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Einleitung

1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Jedes einzelne Kapitel befasst sich mit einer eigétroblemstellung, welche im Verlauf der
Masterarbeit thematisiert und Sttick fur Stiick aadggitet wird. Diese werden nun in der un-
tenstehenden Ansicht kategorisiert. Dabei ist kemmen, dass eine Dreiteilung der wissen-
schaftlichen Ausarbeitung vorgenommen wurde. Zumrewird das Thema ,Das Internet als
Instrument des Kundenintegration“ thematisiert. @&@mwidmet sich der Autor dem grol3en
Themengebiet der Motivationsforschung, welchesweiZleile gegliedert ist. Der erste Teil

prasentiert eine reine Literaturrecherche. Der taweeil hingegen prasentiert eine empirische

Untersuchung, die eine Eigenleistung des Autorstebtr

A. Das Internet als Instrument der Kundenintegration

Kapitel 2:
F2-1: Welches sind die zentralen Phasen des Innovatiorsgses.
F2-2: Welches sind die zentralen Anwendungen des Wel¥s 2.0
F2-3: Wie sind die Wirkungspotenziale einzelner Web 2rix&ndungen?
Kapitel 3:
F3-1: Welche Internet-Plattformen stehen Usern zu Venfiggum am Innovations-prozess eines Un-
ternehmens teilzunehmen?
F3-2: Was sind die Vor-/ bzw. Nachteile der webbasiektendenintegration im Innovationsprozess?

B. Motivationsforschung: Literaturarbeit

Kapitel 4:
F4-1: Mit welchen Methoden koénnen Internet-User idenitiiz werden, um sie im Rahmen einer
webbasierten Kundenintegration im Innovationsprezg=zielt anzusprechen?
F4-2: Nach welchen User-Typen wird unterschieden, diéig@kpn webbasierten Ideenwettbewerben
teilnehmen?
Kapitel 5:
F5: Welche Motive treiben Internet-User dazu an, anutgerschiedlichsten Ideengenerierungs-

contesten teilzunehmen?

C. Motivationsforschung: Explorativer Teil

Kapitel 6:

F6: Welche Motive konnten im Rahmen der empirischeretiiiichung als zentrale Motive fir gie
Teilnahme an unterschiedlichsten Ideengenerieramgssten identifiziert werden?




Einleitung

1.2 Aufbau der Arbeit

Nachdem in der Einleitung, die Problemstellung sodér Aufbau der Arbeit prasentiert wer-
den, widmet sich de&& Kapitelden wesentlichen Phasen eines Innovationsprozetsesent-
ralen Anwendungen des Web 2.0 sowie dem Wirkungs@al der besprochenen Web 2.0-

Anwendungen zur Kundenintegration in den verschmedd’hasen eines Innovationsprozesses.

Das 3. Kapitel,welches den Namen ,Das Internet als Medium fur damntegration“ tragt,

setzt sich im ersten Teil mit den verschiedeneerit-Plattformen, die zur Kundenintegration
verwendet werden, auseinander. Der zweite Teil3dé&apitels prasentiert eine kritische Be-
trachtung der webbasierten Kundenintegration, indalreiche Vor-Nachteile aufgezeigt

werden.

Wie bereits im Unterpunkt 1.1 zu erkennen war tstanit demd. Kapitelder literaturgestitzte
Teil der Motivationsforschung. Das Kapitel traghdéamen ,User-Identifizierung und /-Klas-
sifizierung”“. Dieser besteht aus drei Teilen, woipeiersten Unterpunkt eine konzeptionelle
Herleitung vorgenommen wird. Der zweite Teil begtgésich mit den verschiedenen Verfah-
ren zur ldentifikation innovativer Kunden im Intetnim dritten und letzten Unterpunkt des 4.

Kapitels findet eine Klassifizierung der User voternetbasierten Ideenwettbewerben statt.

Das5. Kapitel welches den literaturgestitzten Teil der Motimasiforschung komplettiert,

tragt den Namen ,Motive der Customer Integratios @icht der Kunden®. In diesem Fall findet
eine Vierteilung des Kapitels statt. Auch hier windt einer konzeptionellen Herleitung begon-
nen. Diese wird gefolgt vom Unterpunkt: Begriffdérking. Der dritte Teil des 5. Kapitels setzt
sich mit den verschiedenen Kundenmotiven, die f@rRhrtizipation am Innovationsprozess
von Bedeutung sind, auseinander. Schlussendliahdi@ses Kapitel mit einem Zwischenfazit

zur Motivationsforschung abgerundet.

Das6. Kapitelbehandelt den dritten grof3en Teil der Masterarbigrbei kommt es zu einem
explorativen Teil der Motivationsforschung. Der Auversucht im Rahmen einer empirischen
Untersuchung, die Bedeutung sowie den Wert derajpit€l 5 ausgearbeiteten Motive zu iden-
tifizieren. Hierbei werden zuerst die verschiedefRenschungsfragen und Hypothesen bzw.
Gegenhypothesen der Untersuchung aufgestellt. Deosgt im zweiten Teil die Prasentation
der Erhebungsmethode sowie im dritten Teil die Yaheng der Durchfiihrungsdokumenta-
tion. Bevor im fuinften Unterpunkt die Interpretatider Ergebnisse dargeboten wird, kann im
vierten Teil dieses Kapitels die Auswertung derdbigsse eingesehen werden. Schlussendlich

wird die Arbeit mit einem Fazit abgeschlossen.
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Einleitung

In der untenstehendébb. 1-1lasst sich die Struktur der Arbeit in graphischerm nachvoll-

ziehen. Diese soll dem Leser einen Uberblick llasrBevorstehende geben.

Abbildung 1-1: Struktur der Masterarbeit nach Kelava

Das Internet als

‘Web 2.0-Anwendungen
in verschiedenen
Phasen des
Innovationsprozesses

Das Internet als
Medium fiir
Kundenintegration

Instrument der
Kundenintegration

User-Identifizierung
und /-Klassifizierung

Motivationsforschung:
Literaturrecherche

Motive der Customer
Integration aus Sicht
der Kunden

Explorativer Teil

Motivationsforschung:
Explorativer Teil

Quelle: Eigene Darstellung

Die wissenschatftliche Arbeit ,Webbasierte Kundeegnation im Innovationsprozess aus Sicht
der User — Eine explorative Studie zur Erforschdag Motivationsverhaltens” wurde im Juli
2014 von Univ.-Prof. Dr. Wolfgang Fritz am Betrigbdschaftlichen Zentrum der Universitat

zu Wien als Thema einer Masterarbeit angenommen.
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Web 2.0-Anwendungen in verschiedenen Phasen desdhansprozesses

2 Web 2.0-Anwendungen in verschiedenen Phasen des Imationsprozesses

Im Rahmen der vorliegenden wissenschaftlichen Aeamg werden die Begriffdnternet

und ,\Web 2.0 haufig im ahnlichen Kontext verwendet. Sowohl wangssprachlich als auch in
der Fachliteratur werden diese beiden Termini gieo8ym des jeweils anderen gesehen. Viel-
mehr handelt es sich bei dem Begriff Web 2.0 urereiveiteren Evolutionsschritt in der Nut-
zungsweise des Internets. Falschlicherweise widémuder Terminus Web 2.0 des Ofteren als
ein getrennter Teilbereich des Internets geseldar,gar als eine technische Basis-Innovation,

was es in der Tat nicht ist.

Die Bezeichnung Web 2.0 ist demnach als ein Mangeiunstwort zu sehen. Es setzt sich
zum einem aus dem WotVel§ zusammen, welches die Kurzform foprld Wide Wehist,

und zum anderen aus dem Begriffszus@#), Dieser entstammt dem Fachjargon der Soft-
wareentwicklung und beschreibt mehr oder wenigemaiitgehende Uberarbeitung bzw. Wei-
terentwicklung einer Vorgangerversibiirotz des hohen Bekanntheitsgrades, hat sich im Ve
lauf der Zeit keine eindeutige und signifikante iD#ion etablieren kdnnen. Zu Willen des
allgemeinen Verstandnisses wird der Begriff Webi2.@en meisten Fallen als Sammelbegriff
betrachtet. Dieser beschreibt die neuen Mdglickkeier Verbindung und freiwilligen Koope-
ration von Internet-UserhDas wesentliche Element des Internets in der WeiPRase ist
somit unverkennbar die kollektive Intelligenz. Deesogenannte ,Wisdom of Crowds* basiert
dabei auf einer klaren Annahme. Je mehr User gesairarbeiten, ihre Gedanken untereinan-
der teilen, sich wechselseitig kontrollieren undoessern, desto mehr qualitativ, hochwertige

Inhalte kbnnen aggregiert werdén.

Vor allem in der Rolle des Kunden bzw. Users kanaggrund des Web 2.0 zu einem ent-
scheidendem Wandel. Dieser wird nicht mehr nurailser Konsument von Produkten und
Informationen gesehen. Er ist nun in der Lage alstProduzent zu agieren. User haben die
Maglichkeit selbststéndig neue Inhalte zu genenigiter Wissen und ihre Ansichten zu spezi-
fischen Themen weiterzugeben, oder einfach nursfatd Videos im Netz zu veréffentlichén.
Das heutige Internetzeitalter wird von dem Prirdeg ,User Generated Content” entscheidend
beeinflusse,

Lvgl. O'Reilly (2005), [Zugriff am 01.03.2014].
2Vgl. Wulf (2006), [Zugriff am 01.03.2014].
3Vgl. Hatscher (2007), S. 6.

4Vgl. Buttgen (2009a), S. 57.

5Vvgl. Kienitz (2006), S. 35.
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Web 2.0-Anwendungen in verschiedenen Phasen desdhansprozesses

Nachfolgend werden die einzelnen Problemstellurdjeses Kapitels vorgestellt, die in der
untenstehenden Tabelle mit den Kurzeéfl, F2-2und F2-3 gekennzeichnet sind. Im ersten
von drei Teilen dieses Kapitels werden im Rahmaeréliteraturrecherche die zentralen Pha-
sen eines herkdbmmlichen Innovationsprozesses vettje¥vahrend sich der zweite Teil mit

der Préasentation der unterschiedlichen Web 2.0-Adwegen auseinandersetzt, widmet sich

der dritte Teil der Ermittlung des Wirkungspotetzigder einzelnen Anwendung.

F2-1: Welches sind die zentralen Phasen des Innovationsgses.
F2-2: Welches sind die zentralen Anwendungen des Welss 2.0
F2-3: Wie sind die Wirkungspotenziale einzelner Web 2riw&ndungen?

2.1 Die wesentlichen Phasen eines Innovationsprozesses

Die planmafiige Entstehung und Entwicklung neuediktideen erweist sich meistens als ein
schwerwiegendes Unterfangen. Das gleiche gilt dicibienstleistungen. Je komplexer das
Erzeugnis werden soll, umso konkreter muss die Bwiation der Problemlésung erfolgen.
Es bietet sich i.d.R. an, ein mehrstufiges Verfalme wahler?. Ein Patentrezept eines Innova-
tionsprozesses gibt es demnach nicht. Die Litetaguchtet von etlichen Prozessansatzen, die
sich sowohl in der Art als auch in der Anzahl dewghlten Phasen unterscheiddn.Anbe-
tracht des vorliegenden Themenbereichs der webbasi€undenintegration wird ein Modell
gewahlt, das die wesentlichen Phasen eines Inmm&gtiozesses in der Neuproduktentwick-
lung (NPD¥ vereint. DieAbb. 2-1veranschaulicht die Unterscheidung der einzelreasén

inklusive der dazugehdérigen Teilaufgaben:

6 vgl. Buttgen (2009a), S. 56.
7Vgl. Ernst (2002) & Billing (2003) & Disselkamp @25) & Herstatt und Verworn (2007).
8 Die gangige Abkurzung NPD stammt aus dem Engliscimel steht fir New Product Development
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Web 2.0-Anwendungen in verschiedenen Phasen desdhansprozesses

Abbildung 2-1: Die wesentlichen Phasen eines Innotiansprozesses

Ideengenerierung

o lekion Ideenrealisierung Markteinfithrung

- Innovationsanstof3 - Konzeptentwicklung - Markttests
- Ideensuche - Prototyping

- Ideensammlung - Produkttests

- Ideenbewertung

- Ideenselektion

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Grimm undButtgen (2009), S. 119.

Die erste Phase des Innovationsprozesses dieRridemg zukunftstrachtiger Produktinnova-
tionen. Es wird sich in erster Linie die Frage ghstob die Produktidee Uberhaupt realisiert
werden kann und ob sie reale Chancen hat sich arkt Marchzusetzen. Das Leisten eines
Innovationsbeitrages ist hierfur allerdings nicht auf die internen Mitarbeiter eines Unter-
nehmens beschrankt. Anstd3e kdnnen auch von $eist@hender oder auch potenzieller Kun-
den erfolgerf. Im Business-to-Business-Bereich (B2B) ist dieskan®men der Kundenin-

tegration in den Innovationsprozess bereits seigeéem verbreitet. In dieser Beziehung hat
sich zudem der Terminus ddsead-User-Konzeptésiurchgesetzt, in dem bereits in den fri-
hen Phasen der NPD vor allem sehr zukunftsorigatierd fachkundige Produkttester einge-
bunden werde’ Kommt es letztendlich zu der Realisierung einend¢tanidee, so spricht man

in der Fachliteratur von einer so genannteall;-Innovatiorf. Die Wahrscheinlichkeit sich am

Markt durchzusetzen und akzeptiert zu werden issteres hoher als bei Innovationen mit un-

ternehmensseitigen Ursprund®(sh-Innovationef). 1*

Nachdem eine Produktidee in der ersten Phase desdtionsprozesses als positiv bewertet
wurde, soll sie nun in der Phase der Ideenrealisgem eine auf den Markt abgestimmte L6-
sung ummodelliert werden. Dabei ist es wichtig,sdastsprechende Richtlinien eingehalten
werden. Es missen gewisse Anforderungen bezugkicKwehden, des Wettbewerbs sowie des
Unternehmens bericksichtigt werden, um darauf afsch ein Konzept anzufertigen, welches

9Vgl. Buttgen (2009¢), S. 37.
0vgl. von Hippel (1986), S. 791f.
1vgl. Vahs und Burgmeister (2005). S. 80.
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zumeist zyklische Prozesse durchlddfierbei erfolgt eine sowohl physische als auctuvir
elle Modellierung des Konzepts, das immer wiedds &leue evaluiert wird, um letztendlich
in Gestalt eines realitdtsnahen Prototypen zutieseh!® Die Kunden haben die Mdglichkeit
in jedem dieser Teilbereiche integriert zu werdda kooperative Designer, Ratgeber und Tes-
ter, zur AuRRerung von Anregungen und Kritikpunksewie zur selbststandigen Konzipierung

virtueller und nicht-virtueller Produktmodefté.

Die letzte Phase des zugrundeliegenden Prozesdsibdeldelt von der Markteinfihrung. In
dieser werden realitdtsnahe Markttests durchgefiihrtdie Leistungsfahigkeit des neuen Pro-
duktes bzw. Dienstes zu testen. Getestet wird esedn Zweck sowohl auf grenznahen regio-
nalen aber auch nationalen Markten. Diese solleskAunft Uber die generelle Produktakzep-
tanz seitens der benotigten Zielgruppen geb&s liegt somit auf der Hand, dass diese Phase
des Innovationsprozesses nur in ZusammenarbedaniKunden und den von ihnen resultie-
renden Kaufreaktionen durchgefiihrt werden kann. néfith die klassischen Markttests eine
direkte Interaktion mit den Kunden nicht bertickigén, sondern sich vielmehr nur aggregier-
ter Umsatzzahlen bedienen, kdnnen stattdessenurgstslaborativen Bedingungen sehr wohl

deutliche Kundenreaktionen erfass$én.

2vgl. Buttgen (2009a), S. 56.
B vgl. Reichwald und Piller (2006), S. 103f.
¥ vgl. Buttgen (2009c), S. 37.
% vgl. Buttgen (2009a), S. 56.
6 vgl. Buttgen (2009c), S. 37.
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2.2 Zentrale Anwendungen des Web 2.0

2.2.1 Blogs/ Weblogs

Unter einem Blog* versteht man in gewisser MalRen ein modernesntdobiegestitztes Ta-
gebuch. Die 6ffentlich dargestellten Aufzeichnungerl des Weiteren auch unter dem Namen
» Weblogs bekannt und werden ausschlie3lich im Internetagst. Besucher des Blogs haben
nicht nur die Moglichkeit die Blogeintrage von Ubkerauf der Welt zu lesen, sondern diese
auch zu kommentieréhoder auch selbst durch Verlinkungen auf anderattf®imen zu tei-
len. Weblogs kdnnen somit als online-gestiutztekuisionspodium verwendet werden und
haben im Verlauf der Zeit auch bei Unternehmenti@tegischer Bedeutung gewonnen. Diese
haben nun die Mdglichkeit mit der gewtinschten Zigbpe direkt in Kontakt zu treten um
einen Gedankenaustausch zu fiihren. Unternehmeengedsich hierflir so genannt€qrpo-
rate Blogs$.'® Hauptcharakteristikum des webbasieren Tagebutteiteichte Bedienung, die
sowohl eine einfache Erstellung als auch FiihrursgBlegs impliziert®

2.2.2 Wiki-Systeme

» Wiki-Systemestellen ein Sammelsurium verschiedener Interaett Intranet-Seiten dar. Re-
gistrierte User haben auf dieser Plattform wesantiiehr Rechte als Besucher von Blogs. Un-
ter Vorbehalt eines gewissen Verhaltenskodex siesedn der Lage neue Inhalte zu erstellen.
Des Weiteren konnen sie bereits bearbeitete Themvegitern, aktualisieren oder gar I6schen,
wenn diese veraltet sind oder schlicht der Wahmheht entsprechen. Wiki-Systeme profitie-
ren ganz eindeutig von einem Effekt, der adisdom of the Crowdekannt ist. Dieser Effekt
hat die Annahme zur Folge, dass eine wesentlickeretQualitét erzielt werden kann, je mehr
Menschen an der Erzeugung von Inhalten zusammeterpéiese sich wechselseitig kontrol-
lieren sowie korrigiere? Paradebeispiel fir ein Wiki-System ist das freigi@lexikonWi-

kipedia

2.2.3 Internetforen
Ein Forum ist eine auf einer Internetseite integeid-unktion. Diese erlaubt den Usern sich

untereinander zu den unterschiedlichsten Themerutaisschen. Die einzelnen Foren stehen

17vgl. Alby (2007), S. 21.

8 vqgl. Schutte und Diederich (2006), S. 26.
B vgl. Kienitz (2007), S. 23.

20vgl. Hatscher (2007), S. 6.
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dabei i. d. R. unter einem speziellen Oberthemasiw in den Weiten des Internets die ver-
schiedensten Foren zu Themen wie SportHul3ball, Bundesliga, FC Bayern Munchen, ...),
Politik (= AuRenpolitik, Europa, Krim-Krise, ...) aber auch lzifestyle, Tourismus, unter-
schiedlichsten PC-Problemen und diversen andergkuBsionsinhalten vorzufinden. Die An-
zahl der einzelnen Foren scheint schier unendbethei entstehen Diskussionen durch Ant-
worten auf Beitrage einzelner UséiDer Aufbau eines Forums kann mit einem Wahrschein-
lichkeitsbaum verglichen werden. Hierdurch wird 8teuktur der einzelnen Beitrage und der
damit verbundenen Zusammenhénge auf eine Ubersieh#rt und Weise organisiert werden.
Damit Diskussionen nicht ausschweifen bzw. redmdi®ichtlinien missachtet werden, kann
der Forum-Betreiber jederzeit einen Moderator érese der die veroffentlichten Inhalte kon-

trolliert und Uberwacht?

2.2.4 Online Communities / Virtuelle Gemeinschaften

Rheingold war mit unter einer der Ersten, der slahan versucht hat den Terminus ,Online
Communities” zu definieren. Dabei fasste er denrifeter virtuellen Gemeinschatft alsdcial
aggregations that emerge from the [Internet] wheowgh people carry on those public dis-
cussions long enough, with sufficient human feelimgorm webs of personal relationships in
cyberspact zusammert® Um als aktiver User in Online Communities zu agmgrmiissen
Neumitglieder sich erfolgreich auf der Plattforngistrieren und ein Profil anlegen. In einem
Profil kbnnen personliche Informationen an den RiestCommunity kommuniziert werden.
Mitglieder haben zudem die Mdéglichkeit neue Gruppemgrinden oder bestehenden beizutre-
ten. Hierdurch kdnnen Netzwerke aufgebaut werdefmeivdas inhaltliche Element einer Ge-
meinschaft die Basis zur Vertrauensbildung unter elazelnen Usern darstellt und somit die
Forderung einer sozialen Beziehung begiinétigim die Teilnehmer einer virtuellen Gemein-
schaft beim Aufbau einer gemeinsamen Interaktich Vderstandigung zu unterstitzen sowie
auch bei den angesprochenen sozialen Beziehunggdemwvon den Betreibern zuséatzliche
Anwendungen angeboten. Hierzu zéhlen bspw. digdaten einer Chat-Funktion, aber auch

die, der bereits angesprochenen Foren, Blogs uhkéSysteme?

21y/gl. Alby (2007), S. 22.

22ygl. Buttgen (2009), S. 58.

23Vvgl. Rheingold (1993), S. 5.

24Vgl. Neumann-Braun und Autenrieth (2010) [Zugsfh 11.09.2014], S. 16f.
25 vgl. Bittgen (2009a), S. 58.
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2.2.5 Virtuelle Realitaten

Eine weitere Alternative im Rahmen der Web 2.0-Anduengen handelt von speziellen 3D-
Plattformen. Diese tragen den Nam#firtuelle Realitdtehund geben den Usern die Moglich-
keit, durch digitale Avatare agierend, in Echtzéth mit anderen Mitgliedern auszutauschen
und mit diesen zu interagieréhAls Paradebeispiel firr eine virtuelle Realitatkaie Digitale-
3D-Infrastruktur Second Life (SL) herangezogen werdDie User von SL kénnen in Form
einer selbst ausgewéhlten Avatar-Gestalt und dew®edung eines 3D-Editors virtuelle Ge-
genstander jeder Art selber gestalten. Neben JegliSpielfunktionen, hatten die Avatare auch
die Mdglichkeit mit den erzeugten Gegenstanden kland betreiben. So bestand auch die
Chance in SL Unternehmensprasenz zu zeigen. Vieterkehmen nutzten dies um virtuelle
Shops zu errichten, ihre Produkte zu prasentiaegr,auch Events zu veranstalten in der Hoff-
nung dadurch ein positives Unternehmensimage kgeste Nachdem SL im Jahr 2006 einen
gewaltigen Boom erlebt hatte, haben sich kurze gfgiter viele Unternehmen von derartigen
Marketingbemuhungen distanziert, da die oftmaleath gesteckten Erwartungen nicht erfullt
werden konnteR’ Auch Privatpersonen ist es gelungen sich durchviative Ideen an SL zu

bereichern. Allerdings ist dies nur den wenigsteluiggen.

2.2.6 Innovations- und Konfigurationstools

Die letzte im Rahmen dieser Aufzahlung zu nennéllde 2.0-Anwendung beschreibt die in-
ternetbasiertenipnovations- und Konfigurationstoéls Mit Hilfe so genannter T oolkits for
Open Innovatiohist es fur Unternehmen moglich seine Kunden baser in den unterschied-
lichen Stufen des Innovations- und Konfigurationgesses zu integrieréh Diese Gestal-
tungswerkzeuge kénnen zum Teil mit dem SL-Editaghehen werden. Sie bieten den Kun-
den zudem eine Plattform zur Interaktion mit dentddmehmen. Hieriiber ist es den Kunden
madglich ihre personlichen Wiinsche zu kommuniziamensomit mit individuellen Losungs-
vorschlagen einen eigenen Innovationsbeitrag atelei Allerdings steht den Teilnehmern im
Rahmen eines designspezifischen Editors nur eigeebete Anzahl an Entwirfen zur Verfi-

gung?®

26 vgl. Pauchard2004), S. 4f.

27Vgl. Meixner (2007) [Zugriff am 11.09.2014].
28 Vgl. Reichwald und Piller (2006), S. 163f.

22 vgl. Blttgen (2009), S. 58.
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2.3 Wirkungspotenziale der Web 2.0-Anwednungen zur Kunénintegration im Inno-
vationsprozess
Im letzten Abschnitt des 2. Kapitels gilt es nuie, Wirkungspotenziale der zuvor beschriebe-
nen Web 2.0-Anwendungen in den drei Phasen desdtinosprozesses zu tberprifen und zu
evaluieren. Die Ergebnisse dieser Fragestellungetgas auf den Erkenntnissen der wissen-

schaftlichen Ausarbeitung von Biittg&h.

2.3.1 Ideengenerierung und —selektion

Um eine positive Nutzung von Web 2.0-Anwendungetgienersten Phase des Innovationspro-
zesses zu gewabhrleisten, sollten diese in der $@igalie von den Kunden eingebrachten ldeen-
vorschlage Ubersichtlich darzustellen, konkret gaueern und nachvollziehbar zu bewerten.
Den Usern sollte zudem die Kommunikation mit anddvitgliedern garantiert werde®.In
einer finalen Auswertung, basierend auf den beagitresprochenen Experteninterviews, zeig-
ten sich hierfur vor allem virtuelle GemeinschaftBiskussionsforen und internetbasierte In-
novationstools als geeign&tMit Hilfe dieser Anwendungen ist vor allem die lebttive Ent-

wicklung, Weiterentwicklung, Bewertung und Diskussivon Ideenvorschlagen mogli¢h.

Den Erfolg von Online Communities verdeutlicht iasbndere die FirmaHenkel KGaA mit
ihrem Zugpferd Womensnét Hierfur wird den hauptsachlich weiblichen Kundeinm Ideen-
pool bereitgestellt, in dem sie eigenstandig neaesthlage fur Produktideen und -verbesse-
rungen einreichen konnéhDer Motivator, an der Ideengenerierung teilzunemst mitunter
die automatische Partizipation an einem Gewinnspieth das Gewinnspiel allein macht den
Erfolg der Community nicht aus. Das GemeinschaftggeVerbundenheit und der wechsel-
seitige ldeenaustausch spielen eine wesentlichie Roldie Teilnehmer am Innovationspro-

zess (Generierung und Selektion von Ideen) teilzomesn®

Foren haben i.d.R. grof3e Parallelen zu Blogs bzebldgs. Diese stellen aber hinsichtlich der
Ausstattung umfangreicher Rechte und Kommunikatiaitdichkeiten ein wesentlich besseres
Diskussionspodium dar. Nach Meinung der Expertedes bei den virtuellen Gemeinschaften

bereits beschriebene Effekt des Zusammengehorsgjedithls, auch bei den internetbasierten

30 vgl. Blttgen (2009c), S. 39f.

31 vgl. Blttgen (2009c¢), S. 39.

32 vgl. Grimm und Buttgen (2009), S. 105f.
33vgl. Blttgen (2009c¢), S. 39.

34vgl. Henkel (2007) [Zugriff am 13.09.2014].
35 vgl. Gunther (2007) [Zugriff am 13.09.2014].
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Diskussionsforen zu sehen. Vor allem wenn der FaearsProduktbereiche ein hohes User-
Involvement aufweist® Als Beispiel fir eine erfolgreiche Nutzung vondmtetforen kann die
Firma ,fischerwerke GmbH & Co. KGherangezogen werden. So bedient sich das Unterneh
men der Informationen aus dem hauseigenen Commbaitym und profitiert somit von der
Produktbegeisterung der mittlerweile verbliebenanlc100 Mitglieder. Fischerwerke wertet
die verschiedenen User-Beitrage aus, um somit Amgen, Mangel, Empfehlungen und Er-
suche seiner Kunden herauszufiltern und diesesitN&iD zu integrierefy.

Ein internetbasiertes Innovations- bzw. Konfiguastool ist ein weiteres Instrument, das bis-
her erfolgreich in der Realitéat zum Einsatz gekomnse Es hat sich vor allem in der frihen
Phase der Neuproduktentwicklung bezlglich der Koimdegration als forderlich erwiesen,
insbesondere im Bereich des IdeentransfeFicmen wie Procter & Gamble Cd.oder auch
Henkel nutzen derartige Toolkits, um die Bedurfaissid Ideen ihrer Kunden in speziellen

Formularen festzuhalten.

Als nachstes soll auf die Wirkungspotenziale vitaraNVelten eingegangen werden. Diese bie-
tet bestehenden sowie potenziellen Kunden die Mkigit, sich an der frihe Phase des Inno-
vationsprozesses zu beteiligen. Die Beteiligunglgtidabei auf verschiedenste Weise. Entwe-
der erfolgt die Kommunikation in einem kollektivéfeinungsaustausch oder die Avatare der
User werden von virtuellen Vertretern des Unternehsipersonlich oder via Briefkasten direkt
kontaktiert®® Ein derartiges Herantreten wird bspw. von der BirinBW Energie Baden-
Wirttemberg AGverwendet. Das Unternehmen nutzt hierfir die eggerstellen Energy
Parks' in der virtuellen Welt SI%° Den Verbrauchern bietet sich dadurch die Gelegeahme
3-Dimensionale Betrachtung der Produkte zu erhateme der realitdtsnahe Austausch mit
Vertretern des Unternehmetd\achteile fiir Unternehmen bei der Wahl von vitereMWelten

in der Phase der Ideengenerierung und /—selektidraiemal der hohe Kostenaufwand sowie

die zu geringe Reprasentativitat der benétigtetgAippen??

Die Problematik des Einsatzes von Wiki-Systemengés wohl fehlende Anreiz fir Kunden
eigenes Wissen ohne jegliche Entlohnung abzug&elthe genauen Motivatoren eine Rolle

bei der Partizipation an Ideengenerierungscontesiihen, wird noch ausfihrlich Kapitel 5

36 vgl. Blttgen (2009c), S. 40.

37vgl. Fischertechnik (2014) [Zugriff am 13.09.2014]
38 vgl. Reichwald und Piller (2006), S. 171.

39 vgl. Blttgen (2009c¢), S. 39.

40vqgl. Pixelpark (2014) [Zugriff am 13.09.2014].

41 vgl. Blttgen (2009c¢), S. 40.

42vgl. Hummel (2007) [Zugriff am 13.09.2014].
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behandelt. Es reicht an dieser Stelle zu sagers, slals User bei der Verdoffentlichung ihrer

Beitrage jegliche Verfuigungsrechte abtreten. InStadie von Buttgen, hat keines der befrag-
ten Unternehmen die Verwendung eines Wiki-Systemdrzegration der Kunden in den In-

novationsprozess bestatfgtDaher handelt es sich bei der Prognose der Tékglicdieser

Anwendung um eine Uberlegung rein logischer uncbtygtischer Art.

In Weblogs haben die Kunden die Mdglichkeit von é&nehmen vorgestellte Themen zu be-
urteilen. Hierzu Uberlegen sich die User einen Daaken und geben ihre Kommentare in vor-
gesehen Formulare ein. Nachteil hierbei ist die gefimde Flexibilitat neue Themen in den

Raum zu werfen. Hierzu sind hauptséachlich die Betreberechtigt, sodass die User kaum die
Maglichkeit haben neue Ideen anzustof3en und samiDkussion in eine andere Richtung

zu lenken. Die Mitglieder eines Blogs verlieren eoddas Interesse, wenn der Blog nicht re-
gelmalig aktualisiert wird. Hier steht der Betreibater Druck, regelmaldig neue Beitrage in

seinem Blog zu veréffentlichen und diesen zu aldieaen?*

2.3.2 ldeenrealisierung

Um die Kunden erfolgreich in die Phase der Idedisieaung zu integrieren, ist die Frderung
eines regen Austauschs zwischen den Usern von NDiese sollen namlich in Diskussions-
runden die vorgeschlagenen Konzepte miteinandereru Als vorteilhaft erweisen sich dem-
nach Web 2.0-Anwendungen, die die Entstehung vilekkven Gruppen und den darin statt-
findenden Austausch fordern. Online Communities Lmdrnetforen werden den erwahnten

Erwartungen am ehesten geretht.

Communities haben zudem den Vorteil, dass sie anfhihrer themenbezogenen User-Betei-
ligung sowie der gemeinschaftsbezogenen Bindung girie Gelegenheit bieten interessierte
User zur Teilnahme an realen Prototypentests ziegpeww An dieser Stelle kann die Firma
Henkel mit ihrer Online Community Womensnet einteras Mal als Beispiel herangenommen

werden. Den Usern dieser Online Communities wied@hance geboten, sich aktiv fir so ge-

43 vgl. Blttgen (2009c¢), S. 40.
44 vgl. Blttgen (2009c¢), S. 40.
45 vgl. Blttgen (2009c¢), S. 40.
45 vgl. Blttgen (2009c¢), S. 40.
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nannten Jest-Centérzu bewerben, in denen bestimmte Produkte an lay&isgewahlt Teil-
nehmer versandt werden. Diese haben nun die Clagen&sodukte vorab zu testen und mussen

im Gegenzug einen ausfihrlichen Feedbackbericlfassert®

Onlinegestutzte Innovationstools, wie in etwa Tdslkir kooperative User-Designs, kdnnen
ihr Potenzial am ehesten ausschopfen wenn sie bsprerbindung mit Online Communities
eingesetzt werden. Hierdurch kénnen die Vorzigedralveb 2.0-Anwendungen (die 3D-Dar-
stellungs- und Strukturmoéglichkeiten der Toolkitedudie Mitgliederbeteiligung der Commu-
nities) besser ausgeschopft werdeiin Fallbeispiel fiir eine derartige Kombinationeier
Anwendungen liefert das déanische Spielzeuguntereahlrego A/S. Kunden konnten hier im
Rahmen derl,ego-Factory sowie der Design byME Community mittels eines Toolkits und
virtuellen Legobausteinen neue Gegenstande koastnff Allerdings ist zu beachten, dass
Toolkits fur Users-Customized-Products nicht fle &rodukte geeignet sind. Bei der Firma
fischer und ihren hauseigenen Produkten hat eseswiesen, dass der Aufwand fir die Pro-
grammierung Vvielfaltig, komplizierter Produktkommen die Einsatzmdglichkeiten der

Toolkits vehement einschrankt und die Kunden zuélberfordert®

Virtuelle Realitaten kénnen mit begrenzten Eigea$tetm auch in der Phase der Ideenrealisie-
rung eingesetzt werden. Zwar ist keine Moéglichk@itreale Prototypentests gegeben, dennoch
ist die zeichnerische 3D-Darstellung der Prototypem nicht irrelevantem Vorteil. An dieser
Stelle muss allerdings auch die geringe Repraseitdéatder User in virtuellen Welten ange-
sprochen werden. Hierdurch wird vor allem die Wirgsfahigkeit einer markt- sowie zielgrup-

pengerechten Entwicklung und Umsetzung von Konzegitggeschrank®

Aufgrund der gegeben Infrastruktur von Wiki-Systenued der dadurch gebotenen Moglich-
keit des kooperativen Arbeitens, eignet sich auesedAnwendung zu einem gewissen Mal3e
fur die Entwicklung kollektiver Konzepte. Grol3es mka ist diesem Fall ist die beschrankte
Darstellung der entwickelten Konzepte, die nureinén verbalen und grafischen Weg redu-

ziert ist>!

Blogs haben sich in der Ideenrealisierung als @iftegeeignet erwiesen. Dies liegt insbeson-

dere daran, dass keine ausreichende Kommunikatiasclzen den Usern, bezlglich dem

46 vgl. Henkel (2007) [Zugriff am 13.09.2014].
47Vvgl. Blttgen (2009c¢), S. 40f.

48 Vgl. Lego (2014) [Zugriff am 11.09.2014].
4 vgl. Itzinger (2006), S. 33f.

50vgl. Blttgen (2009c¢), S. 41.

51vgl. Blttgen (2009c¢), S. 41.
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Tausch von Bildern, Dateien oder Videos, statdmdann. Die Tauglichkeit, sowohl von
Wiki-Systemen als auch von Blogs, wird aul3erstrgehbewertet. Diese werden demnach in
der Praxis so gut wie gar nicht eingeseétzt.

Schlussendlich ist ein weiteres Problem anzuspredtass in dieser Phase des Innovations-
prozesses auftreten kann. Kommt es zu Veroffentfigen von Produktideen, Prototypen oder
sonstigen Entwicklungen, kénnen diese im Fallerdiieht-Patentierung keinen weiteren Pa-
tentschutz mehr geniel3en. Zudem stellt das Intémnétlgemeinen kein geeignetes Medium
fir das Testen von Prototypen dar. Ausnahmen liggefalle von Software-Produktép.

2.3.3 Markteinfihrung

In der dritten Phase des Innovationsprozesses mdgs&Veb 2.0-Anwenungen mit speziellen
Funktionen ausgestattet sein, die Produkttestsesoag Schatzen der kaufverhaltensbezogenen
Akzeptanz erlauben. Nicht eine einzige der erwahArmvendungen erfiillt diese Anforderung
mit befriedigend Produkte lassen sich namlich nur in seltenendHatren online testen. Ursa-
che hierfur liegt in der bislang beschrankten Taigkeit des Internets. Auch die Bewertung
einer tatsachlichen Konsumbereitschatft ist untargigebenen Bedingungen nur bedingt mog-

lich.>

Es lohnt sich an dieser Stelle noch einen kurzeraMdick auf die Charakteristika der Nutzer
derartiger Web 2.0-Anwendungen zu werfen. Diesgezeeine hohe Affinitat gegentber den
speziellen Produkten eines Unternehmens und derartisitmen an sich. Die Einschéatzung
dieser Kunden kann daher nicht als reprasentatiwéitere potenzielle Kaufergruppen gewer-
tet werden. Vor allem Apple-Anhanger werden alsBieil fur dieses Phanomen herangezogen.
Kommt es allerdings zu dem Fall, dass die webb@sferwendung die Kunden zu einem realen
Produkttest einladt und diese eine Beurteilung\Ware oder der Dienstleistung vornehmen,
kann und wird die Anwendung auch in der Praxis Weewendung findef® Im Vergleich zu
reprasentativen Kontroll-Gruppen kommt es im Fallgewandter Produkttest zu einer Nivea-

Verschiebung von ca. 10-15 Prozent. Der Verschigtkamn durch adaquate mathematische

52vgl. Blttgen (2009c¢), S. 41.
53 vgl. Blttgen (2009c¢), S. 41.
54 vgl. Blttgen (2009c¢), S. 41.
55 vgl. Bittgen (2009c¢), S. 41.
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Korrekturen entgegen gesteuert werden, jedochiesVdrlasslichkeit dieser Ergebnisse eher

von unerheblicher Nat§f.

Die Teilnehmerakquise fur realitditsnahe Produlgtestd am besten mit Hilfe von Blogs bzw.

Weblogs, virtuellen Gemeinschaften sowie Interrretiqgewahrleistet. Dies liegt insbesondere

an der globalen Erreichbarkeit der User sowie dezigllen Zusatzeigenschaften der angespro-

chenen Plattformen. Man kann diesen somit zuming&slr gewissen Umstanden ein zufrie-

denstellendes Einsatzpotenzial zusprecfi@ie Ergebnisse aus der Evaluierung der einzelnen

Wirkungspotenziale kénnen in déabelle 2-1eingesehen werden:

Tabelle 2-1: Wirkungspotenziale von Web 2.0-Anwendugen in den Phasen des Innovationsprozesses

Tauglichkeit der
Web 2.0-Anwen-
dungen fur die

Blogs /
Weblogs

Phase Il
Phase Il

Tauglichkeit der
phasenspezifi-
schen Kundenin-
tegration:

Wiki-
Systeme

Online Virtuelle Innovati-

Communi- | Realitaten | ons-/ Kon-

S figurations-
tools

Internet-
foren

sehr gut geeignet

gut geeignet

nur bedingt geeignet
vollkommen ungeeignet

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Bittgen2009c), S. 42.

56 vgl. Grimm und Bittgen (2009), S. 105f.

57vgl. Blttgen (2009c¢), S. 41.
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3 Das Internet als Medium fiir Kundenintegration

In diesem Teil der vorliegenden wissenschaftlichersarbeitung werden gleich zwei For-
schungsfragen, die in der untenstehenden Tabdll@emiKirzel+3-1 undF3-2 gekennzeich-

net sind, bearbeitet. In diesem Kapitel werden iammRen einer Literaturrecherche die ver-
schiedenen Plattformen vorgestellt, die mit Hilés dnternets Kunden in den Innovationspro-
zess integrieren. Der zweite Teil des Kapitelstsg&th auf eine kritische Weise mit der web-

basierte Kundenintegration im Innovationsprozesemander.

F3-1: Welche Internet-Plattformen stehen Usern zu Venfiggum am Innovations-
prozess eines Unternehmens teilzunehmen?

F3-2: Was sind die Vor-/ bzw. Nachteile der webbasieKandenintegration im In;
novationsprozess?

3.1 Einsatz von Internet-Plattformen zur Kundenintegration

Der webbasierte bzw. virtuelle Kern der Kundening¢ign bezieht sich in erster Linie auf die
akkurate Verwendung von Informations- und KommutidestechnologienlJK). Mit Hilfe
dieser wird die Gewinnung und Auswertung von Konsaotanwissen um ein erhebliches er-
leichtert® Die internetbasierte Kundenintegration im Innowasiprozess steht im klassischen
Gegensatz zur physischen Integration des KonsumeawieHilfe der Online-Methode kdnnen
die Leistungsgrenzen der User als externe Wissesmuece, beztglich Tempo, Raum und Zeit
deutlich angehoben werden. Besonders durch dasoAufien des Internets und der Verbrei-
tung der Breitbandtechnologie konnten neue ForrdenVerkettung und Kollektivarbeit mit
den Konsumenten entstem@rlnternehmen profitierten hierdurch mitunter in d®areichen
der Ideengenerierung, NPD und weiteren Phasemdesationsprozesses auf die bereits ndher

eingegangen wurde.

Ein wesentlicher Vorteil der webbasierten Kundesgnation in Bezug auf den Innovations-
prozess stellt das Zusammenfihren von verschiedeseeien dar, die Uberall auf dem Globus
verteilt sind. Diese treten Uber gemeinsame Komkationsplattformen miteinander in Ver-
bindung und reduzieren dadurch die Entfernung @veis dem Endkonsumenten und dem pro-

duzierendem Unternehmen. Vor allem die Konsum-@aldrauchsguterbranche profitiert von

58 vgl. Meyer und Pfeiffer (1998), S. 299.
59 vgl. Daecke (2009), S. 34.
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diesem technologischen FortschffttWelche Plattformen diesbeziiglich von den Kunden be
nutzt und in Anspruch genommen werden bzw. denrdetenen zur Verfigung stehen, wer-
den nun im Folgenden naher erlautert. Nicht zuegsgn sind auch die Nachteile einer inter-
netbasierten Kundenintegration. Diese werden zudekles 3. Kapitels in einer Gegenuber-
stellung mit den Vorteilen der webbasierten Kundtgration im Innovationsprozess ausfuhr-

licher analysiert.

3.1.1 Unternehmensinterne ldeen-Plattformen

Obwonhl der Fokus der vorliegenden Arbeit auf dedenbraucher bzw. den sogenannten Kon-
sumenten liegt, ist es dennoch von entscheidendivBnz die Sicht aller Internet-User zu
betrachten. Zu diesen gehdren schliel3lich aucMdeebeiter eines Auftrag gebenden Unter-
nehmens, das lber das Internet Ideengenerieruhmowationsprozess betreibt. Die am nahe-
stehen liegende Form liegt hierbei bei der Verwagdier Ideenvorschlage und Gedanken der
firmeninternen Angestellten. Schlie3lich kennen das Unternehmen und dessen Produkte

mitunter am besten. Desweitern sind sie in der Regader kompletten Branche gut vertraut.

Hindernisse die eigenen Mitarbeiter in den Innawaprozess zu integrieren sind meistens die
Birokratie sowie die bestehenden Hierarchien. Difiselernisse sind allerdings eher aus der
Sicht der Mitarbeiter zu sehen, da es ihnen autfydar soeben erwéhnten Barrieren erschwert
wird, einen entscheidenden Beitrag im Sinne desJationsprozesses zu leisten. Kompetenz-
streitigkeiten bzw. Unstimmigkeiten zwischen eimesl Standorten oder gar Abteilungen hem-
men den Innovationsfortschritt des gesamten Unkeneas’! Webbasierte und unternehmens-
interne Ideen-Plattformen bieten einen LésungsamBatbesagten Hurden zu Uberwinden. Ge-
wisse Grol3konzerne, vor allem aus dem Konsumgtrdbe beschéaftigen sogar interne Inno-
vationsmanagement-Abteilungen. Diese sollen, miémi Ideenmanager als Abteilungsleiter,

abteilungsubergreifend den Wissenstransfer stédern.

Als positives Fallbeispiel wird die Firma Henkelh@niekonzern) herangezogen. Diese ent-
schied sich im Jahr 2006 eine dreijahrige Innovesidfensive zu starten. Nahezu alle der in
etwa 50.000 weltweit angestellten Mitarbeiter wur@deifgefordert, Ideenvorschlage zu sam-

meln. Die Ideengenerierung beschrankte sich atigednicht nur auf neue Produktentwirfe,

60vgl. Daecke (2009), S. 34.
61vgl. Gaida (2011), S. 94.
62Vvgl. Gaida (2011), S. 94f.
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vielmehr sollten Ideen zu allen mdglichen Gesclpéfizessen gesammelt werden. Hierzu zah-
len bspw. neue Arbeitsprozesse, interne AblaufdesBwmmunikations- und Marketingmal3-
nahmen. Alle Vorschlage mussten auf einer webgastiitnternen Plattform hochgeladen wer-
den. Der Erfolg der Unternehmung liel3 sich beneish dem ersten Jahr sehen. Knapp die
Halfte aller Mitarbeiter leisteten ihren Beitragdubereicherten das Unternehmen mit ca.
100.000 neun IdeéH. Ein weiteres Herzstiick des Unternehmens ist dién&lattform
»Inno-Lounge®. Auf dieser haben zeitweise um di® Mitarbeiter ihre Ideenvorschlage zum
Thema Forschung und Entwicklung (F&E) sowie Markg®ingereicht. Anreiz, bei der Aktion
mitzumachen war zum einen die Ernennung zum , |deleegdes Monats* sowie die Mdglich-
keit die eigene Idee dem Vorstand prasentierenizien® Insgesamt konnte Henkel in den
letzten Jahren die Innovationsquote um ein erhiebdisteigern: Belegt werden die Aussagen

damit, dass 40 Prozent aller Produkte des Unteraebmicht alter als drei Jahre3t.

3.1.2 Webbasierte Ideenmanagement-Software

Die néchste zu behandelnde ,Plattform®, die im Rahrder vorliegenden Auflistung zu nen-
nen ist, sind webbasierte Ideenmanagement-SoftRardukte (ISP). Es handelt sich hierbei
um Produkte, die Unternehmen bei der Ingangsetzangnternen ldeen-Plattformen, wie sie
bereits zuvor beschrieben wurden, unterstiitzeersoRAuch das zuvor erwahnte Fallbeispiel

der Firma Henkel verwendet eine entsprechende Sodtw

Wichtig ist zu wissen, dass bei derartigen SoftwRnedukten auf zweierlei Weise differenziert
wird. Zum einen gibt es Anbieter wie z.B. Salestoond SuccessFactors, die ISPs in Splitter-
paketen anbieten. Hiermit sind Teilpakete geméietfir Zwischenziele bzw. Zwischenlésun-
gen einer grol3en Losung angeboten werden. Aufriigran Seite gibt es Anbieter, die kom-
plette Ideenplattformen mit Statistik- und Innoeasmanagement-Modulen anbieten. Zu den
renommiertesten Software-Betreibern gehéren Budglati Jive und Spigit. Mit Hilfe ihrer ISPs
werden alle Phasen des Innovationsprozesses upNasstler Ideengenerierung bis hin zur
Produkteinfihrung und /—vermarktung. Voraussetziimgdie erfolgreiche Nutzung ist eine

63 \vgl. Hoewner (2008) [Zugriff am 10.09.2014].
64 vgl. Haas-pilwat (2009) [Zugriff am 10.03.2014].
65\gl. Hoewner et al. (2010) [Zugriff am 10.03.2014]
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klare Definition jedes einzelnen Prozessschridesmit Hilfe der Software Uberprift und ge-
lenkt werden kdnnen. Das ganze geschieht in E¢hipei bietet die geforderte Transparenz
aller beteiligten Parteies.

Ein bekanntes Fallbeispiel liefert das amerikarescimternehnmen Emerson Electric (EMR).
Der multinationale Mischkonzern bediente sich eBeftwareldsung der Firma Brightidea um
ein neues Innovationssystem zu starten. Ziel wddredukteinfihrungen mit Hilfe ausfihrli-
cher statistischer Verfahren zu bewerten. Dabdiesek keine Rolle spielen ob es sich um
kleine Verbesserungen oder um komplett neue Prbdigkt handelt. Auf Grundlage der soft-
waregestitzten Bewertung sollte es moglich seevegite Bemihungen von irrelevanten zu
unterscheiden. Besonders die Zeitersparnis starfokns des Auftraggebers, um sich letzt-
endlich nicht mit Projekten mit geringer Erfolgssight zu plagen, sondern Forschungsgelder
in die Projekte zu investieren, die sich fur dagdgmehmen am meisten rentiefén.

3.1.3 Offene Ideen-Plattformen von Unternehmen

Die nachste zu behandelnde Ideen-Plattform istGféentlichkeit vollkommen zuganglich.
Kunden haben die uneingeschrankte Moglichkeit Frvduschlage bzw. Produktverbesserun-
gen, auf einem vom Unternehmen speziell ausgetant@®odium, einzubringen. Die neuen
Kundenideen werden vom Betreiber aufgenommen,tgedfilnd je nach Qualitét in neue Pro-
dukte verarbeitet. Kunden profitieren hierbei vlera vom beidseitigen Wissensaustausch.
Der Kunde erwartet allerdings fur seine Bemuhurgea gewisse Entschadigung bzw. Beloh-
nung fur seine Teilnahme. Wie bereits erwahnt Vgtfi@des Unternehmen, dass eine offene
Ideen-Plattform betreibt, ein unterschiedliched.Z@inden haben die Mdglichkeit zwischen
Plattformen auszuwahlen, die sich zum einen nudauEntwicklung neuer bzw. die Verbes-
serung bestehender Produkte spezialisieren, demsFalf die Konzipierung neuer Geschafts-
ideen legen oder aber auch die Entstehung neugkBran der Gesellschaft férdern. Hierzu
soll ein Schaubild aufgezeigt werden, dass zu j&iesetzung einige Fallbeispiele prasen-

tiert.58

66 vgl. Gaida (2011), S. 94f.
67 vgl. Gibson (2009) [Zugriff am 11.09.2014].
68 vgl. Gaida (2011), S. 97.
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Abbildung 3-1: Ausrichtung offener Ideen-Plattformen fir Unternehmen

Neue Produkte und Neue Konzepte und Neue Projekte in der

Verbesserungen Geschéftsideen Gesellschaft

Pfitzer Incubator
— Dell Idea Storms — Dm Ideen-Initiative Zukunft
(fur Wissenschaftler)

Unilever

I My Starbucks - (fuir kleine und
mittelstédndische Firmen)

Vodafone Betavine
(far SW-Entwickler)

— Tchibo Ideas —

Shell Gamer
(far SW-Entwickler)

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Gaida, 7.

Die Caféhauskette Starbucks hat eine intensive &&mldie sich besonders stark zum Unter-
nehmen hingezogen fuhlt und sich mit diesem idergien kann. Mit Hilfe bereits bekannter
Web 2.0-Anwendungen haben die User die Moglichllerem* Unternehmen noch naher zu
kommen und sich mit persénliche Produktideen undo®&serungen einzubringen. Auf der
offentlichen Ideen-Plattform des Unternehmens ,MyBuacks" konnen User neue Ge-
schmacksrichtungen, Verbesserungen bzgl. des 8sreder ganz einfache die Einrichtung
betreffende Designvorschlage vorlegen. Die einghten Vorschlage werden von den restli-
chen auf der Plattform angemeldeten Teilnehmer tewderstaunlich hierbei ist, dass keine
finanzielle Entlohnung der Siegerideen erfolgt. Basiale Ansehen unter den Starbucks-Fans
ist den Teilnehmern dieser Ideenwettbewerbe wiehtds finanzielle oder materielle Anreize.
Der Sieger eines Wettbewerbs wird auf der Plattfoamentlich erwahnt und freut sich, wenn
die von ihm vorgeschlagene ldee tatsachlich auf Memkt erhaltlich isf®

69 vgl. My Starbucks Idea (2014) [Zugriff am 15.09120.
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Beim nachsten Fallbeispiel geht es um eine ganziefe Teilnehmergruppe. Das US ameri-
kanische Pharmaunternehmetfifzer Inc spricht auf seiner Ideen-PlattforrP{jtzer Incuba-
tor* hauptsachlich Wissenschaftler der Naturwisserfsehan, die die Gelegenheit erhalten
personliche Projekte in Kooperation mit dem Untbmen zu verwirklichen. Die Teilnehmer
dieser Ideenwettbewerbe bringen i.d.R. einen geniggad an Unternehmergeist mit sich, da
sie ihre innovativen Produktideen bereits Uberddigenphase hinaus entwickelt haben. Hat ein
spezielles Projekt die Aufmerksamkeit des Unterratsrgeweckt, erhalt der Wissenschaftler
bzw. das entsprechende Team eine finanzielle Rémderon 24 Monaten. Die User gehen da-
bei keine vertragliche Bindung mit Pfitzer ein. Eertwicklungsprozess wird lediglich durch
24-wochige Meilensteine kontrolliert, die jedes Makeicht werden missen, um weiterhin For-
dergelder zu erreichen. Die Wissenschatftler habeleiser Zeit des Weiteren die Mdglichkeit
samtliche, infrastrukturelle Forschungs-, Entwickds- und Marketing-Vorziige des Unterneh-

mens zu nutzeff.

Obwohl es in der zugrundeliegenden Arbeit haupigidchm die Entwicklung neuer Produk-
tideen geht, ist es dennoch sehr erfrischend zsewjgdass auch gemeinnttzige Ziele mithilfe
offentlicher Ideen-Plattformen verfolgt werden kénn Als Beispiel dient hier die deutsche
Drogeriekette ¢nt’, die das Prinzip derGorporate Social ResponsibilitfCSR) in den Fokus
geruckt hat. Mit ihrer Ideen-Plattform ,,dm Ideentiative Zukunft®, die unter dem Slogan
~Jeder kann auch mit kleinen Ideen Grol3es bewirkénhden kénnen hierliber verschiedene
Projekte Uber die Plattform einreichen und bekommetem die Chance finanzielle Férderun-
gen zu erhalten. Jedes der eingereichten Projeks$s m irgendeiner Weise das Motiv Nach-
haltigkeit thematisieren. Einzige Teilnahmebedmgist, dass die Gewinner der Wettbewerbe
ihre Projekte in einem entsprechenden dm-Marktgmi@sren miussen. Im Jahr 2009 haben tber
50.000 User (darunter befinden sich unter anderetiativen, Privatpersonen, Schulklassen
oder auch Vereine) an den Ausschreibungen mitgetm@ebei kam es zu mehr als 2.500 Pro-
jektvorschlagen, von denen tber 1.000 Projekte leimderung von je 1.000 Euro erhalten ha-

ben’?

0vgl. Onemedplace (2014) [Zugriff am 15.09.2014].
2vgl. dm (2011) [Zugriff am 15.09.2014].
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3.1.4 Unabhangige Problemldsungs-Plattformen

Das Vorzeigemodell unabhangiger Problemlésunggsf®aten stammt von der Firma Inno-
centive. Derartige Plattformen sind unter dem Na@pan-Innovation-Plattform bekannt und
vernetzen verschiedenen Unternehmen aus unterichesdBranchen in so genannten Wett-

bewerben mit unternehmensexternen Expertenwigsen.

Dabei handelt es sich um eine ganz einfache Idealek Plattform kénnen zum Beispiel ver-
schiedene Unternehmen, Institutionen oder Bildumgeftungen wie Universitaten eine For-
schungsfrage oder Problemstellung zum Thema deluRrentwicklung stellen und bieten fir
eine qualitative Problemlésung Preisgelder alsdidtdigung an. Vorteil derartiger Ideenwett-
bewerbe ist die Verschiedenheit der Beitréage, die Meilnehmern aus den unterschiedlichsten
Wissenschaftsrichtungen stammen und dadurch gamz Rerspektiven auf die Problematik

bieten’®

Die Plattform spricht basierend auf eigens erhob&ennzahlen von einer Erfolgswahrschein-
lichkeit von 40 Prozent. Des Weiteren wird angegebl@ss hauptsachlich Personen die Wett-
bewerbe flr sich entscheiden, die nicht aus deendighen Fachgebiet stammen, sondern dass
es sich eher um Teilnehmer handelt die unvoreingemen an eine Thematik gehen und eine

aulRenstehende Perspektive zur Problemlésung Bfeten.

3.1.5 Offene Ideen-Wettbewerbe

Neben sogenannten Open Innovation Plattformenewibei Innocentive der Fall ist, gibt es
zudem auch spezielle Ideen-Wettbewerbe, die furAtlgemeinheit zugénglich sind. Diese

werden angeboten um ein angeordnetes Ziel zu bemioder eine Problemstellung zu I6sen.
Bereits im 18. und 19 Jahrhundert, als die Méglghknit anderen Firmen bzw. Kunden in

Kontakt zu treten aber auch die Frage nach Bildetagiv begrenzt war, wurden annoncierte
Wettbewerbe dazu genutzt, um zum einen den tediemnsaus auch den wissenschaftlichen

Fortschritt auszubau€p.

Diese Tradition wird auch heute noch fortgefihm Beispiel hierfir stammt von der XPRIZE
Foundation. Die soeben erwdhne Stiftung férderttdehnologischen Fortschritt in einem un-

ternehmerischen ldeencontest. Im Jahr 2004 zadtXlRIZE Foundation eine Pramie von

2Vgl. Gaida (2011), S. 103.

3 Vgl. Innocentive (2014) [Zugriff am 15.09.2015].
74 Vgl. Bons et al. (2010), S. 8.

> Vgl. Gaida (2011), S. 107.
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zehn Millionen U.S. amerikanischen Dollar fur dierigipierung eines mehrmals verwendba-
ren, bemannten Raumfahrzeud®Ber danische Spielzeughersteller Lego ging mipg@ann-
ten Stiftung eine Kooperation ein und organisiemeRahmen der Zusammenarbeit einen
Moonbots-ldeenwettbewerb, der ausschlie3lich néesid® jahrige Schiler angesprochen hat.
Hierzu hatten die Teilnehmer das Lego-Softwaremagn Mindstorm zur Verfligung, mit dem

sie aus virtuellen Lego-Steinen einen Mond-Robkeeizipieren sollterd!

3.1.6 Unabhangige Ideenverwertungs-Plattformen

Ein Paradebeispiel fir eine unabhangige Ideenvéuwgs-Plattform bietet die Seite yet2.com.
Auf dieser Plattform werden von Unternehmen entelelPatente jeglicher Art zur weiteren
Nutzung offeriert. Diese Patente stammen Ublichesevaus drei Kategorien: In der erste Ka-
tegorie handelt es sich um Patente, die fir dierRdiesitzende Firma nicht die eigentliche,
zuvor angegangene Problemstellung I6st und somdiéiKommerzialisierung keine Freigabe
seitens der Unternehmensfiihrung erhalten hat. Arigiemen haben dadurch die Mdglichkeit,
mit dem Erwerb eines Patentes und der Verbinduggner technologischer Fahigkeiten ein

marktfahiges Produkt zu produzierén.

Die zweite Kategorie beinhaltet alle aussichtsreicRatente, die aber die Mdglichkeiten eines
kleinen und finanzschwachen Start-Ups bzgl. Entluiatf und Kommerzialisierung eines Pro-

duktes ubersteigen. Die dritte zu erwahnende Kaiegehandelt die Vermittlung von Patenten
gescheiterter Start-Ug8.

Bei der yet2.com Plattform handelt es sich um eMemnittler von Parteien der von Unterneh-
men, die Problemlésungen publizieren, einen AbfBgitverlangt. Hinzu kommt eine von
yet2.com verhangte Kommission in Héhe von zehn éhvobzw. maximal 50.00 U.S. ameri-
kanische Dollar. Diese ist allerdings nur zu zahssbald eine Lizenz erteilt wird. Zur Haupt-
ansprechgruppe der Plattform gehoren in ersteelitginere Start-Ups mit aussichtsreichen
Technologien, denen aber die finanziellen Mitteldie Produktion fehlen. Andererseits haben
groRere Unternehmen die Mdglichkeit nicht benutaehnologien zu vermarkten oder neuar-

tige Produktmdglichkeiten zu identifizieren, um digene Produktpalette auszubagfen.

6 Vgl. Google Lunar X Prize (2014) [Zugriff am 10.2014].
7Vgl. Moonboots (2014) [Zugriff am 10.09.2014].

8Vgl. Gaida (2011), S. 109.

7 Vgl. Gaida (2011), S. 109.

80vgl. yet2.com (2014) [Zugriff am 13.09.2014].
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3.2 Kiritische Betrachtung webbasierter Kundenintegration

3.2.1 Vorteile

Der Charakter webbasierter bzw. virtueller Kundégnation im Innovationsprozess basiert in
erster Linie auf den angesteuerten Einsatz modéfrierum Kundeninformationen und /-wis-
sen erst einmal zu gewinnen und im Anschluss einsw&rtung durchfiihren zu konn€n.
Diese Methode der Kundenintegration steht im Gegjermur herkbmmlichen bzw. physischen
Vorgehensweise. Dadurch soll ein Leistungszuwadzsiglich Geschwindigkeit, Raum und
Zeit gewahrleistet werden. Mit Hilfe des Internetsl der dazugehdrigen Breitbandtechnologie
werden vor Allem neue Formen der Verkettung undafusenarbeit zwischen User bzw.
Kunde und dem betreibenden Unternehmen gebotebalBlerstreute Teilnehmer von Ideen-
wettbewerben kdnnen auf gemeinsamen Plattform&oimakt treten und somit auch die Dis-
tanz zum herstellenden Unternehmen reduzieren.alfem im Bereich der Gebrauchs-/ und
Konsumgtiterindustrie konnte dieses Phanomen bémitsachtet werdeis.

Im Rahmen dieser Arbeit wird eine Vorteilsibersjatitsentiert, die auf den Erkenntnissen von
Dahan und Hauser basiert. Diese haben alle moglivloeteile der webbasierten Kundenin-
tegration unter den begriffeipmmunikatiofy ,, Konzeptualisierunigsowie ,Berechnungzu-
sammengefas8t. Auf diese wird nun im Folgenden eingegangen. ki ausfiihrlichere Vor-
teilsbetrachtung ist zudem die Arbeit von Wobseempfehlen, in der eine Unterscheidung
der Vorzige internetbasierter Kundenintegratiodkanomische und nicht 6konomische Vor-

teile vollzogen wircP

3.2.1.1 Kommunikation

Der Punkt Kommunikation beinhaltet eine zligige kndtensparsame Moglichkeit der User-
interaktion zwischen einem Hersteller und seinemd@n. Des Weiteren wird ein Informati-
onsaustausch der Kunden untereinander ermdglicbsehaben die Mdglichkeit auf angebo-
tenen Kommunikationsplattformen ihre Meinungen @nthhrungen auszutauschen. Hieraus

resultiert eine Steigerung der einzelnen Beitrdgesich User untereinander mit Hilfe qualita-

81 vgl. Meyer und Pfeiffer (1998), S. 299f.
82vgl. Daecke (2009), S. 34.

83 vgl. Dahan und Hauser (2002), S. 333ff.
84 vgl. Wobser (2003), S. 65f.
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tiver ,Posting$ anspornen kénnen. Ein weiterer Vorteil des Iné¢snn Bezug auf die Kun-
denintegration ist zudem die gleichzeitige undvidiielle Ansprache grol3er Kundengruppe.
Dies liegt insbesondere daran, da eine Datenauswggin Echtzeit gewahrleistet wifd.

3.2.1.2 Konzeptualisierung

Die Konzeptualisierung beschreibt dagegen die Mbgkit Produkte aufgrund der multidi-
mensionalen Abbildungseigenschaft von Computernuefirdarzustellen. Die Konzeptevalu-
ierung von physischen Prototypen erweist sich daigeds sehr kostspielig und zeitaufwen-
dig.8® Mit Hilfe von virtuellen Darstellungs-Softwarepm@gmmen besteht zudem die Chance,
Ideen und Designvorschlage im NPD-Prozess zu eraiuj bevor es Uberhaupt zur physischen

Entwicklung von Prototypen komrft.

3.2.1.3 Berechnung

Der letzte Vorteil der im Rahmen der Analyse vorh@aund Hauser erbracht wird, tragt den
Namen gomputatiofi. Computation kann zu Deutsch unter dem Begriffd@anung verstan-
den werden und steht fur serverinitiierte Softwasgpamme und Applets. Diese ermdglichen,
dass internetbasierte Methoden sich wahrend ectdgz&tanwendung an verdnderte Umstande

und Reaktionen der User anpas&én.

85vgl. Dahan und Hauser (2002), S. 333f.
86 vgl. Dahan und Hauser (2002), S. 334f.
87vgl. Dahan und Hauser (2002), S. 335f.
88 vgl. Dahan und Hauser (2002), S. 336f.
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3.2.2 Nachteile
Den soeben aufgelisteten Vorteilen webbasierteansenarbeit zwischen Usern und Betrei-
bern wirken einige Nachteile entgegen. Auf diedeigsoFolgenden eingegangen werden. Die

Ergebnisse der kritischen Betrachtung bauen autdkenntnissen von Wobser auf.

3.2.2.1 Hoher Zeitaufwand

Die aktive Bearbeitung einer jeden Problemldsuranbprucht ein gewisses Mal3 an Zeit. Da-
bei variiert der Zeiteinsatz, den ein User einbeimgnuss je nach Dauer und Inhalt eines Pro-
jektes. Die aufgewandte Zeit wird dabei haufig den Usern unterschatzt, da nicht immer alle
Herstelleranforderungen sowie Verlaufe komplex@jdkte bekannt sind. Dadurch wird eine

korrekte Zeitkalkulation erschwéit.

Doch die eigentliche Kooperation beider Parteiendee Entwicklung innovativer Ideen be-
wirkt nicht den einzigen Zeitaufwand fiir einen Uséertragliche Vereinbarungen nehmen
auch einigen zeitlichen Aufwand in Anspruch. Wemezfolgreicher Teilnehmer von Ideen-
generierungscontesten sein Wissen in Form einesckatigung abgibt, wie z.B. durch den
Erhalt von Lizenzen, muss im Normallfall die Eirtiialg geeigneter Regularien erfolgen, die

der User anschlieRend noch kontrollieren ndss.

3.2.2.2 Uberwindung unternehmensinterner Einschrankungen

Regelmalige Mitarbeiterschulungen zur Verschwiegierinnerbetrieblicher Informationen
finden immer haufiger Anklang in der Unternehmeisigosieler Firmen. Dieses Nichtpreise-
geben relevanten Wissens beschreibt die die sogengborporate Governané¢eJedes Un-
ternehmen hat seine bestimmten Regularien in welddenfang die eigenen Mitarbeiter mit
externen Organisationen kooperieren dirfen. Diesitrén Extremfall bis dahin, dass gewisse
Kooperationsformen komplett verboten sind. In sefckallen ist jegliche Zusammenarbeit aus
Sicht eines Users bzw. Kunden mit einem Open Intavdetreibenden Unternehmen vollig
ausgeschlossen. Wird jedoch in den Regularienesinsger Spielraum toleriert, so sollten User
die in Firmen beschaftigt sind, den inhaltlichenfdng ihrer Beitrdge mit dem eigenen Arbeit-

geber abstimmett.

89 vgl. Wobser (2003), S. 71.
90 vgl. Liithje und Jungmeier (1998), S. 290.
91 vgl. Wobser (2003), S. 71.
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Schliel3lich wollen diese nicht, dass die eigenetaMeiter unternehmensinternes Wissen an
die Konkurrenz abtreten, ohne dass dieses in JegjliEorm davon profitie® Teilnehmern

von webbasierten ldeenwettbewerben sollte daheremBewusst sein, dass ein derartiges
Missverhalten zur unmissverstandlichen Entlassuingeh kann, mit der sie allerdings auch

offen in ihren Corporate Governance Restriktiongechamehr als deutlich warnen.

3.2.2.3 Erforderliche Aufrechterhaltung des personlichen Irteresses

Um eine erfolgreiche Zusammenarbeit zwischen Uetemen und User zu gewahrleisten, ist

es von besonderer Bedeutung, dass der TeilnehmeegialtnismanRig gleichbleibendes Inte-

resse wahrend der gesamten Projektdauer aufbEsdtann zu einer Interessensschwankung

kommen, sobald sich der Wert der persdnlichen Mertér den User verandett.

Im Falle einer nicht vertraglich festgehaltenenrfrater Zusammenarbeit, haben Teilnehmer
jeder Zeit die Moglichkeit die gemeinsame Koop@matzu beenden. Allerdings werden sie die
bis dahin erbrachten Leistungen als Fehlinvestitiewerten. Werden jedoch vertraglich fest-
geschriebene Absprachen getroffen, ist der Teilmghadazu verpflichtet auch im Falle eines
absteigenden personlichen Interesses, die Zusambegimait dem betreibenden Unternehmen
fortzusetzen. Aus Sicht der Teilnehmer stellt der&ffen einer dieser Falle einen mdglichen

Nachteil da®*

3.2.2.4 Hoher Anspruch sich verstandlich zu artikulieren

Zusatzlich zum bereits analysierten Interesse der @n der internetbasierten Neuproduktent-
wicklung teilzunehmen, existiert eine weitere petmiie Fahigkeit, die ein jeder Teilnehmer
besitzen muss, um sich fir virtuelle Ideengenenigsaonteste zu qualifizieren. Die Rede ist
von der Anlage sich und seine Anliegen in einerddden Form zu artikulieren. Diesbeztiglich
erfolgt eine Differenzierung nach der Produktenkiingsart, dem Entwicklungstyp, sowie
dem Kooperationsausm&®in Abbildung 3-1wurden die drei verschiedenen Entwicklungsty-
pen in Beziehung zu vier funktionalen Aufgabenmaealan gesetzt. Dazu lasst sich auch die

Intensitat des Kooperationsausmal3es innerhalb démdieutlich erkennen.

92 vgl. Liithje und Jungmeier (1998), S. 290.
93 vgl. Wobser (2003), S. 72.
94 Vgl. Wobser (2003), S. 72.
9 Vvgl. Wobser (2003), S. 74.
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Abbildung 3-2: Zusammenhang von Entwicklungstypen od funktionaler Aufgabenmerkmale

Entwicklungstyp
Typ A Mischtypen Typ B
z.B. Anpassentwicklung z.B. Weiterentwicklung z.B. Neuentwicklung

Funktionale Aufgabenmerkmale

Komplexitat niedrig — hoch
Neuigkeitsgrad niedrig — hoch
Variabilitt niedrig I -
Strukturiertheitsgrad hoch - niedrig

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Picot el. (1998), S. 127.

An der Abbildung erkennt man, dass der Entwickliyyg®, zu dem man bspw. die Konzipie-
rung neuer Produkte z&hlt, ein hohes KooperatioRsomaschen Hersteller und User aufweist.
Dies kann vor allem damit erklart werden, dassHiesteller durch die Integration externer
Beitrage ihr erwartetes Risiko minimieren wolf8mie Ergebnisse der Studie von Picot et al.
standen diesbeziglich in enger Verbindung mit dékéationsfahigkeit partizipierender User
an ldeenwettbewerbéfi Besonders im Falle von Entwicklungen radikalerolvationen, haben
die Betreiber hohe Anspriiche an die Teilnehmer gleztiihrer Fahigkeit sich korrekt zu arti-
kulieren gestellt. Begriindet wurde dies mit deee&n zu geringen Erfahrung mit bspw. noch
nicht existierenden Produkten und der mangelndestraktionsfahigkeit Kundenwiinsche zu
versteherf® Das zweite Argument widmet sich der hohen Koopamaintensitat. Es kommt
zwar vor, dass User in der frihen Phase des Iniom&mtrozesses (Ideenfindung und Konzep-
tionierung) ihre Bedurfnisse unter anderem auchranfd geschickt gestellter Fragen verstand-
lich artikulieren kénnen, kommt es allerdings zankreten Zusammenarbeit zwischen Unter-
nehmen und Teilnehmer scheinen viele wiederum dksaft zu sein. Grund hierfir wird der

mangelnden Erfahrung im Bereich der F&E zugesproghe

3.2.2.5 Das wahrgenommene Risiko

Neben den gerade erwahnten Nachteilen bestehtaterer Argumentationspunkt, der sich

ebenso ausschliel3lich der Kundenperspektive widRsstchologische Kosten werden in die-
sem Fall als ebenso wahrscheinlich angenommen rigaled. beschreiben die soeben erwahn-
ten psychologischen Kosten als eine Abwagung vosidberheiten, wahrend ihrer Meinung

nach die Thematik hohen Zeitaufwands nur ein Gagadsationaler Uberlegung ist. Nichts

9% vgl. Herstatt (1991), S. 51f.

97vgl. Picot et al. (1998), S. 127.

98 vgl. Wobser (2003), S. 74.

99 Vgl. Herstatt (1991), S. 224f. & Raabe (1993)265f.
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desto trotz kann allerdings eine enge Beziehundgodiermini nicht bestritten werdé?f. Der
Faktor ,Unsicherheit” erlaubt es aber beide Naddteoneinander zu differenzieren. Hiermit
ist die Gefahr gemeint, dass der aufgewandte EisatUser im Innovationsprozess zu keinem
relevanten Ergebnis filhdies wird in den Uberlegungen tiber den Zeitaufwaictt beriick-
sichtigt. Folglich haben psychologische Kosten Wharzel im wahrgenommenen Risiko. Die-

ses wird als verlorene Erwartung des Users defiffier

Das wahrgenommene Risiko beinhaltet zudem nocleregitomponenten. Kaplan et al. fasste
diese Komponenten zusammen. Hierbei handelt exzsitheinen um da®anzielle Risiko,
dass auf die Innovationsentscheidung der User ridlgemn werden konnte. In diesem Fall kur-
siert die Gefahr, keine Aufwandsbelohnung von déiragsgebenden Firma zu erhalten. Des
Weiteren besteht ein sogenannitesstungsrisiko seitens der Uséf? Teilnehmer von bspw.
Ideengenerierungswettbewerben laufen oft Gefahwgegenermal3en einen entscheidenden
Innovationsbeitrag leisten zu mussen. In dieserhidfeamtien sie sich selber eine unnétige Er-
folgserwartung, die sie in ihrem kreativen Prozessimen konnte. Dashysische Risiko
eventuell bei durchgefiihrten Produkttests verletztverden'®® entfallt bei der webbasierten
Ideengeneration komplett. Bedingung hierbei isssdach die Kommunikation zwischen User
und Auftraggeber auf die Online-Interaktion besoktdDie zwei letzten Argumentations-
punkte beziehen sich auf dsszialeund dagpsychologische RisikoDas erstere richtet sich
auf den Erfolgsdruck sich in der Community zu blaran, sofern es sich um ein Diskussions-
podium handelt, indem alle Kommentare fir andertn&emer eingesehen und kommentiert
werden kénnen, wahrend das psychologische Ristkoasi mentale Umstande wie Stress rich-
tet.194 Schlussendlich kann gesagt werden, dass dem wadwgeenen Risiko ein essentieller

Einfluss auf die Innovationsentscheidung unterstegrden kani®

100vgl. Baker et al. (2002), S. 122.

101 yqgl. Stone und Grgnhaug (1993), S. 39f.
102ygl. Kaplan et al. (1974), S. 287.

103 ygl. Kaplan et al. (1974), S. 289.

104 ygl. Kaplan et al. (1974), S. 287f.
105vgl. Sweeney et al. (1999), S. 77.
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4 User-ldentifizierung und /-Klassifizierung

In diesem Teil der vorliegenden wissenschaftlicAesarbeitung werden wiederum zwei For-
schungsfragen, die in der untenstehenden Tabdll@emiKirzelr+4-1 undF4-2 gekennzeich-

net sind, bearbeitet. Das Kapitel widmet sich vatiimen den Methoden der User-ldentifika-
tion und der anschliel3enden Typisierung derjenigensich am Innovationsprozess eines Un-

ternehmens beteiligen.

F4-1: Mit welchen Methoden kénnen Internet-User idenidiz werden, um sie im
Rahmen einer webbasierten Kundenintegration imvationsprozess geziglt
anzusprechen?

F4-2: Nach welchen User-Typen wird unterschieden, didizak@n webbasierten
Ideenwettbewerben teilnehmen?

4.1 Konzeptionelle Herleitung

4.1.1 Der Kunde als Quelle der Innovation

In der wissenschatftlichen Literatur finden sich @imnlige Publikationen die darauf hinweisen,
dass eine Vielzahl an Innovationen nicht von eirspeziellen produzierenden Unternehmen
stammt, sondern vielmehr das Produkt eines intiesak Ablaufs zwischen Firma und Absatz-
markt ist. Unternehmen haben stets den Vorsatzid@gsne Investitionsrisiko bzgl. Innovati-
onsaktivitaten zu senken. Hierbei bedienen sie sicher haufiger externer Wissens-/ bzw.
Kreativitatsressourcen. Von besonderer Bedeutundass in der Unternehmenswahrnehmung
ein Gedankenwechsel hinsichtlich des Absatzmasektetgt. Dieser Wechsel bezieht sich folg-
lich auf eine veranderte Sichtweise, die den Alsatkt nicht mehr nur als reinen Informa-
tionsursprung fur Kundenbedirfnisse sieht, sondersen auch zusatzlich als Informationsur-
sprung fur Lésungsansétze betrachtet. Die Erkesintiéss es zu einer zunehmenden Abwen-
dung des so genannten ,Manufacturing Active Paratligtpmmt, beruht auf Beobachtungen,
dass Unternehmen zunehmen auf externe Quellenibzglinnovativen Tatigkeiten setz&H.
Generell kann ein innovativer Prozess, wie er kemeiKapitel 2. definiert wurde, als wechsel-
seitig beeinflussende Partnerschaft zwischen einerstellendem Unternehmen und dessen
Lieferanten, Konsumenten (Endkunden) und anderakeBbldern betrachtet werd&.Das

Bild des ,isolierten” Innovationsunternehmens n&dhumpeter ist in der heutigen Zeit nun

106 v/gl. Piller (2006), S. 4.
07vgl. Laursen und Salter (2004), S. 131f..
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mehr als veraltet. Nach neueren Beobachtungen tkehitnissen hat die Welt eine deutlich

vielfaltige Sichtweise auf den innovativen Prozeks, nun vielmehr als ein Netzwerk unter-

schiedlichster Parteien bzw. Akteure zu sehet?iSomit kann festgehalten werden, dass der
Erfolg einer Innovation gréf3tenteils von der Fdatig eines Unternehmens abhéngt, wahrend
jeder Innovationsphase Netzwerke mit externen Rartau bilden. Insbesondere die Kunden
erhalten in den letzten Jahren durch das Einbrimjgener Beitrage eine immer gréf3er wer-
dende Bedeutung im Innovationsprozess. Das Intbatetuf diese Veranderung einen beacht-

lichen Einfluss genommen.

User Informationen stellen aus zweierlei Grindem desprung essenzieller Kundenbeitrage
dar. Neben der Quelle von Bedurfnisinformationshauch der Ursprung fur Lésungsinforma-
tionen von entscheidender Bedeutung. Damit ist ganaass der Kunde nicht nur eine Beitrag
hinsichtlich der Artikulation seiner Bedurfnisseeodler Partizipation an Markttest leistet, da-
mit z.B. herstellende Unternehmen ihr Produkte gjexierbessern bzw. entwickeln kénnen,
sondern es beinhaltet auch die Ubermittlung hatelféisnovationsideen, entwicklungsfahiger
Produktentwiirfe oder sogar fertig konzipierter Brgpen® Doch nicht alle vertreten die Mei-
nung, dass der Kunde als alleiniger Ursprung faoWationen jeglicher Art gesehen werden
soll. Es wird unter anderem angenommen, dass dezfoittliche Art der Kundenbeitrage eher
der Seltenheit entspricht. Kritiker behaupten, dassden sich lediglich an existierenden Prob-
lemlésungen orientieren und dies eher inkremenggigelle von radikalen Innovationen zur
Folge hat? Kritiker begriinden diese Prognose mit mangelndehrtischen Kenntnissen der
Verbrauchet!! sowie deren Unvermdgen ihre Bediirfnisse richtiguzikulierent!? Anderer-
seits haben zahlreiche Studien aus der Branchegestitionsguterindustri€;? aber auch der
Konsumguterindustrie gezeigt, dass innovative Kargihr haufig und vor allem regelmalig
radikale Leistungen erbringen und somit entscheildamm Erfolg des Unternehmens beitra-

genll4

Open Innovation wird durch die Innovationskoopenmainnerhalb breiter horizontaler und ver-
tikaler Netzwerke von Universitaten, Start-Ups,feranten, Kunden und Konkurrenten cha-

rakterisiert. Unternehmen kdnnen und sollten vienalkowohl externe ldeen als auch die Ideen

108 \/gl. Brockhoff (2003), S. 464f. & Brown und Eisardt (1995), S. 343f. & Freeman und Soete (1997)f.S
Laursen und Salter (2006), S. 131f. & Pil0@5), S. 1f. & von Hippel (2005), S. 1f.

109 vqgl. Piller (2006), S. 5.

10vgl. Lojacono und Zaccai (2004), S. 175f. & Cheissen (1997), S. 44f.

1yqgl. Christensen (1997), S. 44.

12ygl. Leonard und Rayport (1997), S. 75f. & Ulwifk002), S. 91f.

113vgl. Lithje (2003), S. 34f.

4 vgl. Franke und Shah (2003), S. 157f.
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interner F&E-Abteilungen, ebenso wie die interned externen Pfade zum Markt nutzen, um

ihre Technologie bzw. Dienstleistungen weiterzugéckaln 1°

Doch die Ansprache und Integration von Kunden,kdime Erfahrung mit der Entwicklung
haben, kann sich bei fehlenden Ergebnissen alspieiy erweisen. Dieser Fall ist genauso
problematisch und unprofitabel wie das Nicht-Anspen innovativer Kunden, die im
schlimmsten Fall ihre Ideen fur Konkurrenzunternehrentwickeln. Unternehmen stehen so-
mit vor der entscheidenden Aufgabe qualifiziertebvaucher zu Uberzeugen, ihr Wissen be-
denkenlos preiszugebén® Hierzu missen die Unternehmen in der Lage seiCHarakteris-
tika und Motive eines innovativen Kunden zu idenigren, um daraufhin die passenden Kom-
munikationskanale zu wahlen und die richtigen Arediir die User in einem gemeinsamen
Innovationsprozess zu offerieren. Erst wenn digilienig bzw. Bewerkstelligung der ange-
sprochenen Einflussfaktoren gegeben ist, hat eterdehmen die Mdglichkeit den Internett-
User als externe Unternehmensquelle zu nutzen $izivausreichenden Zugang sicherzustel-

len 117

4.1.2 Charakteristika innovativer Kunden

Individuen, die man als fortschrittlich bzw. inndvabezeichnet, werden nach der Theorie von
Von Hippel mit Hilfe von zwei entscheidenden Merkemacharakterisiert. Zum einen wird
diesen Personen ein mafl3geblicher Anteil an Proliwkivement zugeschrieben, und zum an-
deren fuhrt deren trendfihrende Stellung am MarkBefriedigung ihrer fortschrittlichen Be-

dirfnissel!®

DasKapitel 4.1.2beschéftigt sich mit weiteren Charakteristika wetover Kunden. Hierbei
bedient sich der Autor der neueren Erkenntnissel¥itinje, dessen Ansatz von Hippels Eigen-

schaften um vier weitere Hypothesen erweit€it.

15yvgl. Laursen und Salter (2004), S. 134.

116 vgl. Reichwald et al. (2004) [Zugriff am 27.06.201S. 7.
117vgl. Reichwald et al. (2004) [Zugriff am 27.06.201S. 8.
118 vgl. von Hippel (1986), S. 796.

19 /gl. Liithje (2000b), S. 683f.
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4.1.2.1 Produktwissen

Das ,Produktwissehals Basis der User-Fahigkeit sich an Innovatiatigkeiten zu beteiligen
wird in zwei Dimensionen unterschieden. Hierbeidedhes sich um das sogenannten Verwen-
dungs-/ und Objektwissen. Dagerwendungswissémwird dabei wie folgt definiert: ,Kunden,
die Uber ein hohes Mal3 an Verwendungswisse verfigath qualifiziert, sich an der Generie-
rung innovativer Leistungen aktiv zu beteiligéd®Das Wissen tiber die Verwendung zeichnet
sich durch eine tatséchliche und dauerhafte Nutaimgs Produktes bzw. Dienstleistung aus
und wachst somit durch die Erfahrung beim GebrawzhVerbrauch. Durch die unterschied-
liche Nutzung werden Unklarheiten bzgl. des Umgamgsdem Produkt minimiert und das

personliche Verwendungswissen eines Users ausgebaut

4.1.2.2 Objektwissen

» Objektwissehwird wiederum unter folgender Erklarung verstamdeKunden, die tber ein
hohes Mal} an Objektwissen verfligen, sind qualitizeéch an der Generierung innovativer
Leistungen aktiv zu beteiligert?? Das Objektwissen umfasst dabei alle unabhangigevea-
dungskenntnisse eines Produktes. Es setzt sicieBth zusammen aus den Kenntnissen um
die Funktions-/ und Wirkungsstruktur eines Prodsidewie dem Wissen uber das Material
und technischen Verfahrensgrundlad&Detailliertes Knowhow auf Expertenniveau spielt in
diesem Fall keine entscheidende Rolle. Gewissentiesse Uber technische Thematiken sowie
Uber bestehende Marktgegebenheiten bzw. /-angedioteen demnach vollig aus. Grundsatz-
lich kann aber behauptet werden, dass sich funeffezienten Innovationsaustausch vor allem
User mit einem hohen technischen Knowhow eigneriildlishe Leihen, die eher hilflos der

Fachsprache gegeniiber eingestellt $hd.

4.1.2.3 Unzufriedenheit

»Unzufriedenheftspielt eine wichtige Rolle fir User sich an Inationsprojekten eines Un-
ternehmens zu beteiligen. Diese Eigenschaft wiltkdwie folgt definiert: ,Kunden, die mit
bestehenden Marktangeboten unzufrieden sind, sottvierter, sich an der Generierung inno-
vativer Leistungen aktiv zu beteiligen.” Der Zusdater Unzufriedenheit entsteht dabei immer,
wenn der Kunde bei der Benutzung eines Produkies Bienstleistung eine Diskrepanz zwi-

schen seiner personlichen Leistungserwartung unavilklichen Wahrnehmung feststetf®

120y/g, Liithje (2000), S. 37.
121y/g|, Liithje (2000), S. 36.
122y/g|. Liithje (2000), S. 40.
123y/g|. Liithje (2000), S. 38.
124 ygl. Daecke (2009), S. 72.
125\/g|. Liithje (2000), S. 33.
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Das Mal} der Unzufriedenheit beschreibt das Verlanige User, innovative Problemlésungen

zur Befriedigung der eigenen Bediirfnisse zu fintén.

4.1.2.4 Neue Bedurfnisse

~Kunden, die neue, noch nicht durch existierendektéegebote befriedigte Bedurfnisse ver-
spuren, sind motivierter, einen aktiven Beitrag Entwicklung innovativer Leistungen zu er-
bringen.?’ Auf diese Weise kann das Charakteristikumeye Bedurfnis$éennovativer Kun-
den definiert werden. Der User hat die Moéglichkeiine personlichen Vorstellungen tber Pro-
dukteigenschaften, deren Merkmale sowie Eigensehdizgl. der Funktionsweise mit dem
Unternehmen zu kommunizieren, um dadurch den Sp@saustand eines potenziellen Man-
gelgefiihls abzubauéf? Es kann davon ausgegangen werden, dass User, iarerBediirf-
nisse nicht durch das aktuell vorhandene Marktaotgeéfriedigt werden, einen aktiven Bei-

trag in der virtuellen Innovationsbeteiligung leist?°

126 \/gl. Daecke (2009), S. 73.
127y/g|. Liithje (2000), S. 32.

128 \/g. Liithje (2000), S. 27f.
129vgl. Daecke (2009), S. 73.
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4.2 Verfahren zur ldentifizierung innovativer Kunden im Internet

Zum Thema der Identifikation innovativer User werdie der Fachliteratur zahlreiche Verfah-
ren analysiert. Dabei fallen zwei Verfahren, awd oih nachsten Abschnitt noch naher einge-
gangen wird, unter die Rubrilklassische Suchmethodei® Der Autor der vorliegenden Ar-
beit hat sich dazu entschieden die restlichen Vieefaunter dem Punkiveitere Suchmetho-

derf zusammenzufassen.

4.2.1 Klassische Suchmethoden
Zu den klassischen Suchmethoden gehdrt sowohlStaeening” als auch das ,Pyramiding”,

die nun im Folgenden vorgestellt werden.

4.2.1.1 Screening

Im Rahmen des Screenings werden mittels eines boggeas speziell ausgewéhlte Eigenschaf-
ten innovativer User abgefrati: Die besagte Methode eignet sich hauptsachlictdgFiltern
innovativer User unter der Gegebenheit einer grp8keer zugleich Gbersichtlichen Stichpro-
benmenge mit einem nicht sehr stark ausgepragaleo Netzwerk2 Es ist besonders wich-
tig eine grindliche Operationalisierung der Eigéasien durchzufihren, damit diese im Zuge
der Befragung (mittels eines Fragebogens) korrektagsen werden kdnnen. Diesbezglich ist
eine Fragebogenkonstruktion mit ausschlief3lich lIyessenen Fragen zu empfehlen, so dass
eine Datenauswertung in Echtzeit moglich ist. Aesdr Stelle soll festgehalten werden, dass
fur die Konsumentenauswahl eine detaillierte Sallstunft der Respondenten ausschlagge-
bend ist'33

4.2.1.2 Pyramiding

Gegensatzlich zum Screening eignet sich das Pagiragniir den Einsatz bei einer untber-
sichtlichen Stichprobenmenge, und setzt stattdemseain bedeutend, ausgebildetes soziales
Netzwerk!3* Die Methode stiitzt sich stark auf das Prinz desihdf Mouth®, und zwar durch
eine gezielt Mundpropaganda in Form von Weiteretmpfedlen anderer Person€h Durch

B0vgl. Ramakrishnan (2011), S. 32.

Blygl. Ernst et al. (2004), S. 127.

132ygl. Ramakrishnan (2011), S. 32.

138 vgl. Reichwald und Piller (2006), S. 160.

B34 vgl. Hippel et al. (2009), S. 1982

135 vgl. von Hippel et al. (2006), S. 884. & von Hipg2009), S. 13971
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die Befragung eines zufallig ausgewahlten Netzwéitkfieds kbnnen weitere User aus der
unuberschaubaren Grundgesamtheit herausgefiltexdewe Die neu herausgefilterte Masse
wird wiederum befragt und soll ahnlich wie der zukefragte Respondent, Auskunft Gber Per-
sonen geben, deren Eigenschaften den verlangtesrdartingen entsprechéit.Jede zusétz-
lich durchgefihrte Befragung fuhrt zu einem aufedefolgenden Heranndhern an die inno-
vativsten User im Bereich eines gegebenen Netzw@®ies Selektionsentscheidung erfolgt
durch ein ausgewahltes Team des Auftrag gebende&riélmmens. Meistens handelt es sich
hierbei um ein spezielles Experten-Te&h.

Die Abbildung 4-1stellt eine graphische Darstellung der beidensidaben Suchmethoden dar.

Abbildung 4-1: Graphische Darstellung der Suchmethden Screening und Pyramiding

Screening Pyramiding

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hippel eal. (2005)

16 vgl. Prugl (2006), S. 14ff. & Reichwald Piller (@6), S. 159f.
137vqgl. von Hippel et al. (2006), S. 885f.
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4.2.2 Weitere Suchmethoden

Neben den klassischen Suchmethoden finden sichainmieén der wissenschatftlichen Literatur
noch einige weitere Verfahren der User-ldentifiaati Hierzu gehoren dieNetnographig,
»ldeenwettbewerliedas ,Signaling sowie ,virtuelle Bérseh. Diese werden im Folgenden

vorgestellt.

4.2.2.1 Netnographie

Der Ausdruck Netnographie ist eine von Prof. RoKezinet gepragte Wortneuschopfung. Sie
setzt sich aus den einzelnen Begriffémernet' und ,,Ethnographié zusammen. Kozinet de-
finiert den Begriff als die ,Ethnographie des Imets*!*® Hiermit ist eine ethnographische
Erhebung gemeint, die unter der Beachtung gesardeaktoren des Internets ausgefihrt wird.
Auf diese Weise ist es bspw. Marketingverantwdmtic moglich, Verhaltensbeobachtungen
von Internet-Usern und den von ihnen zugehorigemp@en durchzufiihrel¥® Nachteil der
Netnographie ist der hohe Zeitaufwand, den Forselgenstandig aufwenden missen. Der an-
gesprochene zeitliche Aspekt war bis dato das leeidende Argument, warum bisher andere
qualitative Erhebungsmethoden, wie zum Beispielusgkuppen oder gar Interviews favori-
siert wurden'*® Bei der Netnographie handelt es sich letztendlicheine Open Innovation
Methode, die sich vor allem fir die Ermittlung vAnforderungen sowie der Definition von
Problemstellungen eignet. Parallel dazu liefertMethode auch einen entscheidenden Input

fir die Generierung von ldeéftt

Das Internet hat sich aus der Folge des hohenamiachen Fortschritts und des immer leich-
teren Zuganges fur die Massen zu einem wichtigerakem Medium entwickelt. Wie bereits
zu Beginn der Arbeit angesprochen, wird das Intemmer haufiger von Kunden bzw. Usern
zum Austausch von Erlebten, aufgestellten Annahaaem sonstigen Gedankengéngen zu den
unterschiedlichsten Produkten, Dienstleistungenwmigtrnenmen beanspruchit.Potenzielle
Kommunikationswege wurden bereitsiapitel 2 und Zausfuhrlich behandelt. Um etwas tber
die verschiedenen Kundenbedirfnisse in Erfahrungringen, missen hierfur die einzelnen
Kommunikationskanale analysiert werden. An diesellé&soll allerdings noch kurz angemerkt

werden, dass es immer haufiger vorkommt, dassnazke User oder ganze User-Gruppen

8 yqgl. Kozinets (2002), S.2.

19 vql. Jiptner et al. [Zugriff am 27.06.2014], S. 6.

10vgl. Kozinets (2002), S.61f.

¥1lvgl. RWTH Aachen, Lehrstuhl TIM (2014) [Zugriff a@¥.06.2014], S. 4.
142yqgl. Langer/Beckmann 2005, S. 191.
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aktiv innovative Produktentwicklungen bis zu eisegar ausgereiften Stufe konzipieren und
diese der sogenannten virtuellen Gemeinschaft ptizsenl3 Andererseits tauschen sich Ver-
braucher oft Gber herkbmmliche Herausforderungetdimgang mit diversen Produkten oder
Dienstleistungen, deren Aussagen dann im Anschiusslen Verantwortlichen bewertet wer-
den. Beispiel fir diesen Prozessablauf bietet zemsel die Schuhentwicklung fur Basket-

ball-Fans. Auch in der Kosmetikindustrie handelsies hierbei um kein neues Phanor&n.

Der Verzug den die Netnographie bspw. vor der Efhayohie geniel3t, wird insbesondere damit
begrindet, dass die Interaktion bzw. Kommunikation Usern in virtuellen Gemeinschaften
diskret und vorurteilsfrei beobachtet werden k&RrEin weiterer Punkt bezieht sich auf die
Kostenersparnis, da die zu erhebenden Daten beresthier unendlicher Menge zur Verfi-
gung stehef?® Das Analyseverfahren der Netnographie bietet sdieitMdglichkeit Kennt-
nisse Uber Kundenforderungen, ihre Bedurfnisse Wdatowie Empfindungen zu sammeln,
um diese anschliel3end in erfolgreiche Produktektuigen oder Marketingmaflinahmen ein-
zubringent*’” Schlussfolgernd kann festgehalten werden, dassleniMethode der Netnogra-
phie, Forschern eine Technik zur Verfliigung stelttder die Erfassung webbasierter Kunden-
interaktion bzw. /-integration besser geplant, dgetlhrt und basierend aus gewonnen Infor-

mationen und Daten systematischer ausgewertet wéate*®

4.2.2.2 Ideenwettbewerbe

Seit einer gewissen Zeit wird das Prinzip der |desitbewerbe immer haufiger von Unterneh-

men zur Bindung und Integration von Kunden in dasethehmen bzw. den Innovationspro-

zess eingesetzt. Trotz seiner zunehmenden Pogtilaaitdiese Thematik einen nur begrenzten
Einzug in die Fachliteratur erhalten. Versuche Begriff des Ideenwettbewerbs zu definieren

beruhen auf einigen wenigen Inhaltsanalysen qiiaign Charakters. Hierzu wurde in prakti-

schen Anwendungsféllen versucht ein gemeinsamesalten zu beobachten. Walcher defi-

nierte den Terminus der Ideengenerierung letztendlie folgt:

13 vqgl. Alavi et al. (2011), S.89. & Kozinets (200&),281.

14 vgl. Bartl, Hiick, & Ruppert (2009) S. 1f. & Bilgna Bartl, & Biel (2011), S. 34f.
¥5vqgl. Bartl (2007), S. 83.

146 vgl. Kozinets (2002), S. 61f.

17vgl. Bartl (2007), S. 84f.

18vql. Alavi et al. (2011), S.89 f.
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.Ein ldeenwettbewerb ist die Aufforderung einesvpten oder o6ffentlichen Veranstalters an die

Allgemeinheit oder eine spezielle Zielgruppe, thebezogene Beitrdge innerhalb eines bestimmten
Zeitraums einzureichen, die von Experten an Hamsichéedener Beurteilungsdimensionen bewer-

tet und leistungsorientiert pramiert werdéfp.“

Diese Definition ist zu einem gewissen Mal3e anzifelve da es sich bei dem Beurteilungs-
gremium nicht zwangslaufig um ein Experten-Teandedmmuss. Es sind in der Tat Beispiele
Uberliefert, in denen die User selbst den Siegesldeenwettbewerbs bestimmen, wie zum
Beispiel durch eine Abstimmung. McDonalds $. amerikanische Fast Food Kétieit seiner
»Mein Burgef Initiative kann als Beispiel herangezogen werdminch wenn der Fokus hier
lediglich auf der Kundenbindung im Rahmen einer kdgingmalinahme liegt, und ein techni-
scher Fortschritt sozusagen nicht vorangetriebed. wi

Parallel dazu dienen webbasierte Ideenwettbewarble der Identifikation innovativer User
im Internet**®*Wissbegierige und engagierte Kunden erhalten biehodie Mdglichkeit an sich
am Innovationsprozess eines Unternehmens zu lgeteilBasierend auf der Qualitat einer ab-
gegebenen Problemlésung, kénnen Schlussfolgeruaugfeimnovationsrelevante Charakterei-
genschaften der teilnehmenden User getroffen welden

4.2.2.3 Signaling

Beim Signaling handelt es sich um eine besondecbrSethode zur Identifikation von innova-
tiven Usern im Bereich der Online-Communitté$Bei diesem Verfahren werden die potenzi-
ellen Teilnehmer sowohl auf eine personliche athauf eine unpersonliche Weise angespro-
chen. Es wird versucht ihre Aufmerksamkeit mitielMails, eines Dialogfensters oder in Form
von Kurzartikeln zu gewinnen. Wurde von einem Kundas Interesse geweckt, so hat er die
Maglichkeit sich bei der Auftrag ausschreibendemmia zu melden und seine/ihre Partizipation
am Innovationsprojekt zu bestatigen. Zusatzlichnkdie Anwendung eines Screenings erfol-

gen, um die Eigenschaften innovativer User zu ¢geinit®3

19 vgl. Walcher (2007), S. 4.

1S0vgl. Bartl (2006), S. 76. & Ernst et al. (2004)132. & Reichwald und Piller (2006) S. 176 & Siltaat
(2011) S. 210ff. & Walcher (2007) S. 260.

%1yvgl. Ramakrishnan (2011), S. 32.

52yqgl. Tietz et al. (2006), S. 458.

153 vgl. Ramakrishnan (2011), S. 33f.
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4.2.2.4 Virtuelle Borsen

Virtuelle Bérsen werden in der Fachliteratur afsegpermanente Institution eines thematischen
Interessensbereichs betrachtéDiese Methode fungiert dhnlich wie eine wahre Bossuch
hier werden Aktien bzw. Wertpapiere mit einer tengyéen Giltigkeitsdauer gehandelt. Aller-
ding handelt es sich hier um virtuelle Vermogenssekhnlich einer real existierenden Borse
drickt der Aktienwert auch bei der virtuellen Versdie Erwartungen der teilnehmenden User
bzgl. zukinftiger Marktentwicklungen atf.User-Initiativen bzw. Kaufaktivitaten erlauben
es, fur ein marktforschendes Unternehmen bzw. Eineelperson, Schlussfolgerungen zu in-

novativen Usern mit den fiir sie charakteristiscRéhigkeiten zu schlieRere

%4 vgl. Ernst et al. (2004), S. 133.
155 vgl. Reichwald und Piller (2006), S. 161.
156 vgl. Ernst (2004), S. 191f. & Reichwald und Pil{2006), S. 161. & Spann et al. (2009), 322f.
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4.3 Klassifizierung der Teilnehmer von internetbasierta Ideenwettbewerben

4.3.1 Lead User

Kunden mit innovativen und fortschrittlichen Chaeaktigen werden als sogenannte ,Lead U-
ser bezeichnet. Von Hippel stellte fest, dass sigser User-Typ durch zwei besondere Ei-
genschaften charakterisieren lasst. Das erste Ma@ezieht sich dabei auf eine hohe Auspra-
gung des Produkt-Involvement. Darunter versteht demnfriihe Antizipieren von ungestillten

Bedurfnissen nach nichtexistierenden Produkten Bdeduktmerkmalen am tatséchlich exis-
tierenden Markt. Lead User werden zudem auch efgltiihrende Konsumenten bezeichnet.
Das zweite Merkmal von Lead Usern bezieht sichdsiBedurfnisbefriedigung dieses User-
Typs. Diese profitieren aus Neuerungen, da nurvatiee Marktangebote ihre progressiven

Anforderungen befriedigen kénnen.

4.3.2 Emergent Consumer

Das Konzept der Emergent Consumer greift einekestaund nachhaltigen Trend auf, der glo-
bal gesehen in allen Schwellenl&dndern zu beobadsttedit dem Konzept geht vor allem das
Ph&nomen der Urbanisierung einher. Hiermit istAb&vanderung der Bevolkerung aus land-
lichen Regionen in die Stadte gemeint. Eine rapdestadterung hat in der Regel eine Zu-
nahme der Kaufkraft seitens der Verbraucher zugé-dDies liegt vor allem daran, da das Ge-
haltsgeflige seitens der Stadtbewohner hoher istaalsler Landbevolkerung. Angesichts der
groReren Kaufkraft und der damit einhergehendemfgihNachfrage, steigt demnach auch die
Bereitschaft mehr Geld auszugeBefFolglich hat sich eine neue Konsumentenschichtient
ckelt. Die Rede ist von den sogenannte ,EmergingsGmer”, zu Deutsch ,die aufstrebenden
Verbraucher”. Auch in der Onlinewelt ist damit zchnen, dass dieser Konsumenten- bzw.

User-Typ dazu bereit ist sein Geld fir Besorgurigeinternet auszugeben.

Mit Bezug auf den gmergent natufeAnsatz von Hoffmann et al. (2010) werden diejemg
Personen als Emergent Consumer bezeichnet, dieadmsodazu in der Lage sind, ihre Intui-
tion und ihr Urteilsvermdgen einzusetzen, um Prekluhkzepte zu verbessern. lhr Innovations-
talent ist vor allem an das Mainstream-Publikumapet, welches die ldeenvorschlage der
Emergent Consumer als ansprechend und nitzlichiedepf>® Mit anderen Worten sind

57vgl. Nordea Fonds Service GmbH (2011), S. 3.
158 vgl. Hoffman et al. (2010), S. 862.
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Emergent Consumer in der Lage Trends zu entdeakgzuw einem gewissen Grad diese sogar

Zu setzen.

4.3.3 Market Mavens

Der dritte User-Typ, der in Verbindung steht mtemmetbasierter Beteiligung am Innovations-
prozess, ist in der Fachliteratur unter dem NanMarket Maven“ bekannt. Market Mavens
sind sogenannte Marktexperten und charakterisigi@minsbesondere dadurch, dass sie eine
Fulle an Informationen Uber die unterschiedlichgteadukte, Einkaufsmoéglichkeiten sowie
weitere Markteigenschaften besitZ8hDes Weiteren verfiigen sie tiber profunde Kenntnisse
des Zielmarktes. Folglich wird ihnen die Fahigkaigesprochen, die Kaufentscheidung ande-
rer Kunden bzw. User zu beeinflusséiMarktexperten wird zudem die Eigenschaft zugespro-
chen, Diskussionen uber Produkte aus ihrem ,Facdatjeinzuregen aber auch auf Informati-
onsersuche anderer Konsumenten bzw. User schnéfjitim zu antworter®! Feick und Price
konnten im Verlauf ihrer Untersuchung zeigen, dhssogenannten Market Mavens durchaus
profunde Kenntnis tiber Marktleistungen haben. Aileys durfen diese nach Meinung der bei-
den Forscher nicht mit innovativen Kunden (Usetajofpgestellt werde?? Auch wenn es bei
der Arbeit von Feick und Price um die Untersuchuog Marktexperten in der Nahrungsmit-
telindustrie ging, identifizierten Hoyer et al. sl User-Typ als gewillten und fahigen Teil-
nehmer von internetbasierten Ideengenerierungsttén. Auch sie differenzierten zwischen

Marktexperten und Innovatoren, auf die gleich nog&her eingegangen wird.

4.3.4 Innovators

Innovatoren zu Deutsch, gehdren zu den Individuerach frihesten ein neues Produkt anneh-
menl®3 Sie werden des Weiteren auch als ,extreme* Usgeibknet, da sie in vielen Fallen
auch als Entwickler fungieren und ihre Fahigkeitl ilnowhow ausschoépfen, um innovative
Ideen zu entwickeln und diese in funktionsfahiget®ypen umzusetzefi* Wie bereits im
Punkt ,Lead Uset erklart, wird dieser Begriff haufig als Synonyiirfdie Gruppe der Innova-

toren verwendet. Auch wenn die Bedirfnisse der lésel reprasentativ sind fur den Grol3teil

159 vgl. Feick und Price (1987), S. 83.

160 vgl. Fueglistaller (2011), S. 127.

161 vgl. Feick und Price (1987), S. 85.

162\/gl. Feick und Price (1987), S. 83ff.

163vgl. Hoyer et al. (2010), S. 288.

164 v/gl. Kristensson und Magnusson (2010), S. 147f.
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der Marktteilnehmer, machen sie dennoch nur eiregimgen Anteil der Gruppe von Innova-
toren aus® Dadurch wird in der Regel ein potenzielles Probiepliziert, dass Unternehmen
die Sache erschwert Lead User von Innovatoren #rsoheiden und diese im Anschluss fur

ihre Zwecke zu identifizieren.

165\V/gl. von Hippel et al. (1999), S. 48.
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5 Motive der Customer Integration aus Sicht der Kunda

5.1

Konzeptionelle Herleitung

Eine der zentralen Fragestellungen der vorliegemdesenschaftlichen Ausarbeitung beschaf-

tigt sich mit der Frage:

F5:

Welche Motive treiben Internet-User dazu an, anwd@rrschiedlichsten lde
engenerierungscontesten teilzunehmen?

Diese Frage stellt sich als wesentlich interessdrgraus, wenn vor allem die Partizipation an

Innovationen erforscht wird, die von Seiten einestellenden Unternehmens initiiert wurden.

In Anbetracht, dass Unternehmen User fur die Rpdion entschadigen, sind sie nichts desto

trotz der Hauptprofiteur der gemeinsam hervorgeriielnnovation und erhalten i.d.R. alle

Eigentumsrechte an dem neu entwickelten Produld. NDotivations-/ sowie Erwartungsfor-

schung von Input leistenden Kunden bzw. Usern &ir thnovationsprozess eines Unterneh-

mens ist vor allem aus zweierlei Beobachtungenbesonderem Interess®:

1.

2.

In einem Vergleich wissenschaftlicher Erhebungerdwaiufgezeigt, dass knapp zehn
bis ca. vierzig Prozent aller User sich an derdrawicklung, Modifizierung oder Op-
timierung eines gegenwartigen Produktes bzw. dhenstleistung beteiligen. Diese
Information variiert allerdings von Branche zu Behal®’ Wirft man allerding einen
Blick auf die Sportartikelindustrie, so stellt miast, dass bei jungen und neuartigen
Sportarten sogar bis zu 60 Prozent aller gewerliicHandel erhaltlichen Produkte aus
der Ideenfeder innovativen Kunden stamfAEs handelt sich somit bei der Kundenbe-
teiligung an Open Innovation Projekten weniger umNischenphanomen, sondern es
kann vielmehr als ausgedehnte Volksbewegung bettwlerden-°

Wie bereits angesprochen kommt es immer wiederezuBédobachtung, wie teilneh-
mende User auf die Zusicherung ihrer Eigentumseeetilig verzichten. Dieses Pha-
nomen, dass unter dem Naméreg revealingbekannt ist, wurde in der wissenschatft-
lichen Literatur des Ofteren nachgewiesen. Kundem. lser ,verschenken® im Rah-

men eines Innovationsprozesses ihre samtlichennaitonen an das Unternehmen,

166 \/gl. Reichwald, Ihl, Seifert (2004), S. 1f.
167 vgl. Luthje, Herstatt, Hippel (2003), S. 1f.
168 \/g|. Liithje (2004), S. 683f.

169 v/gl. Reichwald und Piller (2005), S. 11.

53



Motive der Customer Integration aus Sicht der Kumde

und erwarten im Gegenzug keinerlei geldliche Erdadung. Der Output, den die Teil-
nehmer an die betreibende Firma abtreten, reiaineudachen Slogans bis hin zu kom-
pliziert, entwickelten Prototyper® Der Frage, warum Kunden ein scheinbar unékono-
misches Verhalten an den Tag legen, wird im folgendapitel nachgegangen, da doch
bereits seit 1942 die Faustregel von Schumpeterdgiss die Exklusivitat einer Inno-

vation als zentrale Altersvorsorge eines Innovaitirs?!

Die Motivation oder auch der Antrieb etwas zu twesdhreibt das menschliche Handeln in
seiner Art, Beharrlichkeit und Stark&\Von Rosenstiehl erklart die Entstehung von Motivat

in der Aktivierung unterschiedlicher Motive durctiuationsbedingte, empfundene Anreize.
Diese Motive, die in verschiedener Starke und Fousammenwirken, resultieren zu einer be-
stimmten Handlung’® Im Folgenden Kapitel erfolgt aus den Eindriicked &nkenntnissen
verschiedener wissenschaftlicher Artikel eine Umeikmg der Motive in extrinsische, intrinsi-
sche und sonstige, wobei die letztere Differenzigrdie beiden erst genannten beinhaltet, und

es somit zu leichten Uberschneidungen kommt.

170vgl. Franke und Shah (2003), S.157f.
71vgl. Schumpeter (1942), S. 77.
72gl. Bartl (2006), S. 141.

173 vgl. von Rosenstiel (2003), S. 233.
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5.2 Begriffserklarung

Im diesem Abschnitt werden zentrale Begriffe, dieRahmen der Masterarbeit haufig verwen-

det und vor allem im allgemeinen Sprachgebraucklne®flig verwechselt werden, unterschie-

den. Es handelt sich hierbei um die Begrifféaotiv*, , Anreiz' und ,Motivatiort', deren Zu-

sammenhange im Folgenden erklart werden.

Motiv:

Ein Motiv erfullt im Allgemeinen die Eigenschaftemer intakten Personlichkeitsdisposi-
tion.!™* Zudem wird es charakterisiert durch ein natiirchéerlangen, ebenso wie
Durst/Hunger, Wissbegier oder der Sehnsucht nacsturey und Macht. Motive kdnnen
vereinfacht mit personlichen Zielen verglichen veerdMotive reprasentieren menschliche
Eigenschaften und werden von diesem im GroRen amt&h bewusst wahrgenommién.
Anreiz:

Im Gegensatz zu einem Motiv kann ein Anreiz aléigags Wohlempfinden oder Unwohl-
empfinden beschrieben werden, dass einer Persemén bestimmten Situation geboten
wird und dadurch ,vorprogrammierte* Motive anspti¢ff Hierbei werden zwei Anreiz-
richtungen differenziert. Zum einen ist es mégkaireize von aul3en zu empfangen (aul3er-
halb des Individuums) und zum anderen kbnnen Aateizerhalb eines Individuums liegen,

wie in etwa das Wohlempfinden bei einer angenehBesthaftigung (z.B. Wanderhy’

Motivation:

Motivation kann in abstrakter Form als vielschigbs8 Prozesskonstrukt gesehen werden,
dass ein zielgerichtetes Handeln eines Individubevsirkt!’® Motive und Anreize wirken
supplementar und bewirken in einem passenden Zusaspiel die Motivation. Vereinfacht
ausgedruckt dienen Anreize als Katalysator der Weotdie in ihrer Form und Starke des
kooperativen Mitwirkens zu einer bestimmten Handhweise resultiert. Im Fall der vor-
liegenden Arbeit handelt es sich dabei um die glltuKundenbeteiligung am NPD-Pro-
zesst’® An dieser Stelle soll die haufig im deutschsprgehiRaum verwendete Definition

von Rheinberg zitiert werden: Motivation ist ,dieti&ierende Ausrichtung des momentanen

174 vgl. Heckhausen (2006), S. 73.
175 vgl. Heckhausen (2006), S. 270.
176 \gl. Heckhausen (2006), S. 5.
77 vgl. Syska (2006), S. 58.

178 \gl. Heckhausen (2006), S. 263.
79vgl. Bartl (2006), S. 141.
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Lebensvollzugs auf einen positiv bewerteten Zieknus. 2% Dabei bringt jedes Individuum

spezifische Forderungen und Erlebnisse in eineafota mit ein.

Seit Mitte des 20. Jahrhunderts wurden diese Mesimam im Rahmen der Mitarbeitermotiva-
tion innerhalb von Organisationen weitestgehendlyaigat und in Form von theoretischen Mo-
dellen in der Motivationst#! sowie Verhaltensforschutj erklart. Es wird letztendlich fest-
gehalten, dass man mit Hilfe einer externen Int&iea in Form von Anreizen, das Verhalten
von Kunden bzw. Usern beeinflussen kann, um dadoestehende Motive anzusprechen (ak-

tivierungs-Effekt)&?

180 vgl. Rheinberg (2002), S. 16.

8lygl. Maslow (1970), S. 329f.

182y/gl. Barnard (1938), S. 334.

183 ygl. Jahnke et al. (2006), S. 13 [Zugriff am 08ZTA4].
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5.3 Kundenmotive zur Partizipation am Innovationsprozes

Wie bereits erwahnt, wird im Folgenden eine Differierung der User-Motiv im Rahmen der
Motivationsforschung internetbasierter Kundeninaign im Innovationsprozess vorgenom-
men. Auf Grundlage verschiedener wissenschaftlidngkel, hat sich der Autor dazu entschie-
den eine Dreiteilung der einzelnen Motive vorzunehnDas Ergebnis der Motivdifferenzie-
rung ist in der untenstehenden Tabelle zu betrachteAnschluss darauf werden die einzelnen

Gruppierungen noch genauer erlautert.

Abbildung 5-1: Ubersicht der Motive im Rahmen der nternetbasierten Kundenintegration im Innovationsprozess

Extrinsische Motive Intrinsische Motive

Materielle Motive Immaterielle Motive Motive aus der Tétigkeit an
(Finanzielle Motive) sich

Direkte finanzielle  Indirekte finanzielle Soziale Motive Organisationelle Motive - Freude, Vergniigen,

Motive Motive innere Zufriedenheit
(Flow)
- Monetére - Kostenlose Produkt- - Anerkennung unter - Zusitzliche Richte und Kompetenzgefishl und
Entlohnung und Service- Gleichgesinnten Funktionen innerhalb Autonomie (Kreativitit)
leistungen als - Status, Reputation eines Unternehmens, - Selbstbelqhnung
Werbe-/ Teilnahme- - Macht (zB. andere zu Zugang zu speziellen - Selbstjbestlmmung
geschenk beeinflussen) Informationen (Form - Geme:mschaﬁsgeﬁih]
- Bonuspunkte mit - Auszeichnungen der Reziprozitit) Altruismus
monetidrem Wert - Ansehen als Co- - Steigerung des
- Coupons Entwickler (z.B. Stolz) professionellen Status

- Teilnahme an - Indirekte Motive

Gewinnspielen

Weiterentwicklung -
personlicher Fahigkeiten, -

Berufliche Entwicklung

Anwerben von - (Unkontrolliertes)

Erhalt von Lizenzen

Sozialer Austausch (Form

bediirfnisses

- Kostenlose Sammeln von Wissen und Unternehmen Feedback
Benutzung der Erfahrung (Selbstvermarktung) - Platzierung
entwickelten - Bestitigung seitens der N -
Produkte / professionellen Eeyelidlace che Blding
Dienstleistungen Gemeinschaft - Stirke - Abwechslung zum

- Geringe - Vertrauen - Einzigartigkeit Alltag
Transaktionskosten - Kréftigen sozialer - Befriedigung des - Neu dazu gewonnene
fiir die Teilnahme Bindungen Selbstverwirklichungs- Erfahrung

der Reziprozitit)
- Identifikationsgefiihl

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Jaznik ud Herstatt'é4

5.3.1 Extrinsische Motive

Extrinsische Motivatoren sind Anreize die aus daciNvirkung einer ausgetbten Aufgabe, wie
bspw. im Rahmen einer kreativen Téatigkeit, gestiirden. Extrinsisch motivierte User be-

trachten die Tatigkeit als ein Instrument, um Zaebtellungen zu erreichen, die sich aus der
Not einer Tatigkeit ergebéef® Eines der zentralen Elemente extrinsischer Mdtivdéisst sich

in der Annahme der Kunden erkennen, die innova@raukte oder Dienstleistungen selbst
nutzen wollen®® Analog zu bspw. zukunftsorientierten Herstelleikem sind auch gewisser

184 v/gl. Jaznik und Herstatt (2008), S. 353.
185 vgl. Heckhausen (1989), S. 454..
186 \/gl. Morrisson et al. (2000), S. 5f.
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Internet-User mehr in der Lage als andere neuerdafangen und Erwartungen an die Pro-
dukt-/ bzw. Serviceleistung zu stellen, die bistierch das bestehende Angebot nicht erfullt
werden konnten. Das Marketing bedient sich in drespeziellen Fall dem Befinden der allge-
meinen Unzufriedenhett’ Von diesem Gefiihl getrieben, machen sich motii&iwnden an

die Arbeit entweder einen komplett innovativen Brgp zu entwickeln oder wenden sich mit

ihrem Bediirfnisse direkt an das Unternehrifén.

Abseits von direkten Nutzungsvorzigen aus einesvahonsbeteiligung haben die User auch
die Mdglichkeit finanzielle Entlohnung zu erhaltéie finanzielle Entlohnung beschreibt ein
unumstrittenes Motiv in der Fachliteratur zur Atbaiotivation®® Diese genuigt jedoch kei-
neswegs aus, um die Kundenbereitschaft an inn@rafhatigkeiten vollstandig zu erklaren.
Extrinsische Motive werden zum einen in materidilganzielle) und immaterielle Motive un-
terteilt. Wahrend die materiellen Motive wiederumdirekte finanzielle und indirekte finanzi-
elle Motive differenziert werden, erfolgt bei denmateriellen Motiven eine weitere Untertei-
lung in soziale und organisationale Motive. Ledijldie Psychologischen Motive gehdren zum
einen sowohl den extrinsischen als auch zum and#arnintrinsischen Motiven an, auf die

gleich im Anschluss noch naher eingegangen wird.

5.3.2 Intrinsische Motive

Die reine Betrachtung extrinsischer Motive reickineswegs aus, um die Bereitschaft von
Usern im Innovationsspross zu begrind@eben den bereits erwéahnten extrinsischen Mo-
tiven existieren zudem noch die Intrinsischen. Beaitrinsischen Antrieb handelt es sich um
Motive die bereits bei der bloRen Ausfiihrung elvefgabe befriedigt werden. Die angespro-
chenen Motive entstehen dabei aus einer stimulilere atigkeit, die nur dann als positiv be-
wertet wird, wenn sie dem Teilnehmer ein gewissesR8mpfinden vermittett! Auch das
seitens der Kunden empfundene Geflihl von Explaoratiod Kreativitét ist ein wesentlicher
Bestandsteil intrinsischer Motivation, dass untedenem auch bei der Teilnahme an Ideenge-
nerierungscontesten ausgelost wittErst im Falle eines derartigen, emotionsgelad&mep-
findens, erreichen die Teilnehmer einen sogenanfli@n-Zustand. Der amerikanische Psy-

chologe Mihaly Csikszentmihalyi definierte diesems#&nd indem er herausfand, dass einem

187vql. Oliver (1980), S. 460f.

188 \/gl. Liithje (2003), S. 1f.

189vgl. Herzberg et al. (1993), S. 151f.

190 vgl. Amabile (1993), S. 185f.

Plygl. Lakhani et al. (2007), S. 6.

92ygl. Reichwald und Piller (2005), S. 12.
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Individuum Aufgaben genau dann Spald machen, wentesijenigen weder Uberfordern noch
unterfordern'®® Um Kunden letztendlich zur Partizipation an unédrmensinternen Innovati-
onsprojekten zu begeistern, ist es von entscheadRelevanz zum einen Aufgaben zu konzi-
pieren, denen die Kunden gewachsen sind und zueremdlie Aufgaben so zu stellen, dass
sie dennoch als Herausforderung angenommen wefierek. Gewéahrt man den Kunden zu-
satzlich ein direktes Feedback, wird bei diesemGafihl der Autonomie, Kompetenz und
Kontrolle geweckt®*

Die intrinsischen Motive lassen sich in drei Komeoten unterteilen. Die psychologischen
Motive, auf die bereits kurz eingegangen wurde gget bekannter Weise sowohl den extrin-
sischen als auch den intrinsischen Motiven an. tHkeammen die Freude an einer Tatigkeit an

sich sowie die Erfullung von Normen um ihrer selvglen.

5.3.3 Sonstige Motive

5.3.3.1 Finanzielle

Als erstes wird auf die finanziellen Kundenmotivegegangen, die nach Etgar als zentraler,
wirtschaftlicherAntriebfur die Teilnahme am Innovationsprozess bezeicheeden!® Lusch

et al. charakterisieren dieses Motiv eher als raimeschaftlicheBelohnung®® und schreiben
diesem Motiv die grof3te Bedeutung zu, verantwdrthiar die zahlreiche Partizipation von
Usern bei der Entwicklung neuer Produkt- bzw. Dilenstungsideen zu sein. Teilnehmer von
Co-Creation Projekten werden von den Unternehmergetartige ldeengenerierungsconteste
organisieren, in zweierlei Arten finanziell entlah# Die erste Form der finanziellen Entloh-
nung erfolgt in Form einer direkten Ausbezahlung ¥&eldpreisen an die Teilnehmer oder
einer Gewinnbeteiligung aus den Erl6sen der netrie@eenen Produkte. Die zweite Form der
finanziellen Entlohnung erfolgt Uber einen indikiVeg. Viele User begnigen sich mit kos-
tenlosen Produkt- und Serviceleistungen als sorgeaa Werbe-/ bzw. Teilnahmegeschenk
nach Einreichung eines erfolgreichen, kreativerirBges. Indirekte finanzielle Motive kdnnen
des Weiteren der Erhalt von Bonuspunkten mit maoegtdNert sein, Coupons, die Berechti-
gung zur Teilnahme an verschiedenartigen Gewinlesp@der die kostenlose Benutzung der

193 yqgl. Csikszentmihalyi und Schiefele (1993), S. 209
94 ygl. Reichwald und Piller (2005), S. 12.

95 vgl. Etgar (2008), S. 101.

96 vgl. Lusch et al. (1992), S. 128.

97ygl. Hoyer et al. (2010), S. 288.
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der neu entwickelten Produkte bzw. Dienstleistungarch sind die geringen Transaktions-
kosten fur die Teilnahme an entsprechenden Prajektit zu vernachlassigen. Vor allem die
internetbasierte Kundenintegration verursacht beser keine Zusatzlichen Kosten. Bis auf
ein internetunterstitzendes Gerat, sowie einemnatanschluss steht einer Kooperation mit

dem Unternehmen nichts im Weg.

Doch nicht alle Kunden lassen sich von monetéarenivdimren zur Teilnahme Uberreden.
Diese Teilnehmergruppe arbeitet vollig umsonst oimde jegliche Bezahlung an der Kreation
neuer Produktideen. Diese stellt sie den Unternahiostenlos zu Verfiigung. Welche weite-
ren Motivatoren die Kunden antreiben trotzdem nmtaahen und ihr geistiges Eigentum un-

entgeltlich preiszugeben, wird im Folgenden erklart

5.3.3.2 Soziale

Auch soziale Motive spielen eine entscheidendeeRplter Motivationstheorie internetbasier-
ter Kundenintegration im NPD-Prozess. Teilnehmdrenadie Moglichkeit soziale Vorteile in
Form von Titeln oder anderen Bestatigungen zu tmhalnternehmen gewahren derartige An-
erkennungen lediglich den besonders wertvoll, mikenden Teilnehmert?? Sie schaffen es
hierdurch beim sogenannten Cocreator einen zudd¢rliAnreiz zu schaffen. Ziel dabei ist es
nicht nur so viele Kunden wie maoglich fur die Tailbme zu akquirieren, sondern diese auch

zu Hochstleistungen zu treiben.

Soziale Vorteile umfassen des Weiteren den Anslasgpersonlichen Status, die Erhdhung der
Wertschatzung, eine ,,good citizenship® sowie diarl&ing der Beziehung mit anderen rele-
vanten Personef? Hierunter versteht man in erster Linie Gleichgesin die eine &@hnliche
Begeisterung und Leidenschaft flir das zu behandéelinmengebiet teilen. Betrachtete man
Beispielsweise Miutter, die an einem ldeengenergscontest fur die Verbesserung von Pro-
dukten bei der Fitterung von Babys teilgenommerhaind innovative Produktvorschlage zu
der vorgegebenen Problemstellung beitragen konnierten diese eine eher héhere Anerken-
nung bei anderen Mittern oder Vatern ernten, al®éesonen die keinen direkten Bezug zur
Thematik haben. Titel wie Amazon.com’s , Top 100 Rexer” sind wiederum ein Beispiel fr
die formale Anerkennung. Diese kdnnen eine Quedle 8tolzes fur viele Teilnehmer von

Ideenwettbewerben sein, weil sie ein sichtbarest®yihrer Einzigartigkeit darstellef{®

198 vgl. Hoyer et al. (2010), S. 288.
199yvgl. Nambisan, und Baron (2009), S. 388.
200y/gl. Hoyer et al. (2010), S. 288.
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5.3.3.3 Organisationale

Als nachstes werden die organisationalen Motivéyarat. Diese gehtren neben den sozialen
Motiven ebenso zu den immateriellen Motiven extsaiser Motivation. User erhoffen sich
durch die Teilnahme an internetbasieren Ideenwstli®en zusatzliche Rechte und Funktio-
nen innerhalb eines Unternehmens zu erlangen. iHgghort auch der Zugang zu speziellen
Informationen, der eine Form der Reziprozitat dditstEin weiteres Argument der organisati-
onalen Motivation ist die Ankurbelung der berufiecthLaufbahn. Man erhofft sich nicht nur
durch die Teilnahme eine Steigerung des profeskengtatus, vielmehr beruht die Hoffnung
andere Unternehmen auf die eigene Person aufmetksamchen, in der Hoffnung von diesen
danach abgeworben zu werden, was eine Erh6hun@elealtes zur Folge héatte. Dieses Teil-
nahmemotiv wird auch unter dem Namen der Selbstetong verstandefi!

5.3.3.4 Psychologische

Als nachstes werden die psychologischen Motiveabatet. In diesem Fall sind kreative Akti-
vitaten in der NPD ein entscheidender Grund fir Sieigerung intrinsischer Motivation.
Hierzu gehort ebenso ein Anstieg des Gefiihls déasserwirklichung und des Stolz&¥.Das
kreative Handeln hat des Weiteren einen positivefuss auf die Freude bzgl. der ausfiihren-
den Tatigkeit® Dartiber hinaus nehmen auch einzelne Teilnehneéioetnd von einem Gefiihl
der Nachstenliebe, am Innovationsprozess teils&iegsefuhl wird dadurch begrindet, dass
die Teilnehmer felsenfest an den von ihnen aufgditea Aufwand im NPD-Prozess glauben.
Ein Beispiel hierfir ware die Partizipation bei dentwicklung medizinischer Produkte, dem
ein positiver Beitrag fiir die Menschen und ihre @etheit zugesprochen wird.

Ein Weiterer psychologischer Motivator kann ebetias hohe Involvement oder ein gewisser
Grad der Unzufriedenheit bzgl. des Produktes skindie User zur Teilnahme motiviéft.
Verbraucher nehmen namlich i.d.R. an Co-Creatiotiviliten teil, weil sie bestimmt Ziele
verwirklichen wollen, die in einem engen Zusammewhenit den Werten der Verbraucher
stehen. Hinzu kommt, dass diese Absichten und Afelgvationskrafte und Psychologische
Anreize reprasentieren, die letztendlich eine dwtiskende Rolle Uber die Teil-/ bzw. Nichtteil-

nahme spielef?®

201 ygl. Jaznik und Herstatt (2008), S. 352.
202/gl. Etgar (2008), S. 101.

203y/gl. Nambisan, und Baron (2009), S. 388f.
204\/gl. Ernst et al. (2010), S. 1f.

205v/gl. Etgar (2008), S. 101.
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Etgar analysierte verschiedene theoretische Ansétdéesem Zusammenhang. Seiner Mei-
nung nach ist es notwendig, auch im Falle der pagdischen Motive zwischen extrinsischen
und intrinsischen Werten zu differenzieren. Wahremdintrinsischen Werte sich eher auf die
kreative Téatigkeit eines Innovations-Prozesseseberi, vor allem auch aufgrund der Ab-
wechslung zum gewéhnlichen und monotonen Alltagisaer neu dazu gewonnene Erfah-
rung, beschreiben extrinsische Werte eher GefuldeStérke, Einzigartigkeit oder die Befrie-
digung des Selbstverwirklichungsbediirfnis§€d.usch et al. definieren psychologische Be-
lohnung eher als ,the degree of satisfaction, engyt, gratification, or happiness that is asso-
ciated with internal or external ex-change’"SchlieRlich betonen sie, dass besonders nicht-
wirtschaftliche Belohnungen ein hohes Potenzialvaiden, um die Ergebnisse des wechsel-
seitigen Austausches zu beeinflus§&n.

5.3.3.5 Technische

Der letzte im Rahmen dieser wissenschaftlichen idngfgelistete Motivator handelt vom
technischen Anreiz. Der Wunsch bzw. das Verlangeres Technologiewissen zu innovativen
Produkten und Dienstleistungen zu erhalten, motidie Teilnehmer an unterschiedlichen Ide-
engenerierungscontesten teilzunehf@mies gilt selbstverstandlich auch fiir Projekte deis
internetbasierten Ideengenerierung. Teilnehmeraakeeinem technischen Anreiz ihre Partizi-
pation begrinden, kénnen als eine sehr geschlo§sameinschaft betrachtet werden. Sie neh-
men internetbasiert an verschiedenen Foren odeorarlJnternehmen organisierten Entwick-
lungsgruppen teil. Die Cocreators erlangen duroh Hartizipation wichtige kognitive Vorteile
bei der Informationsbeschaffuit.

Blackberry und Lenovo Thinkpad bieten zum Beispmien an, die Verbraucher in alle Stufen
des Cocreation-Prozesses dazu animieren, an umembchen innovativen Produktideen mit-
zuwirken?!! Dabei findet ein Wissensaustausch zwischen dénefenern der Community
statt, der vor allem sehr technologieaffin ist wma gewisses Grundverstandnis voraussetzt.
Dabei findet allerdings keine Ausgrenzung andemin€hmertypen statt. Dennoch werden in

erster Linien technologieversierte Kunden angesmoc

206 \/gl. Etgar (2008), S. 102.

207ygl. Lusch et al. (1992), S. 128.

208 \/gl. Lusch et al. (1992), S. 128.

209y/gl. Hoyer et al. (2010), S. 288.

210ygl. Nambisan, und Baron (2009), S. 388.
211vgl. Hoyer et al. (2010), S. 288.
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5.4 Zwischenfazit zur Motivationsforschung

Die Motivationsforschung zum Thema Kundenintegratio Innovationsprozess sowohl in der
der Offline- als auch in der Online-Welt hat in demgangenen Jahren, vor allem aufgrund der
Zunahme der starken webbasierten Prasenz der @hteem und der zahlreichen Partizipation
der Kunden deutlich zugenommen. Auf Basis wisseafflcdther Erkenntnisse, lassen sich die
Motive eines Users nicht durch die Gestaltung aesehiedenen Plattformen und Web 2.0-
Anwednungen beeinflussétt. Wie weit die Erkenntnis vorangeschritten ist, niertan vor
allem an den Ergebnissen wissenschatftlicher Féatsggen aus dem vergangenen Jahrhundert,
als noch eine freundliche Benutzeroberflache, ¥letfer ibersandten Informationen wie auch
die wahrgenommene Kontrolle von entscheidender Bedg warerf3 Die Wissenschaft hat
sich aktuell eher auf die Untersuchung verschiedAnsétze konzentriert, um eine tiefer Ein-
sicht in die Thematik zu erhalten. Wichtig ist sdvdie einzelnen Motivationen von Grund
auf zu verstehef um daraufhin Anwendungen wie die virtuellen Gerseiraften so zu kon-
zZipieren, dass sie genugend Anreize bieten, Usgeniigender Menge zur Teilnahme zu brin-
gen?!® oder die bereits vorgestellten Typen richtig zeniifizieren, die die passenden Motive

aufweiser?!® um dadurch eine erfolgreichere Kommunikation zdéon.

Bei der Untersuchung der Usermotivation bzgl. dairiBhme an internetbasierten ldeengene-
rierungscontesten ist die Analyse intrinsischerivéaton bzw. die der Beschaftigungsanreize
vielfach thematisiert und unter den einzelnen Wisshaftlern auch tbernommen worden. Her-
tel et al. gelang es in diesem Forschungsfeldisisthe Motivation als wichtige Einflussgrof3e
fir die Tatigkeit in Open-Source-Software-Gemeiden zu identifiziereR!’ Zur gleichen
Erkenntnis kamen auch Schroer und Hertl bzgl. detz&tbeitrage bei Wikipedf?® sowie
Kankanhalli et al. bzgl. dem Wissensaustauschrimelien Gemeinschafter? Desgleichen
ist die Motivation durch Beschaftigungsanreize bdgr Thematik der Kundenintegration von
entscheidende Relevaf?.Deren hoher Stellenwert fiir die Teilnahme aufrimé¢basierten
Plattformen bzw. Web 2.0-Anwendungen konnte bemdishgewiesen werdéft Daneben
wird auch dem Flow-Zustand bzw. /-Erlebnis eineseimn¢idende Bedeutung fir die Teilnahme

212\/gl. Leimeister et al. (2009), S. 197f.

213ygl. Hoffmann und Novak (1996), S. 50f.
214\/gl. Peddibhotla und Subramani (2005), S. 3.
215\/gl. Moon und Sproull (2008), S. 494f.

216 ygl. Bilgram et al. (2008), S. 419f.

217\gl. Hertel et al. (2003), S. 1169.

218\/gl. Schroer und Hertel (2009). S.110.
219ygl. Kankanhalli et al. (2005). S. 116.

220ygl. Bilgram et al. (2008), S. 419f.

221 \/gl.Fller (2007), S. 115.
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an internetbasierten Ideenwettbewerben zugesprp&bante bisher aber noch nicht auf em-

pirische Weise belegt werdéff.

Eine sehr umstrittene Blickweise auf die extrinses®otivation thematisieren Deci und Ryan.
Ihre Differenzierung extrinsischer Motivation imeipositive und negative Komponente wird
grof3tenteils, wie sowohl in der vorangegangen Defigierung extrinsischer Motive dieser
wissenschatftlichen Ausarbeitung als auch in deuedlkdn Fachliteratur zu 1&K-Systemen,

nicht tbernommer?®

Letztendlich kann festgehalten werden, dass diavdiobn seitens der User die Basisvoraus-
setzung fur eine erfolgreiche Unternehmensbemulangtellt, um moderne, zeitgemal3e aber
vor allem auch wirtschaftlich wertvolle Kundenintatjon zu betreiben. Das Bedurfnis der U-
ser sich im Innovationsprozess beteiligen zu woltarf demnach keinesfalls vernachlassigt
werden, und kann vom Bedeutungsgrad zweifelsohhdem klassischen Nachfragebeddrfnis
von Kunden nach Produkten und Dienstleistungercigigsetzt werden. Die Motivationsfor-
schung von Usern stellt demzufolge ein wichtigesriiangebiet fir Unternehmen dar, die da-
rauf bemuht sind durch innovative Produkt-/ undvigeteistungen ihre Kunden zufrieden zu

stellen.

Die Motivation eines Users oder Kunden, eine beastitdandlung durchzufihren bzw. basie-
rend auf der vorliegenden wissenschatftlichen Awsarbg an einem Ideenwettbewerb im In-
novationsprozess teilzunehmen, kann als Aufeinaredam eines User-Motivs mit einem ent-
sprechendem, situationsbedingtem Anreiz erklartemrWie Anreize am effektivsten fur U-
ser gesetzt werden sollen, wird sowohl im Zusamraeghmit Online-Plattformen und Web
2.0-Anwendungen als auch der internetbasierten &wmintegration umfassend untersucht.
Diese Perspektive ist allerdings eher aus Untereelssicht zu betrachten, und geht weit tGber

den Rahmen dieser Masterarbeit hinaus.

222\/gl. Walcher (2006), S. 236.
223\/gl. Deci und Ryan (1980), S. 39f.
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6 Explorativer Teil

6.1 Forschungsfragen und Hypothesen

Der nachfolgende Abschnitt dient der ausfuhrlicBanstellung der Forschungsfragen und der
dazugehdrigen Hypothesen sowie Gegenhypotheseim di@hmen der empirischen Untersu-
chung aufgestellt wurden. Grundlage hierfur bietenzuvor behandelten theoretischen Erlau-
terungen. An dieser Stelle wird darauf hingewieskss bereits ahnliche Befragungen zum
Thema der Motivationsforschung zur internetbasreKandenintegration im Innovationspro-
zess durchgefiihrt wurden, allerdings einen andémesichtspunkt des Forschungsfeldes be-
trachten. Um welche Arbeiten es sich dabei konkagetdelt, wird imKapitel 6.3.1(Operatio-
nalisierung) erwahnt. In der hier ausgearbeitetapieschen Untersuchung wurden Internet-
User befragt, die sich auf den unterschiedlichgtiattformen und Web 2.0-Anwendugen am
Innovationsprozess beteiligen. Dabei erfolgten &dimschrankungen. Andere Studien redu-
zierten ihr Forschungsfeld entweder nur auf eiétfekm oder nur auf einen Open Innovation

Betreiber.

Somit lasst sich fur dieses Kapitel eine zentraleséhungsfrage formulieren, dessen Losung
bzw. Ergebnis inKapitel 6.5(Interpretation)vorgestellt wird. Die Forschungsfrage lautet wie

folgt:

F6: Welche Motive spielen fur User eine zentrale Ralla, bei webbasierte Ideep-
wettbewerben teilzunehmen?

Darauf aufbauend sind zusatzlich zehn weitere Sagdnh sowie Hypothesen und Gegenhy-
pothesen im Rahmen der Motivationsforschung ddregenden wissenschaftlichen Ausarbei-

tung formuliert worden:

= F6-FF1: Welche Rolle spielt fir Internet-User das Motar direkten finanziellen

Preise $0g. monetédre Preiyeum an Online Ideenwettbewerben teilzunehmen?

H1: Es wird angenommen, dadisekte finanzielle Preise(sog. monetére Preiye
ein zentrales Motiv fur die Teilnahme an Onlineddeettbewerben darstellen.
Hlo: Es wird angenommen, dadsekte finanzielle Preise(sog. monetare Preiye

kein zentrales Motiv fur die Teilnahme an Onlineddwettbewerben darstellen.
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F6-FF2: Welche Rolle spielt fur Internet-User das Motiv deirekten finanziellen
Preise $0g. Zusatzpreige um an Online Ideenwettbewerben teilzunehmen?

H2: Es wird angenommen, dasdirekte finanzielle Preise(sog. Zusatzprei3ein
zentrales Motiv fur die Teilnahme an Online Ideetib@verben darstellen.

H2o: Es wird angenommen, dass indirekte finanzielldder6og. Zusatzprei3&ein
zentrales Motiv fur die Teilnahme an Online Ideettl@verben darstellen.

F6-FF3: Welche Rolle spielt fiir Internet-User das Motiv &eeude, um an Online-
Ideenwettbewerben teilzunehmen?

H3: Es wird angenommen, dass Breude ein zentrales Motiv fur die Teilnahme an
Online Ideenwettbewerben darstellt.

H3o: Es wird angenommen, dass Frek@ée zentrales Motiv fur die Teilnahme an
Online Ideenwettbewerben darstellt.

F6-FF4: Welche Rolle spielt fiir Internet-User das Motiv @8&genwerbung, um an
Online Ideenwettbewerben teilzunehmen?

H4: Es wird angenommen, dass Higenwerbungein zentrales Motiv fur die Teil-
nahme an Online Ideenwettbewerben darstellt.

H4o: Es wird angenommen, dass Eigenwerbkam zentrales Motiv fur die Teil-
nahme an Online Ideenwettbewerben darstellt.

F6-FF5: Welche Rolle spielt fur Internet-User das Motiv d@erkennung, um an
Online Ideenwettbewerben teilzunehmen?

H5: Es wird angenommen, dass Arerkennung ein zentrales Motiv fir die Teil-
nahme an Online Ideenwettbewerben darstellt.

H5o: Es wird angenommen, dass die Anerkenrkgig zentrales Motiv fur die Tell-
nahme an Online Ideenwettbewerben darstellt.

F6-FF6: Welche Rolle spielt fiir Internet-User das Motiwsdern-Effekts, um an On-
line Ideenwettbewerben teilzunehmen?

H6: Es wird angenommen, dass dern-Effekt ein zentrales Motiv fur die Teil-

nahme an Online Ideenwettbewerben darstellt.
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H6o: Es wird angenommen, dass der Lern-Efledin zentrales Motiv fur die Teil-
nahme an Online Ideenwettbewerben darstellt.
= F6-FF7: Welche Rolle spielt fir Internet-User das Motisddtruismus-Effekts, um

an Online Ideenwettbewerben teilzunehmen?

H7: Es wird angenommen, dass édiruismus-Effekt ein zentrales Motiv fur die
Teilnahme an Online Ideenwettbewerben darstellt.
H7o: Es wird angenommen, dass der Altruismus-Efketh zentrales Motiv fir die

Teilnahme an Online Ideenwettbewerben darstellt.

= F6-FF8: Welche Rolle spielt firr Internet-User das Motissdeemeinschaftsgefihls,

um an Online Ideenwettbewerben teilzunehmen?

H8: Es wird angenommen, dass d@asmeinschaftsgefihlein zentrales Motiv fir
die Teilnahme an Online Ideenwettbewerben darstellt
H8o: Es wird angenommen, dass das Gemeinschaftsgediinkzentrales Motiv fur

die Teilnahme an Online Ideenwettbewerben darstellt

= F6-FF9: Welche Rolle spielt fir Internet-User das Motiv tientifikation, um an

Online Ideenwettbewerben teilzunehmen?

H9: Es wird angenommen, dass Hlentifikation ein zentrales Motiv fur die Teil-
nahme an Online Ideenwettbewerben darstellt.
H%: Es wird angenommen, dass die Identifikat@m zentrales Motiv fur die Teil-

nahme an Online Ideenwettbewerben darstellt.

= F6-FF10: Welche Rolle spielt fir Internet-User das Motiv @datzierung, um an

Online Ideenwettbewerben teilzunehmen?

H10: Es wird angenommen, dass Biatzierung ein zentrales Motiv fir die Teil-
nahme an Online Ideenwettbewerben darstellt.
H10o: Es wird angenommen, dass die Platzierkeim zentrales Motiv fir die Teil-

nahme an Online Ideenwettbewerben darstellt.

Die komplette Auswertung und Interpretation dezelnen Forschungsfragen sowie der dazu
gehorigen Hypothesen und Gegenhypothesen konn&majoitel 6.4eingesehen werden.
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6.2 Erhebungsmethode

Das vorliegende Kapitel beschaftigt sich ausschéefnit der Auswahl der Erhebungsme-
thode sowie der kritischen Auseinandersetzung diés die Einzelheiten bzgl. der Konstruk-
tion bzw. Logistik wird erst iniKapitel 6.3.2(Methodendesign) eingegangen. Hierzu wird alles
Wichtige Uber das ausgewéhlte Methodendesign ketich

6.2.1 Auswahl des Online Fragebogens als Erhebungsmethode

Der explorative Teil der zugrundeliegenden wisskaibichen Ausarbeitung hat das Ziel eine
empirische Untersuchung durchzufiihren, um das Mbtusverhalten von Kunden bzw.
Usern bei der internetbasierten Integration im \rationsprozess zu untersuchen. Diesbeziig-
lich hat sich der Autor einer quantitativen Erhepemethode bedient. Die Rede ist von einem
standardisierten Online Fragebogen, der an alledtener gerichtet war, die bereits mit Online
Ideenwettbewerben in Beriihrung gekommen sind. Dgieit weder die Plattform oder die
Web 2.0-Anwendung, noch das Auftrag gebende Unitenea eine Rolle. Es werden allgemein
die Motive betrachtet, die einen User dazu antreibel derartigen Wettbewerben mitzuma-

chen.

An dieser Stelle ist anzumerken, dass innerhalbrdemetbasierten Befragung von Respon-
denten zwischen zwei verschiedene Formen diffeegnzird. Die erste Alternative beschreibt
das Verschicken von Fragebdgen an personalisieMaiEAdressen ausgewahliter Teilnehmer
(E-Mail Befragung. In diesem Fall wird der Online Fragebogen dersg@eadenten via E-Mail
zugeschickt, dieser fllt ihn aus und sendet degeiiillten Fragebogen auf dieselbe elektro-
nische Weise an den Forscher bzw. das Forscher-Zedink. Die zweite Alternative erfolgt
Uber einen Web-Server als ProgranWep-Survey Hierbei erhalt der potenzielle Teilnehmer
Zugang zu einem Link, der ihn zu einer elektronéstiersion des Fragebogens weiterleftét.
Fur die Datenerhebung dieser Arbeit hat man siclkeifien Web-Survey entschieden, mit dem
Hauptargument, vor einer unbekannten Stichprobegegastanden zu haben. Der Autor ver-
fugt Uber kein Netzwerk von Personen, das entwpdsktische oder zumindest theoretische
Erfahrung im Umgang mit der internetbasierten Kumiaiegration im Innovationsprozess vor-

weisen kann.

224\/gl. Schnell et al. (2005), S. 377.
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6.2.2 Kritische Betrachtung der Erhebungsmethode

Im nachfolgenden Kapitel erfolgt eine kritische Aumandersetzung mit dem Online Fragebo-
gen als Erhebungsmethode. Es wird dabei auf die Mudl Nachteile eingegangen, um den
Leser fur die Thematik zu sensibilisieren. Die Raitolge der Argumente spielt dabei keine

Rolle fiir die Auswahl des Online Fragebogens ateBungsmethode.

6.2.2.1 Vorteile

Ein wesentlicher methodischer Vorteil von OnlindrBgungen ist zweifelsohne deeiteffi-
zienzwahrend der Erhebungsphase. Auch in den Phaseludearertung sowie der Prasenta-
tion der Daten kann eine entscheidende Kosteneatispaerbucht werdef?> Nicht zu unter-
schatzen sind zudem die zeitlichen Vorteile inTi@mehmerakquise. In kiirzester Zeit kbnnen
bei Online Umfragen wesentlich mehr Personen drrai@rder??® als tiber den herkommli-

chen schriftlichen, telefonischen oder personlicffeate-to-Face) Weg.

Da Zeitersparnis nicht selten in Verbindung zu l€asbrteilen steht, wird einem sehr schnell
deutlich, dass der Hauptnutzen von onlinedurchgegiihUmfragen finanzieller Natur ist. Es
entfallen Kosten fur Druck und Papier, Verteilerd werschlisseln von Fragebdgen, das Ein-

schulen von Interviewern sowie die letztendlichégbaingabé?’

Zum StichwortEthik kann die Online Befragung einen weiteren Vortaillmen Gunsten ver-
buchen. Man liegt keineswegs falsch mit der Behauptdass das Verfahren von Online Um-
fragen transparenter ist als bei Offline Studiea.sthd der Offentlichkeit viel haufiger zugang-

lich als andere Ergebungsmethodéh.

Hieraus spiegelt sich wiederum diehe Akzeptanzvon online durchgefuhrten Studien wi-
der??® Online Befragungen zeichnen sich dadurch aus, slaBsTeilnehmer deutlich wohler
fuhlen wenn Fragen anonym beantwortet werden karnvian ist dadurch eher gewillt Fragen
ehrlich zu beantworten, wodurch sozial erwartetesmdnten wiederum auf ein Kleinstes mini-
miert werderf>° Die Teilnehmer haben zudem die Méglichkeit freienischeiden ob und zu

welchem Zeitpunkt sie die Umfrage durchfiihren woffé

225\/gl. Thielsch und Weltzin (2012), S. 111.
226 \/gl. Atteslander, P. (2008), S. 148

227\/gl. Atteslander (2008), S. 150.

228 \/gl. Thielsch und Weltzin (2012), S. 111.
22%\/gl. Thielsch und Weltzin (2012), S. 111.
230ygl. Hemetsberger-Neumdiller (2012), S. 69.
231ygl. Atteslander, P. (2008), S. 151
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6.2.2.2 Nachteile

Ein nicht zu vernachléassigender Nachteil in derdhtithrung von Online Befragungen ist der
bendtigtezeitliche Vorlauf bei der Programmierung des Online Fragebogens. Hierfir ist ein
gewisses technisches Knowhow von Néten, dass lohidkistenz sich erst angeeignet werden
muss. Je nach Komplexitat muss ein unterschiediatier, zeitlicher undinanzieller Auf-
wand getatigt werden, um die entsprechende Befraguftgsse sowohl zu verstehen als auch

Zu nutzert3?

Einen erheblichen Nachteil bei der Durchfihrung witernetbasierten Befragungen stellen
zweifelsohneHindernisse bei der Durchflihrungsobjektivitat dar. Dabei konnen die Durch-
fiihrungsbedingungen der Untersuchung nicht (iberivaender?®® Man ist sozusagen dazu
gezwungen dem guten Gewissen der Befragten zuaueriy dass er/sie jede einzelne Frage
gewissenhaft und ehrlich beantworten wittliin der Online Befragung der vorliegenden wis-
senschaftlichen Ausarbeitung wir als Anreiz ein ZoraGutschein im Wert von 20 € verlost,
in der Hoffnung alle Teilnehmer zu einer gewissdt@maPartizipation zu motivieren. Des Wei-
teren muss der Fragebogen so konzipiert sein, jddssFrage zweifelsfrei zu verstehen ist.
Dem Interviewer ist es namlich nicht méglich alsniollorgan zu interagierefi®

DasProblem der Mehrfachteilnahme ist fur die Durchfihrenden von Online Befragungen
kein unbekanntes Phanont@fEs ist nahezu unméglich zu gewéhrleisten, werrgtagebogen
tatsachlich ausgefullt h&t! Hierbei steht man vor technischen Barrieren, dieeine bedingte
Kontrolle der Befragten erméglichen. Rickfragendeer nur asynchron und auf Initiative des

Teilnehmers beatwortét®

In Kontext der Online Befragungen wird immer haafiglas Themdeprasentativitat in

Frage gestellt. Internetbasierte Online Befraguniggoen das Image keine Reprasentativitat
fiir die Gesamtbevolkerung zu erreictéh Dieser Punkt ist allerdings im Rahmen der vorlie-
genden wissenschaftlichen Ausarbeitung zu entkrdBei der Ausarbeitung dieser Masterar-

beit wird kein Anspruch nach Reprasentativitat g

232\/gl. Thielsch und Weltzin (2012), S. 111.
233 Vgl. Thielsch und Weltzin (2012), S. 111.
234\/gl. Bortz und Doring (2006), S. 237.

235 ygl. Atteslander, P. (2008), S. 147 ff.

236 y/gl. Thielsch und Weltzin (2012), S. 111.
237\/gl. Hemetsberger-Neumdiller (2012), S. 70.
238 \/gl. Thielsch und Weltzin (2012), S. 111.
239 ygl. Hollaus (2007), S. 371.
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Ein weiterer Nachteil der internetbasierten Befraggmethode liegt darin, dasght jede er-
forderliche Zielgruppe online vertreten bzw. auffindbar ist. Dies mag vor allem daran lie-
gen, dass nicht alle im Besitz eines Computers sdet dass sich die Software- und Hard-
wareausstattung der potenziellen Ansprechparticht auf dem aktuellsten technischen Stand

befindet?°

Zum Thema Datenschutz erweist sich das Internéefimgungsmedium flr quantitative Un-
tersuchungsmethoden eher schlecht als recht. Enedbaten und sogar ganze Datenbanken
bedlrfen einehohen Sicherheitund mussen gegen den unerlaubten Zugriff unbagteht

Personen geschiitzt werdéh.

Anwender von Online Befragungen werden jedes M& &Aleue mitAkzeptanzproblemen
konfrontiert. Nicht selten liegt der Fall vor, dgsstenzielle Teilnehmer eher misstrauisch ge-
genuber derartigen Aktionen eingestellt sind, uirék®dmarketing oder sonstige unerwinschte
Datennutzungen hinter einem versendetem URL (Umif&essource Locator) Link vermu-

ten 242

240y/gl. Thielsch und Weltzin (2012), S. 111.
241\gl. Thielsch und Weltzin (2012), S. 111.
242\/gl. Thielsch und Weltzin (2012), S. 111.

71



Explorativer Teil

6.3 Durchfiihrungsdokumentation

Die Durchfuhrungsdokumentation beschaftigt sicteister Linie mit der Vorbereitung und
dem allgemeinen Ablauf der Online Befragung. Datellen die Operationalisierung sowie
das Methodendesign zentrale Bestandteile der Diincliigsdokumentation dar. Fur das wei-
tere Verstandnis soll nun an einem Beispiel dietkbungsmethodik der einzelnen Items eines
Motiv-Konstruktes erklart werden. Damit wird einmfachere und vor allem platzsparende

Schreibweise fir die nachkommende Auswertung garant

Tabelle 6-1: Beispiel der Abkiirzungsmethodik einestéms

MF_MP_1 | MF: Motivationsforschung
MP: Monetére Preise
1: Item Nummer 1

Quelle: Eigene Darstellung

6.3.1 Operationalisierung

Nachdem bereits die Forschungsfragen sowie dipmaisenden Hypothesen bzw. Gegenhy-
pothesen aufgestellt wurden, folgt nun in einenhsten Schritt die Operationalisierung dieser.
Dabei handelt es sich um einen wichtigen und nodligeam Schritt im Rahmen einer empiri-
schen Erhebung. Dadurch wird festgelegt, welcheéir die Evaluation bestimmt werden
mussen. Dies gilt auch fir die einzelnen Itemshetiv-Konstrukte, auf die gleich ndher ein-

gegangen wird. Auf diese soll nun naher eingegamgeden.

Die Items fur das Motiv-Konstruktdjrekte finanzielle Vergutufigverden ummodifiziert aus
den wissenschaftlichen Ausarbeitungen ¥itler und Walcheriibernommenr® Mit der di-
rekten finanziellen Vergutung sind monetéare Entlotlgen gemeint, die dem teilnehmenden
User flr eine erfolgreiche Partizipation Geldpregseantieren. Dies ist der Falle, wenn eine

preisgeldgekronten Platzierung erreicht wird.

243\/gl. Walcher (2006), S. 158 & Fiiller (2007), S.115
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Tabelle 6-2: Operationalisierung des Motivs "direktefinanzielle Vergitung"

Motiv: Direkte finanzielle Vergutung
(el Il Monetéare Preise als Motiv zur Teilnahme an Onlaeehwettbe-
werben.

~MP_1 | Ich erwarte fir meine Ideen finanziell entlohntveerden.

MF_MP_2 | Die finanzielle Vergitung ist das Hauptargumentrfigine Partizipation.
P_3 | Die annoncierten Preisgelder spornen mich an, loessmualitativ zu ar-

beiten.

Quelle: Eigene Darstellung

Die Items fur das Motiv-Konstrukt ,indirekte finaiele Vergutung” werden in Eigeninitiative
vom Autor erstellt. Damit werden die materiellentie extrinsischer Motivation véllig kom-
plettiert. Inspiration fur die Aufstellung diesesot/-Konstruktes diente die Operationalisie-
rung des Motivs ,direkte finanzielle Vergutung®. &iog zum ersten Konstrukt wird auch die

Anzahl der Items in diesem Fall bewusst beibehalten

Tabelle 6-3: Operationalisierung des Motivs "indireke finanzielle Vergitung"

Motiv: Indirekte finanzielle Vergitung
(ClpdoSeal =l Zusatzpreise als Motiv zur Teilnahme an Online mdesttbewer-
ben.

Indirekt-Finanzielle Belohnungen stellen fiir micgheeMindestvergtitung
dar.

MF_ZP 2 Mir sind indirekt-finanzielle Belohnungen wichtigals rein-monetére
Vergutungen.

MF_ZP 3 Ich nehme meine Zusatzpreise in Anspruch und athts auf das Ablauft
datum fur Coupons, Gewinnspiele, Bonuspunkte, Extwad Lizenzen ...

MF_ZP 1

Quelle: Eigene Darstellung

In der Motivationsforschung wird das Vergnigen seeTatigkeit an sich als Freude verursa-
chen Grol3e verstanden. Die aus einer Tatigkeitiameplen Charakteristika, wie das Gefuhl
der Selbstverwirklichung bzw. der Selbstinterpietatvermitteln Freude und fuhren zu einer
tiefen Zufriedenheit?* Die Items fiir das Motiv-KonstrukFreude — an der Téatigkeit an sich

werden in Eigeninitiative vom Autor erstellt.

244\/gl. Amabile (1996), S. 3571.
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Tabelle 6-4: Operationalisierung des Motivs "Freude"- Teil |

Motiv: Freude |

(e sSealclllile B Freude an der Tatigkeit an sich als Motiv zur Tagiime an Online
Ideenwettbewerben.

MF_IDI_1 Online Ideenwettbewerbe machen mir Spal3.

MF_IDI_2 Online Ideenwettbewerbe lassen mich die Zeit vesges

MF_IDI_3 Online Ideenwettbewerbe fuhren dazu, dass ich notkommen in die
Arbeit vertiefe.

MF_IDI_4 Online Ideenwettbewerbe erhéhen mein Konzentratenmsdgen und
dadurch auch die Freude an der Arbeit.

Quelle: Eigene Darstellung

Ein weiteres Konstrukt des Motivs Freude richtehsan die persénliche Kreativitat der User.
Diese wird in der wissenschaftlichen Literatur hdusiehr kontrovers diskutiert. Das Ergebnis
dieses Auswertung und somit der Stellenwert deatirgat kann als reprasentatives Mal3 in
der Motivationsforschung betrachtet werden. An elieStelle wird darauf hingewiesen, dass
die vorliegende Methode der Motivationsbewertung Mmtivs ,Freude — an der kreativen
Tatigkeit ebenso unter Kritik steht. Es empfiehlt sich edifferenzierung zwischen Experten
und nicht professionellen Usetf?.Im Rahmen der vorliegenden wissenschaftlichen liErhg
kann allerdings davon ausgegangen werden, dasbedieahme an internetbasierten ldeen-
Wettbewerben, die ein gewisses Mal} an kreativeault$forderung voraussetzen, Freude bei

einigen Usern verursacHt

Tabelle 6-5: Operationalisierung des Motivs "Freude"- Teil Il

Motiv: Freude Il

(oSl Freude an kreativer Ideengenerierung als Motiviaiinahme an
Online Ideenwettbewerben.

MF_IDIl_1 | Die Entwicklung kreativer Losungen bereitet mir kde.

MF_IDIl_2 | Das Entwickeln origineller Ideen betrachte ichefsee Chance der Selbst
verwirklichung, die mich mit Freude erfullt.

MF_IDIl_3 | Ich stelle untypische Fragen.

MF_IDIl_4 | Ich hinterfrage die Meinung Anderer.

Quelle: Eigene Darstellung

245\gl. Hocevar (1981), S. 455.
246 \/gl. Fuller (2007), S. 117.
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Der letzte Teil des MotivationskonstrukiSreudée richtet sich an dieiptellektuelle Heraus-
forderung. Sie wurde in der wissenschaftlichen Literatugrttatisiert und vor allem auch als
aussagekraftiges Motiv in der Motivationsforschurtgrnetbasierter Kundenintegration im In-
novationsprozess identifiziett’ Somit wird von Grund an angenommen, dass didéktelelle
Herausforderung fur den vorliegenden Forschungstgtged, der Teilnahme an Online Ideen-

wettbewerben, Freude beim Teilnehmer verurs#éht.

Tabelle 6-6: Operationalisierung des Motivs "FreudeTeil 111"

Motiv: Freude Il

(el Freude an intellektueller Herausforderung als Mativ Teil-
nahme an Online Ideenwettbewerben.

MF_IDIll_1 | Die intellektuelle Herausforderung bei der Ideemacklung bereitet mir
Freude.

MF_IDIIl_2 | Ich lI6sen gerne komplexe Problemstellungen.

MF_IDIIl_3 | Ich habe ein fundiertes Fach-/ und Allgemeinwissen.

MF_IDIIl_4 | Ich betrachte die Entwicklung kreativer Ideen astige Herausforde-
rung.

Quelle: Eigene Darstellung

Die Items fur das Motiv-KonstruktEjigenwerbuny werdenummaodifiziert aus den wissen-
schaftlichen Ausarbeitungen v@ary et al.sowieJeppesen und Frederiksébernommenr?

Mit Eigenwerbung ist die Mdglichkeit gemeint, dass User durch die Teilnahme an Online
Ideenwettbewerben seine beruflichen Ziele voraogreiwill. User haben die Mdglichkeit
durch erfolgreiche und vor allem honorierte Leiggemihre Fahigkeiten und Kompetenzen po-
tenziellen Arbeitgebern zu prasentieren. Somittstak Prinzip der Eigenwerbung einen wich-

tigen Ansatz in der Motivationsforschung daft.

247\/gl. Lakhani und Wolf (2005), S. 16f, .

248\/gl. Raymond (1996), S. 8f.

249Vqgl. Clary et al. (1998) S. 1516f. & Jeppesen Enederiksen (2006), S. 55.
250 ygl. Lerner und Tirole (2000), S. 197f.
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Tabelle 6-7: Operationalisierung des Motivs "Eigenwebung"

Motiv: Eigenwerbung

(g sSeal =l Fahigkeits- und Kompetenzsignaling als Motiv zuilf@hme an
Online Ideenwettbewerben.

Ich nehme an Ideenwettbewerben teil, um die Veraritiwhen von mei-
nen personlichen Fahigkeiten und Kompetenzen ztzébgen, um
dadurch auch neue Kontakte zu sammeln.

MF_EW_2 | Ich erhoffe mir, durch den Beitrag honorierter Realidsungen von ande;
ren Unternehmen abgeworben zu werden.
MF_EW_3 | Der Sieg bei einem Ideenwettbewerb steigert memmefessionellen Status
und macht einen guten Eindruck in meinem Lebenslauf

MF_EW_1

Quelle: Eigene Darstellung

Die Items fur das Motiv-Konstrukt ,Anerkennung“ wden ummodifiziert aus den wissen-
schaftlichen Ausarbeitungen vdiiller tibernommer®! Die Anerkennung kann dabei aus
zweierlei Richtungen empfangen werden. Einerseissdint die Moglichkeit Zuspruch von an-
deren Mitgliedern einer Online-Community zu bekomirendererseits kann man vom Auftrag

gebenden Unternehmen Anerkennung erha&fen.

Tabelle 6-8: Operationalisierung des Motivs "Anerkemung”

Motiv: Anerkennung

(Cpdo Sl i Anerkennung von anderen Teilnehmern der Ideen-Canmrtynu
sowie mit der betreibenden Firma als Motiv zur i@iime an On-
line Ideenwettbewerben.

MF_AN_1 | Ich erhoffe mir, durch meine eingereichten Losungsehlage ein positi-
ves Feedback von den anderen Teilnehmern zu emhalte

MF_AN_2 | Ich erhoffe mir, durch meine eingereichten Losungsehlage ein positi-
ves Feedback vom betreibenden Unternehmen zu emhalt

MF_AN_3 | Meine Teilnahme an Ideenwettbewerben steigert rhagehen in der je-
weiligen Branche.

MF_AN_4 | Meine Teilnahme an Ideenwettbewerben bringt mitrkeenung von an-
deren Personengruppen.

MF_AN_5 | Ich mdchte als kreativer Kopf wahrgenommen werden.

MF_AN_6 | Mein Gemitszustand hangt vom Erfolg meiner eingaten Idee ab.

Quelle: Eigene Darstellung

251ygl. Fuller (2007), S. 644.
252\/gl. Bretschneider (2011), S. 132.
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Die Items fiir das Motiv-Konstrukt ,Lernen* werdemmaodifiziert aus den wissenschatftlichen
Ausarbeitungen voglary et al.ibernommer>® Usern wird durch die Teilnahme an Online
Ideenwettbewerben die Moglichkeit geboten, dasgmiche Knowhow sowie den eigenen Er-
fahrungsschatz auszuweit&iLernen als zentrales Teilnahmemotiv steht engarbwidung
mit dem Motiv der Eigenwerbung und Reputation b&werkennung. Durch die Verbesserung
der eigenen Fahigkeiten erhofft man sich von paédien Arbeitgebern bemerkt zu werden.
Somit wir dem Lern-Faktor durch die Teilnahme aeiinetbasierten Wettbewerben eine hohe

Bedeutung zugesprochét.

Tabelle 6-9: Operationalisierung des Motivs "Lernen"

Motiv: Lernen

(Clpdo =Sl =lallle B Erweiterung der personlichen Kenntnisse und Eriadpen als
Motiv zur Teilnahme an Online Ideenwettbewerben.

Ich erhoffe, mein Fachwissen mit Hilfe der Kommeatau meiner einge-
reichten Idee erweitern zu kbnnen.

MF_LE 2 | Ich will meine Idee mit Experten diskutieren, unddech einen tiefgreifen
den Einblick in themenspezifische Prozesse zu ternal

MF _LE_3 | Ich erwarte, mehr tGber kreatives Arbeiten zu lernen
MF_LE 4 | Ich erwarte, neue Perspektiven auf Dinge zu enhalte
MF_LE 5 | Ich erwarte neue Erfahrungen sammeln zu kénnen.
MF_LE_6 | Ich erwarte meine personlichen Starken zu erkunden.

Quelle: Eigene Darstellung

Unter dem Begriff Altruismus versteht man im GrofRer Ganzen die selbstlose Denk- und
Handlungsweise bzw. Uneigenniitzigk&itim Kontext der internetbasierten Ideengenerierung
aulert sich das Altruismus-Motiv als selbstlosefwiand von Zeit und Kraft fur die Entwick-
lung von Problemlésungen zum Zwecke der Allgematnks wird keine finanzielle Entloh-
nung erwartet. Die Items fur das Motiv-Konstrukityuismus$ werden in Eigeninitiative vom

Autor erstellt.

253ygl. Clary et al. (1998), S. 1516f.

254\/gl. Hertel et al. (2003), S. 1159.

255ygl. Becker (1962), S. 9f.

256 \/gl. Lakhani und Wolf (2005), S. 3f. & Hars und Ou (2p0R. 25f & Hertel et al. (2003), S. 1170f.
257\/gl. DUDEN — Altruismus [Zugriff am 25.06.2014].
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Tabelle 6-10: Operationalisierung des Motivs "Altruismus"

Motiv: Altruismus

(el Ellllo B Unentgeltliche Teilnahme um einen Beitrag fur dent@inschaft
zu leisten als Motiv zur Teilnahme an Online Ideetibewerben.

Ich winsche mir durch einen positiven Beitrag, eatfiir andere Anwen-
der zu stiften.

MF_AL_2 | Die selbstlose Abgabe meiner Ideenvorschlage le¢reitr keine Prob-
leme.

MF_AL_3 | Ich wiinschte, dass viel mehr User aus selbstlosereBgriinden mitma-
chen wirden.

MF_AL_1

Quelle: Eigene Darstellung

Der Kontakt zu Gleichgesinnten bzw. das sogena@eteeinschaftsgefihl wurden bereits in
der wissenschaftlichen Literatur als zentralesriBéimemotiv nachgewiesétf. User verspii-

ren einen inneren Antrieb mit anderen Personerenividung zu treten sich Gber inhalts- bzw.
fachspezifische Themen auszutausch@miese Wirkung kann auch auf den Kontext der vor-

liegenden Untersuchung angewendet werden.

Tabelle 6-11: Operationalisierung des Motivs "Gemeischaftsgefihl"

Motiv: Gemeinschaftsgefinhl

(Clpdo=Seal =l Der Kontaktwunsch zu anderen Teilnehmern der Ideemimu-
nity als Motiv zur Teilnahme an Online Ideenwettlegen.

MF_GG_1 | Ich beteilige mich an der Ideen-Community, in deffAung mit Gleichge-
sinnten in Kontakt zu kommen.

MF_GG_2 | Ich suche den Kontakt zu anderen Teilnehmern, unihmén meine Ideen
auszutauschen.

MF_GG_3 | Die Mdglichkeit mit anderen Teilnehmern in Kontakttreten, stellt flr
mich eine essenzielle Voraussetzung fur meine &kiire dar.

Quelle: Eigene Darstellung

Die Items fur das Motiv-Konstrukt ,ldentifikationiverden ummodifiziert aus den wissen-
schaftlichen Ausarbeitungen vétankanhalli et al.iilbernommer®® Die Identifikation kann
dabei aus zwei verschiedenen Perspektiven bettagbtden. Zum einem identifizieren sich
Teilnehmer von Ideenwettbewerben mit der betreibarkirma, und zum anderen ist eine Iden-

tifikation mit den Ideen-Community moglich! Fiir viele User ist das Problem ausschreibende

258 \/gl. Hertel et al. (2003), S. 1159.

259Vgl. Ghosh et al. (2002), S. 73f.

260y/gl. Kankanhalli et al. (2005), S. 141.

261\/gl. Hars und Ou (2002), S. 25f. & Hertel et £003), S. 1160f.
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Unternehmen der einzige Grund an einer Open Infavéaktion teilzunehmen. Dabei identi-
fizieren sich die Teilnehmer sowohl mit den Pro@ukéiner Firma als auch mit deren Unter-
nehmenspolitik. Doch auch die Community-ldentifigat kann aus motivationspsychologi-
scher Sicht als zentrales Motiv der Innovationshgtsg verstanden werden. Als prominen-
testes Beispiel kann hierzu das schriftlich festggebene GNU-Manifest3nu ist Nicht Unix
herangezogen werden. Dieses Manifest richtet sielnster Linie an die Open Source Software
Programmierung und vermittelt feste Ideologien, ¥wemd Ansichten die sich gegen einen

eigentimlichen Rechtsstatus von Software-Produkiissprecheff?

Tabelle 6-12: Operationalisierung des Motivs "ldentfikation"

Motiv: Identifikation

(Clrdslssleal el s B Die |dentifikation mit der Ideen-Community sowietrder betrei-
benden Firma als Motiv zur Teilnahme an Online iesttbe-
werben.

ID_1 Ich identifiziere mich jedes Mal mit der teilnehndem Ideen-Community
MF_ID_1 Ich identifiziere mich jedes Mal mit dem Auftraghgsden Unternehmen|.
D1
D1

Ich bin stolz Mitglied bei der teilnehmenden Idg@ommunity zu sein.
Ich werde von den restlichen Gruppenmitgliedertidahstleistungen an
getrieben.

Quelle: Eigene Darstellung

Die Items fur das Motiv-Konstrukt ,Platzierung” veem ummodifiziert aus den wissenschaft-
lichen Ausarbeitungen voAntikainen und Vaatajéibernommenrt®® Damit ist in erster Linie
das Abschneiden eines Losungsvorschlags von deahligienden Usern gemeint. Als positives
Abschneiden wird in der Regel jede Platzierungtesiden, die eine Belohnung jeglicher Art
zur Folge hat. Dabei spielt es keine Rolle ob meftirdmonetére Preise bzw. sonstige Zusatz-
preise erhélt oder bspw. ein neuer Burger einetrFasd-Kette ,nur* den Namen des Gewin-
ners tragt. Jede Form der Belohnung definiert sema gute Platzierung.

262\/gl. Free Software Foundation [Zugriff am 25.06.2]
263 \/gl. Antikainen und Vaataja (2008), S. 440f.
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Tabelle 6-13: Operationalisierung des Motivs "Platzérung”

Motiv: Platzierung

(el Das Abschneiden der eingereichten Losungsvorsclaliigdotiv
zur Teilnahme an Online Ideenwettbewerben.

MF_PL_1 Es ist mir wichtig wie gut meine Losungsvorschlage Ende des Ideen-
wettbewerbs abschneiden.

MF_PL_2 Ich halte es allgemein flr sehr wichtig wie gutdddéoei Wettbewerben ab-
schneiden.

MF_PL 3 Eine gute Platzierung motiviert mich weiter an lowettbewerben teilzu-
nehmen.

Quelle: Eigene Darstellung

6.3.2 Methodendesign
Wie bereits erwdhnt widmet sich das Kapitel zum iMdendesign sowohl der Fragebogen-
struktur als auch der Umfragelogistik. In dieserbe Punkten werden die Letzten Fakten zum

Ablauf der Datenerhebung angesprochen.

6.3.2.1 Fragebogenkonstruktion

Fur die Konstruktion des eingesetzten Fragebogatsnnder Autor die Online-Plattform
,S0Sci Survéyin Anspruch?®* Hierbei handelt es sich um eine im Internet dbfice Web-
seite, die anhand eines webbasieren Tools die Kbiorgerung sowie Entwicklung eines On-
line Fragebogens zulasst. Allerdings sind bestinvitieyaben beziglich Design und Skalen-
Auswahl vom Betreiber der Webseite vorgegeben. tidbsto trotz, standen dem Autor zahl-
reiche Funktionen zur Verfiigung, mit denen er bspwh vorgegebene Antwortmoglichkeiten
selbstandig verandern konnte.

Im Rahmen der Online-Umfrage wurde ein standandesid-ragebogen verwendet, der Uber-
wiegend aus geschlossenen Fragestellungen be&aschlossene Fragen sorgen stets fir eine
hohere Geschlossenheit, erlauben einen bessergtelarder erhobenen Daten und dienen
vor allem der Uberprifung der aufgestellten Hypséme bzw. Gegenhypothesen. Hinzu
kommt, dass geschlossene Fragen allgemein furhe@hne Benutzerfreundlichkeit stehen und

den Respondenten so bei der Beantwortung deslioigges entlasteit® Die einzige offene

264\/gl. SiSci Survey [Zugriff am 25.06.2014].
265\/gl. Atteslander (2008), S. 136.
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Frage war am Ende des Fragebogens positionieigaimden Befragten die Mdglichkeit, Kom-
mentare Uber den Fragebogen bzw. zum bessereréNenss der abgegebenen Antworten an-

zumerken giehe Anhang: Frageboggn

In der sozial-psychologischen Forschung kommt eauwh Einsatz einer Multi-ltem-Skala, der
sogenannten Likert-Skala. Diese misst das Konstinlr Skala Giber verschiedenen Merkmale
bzw. Items2®® Die Likert-Skala hat sich vor allem dadurch algteithaft erwiesen, dass mit ihr

die Reliabilitat (Zuverlassigkeit) einer Messungatustatistische Methoden tberprift werden
kann. Ausgenommen den Fragen zur Ermittlung derodeaphischen Daten sowie der Frage
nach den Anmerkungen der Respondenten, werderKafistrukte des Online Fragebogens
mittels einer Funf-Punkt Multi-ltem-Skalzemessen. Dabei konnten die Respondenten jedes

Item Anhand der folgenden Antwort-Skala bewerten:

Tabelle 6-14: Antwort-Skala der einzelnen Items unteVerwendung der Likert-Skala

trifft gar nicht zu trifft nicht zu teils / teils trifft zu trifft voll zu

1 2 3 4 5

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Likerté?

Der hierfur verwendete Fragebogen ist im Anhangvddiegenden Arbeit einzusehen.

6.3.2.2 Umfragelogistik

Inzwischen gibt es diverse Internet-Plattformem, &8 den Usern ermdglichen an bestimmten
Aufgaben sowohl alleine oder auch als Mitglied eis@ genannten ldeen-Community zu ar-
beiten. User haben die Freiheit zwischen den wtiadlichsten Aufgabenbereichen auszu-
wahlen. Wer sich eher von wirtschaftlichen bzw.sgisschaftlichen Herausforderungen ange-
zogen fuhlt, dem sind Plattformen wiaocentiveoderHypioszu empfehlen. Fir die Gestal-
tung von Webdesigns oder Logos sind vor allem th&fBrmenCrowdspringoderChoosazu
empféhlen. Auch im deutschsprachigen Raum gibireswxenamenhaften Vertreter. Die Rede
ist vom Berliner Startugovotq dass eher Personen anspricht, die sich fir Kygajekte in-
teressieren. Es ist schwer in dem Dschungel dérezetien Plattformen, die Open Innovation
Projekte anbieten, nicht den Uberblick zu verlie®er Autor hat sich aber auf Grundlage

seiner empirischen Untersuchung auf diese funf maadéen Vertreter geeinigt, um Werbung

266 \/gl. Bollen (2002), S 622.
267\gl. Likert (1932), S. 18.
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fur den Online Fragebogen zu beitreiben. Sie dind im Verlauf seiner Recherche am hau-
figsten begegnet und wurden in zahlreichen wisgaidichen Artikeln sowie in der Online-
Medienlandschaft haufig thematisiert.

Der veroffentlichte Online Fragebogen war an keiRespondenten personlich adressiert. Der
Link zum programmierten Fragebogen wurde in derefrand Blogs der erwdhnten Plattfor-
men vero6ffentlicht, um die User zur Teilnahme zutimeren. Des Weiteren wurde auf den
plattforminternen Social Media Seiten wie Faceboo# Twitter Werbung fir den Fragebogen
gemacht. Teilnahmeeinschrankung fur die Respondemée eine bestehende Mitgliedschaft
auf den einzelnen Plattformen bzw. die Zugehorigkeiden einzelnen Fan-Seiten auf Face-
book oder der Status eines Followers auf Twittee. @visierte Stichprobenmenge, Uber die
Aussagen im Rahmen der Analyse erzielt werdenrsol@r nicht dazu verpflichtet bis zum
Start der Umfrage irgendeine Problemlosungen béatlze haben.

Die Dauer der Befragung wurde auf vier Wochen tempeund fand im Zeitraum vom 05.
Mai bis zum 01. Juni statt. Insgesamt wurde degélsagen von 273 Personen ausgefillt. Die
erhobenen Daten wurden in das Microsoft Office Tlahkalkulationsprogramm Excel Uber-

fuhrt, um sie fur die weitere Ausarbeitung zu be#gn.

Vor der endgultigen Auswertung wurden in einem &reih Schritt diejenigen Fragebdgen aus-
sortiert, deren Angaben zweifellos aus der Rei@lkerii und somit von wahrheitswidrigen In-
formationen auszugehen war. Schliel3lich bildetenlkzBrekt ausgefillte Fragebdgen die end-

gultige Stichprobenmenge.
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6.4 Auswertung der Ergebnisse

6.4.1 Beschreibung des verwendeten statistischen Verfahie

Bei der Auswahl des statistischen Verfahrens bediet der Auto einer einfachen Haufig-

keitsverteilung. Um die Auswertungsmethodik zu tedren soll zuerst das Modell der Item-
Berechnung beschrieben werden. Zu Beginn ist dstigizu wissen, dass jede Auspragung mit
der ein Item auf der Likert-Skale bewertet wirdhezi eigenen Multiplikator erhalt. Die einzel-

nen Auspragungen mit den entsprechenden Multigikat sind in deffabelle 6-15einzuse-

hen.

Tabelle 6-15: Auspragung mit entsprechendem Multipkator

2 trifft trifft trifft
Auspragung gar nicht zu nicht zu teils / teils trifft zu voll zu

mit Multiplikator

Quelle: Eigene Darstellung

Den Wert eines einzelnen Iltemgsenthalt man indem man sich desrmel 6-1bedient. Hier
wird die Anzahl der Nennungen einer Auspragdngird mit ihnrem entsprechenden Multipli-
kator M; multipliziert. Die Einzelergebnisse jeder indizear Auspragung werden dann mitei-

nander addiert.

Formel 6-1: Berechnung der einzelnen Item-Werte

Formel: ltem-Wert

Ik = ZM,:X A]

Variablenerkla- » [, = Item-Wert mit der Positiok,
rung: furk =1, ...,n
= M; = Multiplikator der Auspragung
furi=1,...,5
= A; = Anzahl der Nennungen zur Auspragyng
furj =0, ..., 255

Quelle: Eigene Darstellung

83



Explorativer Teil

Nachdem man nun den ersten Item-Weiterechnet hat, folgen im Anschluss die Wertebe-
rechnungen der weiteren Items eines Motiv-KonsasikErst nachdem man alle Items eines
Motivs einzeln berechnet hat, kann das erste GesgetinisiE, ermittelt werden. Dieses er-
halt man, indem man die einzelnen ltem-Werte aunsedeobenen Daten miteinander addiert.
Die Rechnung kann in déormel 6-2nachempfunden werden.

Formel 6-2: Gesamtergebnis fir die Hypothesen-Bedigung

Gesamtergebnis Hypothesen-Bestatigung

n
N <
GEH = ZIk fur {2 WKP
k=1

Variablenerkla- " GEy = Gesamtergebnis fur die Hypotheseniberprifung
rung:

Quelle: Eigene Darstellung

Ob nun ein Motiv als zentrales Motivim Rahmen Mietivationsforschung bzgl. der internet-
basierte Kundenintegration im Innovationsprozeggeaommen wird, soll mithilfe eines Ver-
gleichs zwischen berechneten Gesamtergef®hijs und einem festgesetzten kritischen Wert
uberpriift werden. Dadurch kommt es auch zwangsjaufi Uberpriifung der Hypothese bzw.
Gegenhypothese. Dekrijtische Wertwird berechnet indem man die Anzahl der Itemsnit
des Stichprobenmengé = 255 und dem Faktor 3 multipliziert. Wird der kritisckiéert Gber-
schritten, so wird die Hypothese bestatigt undMasv erhalt den Statuszentrales Moti¥;

Bei einer Unterschreitung des kritischen Wertes kbm@s zu einer Ablehnung der Hypothese
bzw. einer Bestatigung der Gegenhypothese. Forrhalber wurden noch die Formeln fur die
Berechnung der Ober/ und Untergrenze in der ureaeatder-ormel 6-3angegeben. Diese

beschreiben die maximale bzw. minimale WertgroResltems.
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Formel 6-3: Ober-/ Untergrenze, Kritischer Wert

Ober-/ Untergrenze. Kritischer Wert
WMax = n; XN X5
WKP = TLI X N X 3
WMin = n; XN X1

Variablenerkla- " Wyax = Maximaler Abstimmungswert
rung: " Wgkp = Kiritischer Wert
* Wyin = Minimaler Abstimmungswert
" = Anzahl der Items
= N = Stichprobenmenge

Quelle: Eigene Darstellung

Um eine Platzierung der zuvor bewerteten Motiveethalten, wurde vom Autor die Formel
fir das Gesamtergebnis ,Besten-Liste” aufgestditrzu wird das Gesamtergebnis eines Mo-
tivs GEy durch die Anzahl der Items eines Motiv-Konstrukdesdiert. Somit wird ein Durch-
schnittwert erhalten, der einen Vergleich der Metmit unterschiedlichen Items zul&asst. Die
Berechnung hierfur lasst sich in desrmel 6-4nachvollziehen.

Formel 6-4: Gesamtergebnis fir die Besten-Liste

Gesamtergebnis Besten-Liste

GE Ll
GEL — H — Zk—l k
n; ny
Variablenerkla- » GE; = Gesamtergebnis fur die Motiv-Platzierung

rung:

Quelle: Eigene Darstellung
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6.4.2 Auswertung
Das Kapitel Auswertunfjbeschaftigt sich mit der Ergebnisprésentationeteobenen Daten.
Dabei erfolgt eine Auswertung der demographischate sowie der Daten aus der direkten

Motivationsforschung.

6.4.2.1 Auswertung der demographischen Daten

Im Rahmen der wissenschaftlichen Auswertung kokeitee gleichmanRige Verteilung des Ge-
schlechtes festgestellt werden. Es herrscht eieklBlbergewicht zugunsten der mannlichen
Befragten. Bei einer Stichprobenmenge von N=25%habsgesamt 169 Personen 6,27

%) des mannlichen Geschlechts und 86 Persaa@3,7/3 %) des weiblichen Geschlechtes an

der Befragung teilgenommen.

Abbildung 6-1: Geschlechterverteilung der Respondden

Geschlechterverteilung

250

66,27 % 33,73 %

200

150

100

50

mannlich weiblich

# mannlich & weiblich

Quelle: Eigene Darstellung

Der grofite Anteil der 255 Respondenten findet Bid21,18 Prozent in der Altersgruppe der
30-34 Jahrigen 54 Personen) wieder. Der Anteil der zweitgro3temppe betragt 18,04 Pro-

zent und wird von der Altersgruppe der 25-29 Jamig- 46 Personen) beherrscht. Platz drei
teilen sich die beiden Altersgruppen der 10-24 diedder 35-39 jahrigen Respondenten. Beide
Gruppen reprasentieren jeweils 11,76 Prozent deai@enenge& 30 Personen). Die letzte

Gruppe, die sich auch im zweistelligen Bereichrmgi und somit zu den fliihrenden Teilneh-
mern von Online Ideenwettbewerben gehdrt, sindRéigpondenten der viertplatzierten Alters-
gruppe, und zwar die der 40-44 Jahrigen. Gemeimsaainen die bereits vorgestellten Alters-

gruppen knapp Dreiviertel der Gesamtmenge aus{#,8zentx 187 Personen). Teilnehmer
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der jungsten Altersgruppe, der bis 15 Jahrigenewaicht unter der gesamten Stichproben-
menge vertreten. Lediglich bei den 15-19 Jahrigegmke man noch eine Teilnehmerzahl von
4,71 Prozent entnehmesa (2 Personen). Ein nicht unscheinbarer Anteil agréitt Personen
konnte im Rahmen der Befragung ebenfalls idengiftziverden. Absteigend waren noch die
Altersgruppen der 45-49 Jahrigen mit 7,06 Prozenl® Personen), die 50-54 Jahrigen mit
6,67 Prozent£ 17 Personen), die 55-59 Jahrigen mit 4,71 Prozed®(Personen), die 60-64
Jahrigen mit 2,35 Prozent (6 Personen) sowie zu guter Letzt die Altersgrupgreutber 65
Jahrigen mit 1,18 Prozent 3 Personen) vertreten. In jeder Altersklasse dareni bzgl. der
Geschlechterverteilung die Manner gegentuber demeRteDer Modalwert liegt in der Alters-
klasse der 30-34 Jahrigen, der Median liegt beB@2ind die Standardabweichung betragt
11,12.

Abbildung 6-2: Altersverteilung der Respondenten nah Geschlecht

Altersverteilung nach Geschlecht

60 21,18 %
50 18,04 %
16
40
11,76 % Y 11,76 %
30 e "> 10,58 %
9
20 28 12 10 7,06 % 6,67 %
4,71 % 29 6 6 4,71 % 235%
10 5 21 18 17 4 1,18%
0 7 12 11 8 1 0
0 0 5 3

bis15 15-19 20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54 55-59 60-64 ab65

Maénnlich Weiblich

Quelle: Eigene Darstellung

Als nachstes erfolgt eine Auswertung der Teilnelvereilung bzgl. der formalen Bildung.
Dabei handelt es sich hier um den grof3ten, abgessdr Bildungsgrad. Die grol3te Gruppe
bilden hierbei Fachhochschul-/ bzw. Hochschulabesalen mit einem Prozentsatz von 54,11
Prozent £ 138 Personen). Auf dem zweiten Platz rangierenoers die eine abgeschlossene
Lehre als hochsten Abschluss angegeben habenbetligrgt der Anteil 13,03 Prozert 34
Personen). Den dritten Platz nehmen Personen igrgiten anderen Abschluss angegeben
haben, der nicht mit den vorgegebenen Nennungereiasémmt (9,41 Prozert 34 Perso-

nen). Hierbei kdnnte es sich bspw. um Universitafgssoren oder Trager von Doktor-Titeln
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handeln. Ahnlich rangiert sind noch Personen mih d@chsten Abschluss Abitur bzw. der
Hochschulreife. Diese Respondentengruppe kommeiaeh etwas kleinere Anteil von 8,12
Prozent £ 21 Personen). Die letzten drei Bildungsgruppen lgewesich alle in einem ahnli-
chen Bereich. Als nachstes sind in diesem Zusamamgntiie Gruppe der Personen mit einem
Fachabitur bzw. mit einer Fachhochschulreife zuneen Sie nehmen 3,92 Prozeatl0 Per-
sonen) der gesamten Stichprobenmenge ein. Auf dateh Platz rangieren die beiden Bil-
dungsgruppen mit einer Mittleren Reife, Realsclodler einem gleichwertigen Abschluss ge-
nauso wie Personen die aktuell noch zur Schulergddeide kommen auf einen Gesamtpro-
zentsatz von 3,53 Prozert © Personen). Des Weiteren gab es noch die Mdglickles
Volks-, Hauptschulabschluss bzw. Quali sowie deaiuSt,Schule beendet ohne Abschluss*

auszuwahlen. Keiner der Respondenten fuhlte sesediBildungsgruppe angehorig.

Abbildung 6-3: Verteilung der Respondenten nach deformalen Bildung und Geschlecht

Verteilung der formalen Bildung nach Geschlecht

Anderer Abschluss  T1377111 9,41 %
Fachhochschul-/Hochschulabschluss 89 49 54,11 %
Abitur, Hochschulreife [F127891 8,24 %
Fachabitur, Fachhochschulreife 604l 3,92 %
Abgeschlossene Lehre 37 7113,03%
Mittlere Reife, Realschul- oder gleichwertiger Abschluss 72 3,53 %
Volks-, Hauptschulabschluss, Quali 00
Noch Schiiler 54 3,53 %
Schule beendet ohne Abschluss 00

0 50 100 150

Mannlich Weiblich

Quelle: Eigene Darstellung

Bei den Respondenten handelt es sich hauptsachhdBerufstéatige mit dem Status einer bzw.
eines Angestellte/n. Ganze 50,98 Prozent der efmakgeilnehmer£ 130 Personen) sind Voll-

/ bzw. mindestens Teilzeit bei einem Unternehmeyestellt. Die zweitstarkste Teilnehmer-
gruppe wird von den Studenten reprasentiert. Miggsamt 15,69 Prozent, was einer Teilneh-
merzahl von 40 Personen entspricht, gehoren dideStan mit zu den starksten Teilnehmer-
gruppen von Online Ideenwettbewerben. Den dritlatze®elegen die Selbststandigen, die nur
knapp an einem zweistelligen Prozentbereich vodraigscht sind (9,41 Prozeat24 Perso-

nen). Uberraschend ausgefallen ist der vierte RlatzStichprobenmenge. Diesen belegt die
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Gruppe der Rentner bzw. Rentnerinnen (7,84 Prazétt Personen). Die restlichen Beschaf-
tigungsgruppen sind wie folgt absteigend zu nenRensonen in Ausbildung mit 5,88 Prozent
(£ 15 Personen), Arbeitslose bzw. Arbeit Suchend&mfl Prozent£ 14 Personen), Personen
die in keine der genannten Kategorien fallen ni23Frozent£ 10 Personen) sowie Schuler
mit 0,79 Prozent4£ 2 Personen). Auch in dieser Auswertung ist zu seleEnManner in jeder

Beschaftigungsverteilung gegeniiber den Frauen deraim

Abbildung 6-4: Verteilung der Respondenten nach Behaftigung und Geschlecht

Verteilung der Beschaftigten nach Geschlecht

Sonstiges 64 3,92%
Rentner/in 12 8 7,84 %
Arbeitslos/Arbeit suchend 1074 5,49%
Selbststandig 15 9 9,41 %
Angestellte/r 88 42 50,98 %
Student/in 28 12 15,69 %
In Ausbildung 9 6 588%
Schiler/in M1 1 0,79%
0 20 40 60 80 100 120 140

Mannlich Weiblich

Quelle: Eigene Darstellung
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6.4.2.2 Auswertung der Motive

Im folgenden Abschnitt werden die Ergebnisse ausBlrechnungen der erhobenen Daten,
die im Rahmen der Online Befragung entstanden sirécentiert. Es handelt sich hierbei um
die einzelnen Motiv-Konstrukte mit den jeweiligaerhs, die durch ihre Abkilrzungen, wie
bereits imKapitel 6.3(Durchfihrungsdokumentation) beschrieben, repréeémterden. Unter
jeder, nachfolgenden Tabelle findet sich zudemRihenweg fir dasGesamtergebnis Hy-
pothesésowie flr das (zesamtergebnis Besten-List8omit wird automatisch ersichtlich, ob
eine Hypothese bestatigt wird oder nicht. Rechbenelen Abkirzungen fur die Items sind die
einzelnen Nennungen pro Auspragung und Item zunned® Somit konnen die Ergebnisse aus

der Online Befragung fur jeden leicht nachvollzogeaden.

Tabelle 6-16: Auswertung des Motivs "direkte finanzelle Vergitung"

Motiv: Direkte finanzielle Vergutung

MF_MP_1 19 32 43 87 74
MF_MP_2 13 36 28 91 87
MF_MP_3 6 17 53 74 105

Auspragung mit Multiplikator

Whin = 765, Wep = 2.295, Whax= 3.925

> GEH: 930 + 968 + 1.020 =2.918> GEH >Wke

> GEwm: 2.918/3 =972,67

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 6-17: Auswertung des Motivs "indirekte finarzielle Vergutung"

trifft
gar nicht zu

1

trifft
nicht zu
2

teils / teils
3

trifft zu
4

trifft
voll zu
5

Motiv: Indirekte finanzielle Vergitung

MF ZP 1 30 32 53 74 66
MF ZP 2 38 28 88 54 47
MF ZP 3 14 17 25 65 134

Auspragung mit Multiplikator

Whin = 765, Wep = 2.295, Whax= 3.925

> GEn: 879+ 809 + 1.053=2.741-> GEH >Wke

> GEwm: 2.741/3 = 913,67

Quelle: Eigene Darstellung

trifft
gar nicht zu

1

trifft
nicht zu
2

teils / teils
3

trifft zu
4

trifft
voll zu
5
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Tabelle 6-18: Auswertung des Motivs "Freude" - Teil |

Freude|

Auspragung mit Multiplikator il L0

gar nicht zu nicht zu teils / teils trifft zu

Whin = 1.020, Wp = 3.060, Wiax= 5.100

> GEhn: 1.156 + 898 + 869 + 895 =3.818 > GEH > Wke
> GEwm: 3.818 /4 =954,50

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 6-19: Auswertung des Motivs "Freude" - Teil |

MF_IDI_1 0 0 18 83 154
MF_IDI_2 7 17 124 50 57
MF_IDI_3 12 28 107 60 48
MF_IDI_4 9 21 85 111 29

trifft
voll zu

MF_IDII_1 0 0 34 60 161
MF_IDIl_2 29 33 55 76 62
MF_IDIl_3 13 10 45 89 98
MF_IDIl_4 4 22 23 107 99
Auspragung mit Multlpllkator gart:llictht zZu nitélht zZu teils / teils trifft zu vtcrjlll zZu

1 2 & 4

Whin = 1.020, Wp = 3.060, Wiax= 5.100

> GEn: 1.147 +874 +1.014 + 1.040=4.075 > GEH >Wke
> GEwm: 4.075/4=1.018,75

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 6-20: Auswertung des Motivs "Freude" - Teil Il

5

MF_IDIII_1 0 2 70 52 131
MF_IDIIl_2 0 0 54 31 170
MF_IDIIl_3 33 35 21 74 92
MF_IDIIl_4 10 14 64 75 92
Auspragung mit MUItIpIIkator gart:llictht zZu nit:ht zZu teils / teils trifft zu vtcr)III zZu

1 2 ] 4

Whin = 1.020, Wp = 3.060, Wiax= 5.100

> GEH: 1.007 +1.136 + 922 + 990 = 4.125 2>  GEH >Wke
> GEwm: 4.125/4=1.031,25

> = Gesamtergebnis Freud®54,50 + 1.018,75 + 1.031,25) / 3 =1.001,5

Quelle: Eigene Darstellung

5
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Tabelle 6-21: Auswertung des Motivs "Eigenwerbung"

Motiv: Eigenwerbung

MF_EW_1 P 34 57 35 5
MF_EW_2 10 55 77 i =
MF_EW_3 9 32 57 89 es
Auspragung mit Multiplikator it wift

gar nicht zu nicht zu teils / teils trifft zu

1 2 ] 4

Whin = 765, Wep = 2.295, Whax= 3.925

> GEHn:881+871+940=2.692 > GEH>Wke
> GEwm: 2.692 /3 =897,33

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 6-22: Auswertung des Motivs "Anerkennung"

MF_AN_1 32 32 74 62 55
MF_AN_2 40 28 32 28 127
MF_AN_3 9 18 28 57 143
MF_AN_4 19 26 43 66 101
MF_AN_5 35 66 22 73 59
MF_AN_6 31 20 61 101 42
Auspragung mit Multiplikator 2 trifft trifft

gar nicht zu nicht zu teils / teils trifft zu

Whin = 1.530, Wp = 4.590, Whax= 7.650

> GEHn: 841 +939 + 1.072 + 969 + 820 + 868 = 5.509 > GEH >Wke
> GEm: 5.509/6 =918,17

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 6-23: Auswertung des Motivs "Lernen"

voll zu

MF_L 13 19 44 23

153

E 1
MF_LE 2 10 42 31 37

135

MF_LE 3

MF_LE 4

MF_LE 5

MF_LE 6

A i inli trifft trifft
Auspragung mit MUItlp“kator gar nicht zu nicht zu teils / teils trifft zu

1 2 ] 4

Whin = 1.530, Wp = 4.590, Wjax= 7.650

> GEH: 698 + 593 +719=2.010 > GEH<Wker
> GEwm: 2.010/3 =670,00

Quelle: Eigene Darstellung
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Tabelle 6-24: Auswertung des Motivs "Altruismus"

Motiv: Altruismus

MF_AL 1 52 67 65 38 33
MF AL 2 104 66 25 18 42
MF_AL 3 68 52 47 34 54

Auspragung mit Multiplikator

Whin = 765, Wep = 2.295, Whax= 3.925

trifft
gar nicht zu

1

trifft
nicht zu
2

> GEH: 698 +593 +719=2.010 > GEH<Wke

> GEwm: 2.010/3 =670,00

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 6-25: Auswertung des Motivs "Gemeinschaftsdéhl”

teils / teils
3

Motiv: Gemeinschaftsgefinhl

MF GG 1 41 44 62 54 54
MF GG 2 31 70 24 73 57
MF_GG_3 85 49 28 51 42

Auspragung mit Multiplikator

Whin = 765, Wep = 2.295, Whax= 3.925

> GEH:801+820+681=2.302 => GEH>Wke

> GEwm: 2.302/3 =767,33

Quelle: Eigene Darstellung

trifft
gar nicht zu

1

Tabelle 6-26: Auswertung des Motivs "ldentifikation"

enifiator

trifft
nicht zu
2

teils / teils
3

Auspragung mit Multiplikator

Whin = 1.020, Wp = 3.060, Wjax= 5.100

trifft
gar nicht zu

1

trifft

nicht zu

2

teils / teils

]

> GEn: 849+ 983 + 907 + 767 =3.506 > GEH >Wke

> GEwm: 3.506 /4 = 876,50

Quelle: Eigene Darstellung

trifft zu
4

MF_ID_1 22 48 63 68 54
MF_ID 2 18 29 34 65 109
MF_ID_3 34 32 22 92 75
MF_ID_4 44 46 71 52 42

trifft
voll zu
5
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Tabelle 6-27: Auswertung des Motivs "Platzierung"

Motiv: Platzierung

MF PL_1 2 8 23 69 153
MF PL 2 35 34 55 52 79

MF PL_3 10 19 17 86 123

Auspragung mit Multiplikator

Whin = 765, Wep = 2.295, Whax= 3.925

trifft
gar nicht

zu
1

> GEn: 1.128 + 871 + 1.058 = 3.057

> GEwm: 3.057/3=1.019,00

Quelle: Eigene Darstellung

trifft
nicht zu
2

teils / teils
3

2> GEx>wWke

trifft zu
4
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6.5 Interpretation der Ergebnisse

Im letzten Abschnitt des explorativen Teils werdk® Ergebnisse, die zuvor aus der Online
Befragung erhoben wurden, zusammengefasst ungiatirt. In deifabelle 6-2&ind sowohl
die Gesamtplatzierung der einzelnen Motive, dieeBdmung der Hypothesen, die Motivbe-
nennung, das Gesamtergebnis&dwie der Hypothesenbefund angegeben.

Das wichtigste Motiv, das sich fir die Teilnahmeearer Online Ideengenerierung verantwort-
lich zeigt, ist die Platzierung der eingereichtenlffemléosungen. Man kann somit festhalten,
dass sich jeder User der an einem Ideenwettbewénimimt, ein positives Ergebnis erhofft.
Das Ergebnis des Erstplatzierten ,beil3t* sich ddoige mit dem 2. Platz, der Freude. Man
konnte behaupten, dass wenn man von einem hochkiertgn Teilnehmer ausgeht, der eine
hohe Platzierung seiner Beitrdge erwartet, kgiat;for-furf’ Faktor von Bedeutung ist. Nichts
desto trotz ist die Freude an der Ideengenerievongentscheidender Bedeutung fur die Teil-
nehmer. Diesbezlglich ware es von Vortell fur zdka Analyse, die Korrelation innerhalb
der einzelnen Motive ndher zu betrachten. Diesen&using reduzierte sich auf eine einfache
Wahrscheinlichkeitsverteilung. Den 3. Platz beltag Motiv der direkten finanziellen Vergu-
tung und nimmt somit einen besseren Rang ein al$iatdtplatzierte Motiv der indirekten fi-
nanziellen Vergitung. Den Usern sind somit Geldygreiesentlich wichtiger wie sonstige Zu-
satzpreise. Die Anerkennung nimmt eine fur das Algerraschend gute Platzierung ein. Sie
ist auf Rang vier Positioniert und zeigt, dass Wskativ leicht durch ein gutes Feedback, even-
tuell auch fur zukinftige ProblemausschreibunganPartizipation bewegen werden kdnnen.
Insgesamt fallt in der Top-5 auf, dass die Bestistelvon zwei intrinsischen Motiven (1 und

2) angefuhrt wird. Die Range 3 bis 5 werden ausrsitsvon extrinsischen Motiven begleitet.

Die restlichen Platzierungen lauten absteigendné®r(6), Eigenwerbung (7), Identifikation
(8) und Gemeinschaftsgefihl (9). Interessant isthai, dass die Range 6 bis 8 allesamt von
sozialen Motiven (Extrinsische Motive Immaterielle Motive> Soziale Motive) repréasen-
tiert werden. Das Gemeinschaftsgefihl, das dielgstiteste” Platzierung einnimmt, ist ein
Vertreter der intrinsischen Motivation. Das MotigsdAltruismus, das ein intrinsisches Motiv
darstellt, hat bewusst keinen Rang erhalten, dackshierbei um das einzige Motiv handelt,
dessen Hypothese nicht bestatigt werden konnte.Kdan somit davon ausgehen, dass Altru-
ismus kein zentrales Motiv im Rahmen der internrgtiséen Kundenintegration im Innovati-

onsprozess darstellt.
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Tabelle 6-28: Gesamtplatzierung der einzelnen Motiwgonsfaktoren und Hypothesenbefund

Rang Hypothese Motiv GEwm Befund
1 H10 Platzierung 1.019,00 bestéatigt
2 H2 Freude 1.001,50 bestatigt
3 H1 Direkte finanzielle Vergutung| 972,67 bestatigt
4 H5 Anerkennung 918,17 bestéatigt
5 H2 Indirekte finanzielle Vergitun| 913,67 bestéatigt
6 H6 Lernen 909,17 bestéatigt
7 H4 Eigenwerbung 897,33 bestatigt
8 H9 Identifikation 876,50 bestatigt
9 H8 Gemeinschaftsgefuhl 767,33 bestéatigt
- H7 Altruismus 670,00 nicht bestatigt

Quelle: Eigene Darstellung
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7 Fazit

Unsere Welt erlebt dramatische Verdanderungen andgvon Faktoren wie Globalisierung und
technologische Innovationen, die letztendlich aif NPD-Strategien eines Unternehmens
stark auswirken. Unternehmen mussen lernen mitsti@genden Nachfrage, dem schnellen
Wechsel von Kundenbedirfnissen und einer starkeduRtentwicklung umzugehen, um letzt-
endlich wettbewerbsfahig zu bleiben. Aufgrund didderausforderungen, in erster Linie be-
wirkt von den Verbrauchern, sind Unternehmen meltkmehr gefordert Kunden in den Inno-
vationsprozess zu involvieren, um Produkte zu exk&ln die am besten auf die Bedurfnisse
der Verbraucher abgestimmt sind. Durch diesen &rsiatl Verbraucher nicht nur in der sich
aktiv an der Produktentwicklung zu beteiligen, sennderhalten mehr Mitsprache-/ und Ent-

scheidungsrechte in der Auswahl des Endproduktes.

Die Erfordernis sowie der 6konomische Vorteil eibkser-Integration in den Innovationspro-
zess eines Produktes oder Dienstleistung ist |dmstGeheimnis mehr. Von Kunden gene-
rierte Ideen, Prognosen und Evaluierungen werdeéwdberst relevanter Beitrag wahrgenom-
men. Mit andauernder Zunahme der Bedeutung von 2VM@t#Anwendungen und den unter-
schiedlichen Plattformen auf denen sie zum Eingatazmen, zeichnet es sich als logische Kon-
sequenz aus, dass diese vermehrt fur die Kundgnatien im Innovationsprozess eingesetzt
werden. Des Weiteren lasst sich feststellen, des¥erwendung der ausfihrlich behandelten
Anwendungen vor allem in den Anfangsphasen einesvistionsprozesses die effizientesten
Losungen generiert. Diese Erkenntnis beruht ireetshie mit den fur diese Phasen ublichen
Themen-/ und Arbeitsbereichen sowie der Vereinbarké den technikspezifischen und an-
wendungsbezogenen Moéglichkeiten der verschiedengm 2\0-Anwendungen. Wirft man ei-
nen Blick in die Ubliche Praxis der Unternehmerstetit man fest, dass die erwéhnten Anwen-
dungen schon langer zum Einsatz kommen. Basierehdes bestehenden Zerstreuung und
Zustimmung der Anwendungen bei dem Grof3teil deruRdion ebenso wie der absehbaren
Fortentwicklung in technologischer und funktionelBacht wird es zu einer Verbesserung des
Einsatzpotenzials in bevorstehender Zeit kommendiiFirmen wird es darauf ankommen,
um letztendlich die gebotene Leistungsfahigkeieldit’ ausnutzen zu kdnnen, bestehende so-
wie potenzielle Verbraucher bzw. User zu einer aktan und aktiven Mitarbeit zu ermuti-
gen?%8 Die richtige Mischung aus extrinsischen und irstischen Motiven spielt dabei eine

268 \/gl. Buttgen (2009a), S. 64.
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ebenso entscheidende Rolle wie die Aufmachung dereihdungen und Plattformen, so dass

die Nutzung den Usern auch Freude bereitet.

Ein Teilziel der Masterarbeit bestand darin aufayee, dass User generierte Innovationen eine
mehr als hoffnungsvolle Alternative zu den ubliciethoden im Innovations- und Techno-
logiemanagement (ITM) bietet. Hierzu wurden versdene Mdéglichkeiten und Wege vorge-
stellt, in denen bestehende bzw. potenzielle Kumsilees Unternehmens mit diesem auf virtu-
elle Weise via Internet in Kooperation treten kdmnés muss an dieser Stelle allerdings fest-
gehalten werden, dass dadurch keineswegs die kbornelten, unternehmensgesteuerten Me-
thoden der Neuproduktentwicklung oder auch Prozesagerung der Vergangenheit angeho-
ren. Die neuen sich ergebenden Mdglichkeiten migseauer gesagt alerganzende Instru-
mente und Denkanséatzeetrachtet werdeff® Denn schlieRRlich wird dadurch, wie bereits in
unzéahligen wissenschaftlichen Ausarbeitungen betegtZutritt zu bedurfnis- und lI6sungsre-
levanten Informationen fur ein Innovation betreithest Unternehmen vergréf3ert und somit das
Fehlerrisiko im Innovationsprozess minimiert. LetzEndes kommt es zu einem Anstieg der

Effektivitat, die sich in Form von Kostensenkungenvie Zeitersparnissen messen lasst.

Doch auch in Zukunft werden mit Sicherheit BereieRestieren, in denen die gangigen unter-
nehmensinternen Strukturen gré3ere Vorteile gegandér webbasierten Kundenintegration
im Innovationsprozess aufweisen. Unter BeachtursgUteergewichts an wissenschaftlichen
Ausarbeitungen im Bereich des ITM zum Thema desrashmensinternen Managements im
Entwicklungsprozess eines Produktes oder einerdil@stung, kann festgehalten werden, dass
weiterer Forschungsbedarf besteht. Zum Zwecke deaffing einer nachhaltigen Neuerung
ist es von entscheidender Bedeutung, dariiber haatlsUntersuchungen im Bereich der Fuh-

rung von User-Innovationen zu tatig&.

Technische Entwicklungen sowie Marktveranderungehen in gegenseitiger Abhangigkeit.
Es besteht eine hohe Dynamik ebenso wie reichéichrntologischer und nachfragebezogener
Unsicherheiten vor allem in jingeren Markten, irssivelere der Konsumguterindustrie. Her-
kommliche bzw. klassische Instrumente der repraseeth Marktforschungsindustrie sind nur
begrenzt dafiir geeignet, derartige Unsicherheitehehandeld’* Sie reichen in der Regel

nicht dazu aus, ein genaues Verstandnis sowoldiéischnell, &ndernden Kundenbedurfnisse

269 ygl. Piller (2006), S. 12.
210yqgl. Piller (2006), S. 12.
211 ygl. Janzik und Herstat (2008), S. 353f.
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als auch zukunftige Anforderungen bestehender potenzieller Kundengruppen zu entwi-
ckeln?’2 Die Suche nach neuen radikalen Ideen und der Ekitwig neuer Produkte mit Hilfe
von innovationsbetreibenden Online-Gemeinschafietebeine Moéglichkeit, diesen neuen

Herausforderungen zu begegn&n.

Das zweite groRRe Teilziel der Arbeit lag in derdesthung des Motivationsverhaltens von
Usern. Die in der Ausarbeitung vorgestellte Katesgerung der behandelten Motive soll eine
Grundlage fir ein besseres Verstandnis von Mechmmgler Motivationsforschung innerhalb
der webbasierten Kundenintegration im Innovatioosess sorgen. Quantitative Forschung
wird in der Zukunft vorausgesetzt, um die Beziehmwgschen internen und externen Faktoren

innerhalb verschiedener Markte zu erkunden.

Die Art und Weise ebenso wie die Dimension, in d@mUser als effektiver kooperierender
Erzeuger einsetzbar ist, hangt erheblich von vézdeimen vor allem aber kundenspezifischen
Einflussgré3en ab. Wie in der Arbeit behandeltlspieor allem unterschiedliche User-Motive
eine wesentliche Rolle fur die Bereitschaft sichivatm Innovationsprozess zu beteiligen. Der
Einfluss der Motive auf die User, steht in engerbitedung mit deren leistungs- und wissens-
bezogenen Fahigkeiten und Knowhow. Diese Tatsai$st bich aus den Feststellungen der
Arbeitsmotivation-/ und Leistungsforschung ableftéhZzudem stellt sich die Frage zum En-
gagement der User, ob er oder sie die geleiste¢eindBe als mitverantwortlich fur das End-
produkt und somit als kontrollierbar erachtet. Bedlungen aus der Dissonanz-Theorie haben
belegt, dass alle Einflussfaktoren in einer Verhimglmit dem von den User wahrgenommenen
Aufwand stehen, und von der betreibenden Firmawenht in eine verheif3ungsvolle Richtung
gelenkt werden konneit® Die gezielte Qualifizierungs-/ und Uberzeugungsinbines Unter-
nehmens kann sich somit bezgl. dieser Thematigadgiv erweisen. Werden zudem noch die
relevanten Anforderungen sowie geeignete Rahmengedgen geboten, steht einer fir beide

Parteien zufriedenstellenden Zusammenarbeit nichi&ege.

212\/gl. Bartl (2006), S. 271.

213ygl. Janzik und Herstat (2008), S. 354.

274\gl. Herzberg et al. (1993), S. 3f.

215Vgl. Reichwald et al. (2004) [Zugriff am 27.06.201S. 17.

99



Literaturverzeichnis

8 Literaturverzeichnis

8.1 Blicher / Sammelwerke

. Alby, Tom (2007):Web 2.0 — Konzepte, Anwendungen, Technologieakt. Aufl.,
Carl Hanser Verlag: Minchen / Wien.

. Atteslander, Peter (2008): Methoden der empirischen Sozialforschuhg. Aufl.,
Erich Schmidt Verlag: Berlin.

. Barnard, Chester L. (1938): The Function of the Executivelarvard University
Press: Cambridge

. Bartl, Michael (2006):Virtuelle Kundenintegration in die Neuproduktentimg.
Deutscher Universitatsverlag: Wiesbaden.

. Billing, Fabian (2003):Koordination in radikalen Innovationsvorhahdbeutscher
Universitatsverlag: Wiesbaden.

. Bortz, Jurgen / Doring, Nicola (2006): Forschungsmethoden und Evaluation fur
Human- und Sozialwissenschaftlér tberarb. Aufl., Springer Medizin Verlag: Helioerg.

. Bretschneider, Ulrich (2011): Die ideen-Community zur Integration vonniglen in
den Innovationsprozess — Empirische Analysen urmpdikationen, ininformationsmanage-
ment und Computer Aided Teakrcmar, Helmut (Hrsg.). Gabler Verlag: Wiesbaden.

. Blttgen, Marion (2009a): Kundenintegration in Innovationsprozassier Einsatz
von Web 2.0-Anwendungen, iKundenintegration und Kundenbindung — Wie Unterneh-
men von ihren Kunden profitiereGelbrich, Katja / Souren, Rainer (Hrsg.). GaMerlag:
Wiesbaden, pp. 55-66.

. Battgen, Marion (2009b): Die Beteiligung von Konsumenten an dernBikeis-
tungserstellung — Last oder Lust? — Eine motivatiamd dissonanztheoretische Analyse,
in: Forum Dienstleistungsmanagement — KundenintegratiBnuhn, Manfred / Stauss,
Bernd (Hrsg.). Gabler Verlag: Wiesbaden, pp. S963-

. Christensen, Clayton M.(1997): The innovators Dilemma- When New Technolo-
gies Cause Great Firms to FalMarvard Business School Press: Boston.

. Daecke, Julia(2009): Nutzung virtueller Welten zur Kundenintagon in der Neu-
produktentwicklung. Gabler Verlag: Wiesbaden.

. Disselkamp, Marcus(2005):Innovationsmanagement — Instrumente und Methoden

zur Umsetzung im Unternehmédabler Verlag: Wiesbaden.

100



Literaturverzeichnis

. Ernst, Holger (2004): Virtual customer integration. Maximizingetimpact of cus-
tomer integration on new product performance,dross-functional Innovation Manage-
ment. Perspectives from Different Disciplindtbert, Soenke (Hrsg.). Gabler Verlag: Wies-
baden, pp. 191-208.

. Ernst, Holger / Soll, Jan H. / Spann, Martin(2004): Mdglichkeiten der Lead-User-
Identifikation in Online-Medien, inProduktentwicklung mit virtuellen Communitié$er-
statt, Cornelius / Sander, Jan (Hrsg.). GablerageWiesbaden, pp. 121-140.

. Freeman, Christopher / Soete, Lu¢1997):The economics of industrial innovation
Printer: London.

. Fuller, Johan (2007): What motivates creative consumers to participateiitual
new product development? AMA Summer Educators’écemée American Marketing As-
sociation: Washington DC.

. Gaida, Klemens(2011):Grunden 2.0 — Erfolgreiche Business-Inkubationrmaiien
Internet-Tools Gabler Verlag / Springer Fachmedien Wiesbaden i&riiesbaden.

. Grimm, Katrin / Buttgen, Marion (2009): Einsatzmdglichkeiten von Web 2.0-An-
wendungen zur Kundenintegration in Innovationspseee in:Web 2.0 Anwendungen zur
Informationsgewinnung von Unternehmen — Nutzungbomigiten fur Marktforschung,
Innovationsmanagement und CRBAittgen, Marion (Hrsg.). Logos Verlag: Berlin, d©5-
267.

. Heckhausen, Hans(1989): Motivation und Handeln2. Uberarb. und erw. Aufl.,
Springer Verlag: Berlin.

. Heckhausen, Jutta(2006):Motivation und HandelnSpringer Verlag: Heidelberg.
. Herstatt, Cornelius (1991):Anwender als Quellen fur die Produktinnovatiéka-
demie Verlag: Berlin.

. Herstatt, Cornelius / Verworn, Birgit (2007): Management der friihen Innovati-
onsphasen — Grundlagen / Methoden / Neue AnsatZeaufl., Gabler Verlag: Wiesbaden.

. Herzberg, Frederick / Mausner, Bernard / SnydermanBarbara B. (1993):The
motivation of workTransaction Publishing: Plymouth.

. Hollaus, Martin (2007):Der Einsatz von Online-Befragungen in der empinsth
SozialforschungShaker Verlag: Aachen.

. Kienitz, Gunther W. (2007):Web 2.0 — Der ultimative Guide fir die neue Genera-
tion Internet Moses Verlag: Kempen.

101



Literaturverzeichnis

. Lakhani, Karim R. / Wolf, Robert. (2005): Why Hackers Do What They Do. Un-
derstanding Motivation and Effort in Free/Open Seuboftware Projects, iRerspectives
on Free and Open Source Softwdreller, Joseph / Fritzgerald, Brian / Hissam, 5ot/
Lakhani, Karim R. (Hrsg.). The MIT Press: Cambridge. 3-21.

. Likert, Rensis (1932): A technique for the measurement of attituddse Science
Press: New York.

. Lathje, Christian (2000a)Kundenorientierung im Innovationsprozess: Eine tUnte
suchung der Kunden-Hersteller-Interaktion In Kongiitermarkten Deutscher Universi-
tatsverlag: Wiesbaden.

. Lathje, Christian (2003): Methoden zur Sicherstellung von Kundendiggang in
den frihen Phasen des Innovationsprozesseljanagement der frihen Innovationspha-
sen Herstatt, Cornelius / Verworn, Birgit (Hrsg.). ldar Verlag: Wiesbaden

. Lathje, Christian / Jungmeier, Stefanie(1998): Die Kooperationsentscheidung in-
novativer Anwender — Eine Untersuchung zur Anweadentierung bei Innovationspro-
zessen, inlnnovationsforschung und Technologiemanagemeninzéue, Strategien, Fall-
beispiele Franke, Nikolaus / Braun, Christoph F. (Hrsgprigger Verlag: Berlin, pp. 285-
298.

. Kienitz, Glunter W. (2006):Web 2.0 — Der ultimative Guide fur die neue Genenat
Internet Moses Verlag: Kempen.

. Maslow, Abraham H. (1970):Motivation and personality2. Aufl., Harper & Row:
New York

. Meyer, Anton / Pfeiffer, Markus (1998): Virtuelle Kundenintegration, iimnova-
tionsforschung und Technologiemanagemé&nanke, Nikolaus / Braun, Christoph-Fried-
rich (Hrsg.). Springer Verlag: Heidelberg, pp. 2283.

. Piller, Frank (2006): User Innovation — Der Kunde als InitiatodBeteiligter im
Innovationsprozess, inOpen Innovation — Freier Austausch von Wissen @gtes, poli-
tisches und wirtschaftliches Erfolgsmod@&rossou, Olga / Krempl, Stefan (Hrsg.). Heise-
dpunkt (Reihe Telepolis): Hannover.

. Raabe, Thorsten(1993):Konsumentenbeteiligung an der Produktinnovatioam-
pus Verlag: Frankfurt am Main.

. Raymond, Eric S.(1996): The New Hacker’s Dictionaryd. Aufl., Snowball Pub-
lishing: New York.

102



Literaturverzeichnis

. Reichwald, Ralf / Piller, Frank (2006):Interaktive Wertschopfung, Open Innova-
tion, Individualisierung und neue Formen der Arbttlung 2. Aufl., Gabler Verlag: Wies-
baden.

. Rheinberg, Falko(2002):Motivation 4. Gberarb. und erw. Aufl., Kohlhammer Ver-
lag: Stuttgart

. Rheingold, Howard (1993): Homesteading on the electronic frontidIT Press:
Cambridge.

. Schnell, Rainer / Hill, Paul B. / Esser, EIkg2008): Methoden der empirischen
Sozialforschung8. Aufl., Oldenburg Verlag: Minchen.

. Schumpeter, Joseph A(1942):The theory of economic developmeétérper: New
York.

. Syska, Andreaq2006):Produktionsmanagement — das A-Z wichtiger Methaheh
Konzepte fur die Produktion von heu@&abler Verlag: Wiesbaden.

. Tietz, Robert / Filler, Johann / Herstatt, Cornelius (2006): Signaling — an inno-
vative Approach to Identify Lead Users in Onlinen@uounities, in:Customer interaction
and customer integratiorBlecker, Thorsten / Friedrich, Gerhard / HvamisLaEdwards,
kasper (Hrsg.). 2. Aufl., GITO Verlag: Berlin.

. Thielsch, Meinald T. / Weltzin, Simong(2012): Online-Umfragen und Online Mit-
arbeiterbefragung, ifPraxis der Wirtschaftspsychologie Tihielsch, Meinald T. / Branden-
burg, Torsten (Hrsg.). MV Wissenschaft: Munster.

. Vahs, Dietmar / Burmester, Ralf(2005):Innovationsmanagement — Von der Pro-
duktidee zur erfolgreichen Vermarktury Aufl., Schaffer-Poeschel: Stuttgart.

. Von Hippel, Eric (2005):Democratizing InnovatiorMIT-Press: Cambridge.

. Von Rosenstiel, Lutz(2003): Grundlagen der Organisationspsychologte Aufl.,
Schaffer-Poeschel: Stuttgart.

. Walcher, Dominik (2006):Der Ideenwettbewerb als Methode der aktiven Kunden-
integration — Theorie, empirische Analyse und lkgilonen flr den Innovationsprozess
Deutscher Universitatsverlag: Wiesbaden.

. Walcher, Dominik (2007):Der Ideenwettbewerb als Methode der aktiven Kunden-
integration 2. Aufl., Deutscher Universitatsverlag: Wiesbaden

. Wobser, Gunther (2003): Produktentwicklung in Kooperation mit Anwendern —

Einsatzmoglichkeiten des InternePeutscher Universitatsverlag: Wiesbaden.

103



Literaturverzeichnis

8.2  Seminar-/, Bachelor-/, Diplom-/, Masterarbeiten undDissertationen

. Bons, Emile / Daams, Mark / Neijnens, Erik / Ottenleym, Dirk / Segeren, Maar-
tie / Van der Sommen, Ghislaing2010):Open Innovation — The Benefits of Crowdsourc-
ing. Working Paper, Tilburg University, Tilburg.

. Ernst, Holger / Hoyer, Wayne D. / Krafft, Manfred / Soll, Jan-Henrik (2010):
Consumer ldea Generatioorking Paper, WHU, Vallendar.

. Fueglistaller, Urs (2011):Der Kunde als Informationskanal und die Entdeckung
Opportunitaten — Eine Untersuchung der Informatiamile von Unternehmern in KMU
und des Einflusses von Kundeninteraktionen aufNirigkeitsgehalt von Opportunitaten
Univ. Diss., Universitat St. Gallen.

. Ghosh, Rishab A. / Glott, Rudiger / Krieger, Bernhad / Robles, Gregorio
(2002): The Free/Libre and Open Source Software Developarsey and Study — FLOSS
Final Report, International Institute of Infonomitsniversity of Maastricht.

. Hemetsberger-Neumidiller, Christina(2012): Social Network Sites und Karriere -
Eine empirische Untersuchung der Nutzung von Sdéstvork Sites durch Personalisten
im Rekrutierungsprozess und der diesbezuglichesil8ktét der User sowie deren Umgang
mit Social Network Sited/agisterarbeit, Publizistik- und Kommunikationsegnschaften,
Universitat Wien.

. Itzinger, Rainer (2006): Entwicklung von Softwarekomponenten zur vertikéten
tegration von Maschinen und Anlagen im Produktiom&ld der Fischer GmbHDiplom-
arbeit, Telekommunikationstechnik und —systemehRkachschule Salzburg.

. Lakhani, Karim R. / Jeppesen, Lars B. / Lohse, PetéA. / Panetta, Jill A. (2007):
The Value of Openness in Scientific Problem Solwkgrking Paper, Harvard Business
School.

. Lathje, Christian / Herstatt, Cornelius / von Hippel, Eric (2003):Patterns in the
development of minor innovations by users — Brigelen mountain bikig. Working Paper,
MIT Sloan School of Management.

. Pauchard, Patrick (2004): Anwendung zur Darstellung einer verteilten, virteel
Welt Diplomarbeit, Wirtschafts- und Sozialwissensdiafe Fakultat, Universitat Frei-
burg.

. Peddibhotla, Naren B. / Subramani, Mani R.(2005).Do the same motivations
drive all contributors to public document reposies? An empirical studyWorking Paper,

University of Minnesota.

104



Literaturverzeichnis

. Piller, Frank (2005):Innovation and value co-creatiofabilitation, Fakultat fur
Wirtschaftswissenschaften, Universitat Minchen.

. Prugl, Franke (2006):Die Identifikation von Personen mit besonderen Melen

— Eine empirische Analyse zur Effizienz der Sudhmdet PyramidingUniv. Diss., Wirt-
schaftsuniversitat Wien.

. Ramakrishnan, Sunita (2011): Aktive Konsumentenintegration im Kontext kon-
sumtiver Mobilitatsdienstleistungen - Eine empiniscAnalyse der Teilnahmebereitschaft
und Teilnahmeleistung von Konsumenten mit hoher hiedriger Lead-Userness bei Inno-
vationsprojekten im 6ffentlichen Personennahverkighiv. Diss., Fakultat fur Wirtschafts-
wissenschatften, Technische Universitat Minchen.

. Silvertant, Sandra (2011): Ideenwettbewerbe als Methode zur Ideengenerierung
und ldentifikation potenzieller Lead User im Konteghnelllebiger Konsumgutetniv.
Diss, Fakultat fur Wirtschaftswissenschaften, Testire Universitat Minchen. Verlag Dr.

Kovac: Hamburg.

105



Literaturverzeichnis

8.3 Fachzeitschriften

. Alavi, Shirin / Ahuja, Vandana / Medury, Yajulu (2011): An empirical approach
to ECRM-increasing consumer trustworthiness usimgne product communities, idour-
nal of Database Marketing & Customer Strategy MaragntVol. 18 (2), pp. 83-96.

. Amabile, Teresa M.(1983): Social psychology of creativity — A compotial con-
ceptualization, inJournal of Personality and Social Psycholp@l. 45 (2), pp. 357-377.

. Amabile, Terea M. (1993): Motivational Synergy — Toward New Conceization

of Intrinsicand Extrinsic Motivations in the Worlgae, in:Human Resource Management
Review Vol. 3 (3), pp. 185-201.

. Antikainen, Maria J. / Vaatgja Heli K. (2010): Rewarding in open innovation com-
munities — how to motivate members, intdrnational Journal Entrepreneurship and Inno-
vation Management/ol. 11 (4), pp. 440-456.

. Baker, Julie / Parasuraman, Albert / Grewal, Dhruv/ Voss, Glenn B.(2002):
The influence of multiple store environment cuegerceived merchandise value and pat-
ronage intentions, irtournal of MarketingVol. 66 (2), pp. 120-141.

. Bartl, Michael (2007): Netnography — Einblicke in die Welt der Kden, in:Pla-
nung & Analyse, Zeitschrift fir Marktforschung uddrketing Vol. 5 (1), pp. 83-87.

. Bartl, Michael / Hiick, Steffen / Ruppert, Stephan2009): Netnography Research,
in: Conference ProceedingESOMAR Consumer Insight: Dubai.

. Becker, Gary S.(1962): Investment in human capital — A theorétaraalysis, in:
Journal of Political Economyol. 70 (5), pp. 9-49.

. Bilgram, Volker / Brem, Alexander / Voigt, Kai-Ingo (2008): User-centric Inno-
vations in new Product Development — systematiatifieatio of Lead Users harnessing
interactive and collaborative Online-Tool, International Journal of Innovation Manage-
ment Vol. 12 (3), pp. 419-458.

. Bilgram, Volker / Bartl, Michael / Biel, Stefan (2011): Getting Closer to the Con-
sumer — How Niveau Co-Creators New ProductsiMiarketing Review St. GalleWol. 28
(1), pp. 34-40.

. Bollen, Kenneth A.(2002): Latent variables in psychology and the aosxgiences,
in: Annual Review of Psycholggyol. 53 (1), pp. 605-634.

. Brockhoff, Klaus (2003): Customer’s perspectives of involvementemw mproduct
development, ininternational Journal of Technology Managemeviol. 26 (5), pp. 464-
481.

106



Literaturverzeichnis

. Brown, John S. / Eisenhardt, Kathleen M.(1995): Product development — Past
research, present findings and future directiamsicademy of Management Revj&ol.
20 (2), pp. 343-378.

. Battgen, Marion (2009c): Generierung von Kundenbeitrdgen zur Nedydtent-
wicklung Uber Web 2.0-Anwendungen, Wirtschaftspsychologjé/ol. 2009 (1), pp. 36-
43.

. Clary, Gil E. / Snyder, Mark / Ridge, Robert D. / Gpeland, J. / Stukas, Arthur
A. / Haugen, Julie / Miene, Pete(1998): Understanding and assessing the motivatién
volunteers - A functional approach, ournal of Personality and Social Psycholpyl.
74 (6), pp. 1516-1530.

. Csikszentmihalyi, Mihaly / Schiefele, Ulrich(1993): Die Qualitat des Erlebens und
der Prozel3 des Lernens, #eitschrift fir PAdagogikvol. 39 (2), pp. 207-221

. Deci, Edward / Ryan, Richard M. (1980): The empirical exploration of intrinsic
motivational processes, iAdvances in experimental social psycholdgyl. 13 (1), pp. 39-
80.

. Dahan, Ely / Hauser, John R.(2002): The virtual customer, if:he Journal of
Product Innovation Managementol. 19 (5), pp. 332-353.

. Ernst, Holger (2002): Success factors of new product developméehtreview of
the empirical literature, innternational Journal of Management Reviewsl. 4 (1), pp. 1-
40.

. Etgar, Michael (2008): A descriptive model of the consumer codpiciion process,
in: Journal of the Academy of Marketing Scieriel. 36 (1), pp. 97-108.

. Feick, Lawrence F. / Price, Linda L.(1987): The Market Maven: A Diffuser of
Marktplace Information, inThe Journal of Marketingvol. 51 (1), pp. 83-97.

. Filieri, Raffaele (2013): Consumer co-creation and new product dgveént: a case
study in the food industry, ilMlarketing Intelligence & Planningvol. 31 (1), pp. 40-53.

. Frank, Nikolaus / Shah, Sonali(2003): How communities support innovative ac-
tivities — an exploration of assistance and shaamgng end-users, iRResearch Policy
Vol. 32 (1), pp. 157-178.

. Faller, Johann (2006): Why Consumers Engage in Virtual New Prodevelop-
ments Initiated by Producers, lndvances in Consumer Researebl. 33 (1), pp. 639-646.
. Hars, Alexander / Ou, Shaosong2002): Working for Free? Motivations for Par-
ticipating in Open-Source Projects,limternational Journal of Electronic Commercéol.

6 (3), pp. 25-39.

107



Literaturverzeichnis

. Hatscher, Michael (2007): Wie kommt das “social” ins soziale Neta?,iicom,
Vol. 6 (1), pp. 5-8.

. Hertel, Guido / Niedner, Sven / Hermann, Stefani¢2003): Motivation of software
developers in Open Source projects: an Internetebaarvey of contributors to the Linux
kernel, in:Research Poligyol. 32 (7), pp. 1159-1177.

. Hocevar, Dennis(1981): Measurement of Creativity - Review and iGue, in:
Journal of Personality Assessmeviol. 45 (5), pp. 450-464.

. Hoffmann, Donna L. / Novak, Thomas P(1996): Marketing in Hypermedia Com-
puter — Mediated Environments — Conceptional Fotiadain: Journal of MarketingVol.
60 (3), pp. 50-68.

. Hoffmann, Donna L. / Kopalle, Praveen K. / Novak, Tiomas P.(2010): The
»Right” Consumers for Better Concepts: Identifyi@@nsumers High in Emergent Nature
to Develop New Product Concepts, Journal of Marketing Researciol. 47 (5), pp. 854-
865.

. Hoyer, Wayne D. / Chandy, Rajesh / Dorotic, Matilda Krafft, Manfred / Sing,
Siddarth S. (2010): Consumer Cocreation in New Product Devalent, in:Journal of Ser-
vice Researchvol. 13 (3), pp. 283-296.

. Janzik, Lars / Herstatt, Cornelius (2008): Innovation communities — Motivation
and incentives for community members to contribime2008 4" International Conference
on Management of Innovation and Techno|qayy. 350-355.

. Jeppesen, Las B. / Frederiksen, Lar§2006): Why Do Users Contribute to Firm-
Hosted User Communities? The Case of Computer-GitedrMusic Instruments, irOr-
ganization Scienge/ol. 17 (1), pp. 45-63.

. Kankanhalli, Atreyi / Tan, Bernard C. Y. / Wei, Kwok-Kee (2005): Contributing
Knowledge to Electronic Knowledge Repositories: Bmpirical Investigation, inMIS
Quarterly — Management Information Systemal. 29 (1), pp. 113-143.

. Kaplan, Leon B. / Szybillo, George J. / Jacoby, Jab / Feishman, Edwin A.
(1974): Components of perceived risk in productthase: A cross-validation, idournal
of Applied Psychologywol. 59 (3), pp. 287-291.

. Katz, Ralf / Allen, Thomas J.(1982): Investigating the Not Invented Here (NIH)
Syndrom: A look at the performance, tenure, androanication patterns of 50 R&D Project
Groups, inR&D ManagementVol. 12 (1), pp. 7-20.

. Kirchmann, Edgar. (1993): Innovationskooperation zwischen Herstalled An-
wender, inZeitschrift fur Betriebswirtschaftliche Forschungol. 48 (5), pp. 442-465.

108



Literaturverzeichnis

. Kozinets, Robert V.(2006): Click to Connect: Netnography and TribalArtising,
in: Journal of Advertising Researc8ept. 06’, pp. 279-299.

. Kozinets, Robert V. (2002): The Field Behind the Screen — Using Netaplgy for
Marketing Research in Online Communities, Journal of Advertising Researckiol. 39
(1), pp. 61-72.

. Kristensson, Per / Magnusson, Peter R(2010): Tuning Users’ Innovativeness
During Ideation, inCreativity and Innovation Managemeiol. 19 (2), pp. 147-159.

. Laursen, Keld / Salter, Ammon(2006): Open for innovation — The role of openness
in explaining innovation performance among UK magatdiring firms, inJournal of Stra-
tegic Managemenvol. 27 (1), pp. 131-150.

. Leimeister, Jan M. / Huber Marko J. / Bretschneider Ulrich / Krcmar, Helmut
(2009): Leveraging Crowdsourcing — Theory-driversiga, Implementation and Evalua-
tion of Activation-Supporting Components for IT-bdsldea Competitions, idournal of
Management Information Systems (JMNI. 26 (1), pp. 197-224.

. Leonard, Dorothy / Rayport, Jeffrey F.(1997). Spark innovation through empathic
design, inHarvard Business Reviewol. 75 (6), pp. 102-108.

. Lerner, Josh / Tirole, Jean(2002): Some Simple Economics of Open Source, in:
The Journal of Industrial Economicgol. 52 (2), pp. 197-234.

. Lojacono, Gabriella / Zaccai, Gianfranco(2004): The evolution of the design-in-
spired enterprise, irBloan Management RevigWol. 45 (3), pp. 75-79.

. Lathje, Christian (2000b): Characteristics of innovating users imastimer goods
field — An empirical study of sport-related prodaonsumers, infechnovationVol. 24 (9),
pp. 683-695.

. Lathje, Christian (2003): Customers as co-inventors — an empiricalyars of the
antecedents of customer-driven innovations in igdd bf medical equipment, ifProceed-
ings of the 32th EMAC Conferencglasgow.

. Lathje, Christian (2004): Characteristics of innovating users in astmoner goods
field — An empirical study of sport-related prodaonhsumers, infechnovationVol. 24 (9),
pp. 683-695.

. Lusch, Robert F. / Brown, Stephen W. / Brunswick Gey J. (1992): A General
Framework for Explaining Internal vs. External E&olge, in:Journal of the Academy of
Marketing Sciengevol. 20 (2), pp. 119-134.

109



Literaturverzeichnis

. Moon, Yae Y. / Sproul, Lee S(2008): The Role of Feedback in Managing the In-
ternet-Based Volunteer Work Force, information System Researdfol. 19 (4), pp. 494-
515.

. Morrison, Pamela D. / Roberts, John H. / Midgley, @vid F. (2000): Opinion
Leadership Amongst Edge Users, Australasian Marketing Journal (AMJYol. 8 (1), pp.
5-14.

. Nambisan, Satish / Baron, Robert A(2009): Virtual Customer Environments -
Testing a Model of Voluntary Participation in ValGe-creation Activities, inThe Journal

of Product Innovation ManagemeMol. 26 (4), pp. 388-406.

. Oliver, Richard L. (1980): A Cognitive Model of the Antecedents andn€e-
quences of Satisfaction Decisions,Journal of Marketing ResearcNol. 17 (4), pp. 460-
469.

. Picot, Arnold / Ripperger, Tanja / Wolff, Brigitta (1996): The Fading Boundaries
of the Firm — The Role of Information and Commultima Technology, inJournal of In-
stitutional and Theoretical Economijcgol. 152 (1), pp. 65-79.

. Schroer, Joachim / Hertel, Guido(2009):Voluntary Engagement in an Open Web-
Based Encyclopedia — Wikipedians and Why They Dimi1tMedia Psychologyol. 12 (1),

pp. 96-120.

. Schitte, Carsten / Diederich, Lars(2006): Neues aus der Blogsphéare — Digitale
Mundpropaganda via Weblog, imarketing journal VVol. 39 (1), pp. 26-29.

. Spann, Martin / Ernst, Holger / Skiera, Band / Sol} Jan H. (2009): Identification

of Lead Users for Consumer Products via Virtualc&tMarkets, in:Journal of Product
Innovation ManagemenYol. 26 (3), pp. 322-335.

. Stone, Robert N. / Grgnhaug, Kjel(1993): Perceived Risk: Further Considerations
for the Marketing Discipline, inEuropean Journal of Marketing/ol. 27 (3), pp. 39-50.

. Sweeney, J.C. / Souter, G.N. / Johnson, L.W1999): The role of Perceived Risk
in the Quality-Value Relationship: A Study in a &Environment, inJournal of Retailing
Vol. 75 (1), pp. 77-105.

. Ulwick, Anthony W. (2002): Turn customer input innovation, karvard Business
Review Vol. 80 (1), pp. 91-97

. Von Hippel, Eric (1986): Lead Users - A Source of Novel Product ¢emts, in:
Management Scienc¥ol. 32 (7), pp. 791-805.

. Von Hippel, Eric / Thomke, Stefan / Sonnack, Mary(1999): Creating break-
throughs at 3M, inHarvard Business Reviewol. 77 (5), pp. 47-57.

110



Literaturverzeichnis

. Von Hippel, Eric / Franke, Nikolaus / Prugl, Franke (2006): Efficient Identifica-
tion of Leading-Edge Expertise: Screening vs. Pydarg, in: Technology Management for
the Global FuturePICMET 2006 (2), pp. 884-897.

. Von Hippel, Eric / Franke, Nikolaus / Prigl, Franke (2009): Pyramiding: Efficient
search for rare subjects, Research PoligyWol. 38 (9), pp. 1397-1406.

111



Literaturverzeichnis

8.4  Online-Quellen

. dm (2011): Ideen Initiative Zukunft Pressebericht vom 06.06.2011, URL:
http://www.dm.de/de_homepage/presse/pressemitggiu26104/06_06_iiz_gewin-
ner.html [Zugriff am 15.09.2014].

. DUDEN (2014): Altruismus URL: http://www.duden.de/rechtschreibung/Altruis-
mus [Zugriff am 25.06.2014].

. Fischertechnik (2014): Fischertechnik Community ForymURL: http://fo-
rum.ftcommunity.de/ [Zugriff am 13.09.2014].

. Free Software Foundation(2014): GNU-Manifest Ubersetzung aus dem Engli-
schen von 2002, URL: https://www.gnu.org/gnu/mastdede.ntml [Zugriff am
25.06.2014].

. Gibson, Rowan(2009): The Innovation War Rogmrtikel vom 09.11.2009, URL:
http://www.business-strategy-innovation.com/2008fifovation-war-room.html [Zugriff
am 11.09.2014].

. Google Lunar X Prize (2014): About The X Prize FoundatipnURL:
http://www.googlelunarxprize.org/content/about-xzprfoundation [Zugriff am
10.09.2014].

. Gunther, Andreas R. (2007): Kunden dauerhaft durch Mehrwert bindedRL:
http://www.guenthermarketing.com/downloads/100688raas-guenther-kunden-binden-
0to2007-.pdf [Zugriff am 13.09.2014].

. Haas-pilwat, Dagmar(2009):Das Jahr der wilden HaareArtikel vom 04.01.2009,
URL: http://www.welt.de/wams_print/article2967814®Jahr-der-wilden-
Haare.html?wtmc=XING [Zugriff am 10.09.2014].

. Henkel (2007): womensnet.de punktet mit Multimedia-AngehoRmesseinforma-
tion vom Februar 2007, URL: http://www.henkel.dédde-
tent_data/60A6B9C803D49BC5C12572890038FD33_PMC®dF1. [Zugriff am
13.09.2014].

. Hoewner, Joerg(2008): Hatte Henry Ford die Cowboys gefragt.Interview mit
Prof. Dr. Ulrich Lehner vom 14.14.2008, URL: httpww.moderne-unternehmenskommu-
nikation.de/innovation/innovationskommunikationteatenry-ford-die-cowboys-gefrag-
interview-mit-prof-dr-ulrich-lehner-vorsitzendersdgeschaftsfuhrung-von-henkel/  [Zu-
griff am 10.09.2014].

112



Literaturverzeichnis

. Hoewner, Jorg / Jansen, Michael / Jantke, Kirster§2010):Von der Spinnovation
zur (S)innovationURL: http://de.slideshare.net/jhoewner/von-damspvation-zur-sinno-
vation [Zugriff am 10.09.2014].

. Hummel, Mike (2007):Macht Second Life fir Firmen SinnRrtikel 25.07.2007,
URL: http://www.absatzwirtschaft.de/content/onlimarketing/news/macht-second-life-
fuer-firmen-sinn;61290 [Zugriff am 13.09.2014].

. Innocentive (2014): Webseite URL: http://www.innocentive.com/ [Zugriff am
15.09.2014].
. Jahnke, Bernd / Yalcin, Erdal / Bauer, Sver(2006):Anreizsysteme zur Verbesse-

rung der Wissensteilung in Unternehm&viorking Paper Vol. 31 unveroffentlicht, URL:
https://publikationen.uni-tuebin-
gen.de/xmlui/bitstream/handle/10900/47581/pdf/alBlwadf?sequence=1&isAllowed=y
[Zugriff am 08.09.2014].

. Jiptner, Katharina / Bialkowski, Alexander / Chieng, Chiong L. (2009): Lead-
User Identifikation in virtuellen Communities amigggel von www.biertest-online.d€on-
sumer Science Diskussionsbeitrag Nr. 18 vom Februaf09, URL:
http://mww.mcr.wi.tum.de/fileadmin/wO0bet/www/pdfl5_ Diskussionsbeitrags-
reihe/db_18 1.pdf [Zugriff am 27.06.2014].

. Lego (2014): What happened to DESIGN byMEWRL: http://Idd.lego.com/de-
de/subpages/designbyme/?domainredir=designbymectagdZugriff am 11.09.2014].

. Meixner, Stephan(2007): Second Life — Nur jedes zehnte Mitglied ist reg&lima
aktiv, Artikel vom 27.03.2007, URL: http://www.ibusineds/aktuell/db/986513sr.html
[Zugriff am 11.09.2014].

. Moonbots (2014): About the CompetitiQgnJRL: http://moonbots.org/ [Zugriff am
15.09.2014].

. My Starbucks Idea (2014): Webseite URL: http://mystarbucksidea.force.com/
[Zugriff am 15.09.2014].

. Neumann-Braun, Klaus / Autenrieth Ulla P. (2010):Zur Einleitung — Soziale Be-
ziehungen im Web 2.0 und deren VisualisierubgrL: http://content.schweitzer-on-
line.de/static/content/ca-
talog/newbooks/978/383/295/9783832956950/9783832®Antro_001.pdf [Zugriff am
11.09.2014].

113



Literaturverzeichnis

. Nordea Fonds Service GmbH2011):Nordea 1 — Emerging Consumer Fund (ISIN:
LU0390857471) Prasentationsfolien vom Oktober 2011, URL: hitpur.bff-on-
line.com/media/pdf/Nordea/Nordeal-Emerging-Consdmard-Praesentation.pdf [Zugriff
am 25.02.2014].
. O'Reilly, Tim (2005):What Is Web 2.0 — Design Patterns and Business I¥lfole
the Next Generation of Softwarrtikel vom 30.09.2005, URL.: http://oreilly.comél?2/ar-
chive/what-is-web-20.html [Zugriff am 01.03.2014].
. O'Reilly, Tim (2006):Web 2.0 Compact Definition — Trying Aga#irtikel vom
10.12.2006, URL: http://radar.oreilly.com/2006/12w20-compact-definition-tryi.html
[Zugriff am 01.03.2014].
. onemedplace (2014): The Pfizer Incubator - Description, URL:
http://www.onemedplace.com/network/list/cid/111@nidriff am 15.09.2014].
. Pixelpark (2014):Die virtuelle Niederlassung der Energie Baden-Wirtberg AG
(EnBW) in Second Life (SWRL: http://www.pixelpark.com/de/pixelpark/ageriteferen-
zen/referenzen-artikel/enbw_tr-artikel.html [Zu§am 13.09.2014].
. Reichwald, Ralf / Ihl, Christoph / Seifert, Saschg2004): Kundenbeteiligung an
unternehmerischen Innovationsvorhaben — Psychatbgi®eterminanten der Innovations-
entscheidungArbeitsbericht Nr. 40 vom Juni 2004, URL: httpww.aib.wiso.tu-muen-
chen.de/neu/eng/content/publikationen/arbeitsberighdf/ TUM-
AlB%20WP%20040%20Reichwald%201hl%20Seifert%20Kurmailigung%20an.pdf
[Zugriff am 27.06.2014].
. Reichwald, Ralf / Piller Frank (2005):Open Innovation — Kunden als Partner im
Innovationsprozesd$JRL: http://www.impulse.de/downloads/open_inndeatpdf [Zugriff
am 02.07.2014].
. RWTH Aachen, Lehrstuhl TIM (2014):NetnographyURL: http://www.innovati-
onsmethoden.info/files/method/Netnography.pdf [Afiggm 27.06.2014].
. SoSci Survey(2014): Startseite URL: https://www.soscisurvey.de/ [Zugriff am
25.06.2014].
. Wolf, Ulrich (2006):Ajax rein und Kurs 360° - Surfen und kooperiererzineiten
Netz, Artikel vom 20.03.2006, URL: http://www.heise.q@#rtikel/22/22254/1.html [Zu-
griff am 01.03.2014].

* yet2.com(2014):WebseiteURL: http://www.yet2.com/ [Zugriff am 13.09.2014]

114



Anhang

9 Anhang

9.1 Fragebogen

1. Welches Geschlecht haben Sie?

) weiblich

() mannlich

B.A. Ante Kelava, Universitat Wien — 2014

2. Wie alt sind Sie?

|[Bitte auswahlen] |

B.A. Ante Kelava, Universitat Wien — 2014

3. Welchen Bildungsabschluss haben Sie?

0% ausgefillt

6% ausgefillt

Bitte wahlen Sie den hochsten Bildungsabschluss, den Sie bisher erreicht haben.

(_) Schule beendet ohne Abschluss
) Moch Schiler

() Volks-, Hauptschulabschluss, Quali

O Mittlere Reife, Realschul- oder gleichwertiger Abschluss

(O Abgeschlossene Lehre
() Fachabitur, Fachhochschulreife

() Abitur, Hochschulreife

() Fachhochschul-"Hochschulabschluss

() Anderer Abschluss

B.A. Ante Kelava, Universitat Wien — 2014

11% ausgefilit

115



Anhang

4. Was machen Sie beruflich?

(U Schiilerfin
(O In Ausbildung
(O Studentfin
() Angestellite/r
() Selbststandig

s
[

) Arbeitslos/Arbeit suchend

() Sonstiges

B.A. Ante Kelava, Universitat Wien — 2014 17% ausgefillt

5. Motiv: Direkte finanzielle Motive
Monetdre Preise als Anreiz zur Teilnahme an ldeenwettbewerben.
Beantworten Sie jedes Item auf einer Ratingskala, von 1 stimme gar nicht zu® bis 5 fir stimme voll zu®.

stimme gar stimme
nicht zu voll zu

Ich enwarte fir meine ldeen finanziell entlohnt zu werden. 00000
Die finanzielle Vergitung ist das Hauptargument fir meine A e e ey
Partizipation.

Die annoncierten Preisgelder spornen mich an, besonders qualitativ
ZU ﬂrbeiten_ T T

B.A. Ante Kelava, Universitat Wien — 2014 22% ausgefilt
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6. Motiv: Indirekte finanzielle Motive

Zusatzpreise als Motiv zur Teilnahme an Online ldeenwettbewerben.

Beantworten Sie jedes Item auf einer Ratingskala, von 1 stimme gar nicht zu® bis 5 fir stimme voll zu®".

Indireki-Finanzielle Belohnungen stellen fir mich eine
Mindestvergltung dar.

Mir sind indireki-finanzielle Belohnungen wichtiger als rein-monetare
Vergitungen.

Ich nehme meine Zusatzpreise in Anspruch und achte stets auf das
Ablaufdatum fiir Coupons, Gewinnspiele, Bonuspunkte, Erhalt von
Lizenzen ...

B.A. Ante Kelava, Universitat Wien — 2014

7. Motiv: Freude
Freude an der Tatigkeit an sich.

stimme gar stimme
nicht zu voll zu

[ O A O A R O |
L L

26% ausgefillt

Beantworten Sie jedes Item auf einer Ratingskala, von 1 stimme gar nicht zu® bis 5 fiir ,stimme voll zu®

Online ldeenwettbewerbe machen mir Spalt.
Online ldeenwettbewerbe lassen mich die Zeit vergessen.

Online ldeenwettbewerbe fihren dazu, dass ich mich vollkommen in
die Arbeit vertiefe.

Online ldeenwettbewerbe erhdhen mein Konzentrationsvermégen
und dadurch auch die Freude an der Arbeit.

B.A. Ante Kelava, Universitat Wien — 2014

stimme gar stimme
nicht zu voll zu

33% ausgefillt
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8. Motiv: Freude

Freude an der kreativen ldeengenerierung.
Beantworten Sie jedes ltem auf einer Ratingskala, von 1 stimme gar nicht zu" bis 5 fir stimme voll zu®.

stimme gar stimme
nicht zu voll zu

Die Entwicklung kreativer Lésungen bereitet mir Freude. OO0 000
Das Entwickeln origineller |deen betrachte ich als eine Chance der
Selbst-verwirklichung, die mich mit Freude erfiillt.
Ich stelle untypische Fragen. ONONONONS
Ich hinterfrage die Meinung Anderer. ONONONONS

B A Ante Kelava, Universitat Wien — 2014 39% ausgefiilt

9. Motiv: Freude

Freude an der intellektuellen Herausforderung.
Beantworten Sie jedes Item auf einer Ratingskala, von 1 stimme gar nicht zu" bis 5 fir stimme voll zu®.

stimme gar stimme
nicht zu voll zu

Die intellektuelle Herausforderung bei der ldeenentwicklung bereitet

mir Freude. - T T
Ich lisen germne komplexe Problemstellungen. ONONONONS
Ich habe ein fundiertes Fach-/ und Allgemeinwissen. ONONONONS
Ich betrachte die Entwicklung kreativer ldeen als geistige
Herausforderung.

B.A_ Ante Kelava, Universitat Wien — 2014 44% ausgefiilt
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10. Motiv: Eigenwerbung

Fahigkeits- und Kompetenzsignaling fiir die berufliche Weiterentwicklung.
Beantworten Sie jedes ltem auf einer Ratingskala, von 1 stimme gar nicht zu" bis & fiir ,stimme voll zu®.

lch nehme an ldeenwettbewerben teil, um die Verantwortlichen von
mei-nen persiénlichen Fahigkeiten und Kompetenzen zu
iberzeugen, um dadurch auch neue Kontakte zu sammeln.

Ich erhoffe mir, durch den Beitrag honorierter Problemlasungen von
ande-ren Untermehmen abgeworben zu werden.

Der Sieg bei einem |deenwettbewerb steigert meinen
professionellen Status und macht einen guten Eindruck in meinem
Lebenslauf.

B.A. Ante Kelava, Universitat Wien — 2014

11. Motiv: Anerkennung

Anerkennung von anderen Teilnehmern der ldeen-Community sowie vom betreibenden

Unternehmen.

stimme gar stimme
nicht zu voll zu

50% ausgefiilit

Beantworten Sie jedes ltem auf einer Ratingskala, von 1 stimme gar nicht zu® bis 5 fir stimme voll zu®.

Ich erhoffe mir, durch meine eingereichten Losungsvorschlage ein
positives Feedback von den anderen Teilnehmern zu erhalten.

Ich erhoffe mir, durch meine eingereichten Losungsvorschlage ein
positives Feedback vom betreibendan Unternehmen zu erhalten.

Meine Teilnahme an ldeenwettbewerben steigert mein Ansehen in
der je-weiligen Branche.

Mein Gemitszustand hangt vom Erfolg meiner eingereichten ldee
ab.

Meine Teilnahme an ldeenwettbewerben bringt mit Anerkennung
von an-deren Personengruppen.

lch méchte als kreativer Kopf wahrgenommen werden.

Mein Gemitszustand hangt vom Erfolg meiner eingereichten Idee
ab.

B A Ante Kelava, Universitat Wien — 2014

stimme gar stimme
nicht zu voll zu

56% ausgefiilit
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12. Motiv: Lernen (I}

Erweiterung der personlichen Kenntnisse und Erfahrungen.
Beantworten Sie jedes Item auf einer Ratingskala, von 1 stimme gar nicht zu" bis 5 fir ,stimme voll zu®.

stimme gar stimme
nicht zu voll zu

Ich erhoffe mir, mein Fachwissen mit Hilfe der Kommentars zu
meiner eingereichten ldee enweitern zu konnen. I

Ich will meine ldee mit unternehmensinternen Experten diskutieren i
um dadurch einen tiefgreifenden Einblick in themenspezifische
Prozesse zu erhalten.

B.A. Ante Kelava, Universitat Wien — 2014 61% ausgefiillt

13. Motiv: Lernen (ll)

Erweiterung der personlichen Kenntnisse und Erfahrungen.
Beantworten Sie jedes ltem auf einer Ratingskala, von 1 stimme gar nicht zu® bis 5 fir ,stimme voll zu”™.

Durch die Teilnahme an Ideenwettbewerben, kriege ich die Chance ...

stimme gar stimme

nicht zu voll zu
_-—i‘“

1 2 3 4 5

. mehr iiber kreatives Arbeiten zu lemen. ONONONONS
. neue Perspektiven auf Dinge zu erhalten. ONONONONG
. neue Erfahrungen zu sammeln. ONONONONS
.. meine personlichen Starken zu erkunden. ONONONONS

B A Ante Kelava, Universitat Wien — 2014 67% ausgefillt
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14. Motiv: Altruismus

Unentgeltliche Teilnahme und Abgabe von Losungsvorschldgen, um dadurch einen Betrag fiir
die Gemeinschaft dazu zusteuern.

Beantworten Sie jedes ltem auf einer Ratingskala, von 1 ,stimme gar nicht zu® bis & fir ,stimme voll zu®™.

stimme gar stimme
nicht zu voll zu

Ich wiinsche mir durch meinen Beitrag, einen positiven Nutzen fir

andere Anwender zu stiften. SRORONORE
Die selbstlose Abgabe meiner ldeenvorschlage bereitet mir keine
PrDbIEmE LA W W L W

Ich winschte, dass viel mehr User aus selbstlosen Beweggrinden
mitma-chen wiirden.

oy oy Y oy oy
Cy 3 a0y 0
L W Y

B.A. Ante Kelava, Universitat Wien — 2014 72% ausgefiilt

15. Motiv: Gemeinschaftsgefiihl
Kontaktwunsch zu anderen Teilnehmern der ldeen-Community.
Beantworten Sie jedes [tem auf einer Ratingskala, von 1 stimme gar nicht zu" bis 5 fir ,stimme voll zu®.

stimme gar stimme
nicht zu voll zu

Ich beteilige mich an der ldeen-Community, in der Hoffnung mit
Gleichgesinnten in Kontakt zu kommen. - e

Ich suche den Kontakt zu anderen Teilnehmern, um mit lhnen meine P
Ideen auszutauschen. e e e

Die Maglichkeit mit anderen Teilnehmern in Kontakt zu treten, stellt
fiir mich eine essenzielle Voraussetzung fir meine Teilnahme dar.

B.A. Ante Kelava, Universitat Wien — 2014 T8% ausgefiillt
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16. Motiv: ldentifikation

Identifikation mit der l[deen-Community.
Beantworten Sie jedes Item auf einer Ratingskala, von 1 stimme gar nicht zu® bis 5 fir ,stimme voll zu®.

stimme gar stimme
nicht zu voll zu

Ich identifiziere mich jedes Mal mit der teilnehmenden Ideen-
Community. AP R L
Ich bin stolz Mitglied bei der teilnehmenden Ideen-Community zu
Eein. L L ST
Ich werde von den restlichen Gruppenmitgliedern zu
Héchstleistungen angetrieben.
Ich werde von den restlichen Gruppenmitgliedern zu

Héchstleistungen angetrieben.

B.A. Ante Kelava, Universitat Wien — 2014 83% ausgefiillt

17. Motiv: Platzierung

Abschneiden der eingereichten Losungsvorschlage.
Beantworten Sie jedes ltem auf einer Ratingskala, von 1 ,stimme gar nicht zu® bis & fir ,stimme voll zu®™.

stimme gar stimme
nicht zu voll zu

Es ist mir wichtig wie gut meine Lasungsvorschlage am Ende des
Ideenwettbewerbs abschneiden.
Ich halte es allgemein fir sehr wichtig wie gut Ideen bei
Wettbewerben abschneiden. I
Eine gute Platzierung motiviert mich weiter an |deenwettbewerben

teilzunshmen.

B.A. Ante Kelava, Universitat Wien — 2014 89% ausgefiilt
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18. Mochten Sie zu dieser Befragung oder zum besseren Verstiandnis lhrer Antworten noch
etwas anmerken?

Ist lhnen wahrend der Teilnahme an dieser Befragung etwas negativ aufgefallen? Waren die Fragen an
einer Stelle nicht klar oder war lhnen die Beantwortung unangenehm? Bitte schreiben Sie kurz ein paar
Stichworte dazu.

B A Ante Kelava, Universitat Wien — 2014 94% ausgefiilit
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9.1 Abstract

Waéhrend des Masterstudiums am betriebswirtschladtiZentrum der Universitat Wien hat
der Autor seine Schwerpunkte in den Bereichen MargeE-Business sowie Innovations-
und Technologiemanagement gelegt. Vor allem diekM@gsfung der Themenbereiche E-
Marketing und Innovation sind dem Autor im Rahmemsr Masterarbeit ,Webbasierte
Kundenintegration im Innovationsprozess aus Siehtuber — Eine explorative Studie zur

Erforschung des Motivationsverhaltens® gelungen.

In einer technologisch, rasant wandelnden Weltehisich dem Verbraucher immer neue
Mdglichkeiten Einfluss auf die produzierende Winaft zu nehmen. Es ist dabei wichtig

einen Blick Uber den Tellerrand hinaus zu wagem Ber Ublichen Absatzkennzahlen, die
eine Angebots- und Nachfragebeziehung beworbemaluRte und Dienstleistungen doku-

mentieren, haben Kunden und vor allem Internet-ds=mMdoglichkeit zu jeder Phase des

Innovationsprozesses Anregungen, Feedback, Veroegsyorschlage oder gar neue Ideen
beizusteuern. Bestehende und potenzielle Verbrawshes Unternehmens kénnen mehr
denn je an der Gestaltung bzw. der personlichefiBedbefriedigung eines Produktes teil-

nehmen. Es wird nicht mehr nur gegessen was aufTgsam kommt, vielmehr wird der

Kunde selbst zum Koch.

Die Struktur der wissenschaftlichen Ausarbeiturigngdrei grol3e Themenbereiche unter-
teilt. Der erste Teil, der den Namen ,Das Interalst Instrument der Kundenintegration®
tragt, widmet sich den verschiedenen Méglichkeites\World Wide Webs, mit dessen Hilfe
sich User in den Innovationsprozess integrieremkanBereits der zweite Themenbereich
widmet sich dem Kernstick der Masterarbeit: deritdddionsforschung. Wahrend anfang-
lich eine reine Literaturrecherche zu den versamed Methoden der User-ldentifikation
und /-Klassifikation sowie den ublichen Teilnahméiven erarbeitet wurde, kommt es im
dritten und entscheidenden Teil der Arbeit zu egigenstandigen Methodenerhebung zur
Bestimmung relevanter Motive, die fur die User-maliem an verschiedenen Ideengenerie-
rungscontesten ausschlaggebend sind. Die expler&tirebung erfolgt dabei im Rahmen
einer Online-Umfrage und wurde mithilfe einer vomtér eigens konzipierten Methodik

ausgewertet.

Obwohl die vorliegende Arbeit die Kundenperspektiee webbasierten Integration im In-
novationsprozess beleuchtet, konnen Unternehmeaie diennoch als Leitfaden fiir eine ef-

fiziente Kundenbindung und /-integration zu Rathen.
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Lebenslauf: Ante Kelava

Lebenslauf: Ante Kelava

Ante Kelava

mungsgang

03]2012 — 02j2014 Masterstudium der Wirtschaftswissenschaften an der Universitat Wien

Schwverpunkts: - E-Business
- Marketing
- Innovations- und Technologiemanagement

Masterarbeit: " \Webbasierte Kundenintegration im Innovationsprozess aus
sicht der User — Eine explorative Studie zur Erforschung des
Motivationsverhaltens *

Abschluss: Master of Sdence, M.5c,

Gesamtnoks; 1.9 {antizipiert) | 120 ECTS

10|2007 - 08|2011 Bachelorstudium der Wirtschaftswissenschaften an der Friedrich-
Alexander-Universitat Erlangen-Niirnberg
Schwerpunkte: - Dienstieistungsmarketing, Marketing Management
- Gesundheitemanagement, Sport Management
- Intercultural Competence, Management in Emenging Markets
- Kommunikation und internationale Massenmedien

Bachelorarbsit: "Systemanalyse der Fubballbundesliga und der englischen
Premier League in Bezug suf ihre Stakeholder”
{Endnote: 1.7)

Ahzchluss: Bachelor of Arts, B.A.

Gesambnate: 2.95 | 180 BECTS

091558 — 06)2007 Hans-Sachs-Gymnasium
Leistungskurse: Mathematik, Geschichte
Allgemeine Hochschulreife
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Lebenslauf: Ante Kelava

01|2012 - 04]2014

10]2011 — 012012

042011 - 10/2011

03|2008 — 0B|2008

062007 — 01]2008

09|2010 - 01]2011

Sprachen

EDV Kenntnisse

Fiihrerscheine

Praktische Erfahru ng

Siemens AG, Wien | Werkstudent — Supply Chain Management

- Begleitung und operative Unterstitzung eines Ausschreibungsprozesses von Beginn
biz zur Vergabs

- Unterstiitzung bei der Erstellung von Vertrégen oder Nachtragen

- Support bei der Projektplanung und Projektdurchfiihrung
[Auswertung, Preisvergleiche, Lisferantenkontakt)

Luxury Event, Nirnberg | Praktikant - Event Management

- Akguise von Kooperationspartnern und Bereichskoordination

- Entwiclkiung von Events und dazugehdrigen Vertriehskonzepten

Siemens AG, Erlangen | Werkstudent — SCM & Sustainability

- Analyse von Controlling-Daten im Bereich Procurement

- Erstellung von Status-Présentationen

- Pflege angelegter Lisferantendaten

Lehrstuhl fiir Business Informatik ,wi2™ bei Prof. Dr. F. Bodendorf,

FAU Erlangen-Niirnberg | Forschungsassistent

- Konfiguration der Kameras und des technischen Equipments

- Aufnahme, Produktion und Onlinestellen von Vorlesungen

Forschungswerk GmbH, Nirnberg | Outbound Inbound Marketing

- Telefonische und Face-to-Face Befragungen zum Zweck der Marktforschung
(englisch, deutsch, kroatisch)

- Riickfragen zur Kundenzufriedenheit

- Beschwerdemanagement und Adressiberpriifung

Internationale Erfahrung

Auslandssemester {reguldres Studivm) im Erasmus-Programm,
Malardalen University of Eskilstuna and Visterds (Schweden)

Emtnisse

Kroatisch {Muttersprache)

Deutsch (Muttersprache)

Englizch (Fliezend in Wort und Schrift)

Microsoft Office (Excel, Word, Power Point, Outlook)
CRM-Tools, 54P (Grundkenntnisss)

Auto (Kategorie B)
Boot (Kroatisches Kistenpatent)

Hobbies

FuBball | Tennis | Segeln | Kochen | Reisen

i

Miirmberg, 07. Oktober 2014
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Eidesstattliche Erklarung

Eidesstattliche Erklarung

Ich erkléare hiermit an Eides Statt, dass ich didiegende Arbeit selbstdndig und ohne Be-
nutzung anderer als der angegebenen Hilfsmittedfenggt habe.

Die aus fremden Quellen direkt oder indirekt GUbemneenen Gedanken sind als solche

kenntlich gemacht.

Die Arbeit wurde bisher in gleicher oder ahnlickerm keiner anderen Prifungsbehdrde

vorgelegt und auch noch nicht veroffentlicht.

Ich habe mich bemiuht, samtliche Inhaber der Bildiee@ausfindig zu machen und ihre Zu-
stimmung zur Verwendung der Bilder in dieser Arlegitgeholt. Sollte dennoch eine Urhe-

berrechtsverletzung bekannt werden, ersuche icMaldung bei mir

Nurnberg, am 07.10.2014
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