Umgebung/ 

offline

(Digitales) B2B Community Management 
Gestaltungsprinzipien im Überblick
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Teil 2.2

Learnings von LinkedIn   

als führende Community 

Plattform
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Learnings von LinkedIn als führende Community Plattform

Nach Beschreibung grundlegender Gestaltungsprinzipien für das (digitale) B2B 
Community Management folgen nun 2 Umsetzungsbeispiele von LinkedIn als eine 
führende Community Plattform auf verschiedenen Umsetzungsebenen, um weitere 
Übertragungsideen für die TraWeBa Plattform ableiten zu können. 

1. LinkedIn selbst: Fokus auf Purpose, Netzwerkaufbau und Engagement, Nutzung 
und Dienste sowie Plattformstrategie & -wachstum. Erste Übertragungsideen für 
TraWeBa durch die Autoren werden hervorgehoben.

2. B2B LinkedIn Gruppen: Charakterisierung bzw. Kategorisierung von 
Gruppenarten und Funktionen, Bereitstellung einer Kurzanalyse der B2B LinkedIn 
Gruppe „Lithium-Ion Battery Recycling“ (als Hinweis des Auftraggebers)  sowie ein 
Vergleich dieser Gruppe mit der aufzubauenden TraWeBa Community.

Die präsentierten Umsetzungsbeispiele bieten Einblicke in effektiven Netzwerkaufbau 
und erfolgreiches Community Management. Sie liefern Hinweise und Ideen, wie diese 
Aspekte umgesetzt werden können.

Überblick
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3. Nutzung und Dienste
▪ B2C: 
▪ Key Service: Mitglieder finden und kontaktieren
▪ weitere Services: Gruppen, Updates aus eigenem Netzwerk (reel-time feed), auf 

dem Laufenden bleiben mit relevanten Branchennachrichten (personalisierter news 
feed), Personalisierung (z.B. „Gruppen, die Ihnen gefallen könnten“), Status (um 
„top of mind“ zu bleiben)

▪ B2B: 
▪ Berufsnetzwerk – Profile und Unternehmensseiten erstellen, um ihre Marke zu 

präsentieren, mit Followern zu interagieren und Netzwerke aufzubauen
▪ Stellenanzeigen veröffentlichen oder passive Kandidaten identifizieren
▪ Werbung - Informationen über ihre Produkte, Dienstleistungen, 

Karrieremöglichkeiten, gesponserte Inhalte, Anzeigen und InMails
▪ InMail – nützlich für B2B-Kommunikation und Vertrieb, auch wenn Unternehmen 

nicht in direktem Kontakt
▪ Vertriebslösungen – Sales Navigator Plattform, um pot. Kunden zu identifizieren 

und neue Geschäfte abzuschließen 
▪ Gruppen und Tools – Networking, Austausch & Zusammenarbeit in Arbeitsgruppen 

(Umfragen, Videos, Feeds) innerhalb bestimmter Branchen und Interessengebiete
▪ Analytics und Insight – Inhalte, Anzeigen, Aktivitäten optimieren

21.03.2024 © Fraunhofer IMWSeite 66

Case Study – LinkedIn 1/2
Think Abouts für Traweba

Quelle: Harward Business School

Think Abouts für TraWeBa
▪ Formulierung klarer Mission und Mehrwerts der Plattform, insb. bzgl. Vor./Nachteilen eines 

Mittlers (ACOD) im Community Management (warum nicht einfach außerhalb in Kontakt 
treten?), Was erwarten die Mitglieder von der Plattform, welche zusätzlichen Services und 
Dienstleistungen würden ihnen helfen, um erfolgreich zu sein? Integration der Mission und 
Mehrwerts in die Kundenkommunikation

Think Abouts für TraWeBa
▪ Erleichterung des Netzwerkaufbaus durch Einladungen von Mitgliedern und aktive 

Gestaltung und ggf. Moderation und Anpassung des Netzwerks

1. Purpose und klar definierte Mission / Mehrwert
▪ Seit der Gründung 2003 hat LinkedIn sich zum weltweit größten beruflichen Netzwerk 

entwickelt. Im Fokus steht der professionelle Markt, mit der klaren Mission, 
Fachleute global zu vernetzen und ihre Produktivität zu steigern. Der Unterschied zu 
anderen sozialen Netzwerken liegt in dieser klaren Ausrichtung.

▪ LinkedIn zielt konsequent darauf ab, durch eine intelligente Nutzung von Daten 
einen Mehrwert für seine Mitglieder zu schaffen. Ein zentraler Grundsatz dabei ist, 
dass die Mitglieder stets an erster Stelle stehen. Die Frage, wie man mehr Wert aus 
Benutzerdaten generieren kann, bleibt eng mit der Sensibilität gegenüber den 
Bedürfnissen der Mitglieder verknüpft. Diese Herangehensweise unterstreicht das 
Bestreben, innovative Wege zu finden, um die Erfahrung der Mitglieder zu verbessern, 
ohne dabei die Integrität ihrer Daten zu vernachlässigen.

2. Netzwerkaufbau und Engagement
▪ Der Aufbau kleiner Netzwerke weltweit erwies sich als Schlüssel zum Erfolg. Der 

Wendepunkt kam mit der Indexierung öffentlicher Profile in Google, was LinkedIn 
wertvoll machte. 

▪ Mehr als die Hälfte der LinkedIn-Anmeldungen über Einladung von anderen Mitgliedern
▪ Die Mehrheit der angebotenen Lösungen ist kostenlos, was zu starken 

Netzwerkeffekten führte.
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▪ LinkedIn Learning – Unternehmen können ihren Mitarbeitern Zugang zu Online-
Kursen und Schulungen bieten

▪ APIs für Drittentwickler (Anbindung an Softwarelösungen von Drittanbietern)  

4. Plattformstrategie & -wachstum: 
▪ Die optimale Nutzung von Daten ist entscheidend für eine sichere Mitgliedschaft und 

den effektiven Aufbau von APIs, um die richtigen Plattformkonzepte und Produkte zu 
entwickeln. 

▪ LinkedIn bietet eine umfassende Plattform für intelligente Anwendungen, die es 
Partnern ermöglicht, LinkedIn-Funktionen nahtlos in ihre Websites zu integrieren oder 
Anwendungen direkt auf der LinkedIn-Plattform bereitzustellen. Dieser Service 
repräsentiert am schnellsten wachsendes Segment bei LinkedIn.

▪ Um diese Integrationen zu ermöglichen, stellt LinkedIn verschiedene APIs zur 
Verfügung, darunter das LinkedIn REST API, das RESTful-Anfragen unterstützt. Diese 
APIs ermöglichen es Entwicklern, auf eine Vielzahl von LinkedIn-Diensten zuzugreifen 
und eigene Anwendungen oder Integrationen zu erstellen. Es ist jedoch wichtig zu 
beachten, dass der Zugriff auf LinkedIn-APIs bestimmten Nutzungsbedingungen 
unterliegt, wodurch Entwickler sich anmelden und einen API-Zugang beantragen 
müssen. Ein Beispiel für die erfolgreiche Integration von LinkedIn-APIs findet sich beim 
Fortune-Magazin. Durch die Integration in ihre Website können Nutzer bei einem Klick 
auf ein Fortune-500-Unternehmen sofort sehen, welche Kontakte aus ihrem Netzwerk 
in diesem Unternehmen tätig sind.

▪ Eine weitere bedeutsame Integration erfolgt mit Salesforce, wodurch Informationen 

über LinkedIn-Kontakte genutzt werden, um Kaltakquise zu vermeiden und Daten sowie 

Aktivitäten zwischen den Plattformen zu verknüpfen. Diese Integrationen ermöglichen 

es Unternehmen, Kunden- und Kontaktinformationen effizient zu verwalten und zu 

nutzen. Hierzu zählen die LinkedIn Sales Navigator Integration in Salesforce, die 

Verbindung von Salesforce-Kontakten mit LinkedIn-Profilen sowie Möglichkeiten für 

Social Selling und Lead-Generierung. 
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Case Study – LinkedIn 2/2
Think Abouts für Traweba

Think Abouts für TraWeBa
▪ Dienste relevant für TraWeBa Plattform? Ermutigung der Mitglieder zur Teilnahme an 

interaktiven Funktionen wie Gruppenaktivitäten

Think Abouts für TraWeBa
▪ APIs für Community Management: z.B. Nutzer-Segmentierung, Tracking Teilnehmer-

Engagement - bspw. welcher Content funktioniert, welche Projekte die größte Aktivität? 
Matching und Empfehlung der Teilnehmer oder Projekte untereinander?

▪ Welche APIs/Ziel der APIs für Mitglieder relevant/möglich? Welche Plattformen / Tools sind 
für die Teilnehmer relevant und könnten integriert werden? 
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teilen. Dies ermöglicht den Austausch von Ressourcen, Präsentationen oder anderen 
relevanten Inhalten.

▪ Veranstaltungen erstellen: In einigen Gruppen können Mitglieder Veranstaltungen 
erstellen und teilen, um Gruppenmitglieder zu treffen, Webinaren oder anderen 
Veranstaltungen einzuladen.

▪ Empfehlungen und Fragen: Mitglieder können Empfehlungen für andere 
Gruppenmitglieder abgeben oder Fragen stellen, um Wissen und Ressourcen 
innerhalb der Gruppe zu teilen.

▪ Benachrichtigungen und Aktivitäten: Mitglieder erhalten Benachrichtigungen 
über neue Beiträge, Diskussionen oder Aktivitäten innerhalb der Gruppe.

▪ Jobs und Angebote: In einigen Gruppen können Mitglieder Jobangebote teilen 
oder nach beruflichen Möglichkeiten suchen.

▪ Umfragen erstellen: Gruppenadministratoren können Umfragen erstellen, um 
Meinungen und Feedback von Gruppenmitgliedern zu sammeln.

21.03.2024 © Fraunhofer IMWSeite 68

B2B LinkedIn Gruppen
Allgemein

Purpose: 
Aufbau von Netzwerk, Inhalte auszutauschen, Beziehungen und Vertrauen zu potenziellen 
Kunden und Partnern aufzubauen

Gruppenarten:
▪ Offene Gruppen: Jedes LinkedIn-Mitglied kann diesen Gruppen beitreten. Sie sind die 

häufigste Art von Gruppen und am einfachsten zu finden.
▪ Geschlossene Gruppen: Ein Gruppenadministrator muss neue Gruppenmitglieder 

genehmigen, bevor diese der Gruppe beitreten können. Diese Arten von Gruppen sind 
weniger verbreitet als offene Gruppen, können aber wertvoller sein.

▪ Geheime Gruppen: Nur Mitglieder, die von einem anderen Mitglied eingeladen wurden, 
können diesen Gruppen beitreten. Diese Arten von Gruppen sind am wenigsten verbreitet 
und es kann schwierig sein, sie zu finden.

▪ Mischformen: LinkedIn ermöglicht Gruppenadministratoren die Anpassung verschiedener 
Einstellungen.

Gruppenrichtlinien
LinkedIn hat bestimmte Richtlinien und Community-Standards, die für alle Gruppen gelten. 
Gruppenadministratoren können zusätzliche Regeln oder Richtlinien für ihre spezifischen 
Gruppen festlegen, um sicherzustellen, dass die Interaktionen innerhalb der Gruppe den 
Erwartungen entsprechen.

Funktionen:
▪ Diskussionen und Beiträge: Mitglieder können Beiträge erstellen und an Diskussionen 

teilnehmen. Diese können Texte, Links, Bilder und Dokumente enthalten. 
▪ Dateien teilen: Mitglieder können Dateien und Dokumente innerhalb der Gruppe 
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B2B LinkedIn Gruppen
Gruppe „Lithium-Ion Battery Recycling“

Purpose: 
Um eine künftige Verknappung von Kobalt, Nickel und Lithium zu verhindern und einen nachhaltigen 
Lebenszyklus dieser Technologien zu ermöglichen, werden neue oder verbesserte Recyclingverfahren für LIBs 
benötigt, die in dieser Gruppe diskutiert werden sollten. V.a. die einzelnen Verfahren und ihre Kombination 
für effiziente LIB-Recyclingprozesse, insbesondere unter Berücksichtigung der Aufgabe, hohe Anteile an 
wertvollen Materialien unter Berücksichtigung der damit verbundenen Sicherheitsaspekte zurückzugewinnen.

Mitglieder-Anzahl: 
8.813 (Stand Januar 2024)

Branchen: 
Fahrzeugbau, Einzelhandel: Büroausstattung und Transport, Logistik, Lieferkette und Lagerhaltung

Öffentliche Gruppe (Zugang und Beiträge müssen jedoch genehmigt werden): 
▪ Sichtbarkeit: alle Personen innerhalb und außerhalb von LinkedIn können Beiträge sehen. Die Gruppe 

erscheint in Suchergebnissen und ist für andere Personen auf den Mitgliederprofilen sichtbar. 
▪ Zugang: Der Zugang zu der Gruppe wird durch den Gruppenadministrator kontrolliert. Mitglieder müssen 

eine Anfrage stellen, um der Gruppe beizutreten.
▪ Beiträge und Diskussionen: Nur Gruppenmitglieder können Kommentare hinzufügen und Beiträge 

erstellen. Diese Aktivitäten sind öffentlich sichtbar. Beiträge von Mitgliedern müssen erst von den Admins 
bestätigt werden. 

▪ Dateien teilen: Mitglieder können Dateien und Dokumente u.Ä. innerhalb der Gruppe im Beitrag teilen. 
Geteilte Informationen sind öffentlich sichtbar.

Art der veröffentlichen Beiträge: 
Themenbezogene Artikel, Nachrichten, Ankündigung von Konferenzen und Webinaren, Stellenanzeigen
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B2B LinkedIn Gruppe „Lithium-Ion Battery Recycling“
Vergleichsansätze für die TraWeBa Pilotplattform

LinkedIn Gruppe Lithium-Ion Battery Recycling TraWeBa (Andugo & ipOcean)

Purpose ▪ Diskussion über neue oder verbesserte Recyclingverfahren für LIBs
▪ Klare Richtlinien und Regeln, die bei der Bestätigung der 

Anmeldung mitgeschickt werden

▪ Neue Marktchancen durch Zugriff auf Technologien und Finden der 
richtigen Partner, sichere digitale Zusammenarbeit

▪ Gruppenregeln noch nicht festgelegt, bzw. nicht kommuniziert

Sichtbarkeit Öffentliche Gruppe, für alle sichtbar Gruppe auf Andugo für alle sichtbar, offene Gruppe auf ipOcean sichtbar, 
geschlossene Gruppen ipOcean nur für Mitglieder der Gruppe sichtbar

Zugang Durch Anfrage und Bestätigung des Admins Durch Anfrage und Bestätigung des Admins

Beiträge & Diskussionen Nur Gruppenmitglieder können Kommentare hinzufügen und 
Beiträge erstellen

Nur Gruppenmitglieder können Kommentare hinzufügen und Beiträge 
erstellen

Bewertung der Beiträge Ja Ja

Benachrichtigungen Ja Ja

Dokumente teilen Teilen der Dokumente in Beiträgen möglich, für alle sichtbar Teilen der Dokumente in Gruppen möglich, Sichtbarkeit je nachdem ob 
Gruppe Offen, Privat oder Geschlossen

Challenges Nein Ja, Sammlung von Ideen

Geschlossene Räume/Gruppen 
für Zusammenarbeit

Nein Ja, durch ipOcean, geschützte Räume für Kollaboration ermöglichen 
vertrauenswürdigen Austausch von Informationen mit ausgewählten 
Partnern, geschützter Technologietransfer basiert auf Blockchain 

Umfragen Ja Nein



Teil 3

TraWeBa Pilot für Kollaboration in der 
Wertschöpfungskette Batterie

▪ Workshop „Analogien“ 

▪ Workshop „Konfrontation“

▪ Abschlussmeeting zu Key Take 

Aways
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Teil 3.1

Workshop 

„Analogien“ 
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->#1 Purpose

->#2 ASA-Prinzip

->#3 90-9-1
->#5 User 

Experience

->#4 Balance 
Community vs. 
Eigeninteresse

1. Purpose: 
▪ Klare Festlegung und Beschreibung von Ziel und Zweck
▪ Erwartungen an die Teilnehmer, „Call for Actions“ 
▪ Notwendigkeit von explizit kommunizierten Regeln 
▪ Klarheit über „Erfolg“ und Erfolgskennzahlen beim Community Manager

2. ASA-Prinzip
▪ Attraktivität der Plattform im Hinblick auf Teilnehmer, Netzwerkgröße, Community Manager, 

Plattform, Features → Signalling-Aufgabe
▪ Selektion – Teilnehmerentscheidungen für Beitritt, Verbleib und Austritt sowie aktive oder passive 

Teilnahme → teilnehmerorientierte Gestaltung und hohe Relevanz von Feedback;
         auch: Selektion der Teilnehmer durch Beitritts-/Auswahlverfahren?
▪ Attrition – Routinen für Umgang mit Kollaborationsende/Fluktuation, Tendenz zur Homogenität 

einer Community überlegen → u.a. Moderation von Verhalten, aktive Gestaltung des Netzwerks
▪ Übergreifend je Transaktionskosten- bzw. Kostenminimierungsprinzip zu beachten

3. 90-9-1
▪ Empirische Daumenregel für typisches Engagement-Verhalten in Online-Communities → 

Empfehlung: zunächst Bewusstmachung/Akzeptanz des Prinzips
▪ Beeinflussung bspw. durch Fokus auf die teilweise aktiven 9% und sehr aktiven 1%, sofern 

bekannt; aber auch Hervorhebung von Beiträgen länger inaktiveren Teilnehmern möglich
4. Balance Community vs. Eigeninteresse

▪ Schaffung aktionsorientierter Räume, damit Teilnehmer eigene relevante Aufgaben (Eigeninteresse) 
mit Unterstützung der Community bearbeiten können

▪ Beteiligungsräume für kleine Gruppen mit vertrauenswürdigen Koordinierungsmechanismen 
5. User Experience

▪ Fokus auf konkrete Benutzerfreundlichkeit, Design, Barrierefreiheit, Funktionalitäten in der Nutzung 
▪ Fokus auf physische bzw. Umgebungskomponenten (bspw. andere relevante Plattformen/Websites) 

und geeignete Gestaltung von online- und offline-Kanälen

Umgebung/ 

offline

Recap: Ideenworkshop 9.2. – „Analogien“
(Digitales) B2B Community Management - Gestaltungsprinzipien im Überblick

Dokumentation des Meetings vom 9.2.24. 
Teilnehmer ACOD: Zybell.  Teilnehmer Fraunhofer IMW: Gebauer, Neuschl, Hamingerova. 
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LinkedIn
Lithium-Ion Battery Recycling 
LinkedIn Gruppe

Catena-X

▪ Im Vergleich zu anderen soz. Netzwerken 
klarer Fokus auf professionellen Markt

▪ Fokus auf berufliche Vernetzung, 
Recruiting und Wissensaustausch

▪ Klar definiertes und kommuniziertes Ziel: 
Diskussion über neue oder 
verbesserte Recyclingverfahren für 
LIBs

▪ Klare Richtlinien und Regeln, die bei 
der Bestätigung der Anmeldung 
mitgeschickt werden

▪ Vision: Catena-X bietet den ersten 
offenen und kollaborativen 
Datenraum für die 
Automobilindustrie – für optimierte 
Geschäftsprozesse durch datengesteuerte 
Wertschöpfungsketten
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Ideenworkshop 9.2. – „Analogien“
Gestaltungsprinzip „Purpose“ – Beispiele aus den Archetypen

Think Abouts für TraWeBa

▪ Herausstellen des eindeutigen 
Nutzens für die Mitglieder (um zu 
beantworten: „Warum nicht einfach 
außerhalb des Netzwerks in Kontakt 
treten?“)

▪ Integration der Mission in die 
Kommunikation

▪ Klare Gruppenregeln, Formulieren 
klarer Do´s & Dont`s

▪ Definition: wann ist die Plattform 
erfolgreich? Z.B. Anzahl von 
Challenges? Community Thickness?

Dokumentation des Meetings vom 9.2.24. 
Teilnehmer ACOD: Zybell.  Teilnehmer Fraunhofer IMW: Gebauer, Neuschl, Hamingerova. 
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Lithium-Ion Battery Recycling 
LinkedIn Gruppe

Plattform Industrie 4.0

▪ Signalisierung der Seriosität durch Community Manager, 
Gruppenrichtlinien und Regeln, Qualität der Beiträge und 
Größe des Netzwerks > 8.000

▪ Einfacher Zugang
▪ Nutzen > Kosten

▪ Attrition → auch hier ist Mitwirkung schwankend (auch 
90-9-1 bemerkbar), teilweise Problem der Freiwilligkeit (→ 
individuelle Teilnahmestrategien)

▪ Community-Qualität und Vermutung von Wissens-
/Entwicklungsvorsprüngen als USP, Zutritt via Anfrage / 
Formular
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Ideenworkshop 9.2. – „Analogien“
Gestaltungsprinzip „ASA-Prinzip“- Beispiele aus den Archetypen

Think Abouts für TraWeBa

▪ Signalisierung der Community-
Qualität (zur Attraktivität bei 
TraWeBa wird bspw. durch 
Anzeigen von 
Unternehmensprofilen beigetragen)

Dokumentation des Meetings vom 9.2.24. 
Teilnehmer ACOD: Zybell.  Teilnehmer Fraunhofer IMW: Gebauer, Neuschl, Hamingerova. 
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Wazoku Crowd GitHub

▪ Plattform für Crowdsourcing im Bereich Innovationen umfasst mehr 
als halbe Million „Problemlösern“, die Lösungen für Challenges von 
Unternehmen vorschlagen

▪ Erhöhung des Engagements durch Schaffung von Anreizen: 
monetären und nicht-monetären "Awards“ von den Challenge-
Gebern (bei erfolgreicher Problemlösung) 

▪ Es gibt zwei mögliche Ansätze: Problem sucht Lösung / Lösung 
sucht Anwendung→ Wazoku Crowd 

▪ GitHub ist eine Plattform, auf der Softwareentwickler an 
Softwareprojekten zusammenarbeiten

▪ 90-9-1 Regel bei „trending projects“ → sei kein Desinteresse, 
sondern bindendes Feature der Plattform, „trending projects“ als 
Inspirationsquelle für Nutzer betrachtet, die sich dann auf ihren 
eigenen Code und ihre eigenen Projekte konzentrieren

▪ Die Trending-Seite zeigt aktuelle GitHub-Projekte, die aufgrund ihrer 
Aktivität und Beliebtheit in der Entwicklergemeinschaft 
hervorstechen. Die Projekte auf der Trending-Seite werden nach 
verschiedenen Kriterien wie Sternen, Forks, Beiträgen und anderen 
Aktivitäten sortiert. → Link
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Ideenworkshop 9.2. – „Analogien“
Gestaltungsprinzip 90-9-1 - Beispiele aus den Archetypen

 

Think Abouts für TraWeBa

▪ Moderation und aktive Teilnahme, 
um Engagement zu erhöhen, eigene 
Challenges

▪ Relevanz der Anreizsetzung bei 
eigenen Challenges – 
monetär/nicht-monetär

▪ Content-Sharing für 
Netzwerkaufbau

▪ Fokus auf „9 %“ und „1 %“ aktive 
Mitglieder, aber auch Strategien für 
weniger aktive Mitglieder „90 %“, 
z.B. beim Algorithmus 
berücksichtigen 

Dokumentation des Meetings vom 9.2.24. 
Teilnehmer ACOD: Zybell.  Teilnehmer Fraunhofer IMW: Gebauer, Neuschl, Hamingerova. 

https://github.com/trending
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Salesforce Trailblazer Community GitHub

▪ Die Salesforce Trailblazer Community ist eine Plattform für 
Benutzer von Salesforce, auf der sie sich vernetzen, Wissen 
teilen, Fragen stellen und Unterstützung finden können.        → 
Link

▪ Guter Fokus auf die „jobs-to-be-done“ der User
▪ „Selbsthilfegruppe“ für Salescloud-Anwender 

▪ GitHub ermöglicht Nutzern durch effiziente Versionskontrolle, 
kollaborative Entwicklung und automatisierte Workflows eine 
optimale Bearbeitung ihrer Aufgaben sowie die 
Möglichkeit zur globalen Sichtbarkeit und Interaktion in der 
Entwicklergemeinschaft.

▪ Die Regel bei GitHub bei eigenen Projekten steigt auf 11-7-81 
statt 90-9-1 → GitHub Nutzer sind eher aktive Mitwirkende (81 
%) (gilt nicht für „popular projects“)

▪ Der Grund dafür sind u.a. aktionsorientierte Räume, in 
denen Teilnehmer eigene Projekte bearbeiten
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Ideenworkshop 9.2. – „Analogien“
Gestaltungsprinzip „Balance Community vs. Eigeninteresse“- Beispiele aus den Archetypen

Think Abouts für TraWeBa

▪ Moderation von Challenges 
(Initiieren, Durchführen)

▪ Fokus auf Eigeninteresse der 
Mitglieder - Wie bekannt ist das 
Eigeninteresse der Mitglieder? 
Welche „jobs-to-be-done“ haben 
sie? Regelmäßiges Feedback 
einholen, um bspw. die Challenges 
so konkret wir möglich auf die 
Teilnehmer zuzuschneiden 

Dokumentation des Meetings vom 9.2.24. 
Teilnehmer ACOD: Zybell.  Teilnehmer Fraunhofer IMW: Gebauer, Neuschl, Hamingerova. 

https://trailhead.salesforce.com/en/trailblazercommunity


Restricted

Future Battery Forum Plattform Industrie 4.0 LinkedIn

▪ Gute hybride Customer Journey
▪ Sichtbarkeit der Teilnehmer, hohe Frequenz der 

Kommunikation
▪ Kombination von Online Kollaboration mit physischen 

Veranstaltungen

▪ Relevanz von persönlichen 
Meetings für Agenda Setting

▪ Organisation der AGs

▪ Eine klare und intuitive 
Benutzeroberfläche macht es 
den Nutzern leicht, sich auf der 
Plattform zu bewegen und die 
gewünschten Aktionen 
auszuführen

▪ LinkedIn setzt erfolgreich auf 
Personalisierung, indem es den 
Nutzern relevante Inhalte 
basierend auf ihrem Profil, ihren 
beruflichen Interessen und 
Aktivitäten präsentiert

▪ interaktive Elemente, die das 
Networking und die Interaktion 
zwischen den Nutzern fördern
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Ideenworkshop 9.2. – „Analogien“
Gestaltungsprinzip „User Experience“- Beispiele aus den Archetypen

Think Abouts für TraWeBa

▪ Ideen für gute hybride Customer 
Journey entwickeln (z.B. 
Kombination von Online 
Kollaboration mit physischen 
Veranstaltungen)

▪ Klare und durchdachte Navigation 
entlang der Customer Journey

▪ Vereinfachung des Onboardings

Dokumentation des Meetings vom 9.2.24. 
Teilnehmer ACOD: Zybell.  Teilnehmer Fraunhofer IMW: Gebauer, Neuschl, Hamingerova. 
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Ideenworkshop 9.2. – „Analogien“
Key Take Aways für den Piloten TraWeBa Plattform

PURPOSE
▪ Wie kann der Nutzen für die Teilnehmer (noch) klarer formuliert werden? 
▪ (u.a. um zu beantworten: „Was ist der USP?“ - „Warum nicht einfach außerhalb 

des Netzwerks in Kontakt treten?“)
▪ Wie relevant sind Integration der Mission in die Kommunikation und klare 

Gruppenregeln?
▪ Definition von KPIs – ab wann ist die Plattform erfolgreich?  

ASA
▪ Bereits gutes Signalling von Community-Qualität durch TraWeBa (Nutzung von 

Unternehmensprofilen. ACOD als etablierter Clustermanager)
▪ Hinweise für Netzwerkattraktivität → siehe Interviews
▪ Da die Community erst im Aufbau befindlich, sind Fragen der Selektion (bspw. bei 

Community-Aufnahme/Auswahl) (noch) nicht relevant, auch Aussagen über 
Attrition bzw. Fluktuation noch zu früh

90-9-1
▪ Generell ist 90-9-1 typisch für digitale Communities, daher zu akzeptieren
▪ Wie kann regelmäßig Feedback der 90-9-1er eingeholt werden? Strategien für 

unterschiedlich aktive Mitglieder 90-9-1, z.B. beim Algorithmus berücksichtigen 
▪ Wie relevant ist die Moderation und Anregung zu aktiver Beteiligung an 

Challenges? 
▪ Erhöhung des Engagements durch Schaffung von Anreizen wie bei Wazoku Crowd 

Plattform möglich?

Balance vs. Eigeninteresse
▪ Mitglieder aktiver wenn sie eigene Aufgaben bearbeiten können (z.B. 

aktionsorientierte Räume bei GitHub)
▪ Hohes Potenzial, die Matching-Algorithmen und Challenges als USP für 

Eigeninteresse in einer Community zu kommunizieren

User Experience
▪ Wie können Onboarding und Nutzung (noch) mehr vereinfacht werden? 
▪ Wie kann eine begleitende Customer Journey zur Plattform aussehen? 

Dokumentation des Meetings vom 9.2.24. 
Teilnehmer ACOD: Zybell.  Teilnehmer Fraunhofer IMW: Gebauer, Neuschl, Hamingerova. 
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Teil 3.2

Workshop 

„Konfrontation“ 
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Potenziale und Hinweise

▪ Challenges auf Ebene von Prototypen, die noch keine realen Marktbedarfe berühren, seien nicht relevant (wird daher sehr wahrscheinlich nie als 
Problemgeber auftreten) – nur auf Challenges für reale Marktbedarfe setzen

▪ Unternehmen, insb. Marketingabteilugen, bedienen oft eine Vielfalt von Plattformen „„zweite vergleichbare Plattform wird nicht genutzt“) 
▪ Insb. dort höhere Aktivität, wo es Projektreferenzen gibt
▪ Bspw. hätten sich aus dem VDMA-Fachverband heraus über 200 Unternehmen registrieren können, es tat nur ein Bruchteil – zu kompliziert 

oder eine Plattform zu viel? Vermutlich keine Bereitschaft vorhanden, da Nutzen nicht sofort erkennbar
▪ Hohe Relevanz der Netzwerkgestaltung

▪ Teilnehmer wie Thyssenkrupp als Zugpferd
▪ Offene und dringende Frage: Wer sorgt dafür, dass relevante Unternehmen außerhalb des TraWeBa-Netzwerks / von Andugo und ipOcean 

zum Teilnehmer werden? wie können diese Unternehmen unkompliziert bis hin zum NDA-Bereich teilnehmen?
▪ „TraWeBa muss noch Akteure ansprechen wie bspw. GIGABAT-FuE-Projekt; Dräxlmaier, PowerCo“

▪ Rolle des ACOD als neutralen Community Manager im Rahmen der Andugo/ipOcean-Plattform: „Gute Frage, die ich allerdings aktuell 
noch nicht seriös zu beantworten vermag. Auch im VDMA haben wir eigentlich wahrnehmbarer sehr aktive Kümmerer, dennoch erreicht man 
bezogen auf 250 Mitglieder je Fachgruppe immer nur einen Aktivitätsgrad von um die 10%. Auch mit Unterstützung vom ACOD würde ich daher 
keine größere Community als 20 wirklich aktive Teilnehmer erwarten. Wichtig wird also die wirkliche Branchenrelevanz der bearbeiteten Challenges 
sein. Die Herausforderung ist also weiter beachtlich, auch wenn das Marktpotential bis 2030 sicher bei mehr als 500 Millionen € liegen dürfte, 
Skalierbarkeit und Lieferfähigkeit vorausgesetzt.“

Wahrgenommene Stärken

▪ Hauptvorteil: im Andugo/ipOcean-Netzwerk besteht hohes 
Potenzial, besonders geeignete (und bisher noch 
unbekannte/nicht bediente) Geschäftskunden aufzufinden.
▪ Hier sei insb. die Filter-, Matching- und Drilldown-

Funktion ein USP: 3 Zugänge zum Auffinden relevanter 
Challenges und Produkte erzeugen eine „enorm gute 
Ergebnisqualität, die so bisher bei anderen Plattformen 
nicht gesehen wird“

▪ Attraktives Feature von ipOcean, um die Multi-NDA-
Herausforderung erleichtert umzusetzen (bisher noch nicht 
genutzt, aber Vorhandensein der Formalisierungs- und 
Dokumentations-Features wird als Stärke empfunden)

▪ Gamification und Auswahloption durch Anklicken von Bildern
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Teilnehmerfeedback 1/3

Gregor Goller
Shared Service Center, 
Group BD

mk Technology Group

[ 90-9-1 ]

Details

▪ Trigger: kam über Andugo zu TraWeBa, angeregt durch die Mitgliedschaft beim VDMA, Fachverband Electronics, Micro and New Energy 
Production Technologies  

▪ Bisherige Nutzung: Nahm bereits an 2 Challenges (außerhalb von TraWeBa) als Solution Provider teil: zu dieser Zeit: anonymisierte Challenge rein 
über Andugo (noch keine Brücke zu ipOcean), noch keine teilautomatisierte Erstellung von NDAs möglich

▪ Interessen: 
▪ Wertschöpfung durch Plattformen bzw. digitale Ökosysteme, die umsatzrelevant wird
▪ Interesse an besseren thematischen Challenges (bspw. auf Basis der „VDMA Roadmap Batterie-Produktionsmittel 2030“ und den dort 

benannten „Red Brick Walls“, diese seien so bisher nicht existent

Enorm gute Ergebnisqualität beim Auffinden und Matching; attraktive Challenges; Multi-NDA-Support 

Basis: Gespräch zwischen Gregor Goller, Dr. Uwe Zybell (zeitweise) und Sarah Neuschl vom 16.02.2024. 

Vertraulich, nur für 

den internen Gebrauch 

https://www.tu-braunschweig.de/en/blb/research/projects/gigabat
https://www.linkedin.com/in/ACoAAAKDzj0BwpbisBx4Y_T5zpjMZhd5HxPANqc
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Wahrgenommene Stärken

▪ Matching und Challenges als USP wahrgenommen, gute 
Algorithmen für Auffindbarkeit und Matching

▪ Aufwand-Nutzen-Verhältnis wird aktuell als positiv 
wahrgenommen (kostenfreie Plattform, „nur“ Arbeitsstunden 
einzubringen, sei noch gut in Balance)

▪ „TraWeBa-Community kann was werden“,  basierend auf 
dem, was in den Q&As bisher wahrgenommen wurde 
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Teilnehmerfeedback 2/3

Johannes Gehlenborg
Manager Business Development

Clavey Automobil 
Dienstleistungs GmbH 

[ 90-9-1 ]

Details

▪ Trigger: kam über Dirk Engelbrecht / Andugo zur Plattform selbst und darüber zu TraWeBa
▪ Bisherige Nutzung: 3 Beiträge verfasst und von Andugo geprüft, Projektreferenzen und Produkte, auch eine Referenzierung zum ACOD 
▪ Interessen: 

▪ Beteiligung an einem effizienten B2B Netzwerk, dass nicht das „nächste LinkedIn“ ist (weg von irrelevanten Infos wie Urlaubsgrüße)
▪ Teilnahmeziel = große Kontaktbasis aufbauen & möglichst frühe Beteiligung, Netzwerkzugang und Informationsvorsprung
▪ Beteiligung an Challenges, konkret dem Matching von Problem- und Lösungsgeber

Potenziale und Hinweise

▪ Natürlich werde die TraWeBa-Community attraktiver, je mehr Teilnehmer es geben wird
▪ Weniger interessant sind Teilnehmer, die an Ausschreibungsverfahren gebunden sind
▪ Attraktive Teilnehmer wären: OEM, Tier-n, größere Unternehmen mit privaten Vergabeprozessen, Anbieter hochkomplexer Produkte

▪ Andugo ist erst wieder mit Herrn Gehlenborg in den Fokus der Nutzung gerückt, vorher „eingeschlafen“
▪ Plan ist eine eigene Stelle zur Pflege des Unternehmensprofils auf Andugo & ipOcean einzustellen (Plan: Person mit Social Media 

Verantwortung)
▪ Vernetzung und Initiierung von Kollaboration wird nicht ausschließlich bzw. automatisch über die Plattform geschehen können 

▪ Hohe Relevanz weiterer Kanäle und aktive Betreuung/Gestaltung durch Community Manager
▪ Demografie der aktuellen Entscheider – hohe Relevanz von Community Management mit persönlicher Kontaktpflege, 1:1 telefonisch oder 

Emailverteiler
▪ Hohe Relevanz persönlicher Netzwerke der einzelnen Teilnehmer

▪ Kommunikation über den Nutzen und die Features von ipOcean muss deutlich einfacher für „Laien“ werden, Q&As erschienen bisher als viel zu 
kompliziert (im Kontext Identität, Sicherheit, Blockchain), der Nutzen kann daher bisher nur grob vermutet werden 

Hoffen auf ein effizientes, wachsendes B2B-Netzwerk mit attraktiver Kontaktbasis und Challenges

Basis: Gespräch zwischen Johannes Gehlenborg, Dr. Uwe Zybell (zeitweise) und Sarah Neuschl vom 19.02.2024. 

Vertraulich, nur für 

den internen Gebrauch 
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Teilnehmerfeedback 3/3
Bisher nur als Networking-Community verstanden; hoher Bedarf persönlicher Information / Aktivierung

Daniel Schönbohm
Leiter Vertrieb /
Head of Sales

Maceas GmbH

[ 90-9-1 ]

Details

▪ Trigger: wurde über die Agentur des Landes Niedersachsen auf das FuE-Netzwerk TraWeBa aufmerksam
▪ Bisherige Nutzung: Andugo-Unternehmensprofil wurde durch Hr. Schönbohm angelegt; Teilnahme an den ersten Informationsevents/ Online 

Sessions; sonst noch keine weitere Nutzung; parallel wird eine teilweise vergleichbare Open Innovation bzw. Matching Plattform genutzt: HyFindR
▪ Interessen: 

▪ Hofft auf interessante Kontakte („Profil ist nun da, jemand Spannendes kontaktiert uns“) – Andugo und speziell TraWeBa hilfreich für 
Bekanntheitsgrad

▪ Informationsvorsprung durch Teilnahme am Netzwerk

Potenziale und Hinweise

▪ TraWeBa Plattform wurde bisher als reines B2B Networking verstanden
▪ Netzwerk selbst sei ihm noch zu unbekannt, aber generell brauche es nicht nur die Zulieferer, sondern 

▪ Teilnehmer wie Kuka, ACC, Porsche/Cellforce, Dürr, Webasto, PowerCo, Custom Cell bzw. generell hoher Anteil Tier-1, OEM
▪ Teilnehmer, die Batteriezellen und -gehäuse fertigen, bspw. ElringKlinger 

▪ ipOcean und alle entsprechenden Funktionalitäten (bspw. NDA-Tools) bisher nicht bekannt
▪ Handhabt selbst Kollaboration meist pragmatisch, daher keine generellen Bedenken im Hinblick auf Datenschutz, IP, Vertraulichkeit bei 

einer möglichen Kollaboration (bzw. Anbahnung) im Rahmen von ipOcean
▪ Auch grundsätzlich bereit, sich an Challenges zu beteiligen
▪ „wenn Unternehmen wie Thyssenkrupp eine Challenge machen und wir dazu nochmal gezielt informiert werden (bspw. E-

Mail), dann wären wir zu 100% dabei“ („dabei“ im Sinne von mindestens interessiert, beobachtend & nach dieser ersten Challenge 
auch deutlich bereiter, aktiver an Challenges teilzunehmen)

▪ Selten Zeit, an den Q&As teilzunehmen, hier wäre auch eine Information via E-Mail wünschenswert (bspw. Zusammenfassung und Link zum on-
demand-Video)

Wahrgenommene Stärken

▪ Regelmäßige Information via Emailverteiler als bisher 
wichtigste Informationsquelle bzw. Anregung, mal wieder auf 
die Plattform zu schauen
▪ „schöner, wenn man immer aktiv angesprochen wird, v.a. 

via E-Mail, auf der Plattform selbst passiert nichts 
automatisch, keine Zeit“

▪ Infos über LinkedIn wenig sinnvoll, da „information 
overload“

▪ Gut ist, dass sehr spezifische Themen bearbeitet werden, die 
er bei Challenges und Events wahrnimmt (bspw. Assembling 
Batterie) – gern so beibehalten

Basis: Gespräch zwischen Daniel Schönbohm und Sarah Neuschl vom 19.02.2024. 

Vertraulich, nur für 

den internen Gebrauch 

https://hyfindr.com/purchase-fuel-cell-components/
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Zusätzliches Meeting 5.3. (ehemals 29.2.) – Input 1/2 
Andugo, ipOcean, TraWeBa, Fraunhofer IMW

Zitate Interviews

Zuordnung zu Archetypen (Außensicht) Details/ Erklärung

(1) B2B Networking Plattform (Einstieg)

▪ Zuordnung zu diesem Archetyp, da Auffinden und 
Vernetzen von Unternehmen über ihre Unternehmens-
/Produkt-/Kompetenzprofile als Hauptfunktion 
verstanden wird.

▪ Andugo bietet mehrseitig ermöglichte Sichtbarkeit, 
Vernetzung und Kommunikation zwischen den 
Teilnehmern auf Unternehmensebene.

▪ Auch alle Interviewpartner ordnen Andugo dem 
Archetyp B2B Networking Plattform zu, bei allen fällt 
der Vergleich zu LinkedIn.

(+) Meinung aller Interviewpartner: Attraktiv sei, dass es sich um eine effizientere Networking Plattform (im Vergleich zu 
LinkedIn) handelt „Ziel ist, dass wir eine große Kontaktbasis aufbauen (…) möglichst frühe Beteiligung, Netzwerkzugang 
und Informationsvorsprung“

(+) Arbeiten mit Unternehmensprofilen (statt Personenprofilen wie bei LinkedIn bspw.), da Fokus auf Produkte und 
Unternehmenskompetenzen, weg von „irrelevanten Infos wie Urlaubsgrüßen“ & „information overload“ 

(+) Ein bereits aktiver Teilnehmer betont USP des Matching-Algorithmus: „hohes Potenzial, geeignete Geschäftskunden zu 
finden (…) „enorm gute Ergebnisqualität, die so bisher bei anderen Plattformen nicht gesehen wird“ 

(+/-) Bisherige Community Attraktivität: „Natürlich wird die TraWeBa-Community attraktiver, je mehr Teilnehmer es geben 
wird“ & „es müssen Zugpferde gewonnen werden“

(+/-) Alle Interviewpartner betonen: Plattform ist kein selbsterklärender Selbstläufer –> Typisches 90-9-1 Verhalten: „Profil ist 
nun da, wir hoffen, jemand Spannendes kontaktiert uns“

Dokumentation des Meetings vom 5.3.24. 
Teilnehmer ACOD: Zybell, Holm. Teilnehmer Andugo & ipOcean: Geißler, Engelbrecht. Teilnehmer 
Fraunhofer IMW: Neuschl, Hamingerova. 
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Zusätzliches Meeting 5.3. (ehemals 29.2.) – Input 2/2 
Andugo, ipOcean, TraWeBa, Fraunhofer IMW

Zitate Interviews

Zuordnung zu Archetypen (Außensicht) Details/ Erklärung

(2) Open Innovation Plattform (Kern)

▪ Dank der Unternehmensprofile bzw. Beiträge auf 
Andugo besteht grundsätzlich ein wachsender  
Wissensspeicher zu Akteuren, Kompetenzen, Prozessen, 
Produkten/Leistungen. 

▪ Mithilfe dieses Wissensspeichers und der Funktion von 
„Challenges“ kann so eine Rekombination dieser 
Kompetenzen, Prozesse, Produkten/Leistungen 
erfolgen.

▪ Und zwar mit dem Ziel, Lösungsfindung und 
Innovationsprozesse mittels der B2B Community 
deutlich zu erleichtern und zu beschleunigen (= Kern 
von Open Innovation Plattformen).

▪ Vermutlich sind auch bei Andugo und ipOcean die zwei 
üblichen Richtungen bei Open Innovation Plattformen 
möglich: (1) Problem sucht Lösung & (2) Lösung sucht 
Anwendung.

Der Nutzen von ipOcean ist bei 2 von 3 Teinehmern unklar. Andugo (als Einstieg zu ipOcean) wird bei Newcomern nicht etwa 
als Wissensspeicher oder Einstieg in einen Kollaborationsraum gesehen, sondern immer als B2B Networking Plattform.

(-) Ein Interviewpartner: „TraWeBa Plattform bisher als reines B2B Networking verstanden, ipOcean ist gar nicht bekannt“

(-) Ein anderer Interviewpartner: „Kommunikation über den Nutzen und die Features von ipOcean muss deutlich einfacher für 
„Laien“ werden, (…) Q&As bisher zu kompliziert“

(-/+) Vorhandensein bzw. Art, Nutzen, Ablauf von und Beteiligung Challenges ist für die Mehrheit also unklar. Interesse 
besteht dennoch, sich an Challenges zu beteiligen. Challenges wurden von den Interviewpartnern im Gespräch als „Matching 
von Problem- und Lösungsgeber“ beschrieben.

Jedoch – wenn ipOcean bereits genutzt wurde, scheint sich der Nutzen schnell zu offenbaren:

(+) Ein aktiver Interviewpartner, der bereits an zwei Challenges teilgenommen hat, beschreibt den Vorteil von ipOcean damit, 
dass es attraktive Features gibt, um mit „Multi-NDA-Herausforderungen erleichtert umzugehen“ (bisher noch nicht genutzt, 
aber Vorhandensein der Formalisierungs- und Dokumentations-Features wird als große Stärke empfunden.)

Dokumentation des Meetings vom 5.3.24. 
Teilnehmer ACOD: Zybell, Holm. Teilnehmer Andugo & ipOcean: Geißler, Engelbrecht. Teilnehmer 
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Zusätzliches Meeting 5.3. (ehemals 29.2.) – Template Aktionsplan 1/4 
Auf Basis der Archetypen, Gestaltungsprinzipien und Interviews

Was Detailüberlegungen Wie? (gemeinsam TBC!) Andugo
ipOcean

Tech 
Scouts

Weitere 
Partner

Bis 
wann?

Schritt 1

Nutzen klarer 
kommunizieren 
(Andugo & 
ipOcean)

Als Nutzen zu kommunizieren: 

▪ ACOD als „man in the middle", der das 
TraWeBa-Netzwerk für Kollaborations- und 
Wertschöpfungszwecke kuratiert und gestaltet 

▪ Gemäß dem Hinweis von Andugo 
„kommuniziert das what, how, why!“:

→ „What“: Initiieren von zielgerichteter 
Vernetzung, Anregen von Kollaboration zum 
Ergreifen von Marktchancen

→ „How“: (1) einerseits im Hinblick auf 
TraWeBa-Projektaktivitäten (siehe hybride 
Customer Journey), (2) andererseits sollte zu 
großen Teilen das „How“ durch die Qualität der 
gewählten Plattform und ihrer Features 
kommuniziert werden, damit auch eine 
Abgrenzung von LinkedIn und Co erfolgen kann 
– hier insb. a) der scheinbar sehr gute 
Matching-Algorithmus (Transaktionskosten 
für Suchen und Finden geeigneter B2B Kontakte 
werden enorm reduziert) und b) Challenges mit 
Multi-NDA-Support

→ „Why“ – TraWeba will Akteure im 
automobilen Wertschöpfungsbereich bei der 
Mobilitätswende unterstützen

Im Hinblick auf Plattformen Andugo & ipOcean:

▪ Gemeinsamer Kommunikationsentwurf, in dem das 
Matching und das Challenge-Feature neu / einfacher 
kommuniziert werden, „Pre-Test“ mit Teilnehmern, ob 
verständlich

▪ Dann entsprechend angepasste, vereinfachte Q&As und 
Podcasts (ggf. kurzes „Erklärvideo“ – Wie funktioniert es & 
was sind die Benefits?)

▪ 1:1: Feedback-Calls, individualisierte Kommunikation und 
Information  und Teilnehmerbetreuung, Nutzenverständnis 
und -lücken erfragen

▪ Teilnehmerbeiträge zu Erfolgsgeschichten

▪ Andugo- und ipOcean-Beispiele außerhalb des TraWeBa-
Netzwerks aufzeigen (z.B. erfolgreiche Challenges) 

Im Hinblick auf TraWeba-Projektaktivitäten

▪ Beiträge aus dem TraWeBa-Projekt (bspw. FhG) in Formaten 
wie Q&As einbringen → Teilnahmeziel = große Kontaktbasis 
aufbauen & möglichst frühe Beteiligung, Netzwerkzugang 
und Informationsvorsprung

X

X 

…

X

X

X 

X

X

X

X 

X

X

…

Zitate Interviews
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Zusätzliches Meeting 5.3. (ehemals 29.2.) – Template Aktionsplan 2/4 
Auf Basis der Archetypen, Gestaltungsprinzipien und Interviews

Was Detailüberlegungen Wie? (gemeinsam TBC!) Andugo
ipOcean

Tech 
Scouts

Weitere 
Partner

Bis 
wann?

Schritt 2

Netzwerk aktiv 
gestalten

▪ „Wünsche“ der Interviewpartner: „Teilnehmer 
wie Kuka, ACC, Porsche/Cellforce, Dürr, 
Webasto, PowerCo, Custom Cell bzw. Tier-1, 
OEM, Produzenten von  Batteriezellen und -
gehäusen“ & „OEM, Tier-n, Unternehmen mit 
privaten Vergabeprozessen, Anbieter 
hochkomplexer Produkte“

▪ Ist die Organisation der TraWeBa Community in 
Arbeitsgruppen (bspw. nach Thema, Rolle) 
sinnvoll, um auf individuelle jobs-to-be-done und 
Interessen in den Q&As etc. einzugehen? → so 
wird bspw. das Community Management bei der                    
->Plattform Industrie 4.0 erfolgreich 
gehandhabt, Netzwerke und Beziehungen bilden 
sich „vom Kleinen zum Großen“

▪ Hinweis Andugo: auf „FOMO“ setzen

Umfassendes Community Management, d.h.

▪ Teilnehmer gewinnen durch Multiplikatoren wie VDMA 
(siehe jeweils genannte Trigger in den                                                 
-> Interviews)

▪ Teilnehmer gewinnen durch LinkedIn Accounts TechScouts 
und TraWeBa, hier insb. Kuratieren von „Zugpferden“ 
(Thyssenkrupp, Fraunhofer aus dem Konsortium aktivieren 
zu relevanten Tech Themen)

▪ Netzwerkaufbau durch Einladungen von Mitgliedern 
ermöglichen, hierzu ggf. auch Ambassadors (1% er 
identifizieren, andere Netzwerke, etc.)

▪ Anreize für Beteiligung kontinuierlich kommunizieren und 
umsetzen (bspw. Tech Scouts müssen Bewertung bei 
Teilnehmerbeiträgen vornehmen → Gamification durch 
„instant gratification“) → hierzu braucht es Unterstützung 
von Andugo, damit die Tech Acouts die Algorithmus-/SEO-
Anreize umfassend kennen und bedienen bzw. 
kommunizieren können

▪ Potenzielle Lead Liste der Tech Scouts (88 Namen) –> (1) 
gemeinsam Lücken aufzeigen, wer noch nicht bei Andugo 
dabei ist, (2) die „Lücken-Unternehmen“ / Vortragende 
werden durch Andugo als Profil angelegt, (3) dann 
Würdigung in Q&A Vortragende bekommen Andugo-
Beitrag

▪ Q&As als Video auf Andugo einbetten → Achtung: auf 
Aktualität des Contents achten & zugleich (siehe hybride 
Customer Journey) die Teilnehmer informieren

(X)

(X)

X

X

X 

 

X 

X

X

X

X

X

X

…

Zitate Interviews

Dokumentation des Meetings vom 5.3.24. Teilnehmer ACOD: Zybell, Holm. Teilnehmer Andugo & ipOcean: Geißler, Engelbrecht. Teilnehmer Fraunhofer IMW: Neuschl, Hamingerova. 
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Was Detailüberlegungen Wie? (gemeinsam TBC!) Andugo
ipOcean

Tech 
Scouts

Weitere 
Partner

Bis 
wann?

Schritt 3

Attraktive 
Challenges 
initiieren

▪ Um Bekanntheit und Engagement bei 
Challenges zu erhöhen, braucht es in der 
Startup-Phase hohen Betreuungs-
/Initiierungsgrad.

▪ Eignung thematischer Profilierung für das 
TraWeBa-Projekt überlegen, bspw. auf 
Basis der Interviewhinweise:

▪ „Challenges bspw. auf Basis der „VDMA 
Roadmap Batterie-Produktionsmittel 2030“ 
und den dort benannten „Red Brick Walls“

▪ „Gut ist, dass sehr spezifische Themen 
bearbeitet werden (bspw. Assembling 
Batterie) – gern so beibehalten“

▪ „bitte keine Challenges auf TRL-
Pilotebene“

▪ Ableitung von Themen/-clustern durch 
Teilnehmerbefragung 

▪ Ableitung von Themen/-clustern durch relevante 
Quellen wie VDMA-Roadmap, Use Cases der X-
Initiativen

▪ Ggf. assoziierte Partnerschaft in FuE-Initiativen 
(können Deliverables anderer FuE-Projekte Challenges 
für ipOcean-Infrastruktur werden?)

▪ Netzwerkpartner/Multiplikatoren gewinnen – welche?

▪ Anreizsetzung (monetär / nicht-monetär / 
Gamification) bei Challenges (gewollt/nicht gewollt? 
Techn. machbar?)

…. X 

X 

X 

….

….

X 

X 

….

…
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Zusätzliches Meeting 5.3. (ehemals 29.2.) – Template Aktionsplan 3/4 
Auf Basis der Archetypen, Gestaltungsprinzipien und Interviews

Zitate Interviews
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Was Detailüberlegungen Wie? (gemeinsam TBC!) Andugo
ipOcean

Tech 
Scouts

Weitere 
Partner

Bis 
wann?

Flankierend

Hybride 
Customer 
Journey 
umsetzen

▪ Geeignete Formate / Interaktionsdesigns 
(ggf. entsprechend aufgesetzter 
Arbeitsgruppen)

▪ Alle Interviewpartner wollen persönliche 
Begleitung und Information

▪ „Schöner, wenn man aktiv angesprochen 
wird, v.a. via E-Mail, auf der Plattform 
selbst passiert nichts automatisch, keine 
Zeit“

▪ Digital: Q&As, Geladen-Podcast zur Customer Journey

▪ Persönliche Ansprache via Telefonat, Email – 
Kontaktpflege, Feedbackschleifen, individualisierte 
Nachlese (FUPs, Newsletter, Emailverteiler)

▪ Präsenz: Event zu ausgewählten Themen 

▪ Regelmäßiges Feedback und Tests, um Schwachstellen 
in der UX zu identifizieren

X 

X 

X 

X 

X 

(X) 

X 

…
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Zusätzliches Meeting 5.3. (ehemals 29.2.) – Template Aktionsplan 4/4 
Auf Basis der Archetypen, Gestaltungsprinzipien und Interviews

Zitate Interviews
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Fragensammlung für zusätzliches Meeting am 5.3.
Lassen sich diese nun nach der gemeinsamen Diskussion beantworten?

1. Wieso lohnt es sich als Teilnehmer, sich in die Community bei Andugo 
einzubringen? 

2. Wie kann das hohe Potenzial der Transaktionskostenreduktion bei Suchen 
und Finden relevanter Geschäftspartner kommuniziert werden? / Wie lässt 
sich die hohe Qualität des Matching-Algorithmus‘ für „Laien“ erklären? 

3. Wie können Nutzen und die Features von ipOcean deutlich einfacher für 
„Laien“ kommuniziert werden?

4. Wie kann TraWeBa mit der Erwartung „umsatz-/wertschöpfungsrelevanter 
relevanter Kontakte und Challenges“ umgehen?

5. Braucht es Regeln bzw. klare Call for Actions bzw. inwiefern können diese 
helfen, den Purpose zu verdeutlichen?

6. Gibt es andere Communities innerhalb von Andugo, von denen TraWeBa 
lernen kann?

7. Welchen Aufschluss geben bisherige Nutzungsdaten zu TraWeBa?

8. Wie könnten Strategien für unterschiedlich aktiv Mitglieder 90-9-1 
aussehen, kann man es bei Algorithmus berücksichtigen?

9. Kann das Engagement durch Aufteilung der TraWeBa-Community in 
mehrere „Arbeitsgruppen“ (wie bei Plattform Industrie 4.0) erhöht 
werden? 

11. Inwiefern nützt eine Verlinkung auf den ACOD/TraWeBa? Gibt es 
Affiliate Links, sodass bei Anmeldung direkt Vernetzung mit 
TraWeBa erfolgt?

12. Wie lassen sich Teilnehmer für das TraWeBa Projekt / eine 
Ambassador-Rolle gewinnen? 

13. Inwiefern sollten die Challenges durch den Community Manager 
(ACOD) moderiert/angeregt werden? (bspw.: Reifegrad solle einer 
Challenge Marktfähigkeit entsprechen, keine Piloten)

14. Inwiefern sind bspw. Use Cases der X-Initiativen und des 
Batteriepasses für TraWeBa-Akteure relevant? (welche Features 
werden durch Andugo/ipOcean abgedeckt, welche nicht?)

15. Wie einfach und gut kommuniziert ist die Möglichkeit, mit Nicht-
TraWeBa-Mitgliedern bei ipOcean zu kollaborieren?

16. Könnten Anreize bei ipOcean integriert werden? wie bei anderen 
Open Innovation Plattformen (monetär, nicht monetär)

17. Gibt es Benachrichtigungen über neue Aktivitäten, z.B. neue 
Challenges?

Dokumentation des Meetings vom 5.3.24. 
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Teil 3.3

Abschlussmeeting 

zu Key Take Aways 
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Abschlusstreffen 19.3.
Anlass unseres Projekts

WARUM

Unterstützung bei der Startup-Phase des TraWeBa-Pilots als ein                   
potenzieller Dreh- und Angelpunkt für den                                                   
Wissens- und Technologietransfer in der Wertschöpfungskette Batterie

WAS

Bereitstellung von Gestaltungsimpulsen auf Basis relevanter Ansätze 
und Beispiele für den Einsatz digitaler Plattformen zur industriellen 
Vernetzung und Zusammenarbeit

WIE

9 35 9 5 3+ 2+1

Dokumentation des Meetings vom 19.3.24. 
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Abschlusstreffen 19.3.
Projektteam Fraunhofer IMW

Sarah Neuschl 

Stellv. Gruppenleiterin „Daten- und 

Plattformbasierte Wertschöpfung“

Sarah.Neuschl@imw.fraunhofer.de 

Martina Hamingerova

Wissenschaftliche Mitarbeiterin „Daten- und 

Plattformbasierte Wertschöpfung“

Martina.Hamingerova@imw.fraunhofer.de 

Prof. Dr. Heiko Gebauer

Senior Expert „Daten- und Plattformbasierte Wertschöpfung“

Privatdozent an der Universität St. Gallen

Gastprofessor für internationales und strategisches Management an der 

Universität Linköping

Heiko.Gebauer@imw.fraunhofer.de 
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Abschlusstreffen 19.3.
Aktivitäten und Leistungen des Projekts im Überblick

Gestaltungsprinzipien des digitalen                  
B2B Community Managements 

9

6

3

2+

3

9

Archetypen der (plattformbasierten) 
B2B Kollaboration - „Landkarte“                                                         9 5

Interviews mit Plattform-
Teilnehmern3+

Workshops („Analogie“ & „Konfrontation“) + 
regelmäßiger Austausch und Arbeitstreffen2+

Untersuchte und kategorisierte 
Batterie-Pass-Beispiele 9

Im Detail untersuchte Archetypen-Beispiele  
plattformbasierter (B2B) Kollaboration 35

Aktionsplan für die vier
relevantesten Handlungsfelder 1
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Abschlusstreffen 19.3.
Aktivitäten und Leistungen des Projekts im Überblick – Zoom-In 1/2

Gestaltungsprinzipien des digitalen                  
B2B Community Managements 

9

6

3

2+

3

9

Archetypen der (plattformbasierten) 
B2B Kollaboration - „Landkarte“                                                         9 5

Interviews mit Plattform-
Teilnehmern durchgeführt3+

Workshops („Analogie“ & „Konfrontation“) + 
regelmäßiger Austausch und Arbeitstreffen2+

Untersuchte und kategorisierte 
Batterie-Pass-Beispiele 9

Im Detail untersuchte Archetypen-Beispiele  
plattformbasierter (B2B) Kollaboration 35

Aktionsplan für die vier
relevantesten Handlungsfelder 1

Gestaltungsprinzip „90-9-1“

Think-Abouts für TraWeBa: 

▪ Bewusstmachung bzw. Akzeptanz von 90-9-1, jeweils Strategien, bspw.

▪ 1% als Ambassadors

▪ Hervorhebung / Incentivierung von Beiträgen der 90%ler

▪ Rolle der Tech Scouts für aktives Community Management

▪ Wege zur Steigerung von Engagement und Beteiligung, bspw.:

▪ Arbeitsgemeinschaft „Plattform Industrie 4.0“ → Organisation der 
B2B Community nach Themen, höhere Teilnehmerbindung und -
beteiligung durch besseren Fokus auf Bedarfe und jobs-to-be-done

▪ Open Innovation Plattform „Wazoku Crowd“ →  monetäre und 
nicht-monetäre "Awards“ von den Challenge-Gebern 
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Abschlusstreffen 19.3.
Aktivitäten und Leistungen des Projekts im Überblick – Zoom-In 2/2

Gestaltungsprinzipien des digitalen                  
B2B Community Managements 

9

6

3

2+

3

9

Archetypen der (plattformbasierten) 
B2B Kollaboration - „Landkarte“                                                         9 5

Interviews mit Plattform-
Teilnehmern durchgeführt3+

Workshops („Analogie“ & „Konfrontation“) + 
regelmäßiger Austausch und Arbeitstreffen2+

Untersuchte und kategorisierte 
Batterie-Pass-Beispiele 9

Im Detail untersuchte Archetypen-Beispiele  
plattformbasierter (B2B) Kollaboration 35

Aktionsplan für die vier
relevantesten Handlungsfelder 1

Echtes Teilnehmerfeedback als Basis für „Konfrontationsworkshops“

▪ 3 Teilnehmer interviewt, die je eine Sicht des 90-9-1-Prinzips einbringen

Think-Abouts für TraWeBa: 

▪ TraWeBa wird in erster Linie als ->B2B Networking Plattform wahrgenommen

▪ „wie LinkedIn, aber deutlich effizienter“ durch Potenzial hochwertiger Kontakte

▪ Matching-Funktionen mit enorm guter Ergebnisqualität, als USP der TraWeBa 
Plattform gesehen, der aber besser kommuniziert werden muss

▪ Für Plattformen typisches „Henne-Ei-Problem“ in der Startup-Phase: attraktive 
Teilnehmer als Zugpferde müssen gewonnen werden für aktivere Beteiligung

▪ Nur teilweise wird bisher das Potenzial als ->Open Innovation Plattform (via  
„Challenges“) wahrgenommen; Nutzen von ipOcean jedoch meist noch unklar

Dokumentation des Meetings vom 19.3.24. 
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Abschlusstreffen 19.3. 
Lessons Learned

1. Schritt:                                                        
Nutzen klarer 
kommunizieren                       

3. Schritt:                                                    
Attraktive 
Challenges 
initiieren 

Kontinuierlich / 
Flankierend:                                            
Hybride Customer 
Journey umsetzen                              

2. Schritt:                             
Netzwerk aktiv 
gestalten

Lessons Learned
TraWeBa

▪ TraWeBa-Plattform umfasst insb. die 
Archetypen ->B2B Networking 
Plattformen & ->Open Innovation 
Plattform (Basis: Archetypen und 
Teilnehmer-Interviews)

▪ „why another platform?“ -> Purpose 
in Abgrenzung von LinkedIn & Co. 
(hierzu Feedback-Loops hilfreich)

▪ Relevanz von Zugpferden / 
Ambassadors und Anreizen

▪ Engagement: 90-9-1 und Hype-
Cycles bei Plattformen

▪ ACOD als wichtiger „man in the 
middle“ zum Kuratieren und für 
Community Management

▪ Um Bekanntheit und Engagement 
bei Challenges zu erhöhen, braucht 
es in der Startup-Phase hohen 
Betreuungs-/Initiierungsgrad

▪ Relevanz thematischer Profilierung  
und ggf. entsprechend aufgesetzte 
Arbeitsgruppen, um auf 
Marktbedarfe und individuelle jobs-
to-be-done einzugehen, Learnings 
u.a. auch von ->Digitalen 
Ökosystemen

▪ Learnings insb. aus Archetypen             
->Arbeitsgemeinschaften und          
->B2B Networking Plattformen & 
den Teilnehmer-Interviews: digitale 
Plattform mit Kollaborationszweck ist 
nie und wird nie ein Selbstläufer sein

▪ hohe Relevanz von hybridem 
Community Management, geeignete 
Formate / Interaktionsdesign,  
persönliche Begleitung und 
Information gewünscht 
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Abschlusstreffen 19.3. 
Aktionsplan (Auszug) und Ausblick 

Auszubauender Aktionsplan auf Basis der 
Archetypen, Gestaltungsprinzipien, 
Teilnehmerinterviews und gemeinsamer 
Workshops / Meetings (ACOD, Andugo, ipOcean) 
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Nachlese zum Abschlusstreffen 19.3.
Wichtigste kurzfristige Schritte aus Autorensicht für den Auftraggeber 1/2

1. Ownership festlegen: Benennung von Tech Scouts, die die Verantwortung für das Community Management 
auf der TraWeBa-Pilot-Plattform tragen und sich ausschließlich bzw. den Großteil ihrer Arbeitszeit dieser Aufgabe 
widmen können (hoher Betreuungs- und Initiierungsaufwand für Auf- und Ausbau nötig, weil sich die TraWeBa-
Community noch in der Startup-Phase befindet)

2. Quick Wins für Netzwerkaufbau im Andugo erzielen

a) siehe Auszug aus dem ->Aktionsplan-Vorschlag - potenzielle Lead Liste der Tech Scouts (88 Namen) –> 
(1) gemeinsam Lücken aufzeigen, wer noch nicht bei Andugo dabei ist, (2) die „Lücken-Unternehmen“ werden 
durch Andugo als Profil vorangelegt und persönlich durch Tech Scouts informiert, (3) dann bspw. Sichtbarkeit in 
einer Q&A durch eigenen Beitrag zu Problem oder Lösung (für potenziell folgende Challenge)

b) Bestehende und dank 2a) neu gewonnene Teilnehmer je um eine Empfehlung/Wunsch für weiteren 
Teilnehmer bitten, organisches Wachstum und Gewinnen von Zugpferden (Akquise-Priorität nach Schritt 
2a))→ ggf. zu klären (Andugo & ACOD), ob Einladungen von Mitgliedern möglich sind (bspw. über Affiliate 
Links, sodass darüber dann direkt eine Teilnahme an der TraWeBa Community erfolgt und die Eintrittshürden so 
gering wie möglich gehalten werden)

c) TraWeBa-Content in Andugo aktuell halten! Bspw.: letzte verlinkte Q&A vom 5.1.24. (Bild 1)

d) Kontinuierlich: Persönlicher Kontakt und Betreuung durch Tech-Scouts, bspw. Individualisierte 
Informationen und Begleitung bei den ersten Schritten auf Andugo.



3. Erste Challenges in Andugo & ipOcean aktiv initiieren / mitgestalten

a) Grundlegend: Auffindbarkeit sicherstellen! Aktuelle Batterie Challenge ist nicht mit der TraWeBa-
Community verlinkt und ist nur durch Kenntnis des Challenge-Features überhaupt zu finden. Lässt sich das 
optimieren (Andugo & ACOD)? (Bild 2)

b) Ggf. kann die Möglichkeit irritieren, dass auf beiden Plattformen (Andugo und ipOcean) Challenges 
initiiert werden können. (Ist dies technisch notwendig?) Hier kommt - insb. in der Startup-Phase - den Tech-
Scouts daher eine hohe Bedeutung für die Betreuung der Teilnehmer auch auf ipOcean zu. 

c) Das Onboarding erscheint bei ipOcean kompliziert und die Plattform ist nach Registrierung nicht 
selbsterklärend. Daher sind attraktive Challenges notwendig, damit Teilnehmer überhaupt Motivation zum 
Onboarding und Teilnahme entwickeln. Hier kann eine thematische Aufteilung (ggf. anhand der Red Brick 
Walls von VDMA, wie von Hr. Goller vorgeschlagen) bzw. „thematische Zuspitzung“ (Teilnehmerwunsch bei 
der gemeinsamen Innovation Challenge Batterielogistik am 20.3.24 vom ACOD und dem Fraunhofer IMW) 
helfen, themenzentrierter Teilnehmer zu gewinnen und ihre Challenge-Bedarfe zu erfassen. Teilnehmer-
Feedback ist in der Startup-Phase sehr wichtig für die ersten Testrunden mit Challenges. Noch offen ist bspw., ob 
parallel (1) marktreife Challenge-Themen und (2) Explorations-/Pilotthemen verfolgt werden sollen. Das kann nur 
mit Tests und Teilnehmerfeedback nach und nach feinjustiert werden.

d) Content auch auf ipOcean aktuell halten! Bisher sind bspw. noch Platzhalter enthalten. (Bild 3)  

4. Hybride Customer Journey gestalten (on-/offline): Der ACOD weist jahrelange Kompetenzen im Aufbau und der 
Pflege von Netzwerken auf, daher sind die hier genannten Vorschläge als Anregung der Autoren gemeint, die das 
etablierte Angebot des ACOD ggf. noch ergänzen könnten (für Q3/24 möglich?): Unternehmensbesuche bei 
ausgewählten Plattformteilnehmern vor Ort; „Hackatons“, um Challenges zu erarbeiten und die Teilnehmer direkt im 
Event bei den ersten Schritten auf Andugo und ipOcean zu begleiten; „Andugo x TraWeBa Community Meetup“.
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