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1 Einleitung 

1.1 Problemstellung 

Jedes einzelne Kapitel befasst sich mit einer eigenen Problemstellung, welche im Verlauf der 

Masterarbeit thematisiert und Stück für Stück ausgearbeitet wird. Diese werden nun in der un-

tenstehenden Ansicht kategorisiert. Dabei ist zu erkennen, dass eine Dreiteilung der wissen-

schaftlichen Ausarbeitung vorgenommen wurde. Zum einen wird das Thema „Das Internet als 

Instrument des Kundenintegration“ thematisiert. Danach widmet sich der Autor dem großen 

Themengebiet der Motivationsforschung, welches in zwei Teile gegliedert ist. Der erste Teil 

präsentiert eine reine Literaturrecherche. Der zweite Teil hingegen präsentiert eine empirische 

Untersuchung, die eine Eigenleistung des Autors darstellt. 

 

A. Das Internet als Instrument der Kundenintegration 

Kapitel 2: 

F2-1:  Welches sind die zentralen Phasen des Innovationsprozesses. 
F2-2:  Welches sind die zentralen Anwendungen des Webs 2.0? 
F2-3:  Wie sind die Wirkungspotenziale einzelner Web 2.0-Anwendungen? 

 

Kapitel 3: 

F3-1:  Welche Internet-Plattformen stehen Usern zu Verfügung, um am Innovations-prozess eines Un-
ternehmens teilzunehmen? 

F3-2:  Was sind die Vor-/ bzw. Nachteile der webbasierten Kundenintegration im Innovationsprozess? 
 

B. Motivationsforschung: Literaturarbeit 

Kapitel 4: 

F4-1:  Mit welchen Methoden können Internet-User identifiziert werden, um sie im Rahmen einer 
webbasierten Kundenintegration im Innovationsprozess gezielt anzusprechen? 

F4-2:  Nach welchen User-Typen wird unterschieden, die explizit an webbasierten Ideenwettbewerben 
teilnehmen?  

 

Kapitel 5: 

F5:  Welche Motive treiben Internet-User dazu an, an den unterschiedlichsten Ideengenerierungs-
contesten teilzunehmen? 

 

C. Motivationsforschung: Explorativer Teil 

Kapitel 6: 

F6:  Welche Motive konnten im Rahmen der empirischen Untersuchung als zentrale Motive für die 
Teilnahme an unterschiedlichsten Ideengenerierungscontesten identifiziert werden? 
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1.2 Aufbau der Arbeit 

Nachdem in der Einleitung, die Problemstellung sowie der Aufbau der Arbeit präsentiert wer-

den, widmet sich das 2. Kapitel den wesentlichen Phasen eines Innovationsprozesses, den zent-

ralen Anwendungen des Web 2.0 sowie dem Wirkungspotenzial der besprochenen Web 2.0-

Anwendungen zur Kundenintegration in den verschiedenen Phasen eines Innovationsprozesses. 

Das 3. Kapitel, welches den Namen „Das Internet als Medium für Kundenintegration“ trägt, 

setzt sich im ersten Teil mit den verschiedenen Internet-Plattformen, die zur Kundenintegration 

verwendet werden, auseinander. Der zweite Teil des 3. Kapitels präsentiert eine kritische Be-

trachtung der webbasierten Kundenintegration, indem zahlreiche Vor-Nachteile aufgezeigt 

werden. 

Wie bereits im Unterpunkt 1.1 zu erkennen war, startet mit dem 4. Kapitel der literaturgestützte 

Teil der Motivationsforschung. Das Kapitel trägt den Namen „User-Identifizierung und /-Klas-

sifizierung“. Dieser besteht aus drei Teilen, wobei im ersten Unterpunkt eine konzeptionelle 

Herleitung vorgenommen wird. Der zweite Teil beschäftigt sich mit den verschiedenen Verfah-

ren zur Identifikation innovativer Kunden im Internet. Im dritten und letzten Unterpunkt des 4. 

Kapitels findet eine Klassifizierung der User von internetbasierten Ideenwettbewerben statt. 

Das 5. Kapitel, welches den literaturgestützten Teil der Motivationsforschung komplettiert, 

trägt den Namen „Motive der Customer Integration aus Sicht der Kunden“. In diesem Fall findet 

eine Vierteilung des Kapitels statt. Auch hier wird mit einer konzeptionellen Herleitung begon-

nen. Diese wird gefolgt vom Unterpunkt: Begriffserklärung. Der dritte Teil des 5. Kapitels setzt 

sich mit den verschiedenen Kundenmotiven, die für die Partizipation am Innovationsprozess 

von Bedeutung sind, auseinander. Schlussendlich wird dieses Kapitel mit einem Zwischenfazit 

zur Motivationsforschung abgerundet. 

Das 6. Kapitel behandelt den dritten großen Teil der Masterarbeit. Hierbei kommt es zu einem 

explorativen Teil der Motivationsforschung. Der Autor versucht im Rahmen einer empirischen 

Untersuchung, die Bedeutung sowie den Wert der in Kapitel 5 ausgearbeiteten Motive zu iden-

tifizieren. Hierbei werden zuerst die verschiedenen Forschungsfragen und Hypothesen bzw. 

Gegenhypothesen der Untersuchung aufgestellt. Danach folgt im zweiten Teil die Präsentation 

der Erhebungsmethode sowie im dritten Teil die Vorstellung der Durchführungsdokumenta-

tion. Bevor im fünften Unterpunkt die Interpretation der Ergebnisse dargeboten wird, kann im 

vierten Teil dieses Kapitels die Auswertung der Ergebnisse eingesehen werden. Schlussendlich 

wird die Arbeit mit einem Fazit abgeschlossen. 
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In der untenstehenden Abb. 1-1 lässt sich die Struktur der Arbeit in graphischer Form nachvoll-

ziehen. Diese soll dem Leser einen Überblick über das Bevorstehende geben. 

Abbildung 1-1: Struktur der Masterarbeit nach Kelava 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

Die wissenschaftliche Arbeit „Webbasierte Kundenintegration im Innovationsprozess aus Sicht 

der User – Eine explorative Studie zur Erforschung des Motivationsverhaltens“ wurde im Juli 

2014 von Univ.-Prof. Dr. Wolfgang Fritz am Betriebswirtschaftlichen Zentrum der Universität 

zu Wien als Thema einer Masterarbeit angenommen. 
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2 Web 2.0-Anwendungen in verschiedenen Phasen des Innovationsprozesses 
 

Im Rahmen der vorliegenden wissenschaftlichen Ausarbeitung werden die Begriffe „Internet“ 

und „Web 2.0“ häufig im ähnlichen Kontext verwendet. Sowohl umgangssprachlich als auch in 

der Fachliteratur werden diese beiden Termini als Synonym des jeweils anderen gesehen. Viel-

mehr handelt es sich bei dem Begriff Web 2.0 um einen weiteren Evolutionsschritt in der Nut-

zungsweise des Internets. Fälschlicherweise wird zudem der Terminus Web 2.0 des Öfteren als 

ein getrennter Teilbereich des Internets gesehen, oder gar als eine technische Basis-Innovation, 

was es in der Tat nicht ist. 

Die Bezeichnung Web 2.0 ist demnach als ein Marketing-Kunstwort zu sehen. Es setzt sich 

zum einem aus dem Wort „Web“ zusammen, welches die Kurzform für „World Wide Web“ ist, 

und zum anderen aus dem Begriffszusatz „2.0“. Dieser entstammt dem Fachjargon der Soft-

wareentwicklung und beschreibt mehr oder weniger die weitgehende Überarbeitung bzw. Wei-

terentwicklung einer Vorgängerversion.1 Trotz des hohen Bekanntheitsgrades, hat sich im Ver-

lauf der Zeit keine eindeutige und signifikante Definition etablieren können. Zu Willen des 

allgemeinen Verständnisses wird der Begriff Web 2.0 in den meisten Fällen als Sammelbegriff 

betrachtet. Dieser beschreibt die neuen Möglichkeiten der Verbindung und freiwilligen Koope-

ration von Internet-Usern.2 Das wesentliche Element des Internets in der Web 2.0-Phase ist 

somit unverkennbar die kollektive Intelligenz. Diese sogenannte „Wisdom of Crowds“ basiert 

dabei auf einer klaren Annahme. Je mehr User gemeinsam arbeiten, ihre Gedanken untereinan-

der teilen, sich wechselseitig kontrollieren und verbessern, desto mehr qualitativ, hochwertige 

Inhalte können aggregiert werden.3 

Vor allem in der Rolle des Kunden bzw. Users kam es aufgrund des Web 2.0 zu einem ent-

scheidendem Wandel. Dieser wird nicht mehr nur als reiner Konsument von Produkten und 

Informationen gesehen. Er ist nun in der Lage auch als Produzent zu agieren. User haben die 

Möglichkeit selbstständig neue Inhalte zu generieren, ihr Wissen und ihre Ansichten zu spezi-

fischen Themen weiterzugeben, oder einfach nur Fotos und Videos im Netz zu veröffentlichen.4 

Das heutige Internetzeitalter wird von dem Prinzip des „User Generated Content“ entscheidend 

beeinflusst.5 

                                                 
1 Vgl. O'Reilly (2005), [Zugriff am 01.03.2014]. 
2 Vgl. Wulf (2006), [Zugriff am 01.03.2014]. 
3 Vgl. Hatscher (2007), S. 6. 
4 Vgl. Büttgen (2009a), S. 57. 
5 Vgl. Kienitz (2006), S. 35. 
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Nachfolgend werden die einzelnen Problemstellungen dieses Kapitels vorgestellt, die in der 

untenstehenden Tabelle mit den Kürzeln F2-1, F2-2 und F2-3 gekennzeichnet sind. Im ersten 

von drei Teilen dieses Kapitels werden im Rahmen einer Literaturrecherche die zentralen Pha-

sen eines herkömmlichen Innovationsprozesses vorgestellt. Während sich der zweite Teil mit 

der Präsentation der unterschiedlichen Web 2.0-Anwendungen auseinandersetzt, widmet sich 

der dritte Teil der Ermittlung des Wirkungspotenzials jeder einzelnen Anwendung. 

F2-1:  Welches sind die zentralen Phasen des Innovationsprozesses. 
F2-2:  Welches sind die zentralen Anwendungen des Webs 2.0? 
F2-3:  Wie sind die Wirkungspotenziale einzelner Web 2.0-Anwendungen? 

 

 

2.1 Die wesentlichen Phasen eines Innovationsprozesses 

Die planmäßige Entstehung und Entwicklung neuer Produktideen erweist sich meistens als ein 

schwerwiegendes Unterfangen. Das gleiche gilt auch für Dienstleistungen. Je komplexer das 

Erzeugnis werden soll, umso konkreter muss die Dokumentation der Problemlösung erfolgen. 

Es bietet sich i.d.R. an, ein mehrstufiges Verfahren zu wählen.6 Ein Patentrezept eines Innova-

tionsprozesses gibt es demnach nicht. Die Literatur berichtet von etlichen Prozessansätzen, die 

sich sowohl in der Art als auch in der Anzahl der gewählten Phasen unterscheiden.7 In Anbe-

tracht des vorliegenden Themenbereichs der webbasierten Kundenintegration wird ein Modell 

gewählt, das die wesentlichen Phasen eines Innovationsprozesses in der Neuproduktentwick-

lung (NPD)8 vereint. Die Abb. 2-1 veranschaulicht die Unterscheidung der einzelnen Phasen 

inklusive der dazugehörigen Teilaufgaben: 

 

                                                 
6 Vgl. Büttgen (2009a), S. 56.  
7 Vgl. Ernst (2002) & Billing (2003) & Disselkamp (2005) & Herstatt und Verworn (2007). 
8 Die gängige Abkürzung NPD stammt aus dem Englischen und steht für „New Product Development“. 
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Abbildung 2-1: Die wesentlichen Phasen eines Innovationsprozesses 

 

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

 

Die erste Phase des Innovationsprozesses dient der Prüfung zukunftsträchtiger Produktinnova-

tionen. Es wird sich in erster Linie die Frage gestellt, ob die Produktidee überhaupt realisiert 

werden kann und ob sie reale Chancen hat sich am Markt durchzusetzen. Das Leisten eines 

Innovationsbeitrages ist hierfür allerdings nicht nur auf die internen Mitarbeiter eines Unter-

nehmens beschränkt. Anstöße können auch von Seiten bestehender oder auch potenzieller Kun-

den erfolgen.9 Im Business-to-Business-Bereich (B2B) ist dieses Phänomen der Kundenin-

tegration in den Innovationsprozess bereits seit Längerem verbreitet. In dieser Beziehung hat 

sich zudem der Terminus des „Lead-User-Konzeptes“ durchgesetzt, in dem bereits in den frü-

hen Phasen der NPD vor allem sehr zukunftsorientierte und fachkundige Produkttester einge-

bunden werden.10 Kommt es letztendlich zu der Realisierung einer Kundenidee, so spricht man 

in der Fachliteratur von einer so genannten „Pull-Innovation“. Die Wahrscheinlichkeit sich am 

Markt durchzusetzen und akzeptiert zu werden ist meistens höher als bei Innovationen mit un-

ternehmensseitigen Ursprung („Push-Innovationen“).11 

Nachdem eine Produktidee in der ersten Phase des Innovationsprozesses als positiv bewertet 

wurde, soll sie nun in der Phase der Ideenrealisierung in eine auf den Markt abgestimmte Lö-

sung ummodelliert werden. Dabei ist es wichtig, dass entsprechende Richtlinien eingehalten 

werden. Es müssen gewisse Anforderungen bezüglich der Kunden, des Wettbewerbs sowie des 

Unternehmens berücksichtigt werden, um darauf aufbauend ein Konzept anzufertigen, welches 

                                                 
9 Vgl. Büttgen (2009c), S. 37. 
10 Vgl. von Hippel (1986), S. 791f. 
11 Vgl. Vahs und Burgmeister (2005). S. 80. 
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zumeist zyklische Prozesse durchläuft.12 Hierbei erfolgt eine sowohl physische als auch virtu-

elle Modellierung des Konzepts, das immer wieder aufs Neue evaluiert wird, um letztendlich 

in Gestalt eines realitätsnahen Prototypen zu resultieren.13 Die Kunden haben die Möglichkeit 

in jedem dieser Teilbereiche integriert zu werden: als kooperative Designer, Ratgeber und Tes-

ter, zur Äußerung von Anregungen und Kritikpunkten sowie zur selbstständigen Konzipierung 

virtueller und nicht-virtueller Produktmodelle.14 

Die letzte Phase des zugrundeliegenden Prozessmodells handelt von der Markteinführung. In 

dieser werden realitätsnahe Markttests durchgeführt, um die Leistungsfähigkeit des neuen Pro-

duktes bzw. Dienstes zu testen. Getestet wird zu diesem Zweck sowohl auf grenznahen regio-

nalen aber auch nationalen Märkten. Diese sollen Auskunft über die generelle Produktakzep-

tanz seitens der benötigten Zielgruppen geben.15 Es liegt somit auf der Hand, dass diese Phase 

des Innovationsprozesses nur in Zusammenarbeit mit den Kunden und den von ihnen resultie-

renden Kaufreaktionen durchgeführt werden kann. Während die klassischen Markttests eine 

direkte Interaktion mit den Kunden nicht berücksichtigen, sondern sich vielmehr nur aggregier-

ter Umsatzzahlen bedienen, können stattdessen Tests unter laborativen Bedingungen sehr wohl 

deutliche Kundenreaktionen erfassen.16 

 

  

                                                 
12 Vgl. Büttgen (2009a), S. 56. 
13 Vgl. Reichwald und Piller (2006), S. 103f. 
14 Vgl. Büttgen (2009c), S. 37. 
15 Vgl. Büttgen (2009a), S. 56. 
16 Vgl. Büttgen (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 Maßen ein modernes, technologiegestütztes Ta-

gebuch. Die öffentlich dargestellten Aufzeichnungen sind des Weiteren auch unter dem Namen 

„Weblogs“ bekannt und werden ausschließlich im Internet verfasst. Besucher des Blogs haben 

nicht nur die Möglichkeit die Blogeinträge von überall auf der Welt zu lesen, sondern diese 

auch zu kommentieren17 oder auch selbst durch Verlinkungen auf anderen Plattformen zu tei-

len. Weblogs können somit als online-gestütztes Diskussionspodium verwendet werden und 

haben im Verlauf der Zeit auch bei Unternehmen an strategischer Bedeutung gewonnen. Diese 

haben nun die Möglichkeit mit der gewünschten Zielgruppe direkt in Kontakt zu treten um 

einen Gedankenaustausch zu führen. Unternehmen bedienen sich hierfür so genannter „Corpo-

rate Blogs“.18 Hauptcharakteristikum des webbasieren Tagebuchs ist die leichte Bedienung, die 

sowohl eine einfache Erstellung als auch Führung des Blogs impliziert.19  

 

2.2.2 Wiki-Systeme 

„Wiki-Systeme“ stellen ein Sammelsurium verschiedener Internet- und Intranet-Seiten dar. Re-

gistrierte User haben auf dieser Plattform wesentlich mehr Rechte als Besucher von Blogs. Un-

ter Vorbehalt eines gewissen Verhaltenskodex sind diese in der Lage neue Inhalte zu erstellen. 

Des Weiteren können sie bereits bearbeitete Themen erweitern, aktualisieren oder gar löschen, 

wenn diese veraltet sind oder schlicht der Wahrheit nicht entsprechen. Wiki-Systeme profitie-

ren ganz eindeutig von einem Effekt, der als „Wisdom of the Crowd“ bekannt ist. Dieser Effekt 

hat die Annahme zur Folge, dass eine wesentlich höhere Qualität erzielt werden kann, je mehr 

Menschen an der Erzeugung von Inhalten zusammenarbeiten, diese sich wechselseitig kontrol-

lieren sowie korrigieren.20 Paradebeispiel für ein Wiki-System ist das freie Onlinelexikon Wi-

kipedia. 

 

2.2.3 Internetforen  

Ein Forum ist eine auf einer Internetseite integrierte Funktion. Diese erlaubt den Usern sich 

untereinander zu den unterschiedlichsten Themen auszutauschen. Die einzelnen Foren stehen 

                                                 
17 Vgl. Alby (2007), S. 21. 
18 Vgl. Schütte und Diederich (2006), S. 26. 
19 Vgl. Kienitz (2007), S. 23. 
20 Vgl. Hatscher (2007), S. 6. 
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dabei i. d. R. unter einem speziellen Oberthema. So sind in den Weiten des Internets die ver-

schiedensten Foren zu Themen wie Sport (� Fußball, Bundesliga, FC Bayern München, …), 

Politik (� Außenpolitik, Europa, Krim-Krise, …) aber auch zu Lifestyle, Tourismus, unter-

schiedlichsten PC-Problemen und diversen anderen Diskussionsinhalten vorzufinden. Die An-

zahl der einzelnen Foren scheint schier unendlich. Dabei entstehen Diskussionen durch Ant-

worten auf Beiträge einzelner User.21 Der Aufbau eines Forums kann mit einem Wahrschein-

lichkeitsbaum verglichen werden. Hierdurch wird die Struktur der einzelnen Beiträge und der 

damit verbundenen Zusammenhänge auf eine übersichtliche Art und Weise organisiert werden. 

Damit Diskussionen nicht ausschweifen bzw. rechtliche Richtlinien missachtet werden, kann 

der Forum-Betreiber jederzeit einen Moderator einsetzen, der die veröffentlichten Inhalte kon-

trolliert und überwacht.22 

 

2.2.4 Online Communities / Virtuelle Gemeinschaften 

Rheingold war mit unter einer der Ersten, der sich daran versucht hat den Terminus „Online 

Communities“ zu definieren. Dabei fasste er den Begriff der virtuellen Gemeinschaft als "social 

aggregations that emerge from the [Internet] when enough people carry on those public dis-

cussions long enough, with sufficient human feeling, to form webs of personal relationships in 

cyberspace" zusammen.23 Um als aktiver User in Online Communities zu agieren, müssen 

Neumitglieder sich erfolgreich auf der Plattform registrieren und ein Profil anlegen. In einem 

Profil können persönliche Informationen an den Rest der Community kommuniziert werden. 

Mitglieder haben zudem die Möglichkeit neue Gruppen zu gründen oder bestehenden beizutre-

ten. Hierdurch können Netzwerke aufgebaut werden, wobei das inhaltliche Element einer Ge-

meinschaft die Basis zur Vertrauensbildung unter den einzelnen Usern darstellt und somit die 

Förderung einer sozialen Beziehung begünstigt.24 Um die Teilnehmer einer virtuellen Gemein-

schaft beim Aufbau einer gemeinsamen Interaktion und Verständigung zu unterstützen sowie 

auch bei den angesprochenen sozialen Beziehungen, werden von den Betreibern zusätzliche 

Anwendungen angeboten. Hierzu zählen bspw. die Integration einer Chat-Funktion, aber auch 

die, der bereits angesprochenen Foren, Blogs und Wiki-Systeme.25 

 

                                                 
21 Vgl. Alby (2007), S. 22. 
22 vgl. Büttgen (2009), S. 58. 
23 Vgl. Rheingold (1993), S. 5. 
24 Vgl. Neumann-Braun und Autenrieth (2010) [Zugriff am 11.09.2014], S. 16f. 
25 Vgl. Büttgen (2009a), S. 58. 
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2.2.5 Virtuelle Realitäten 

Eine weitere Alternative im Rahmen der Web 2.0-Anwendungen handelt von speziellen 3D-

Plattformen. Diese tragen den Namen „Virtuelle Realitäten“ und geben den Usern die Möglich-

keit, durch digitale Avatare agierend, in Echtzeit sich mit anderen Mitgliedern auszutauschen 

und mit diesen zu interagieren.26 Als Paradebeispiel für eine virtuelle Realität kann die Digitale-

3D-Infrastruktur Second Life (SL) herangezogen werden. Die User von SL können in Form 

einer selbst ausgewählten Avatar-Gestalt und der Verwendung eines 3D-Editors virtuelle Ge-

genständer jeder Art selber gestalten. Neben jeglichen Spielfunktionen, hatten die Avatare auch 

die Möglichkeit mit den erzeugten Gegenständen Handel zu betreiben. So bestand auch die 

Chance in SL Unternehmenspräsenz zu zeigen. Viele Unternehmen nutzten dies um virtuelle 

Shops zu errichten, ihre Produkte zu präsentieren, aber auch Events zu veranstalten in der Hoff-

nung dadurch ein positives Unternehmensimage zu steigern. Nachdem SL im Jahr 2006 einen 

gewaltigen Boom erlebt hatte, haben sich kurze Zeit später viele Unternehmen von derartigen 

Marketingbemühungen distanziert, da die oftmals zu hoch gesteckten Erwartungen nicht erfüllt 

werden konnten.27 Auch Privatpersonen ist es gelungen sich durch innovative Ideen an SL zu 

bereichern. Allerdings ist dies nur den wenigsten gelungen. 

 

2.2.6 Innovations- und Konfigurationstools 

Die letzte im Rahmen dieser Aufzählung zu nennende Web 2.0-Anwendung beschreibt die in-

ternetbasierten „Innovations- und Konfigurationstools“.  Mit Hilfe so genannter „Toolkits for 

Open Innovation“ ist es für Unternehmen möglich seine Kunden bzw. User in den unterschied-

lichen Stufen des Innovations- und Konfigurationsprozesses zu integrieren.28 Diese Gestal-

tungswerkzeuge können zum Teil mit dem SL-Editor verglichen werden. Sie bieten den Kun-

den zudem eine Plattform zur Interaktion mit dem Unternehmen. Hierüber ist es den Kunden 

möglich ihre persönlichen Wünsche zu kommunizieren um somit mit individuellen Lösungs-

vorschlägen einen eigenen Innovationsbeitrag zu leisten. Allerdings steht den Teilnehmern im 

Rahmen eines designspezifischen Editors nur eine begrenzte Anzahl an Entwürfen zur Verfü-

gung.29 

  

                                                 
26 Vgl. Pauchard (2004), S. 4f. 
27 Vgl. Meixner (2007) [Zugriff am 11.09.2014].  
28 Vgl. Reichwald und Piller (2006), S. 163f. 
29 Vgl. Büttgen (2009), S. 58. 
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2.3 Wirkungspotenziale der Web 2.0-Anwednungen zur Kundenintegration im Inno-

vationsprozess 

Im letzten Abschnitt des 2. Kapitels gilt es nun, die Wirkungspotenziale der zuvor beschriebe-

nen Web 2.0-Anwendungen in den drei Phasen des Innovationsprozesses zu überprüfen und zu 

evaluieren. Die Ergebnisse dieser Fragestellung basieren auf den Erkenntnissen der wissen-

schaftlichen Ausarbeitung von Büttgen.30 

 

2.3.1 Ideengenerierung und –selektion 

Um eine positive Nutzung von Web 2.0-Anwendungen in der ersten Phase des Innovationspro-

zesses zu gewährleisten, sollten diese in der Lage sein die von den Kunden eingebrachten Ideen-

vorschläge übersichtlich darzustellen, konkret zu erläutern und nachvollziehbar zu bewerten. 

Den Usern sollte zudem die Kommunikation mit anderen Mitgliedern garantiert werden.31 In 

einer finalen Auswertung, basierend auf den bereits angesprochenen Experteninterviews, zeig-

ten sich  hierfür vor allem virtuelle Gemeinschaften, Diskussionsforen und internetbasierte In-

novationstools als geeignet.32 Mit Hilfe dieser Anwendungen ist vor allem die kollektive Ent-

wicklung, Weiterentwicklung, Bewertung und Diskussion von Ideenvorschlägen möglich.33 

Den Erfolg von Online Communities verdeutlicht insbesondere die Firma „Henkel KGaA“ mit 

ihrem Zugpferd „Womensnet“. Hierfür wird den hauptsächlich weiblichen Kunden ein Ideen-

pool bereitgestellt, in dem sie eigenständig neue Vorschläge für Produktideen und -verbesse-

rungen einreichen können.34 Der Motivator, an der Ideengenerierung teilzunehmen, ist mitunter 

die automatische Partizipation an einem Gewinnspiel. Doch das Gewinnspiel allein macht den 

Erfolg der Community nicht aus. Das Gemeinschaftsgefühl, Verbundenheit und der wechsel-

seitige Ideenaustausch spielen eine wesentliche Rolle für die Teilnehmer am Innovationspro-

zess (Generierung und Selektion von Ideen) teilzunehmen.35 

Foren haben i.d.R. große Parallelen zu Blogs bzw. Weblogs. Diese stellen aber hinsichtlich der 

Ausstattung umfangreicher Rechte und Kommunikationsmöglichkeiten ein wesentlich besseres 

Diskussionspodium dar. Nach Meinung der Experten ist der, bei den virtuellen Gemeinschaften 

bereits beschriebene Effekt des Zusammengehörigkeitsgefühls, auch bei den internetbasierten 

                                                 
30 Vgl. Büttgen (2009c), S. 39f. 
31 Vgl. Büttgen (2009c), S. 39. 
32 Vgl. Grimm und Büttgen (2009), S. 105f. 
33 Vgl. Büttgen (2009c), S. 39. 
34 Vgl. Henkel (2007) [Zugriff am 13.09.2014]. 
35 Vgl. Günther (2007) [Zugriff am 13.09.2014]. 
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Diskussionsforen zu sehen. Vor allem wenn der Fokus der Produktbereiche ein hohes User-

Involvement aufweist.36 Als Beispiel für eine erfolgreiche Nutzung von Internetforen kann die 

Firma „fischerwerke GmbH & Co. KG“ herangezogen werden. So bedient sich das Unterneh-

men der Informationen aus dem hauseigenen Community-Forum und profitiert somit von der 

Produktbegeisterung der mittlerweile verbliebenen ca. 1.100 Mitglieder. Fischerwerke wertet 

die verschiedenen User-Beiträge aus, um somit Anregungen, Mängel, Empfehlungen und Er-

suche seiner Kunden herauszufiltern und diese in die NPD zu integrieren.37 

Ein internetbasiertes Innovations- bzw. Konfigurationstool ist ein weiteres Instrument, das bis-

her erfolgreich in der Realität zum Einsatz gekommen ist. Es hat sich vor allem in der frühen 

Phase der Neuproduktentwicklung bezüglich der Kundenintegration als förderlich erwiesen, 

insbesondere im Bereich des Ideentransfers.38 Firmen wie „Procter & Gamble Co.“ oder auch 

Henkel nutzen derartige Toolkits, um die Bedürfnisse und Ideen ihrer Kunden in speziellen 

Formularen festzuhalten. 

Als nächstes soll auf die Wirkungspotenziale virtueller Welten eingegangen werden. Diese bie-

tet bestehenden sowie potenziellen Kunden die Möglichkeit, sich an der frühe Phase des Inno-

vationsprozesses zu beteiligen. Die Beteiligung erfolgt dabei auf verschiedenste Weise. Entwe-

der erfolgt die Kommunikation in einem kollektiven Meinungsaustausch oder die Avatare der 

User werden von virtuellen Vertretern des Unternehmens persönlich oder via Briefkasten direkt 

kontaktiert.39 Ein derartiges Herantreten wird bspw. von der Firma „EnBW Energie Baden-

Württemberg AG“ verwendet. Das Unternehmen nutzt hierfür die eigens erstellen „Energy 

Parks“ in der virtuellen Welt SL.40 Den Verbrauchern bietet sich dadurch die Gelegenheit eine 

3-Dimensionale Betrachtung der Produkte zu erhalten sowie der realitätsnahe Austausch mit 

Vertretern des Unternehmens.41 Nachteile für Unternehmen bei der Wahl von virtuellen Welten 

in der Phase der Ideengenerierung und /–selektion sind allemal der hohe Kostenaufwand sowie 

die zu geringe Repräsentativität der benötigten Zielgruppen.42 

Die Problematik des Einsatzes von Wiki-Systemen, ist der wohl fehlende Anreiz für Kunden 

eigenes Wissen ohne jegliche Entlohnung abzugeben. Welche genauen Motivatoren eine Rolle 

bei der Partizipation an Ideengenerierungscontesten spielen, wird noch ausführlich in Kapitel 5 

                                                 
36 Vgl. Büttgen (2009c), S. 40. 
37 Vgl. Fischertechnik (2014) [Zugriff am 13.09.2014]. 
38 Vgl. Reichwald und Piller (2006), S. 171. 
39 Vgl. Büttgen (2009c), S. 39. 
40 Vgl. Pixelpark (2014) [Zugriff am 13.09.2014]. 
41 Vgl. Büttgen (2009c), S. 40. 
42 Vgl. Hummel (2007) [Zugriff am 13.09.2014]. 
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behandelt. Es reicht an dieser Stelle zu sagen, dass sich User bei der Veröffentlichung ihrer 

Beiträge jegliche Verfügungsrechte abtreten. In der Studie von Büttgen, hat keines der befrag-

ten Unternehmen die Verwendung eines Wiki-Systems zur Integration der Kunden in den In-

novationsprozess bestätigt.43 Daher handelt es sich bei der Prognose der Tauglichkeit dieser 

Anwendung um eine Überlegung rein logischer und hypothetischer Art. 

In Weblogs haben die Kunden die Möglichkeit von Unternehmen vorgestellte Themen zu be-

urteilen. Hierzu überlegen sich die User einen Decknamen und geben ihre Kommentare in vor-

gesehen Formulare ein. Nachteil hierbei ist die mangelnde Flexibilität neue Themen in den 

Raum zu werfen. Hierzu sind hauptsächlich die Betreiber berechtigt, sodass die User kaum die 

Möglichkeit haben neue Ideen anzustoßen und somit die Diskussion in eine andere Richtung 

zu lenken. Die Mitglieder eines Blogs verlieren zudem das Interesse, wenn der Blog nicht re-

gelmäßig aktualisiert wird. Hier steht der Betreiber unter Druck, regelmäßig neue Beiträge in 

seinem Blog zu veröffentlichen und diesen zu aktualisieren.44 

 

2.3.2 Ideenrealisierung 

Um die Kunden erfolgreich in die Phase der Ideenrealisierung zu integrieren, ist die Förderung 

eines regen Austauschs zwischen den Usern von Nöten. Diese sollen nämlich in Diskussions-

runden die vorgeschlagenen Konzepte miteinander eruieren. Als vorteilhaft erweisen sich dem-

nach Web 2.0-Anwendungen, die die Entstehung von kollektiven Gruppen und den darin statt-

findenden Austausch fördern. Online Communities und Internetforen werden den erwähnten 

Erwartungen am ehesten gerecht.45 

Communities haben zudem den Vorteil, dass sie aufgrund ihrer themenbezogenen User-Betei-

ligung sowie der gemeinschaftsbezogenen Bindung eine gute Gelegenheit bieten interessierte 

User zur Teilnahme an realen Prototypentests zu bewegen. An dieser Stelle kann die Firma 

Henkel mit ihrer Online Community Womensnet ein weiteres Mal als Beispiel herangenommen 

werden. Den Usern dieser Online Communities wird die Chance geboten, sich aktiv für so ge-

                                                 
43 Vgl. Büttgen (2009c), S. 40. 
44 Vgl. Büttgen (2009c), S. 40. 
45 Vgl. Büttgen (2009c), S. 40. 
45 Vgl. Büttgen (2009c), S. 40. 
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nannten „Test-Center“ zu bewerben, in denen bestimmte Produkte an zufällig ausgewählt Teil-

nehmer versandt werden. Diese haben nun die Chance die Produkte vorab zu testen und müssen 

im Gegenzug einen ausführlichen Feedbackbericht verfassen.46 

Onlinegestützte Innovationstools, wie in etwa Toolkits für kooperative User-Designs, können 

ihr Potenzial am ehesten ausschöpfen wenn sie bspw. in Verbindung mit Online Communities 

eingesetzt werden. Hierdurch können die Vorzüge beider Web 2.0-Anwendungen (die 3D-Dar-

stellungs- und Strukturmöglichkeiten der Toolkits und die Mitgliederbeteiligung der Commu-

nities) besser ausgeschöpft werden.47 Ein Fallbeispiel für eine derartige Kombination zweier 

Anwendungen liefert das dänische Spielzeugunternehmen „Lego A/S“. Kunden konnten hier im 

Rahmen der „Lego-Factory“ sowie der „Design byME“ Community mittels eines Toolkits und 

virtuellen Legobausteinen neue Gegenstände konstruieren.48 Allerdings ist zu beachten, dass 

Toolkits für Users-Customized-Products nicht für alle Produkte geeignet sind. Bei der Firma 

fischer und ihren hauseigenen Produkten hat es sich erwiesen, dass der Aufwand für die Pro-

grammierung vielfältig, komplizierter Produktkomponenten die Einsatzmöglichkeiten der 

Toolkits vehement einschränkt und die Kunden zudem überfordert.49 

Virtuelle Realitäten können mit begrenzten Eigenschaften auch in der Phase der Ideenrealisie-

rung eingesetzt werden. Zwar ist keine Möglichkeit für reale Prototypentests gegeben, dennoch 

ist die zeichnerische 3D-Darstellung der Prototypen von nicht irrelevantem Vorteil. An dieser 

Stelle muss allerdings auch die geringe Repräsentativität der User in virtuellen Welten ange-

sprochen werden. Hierdurch wird vor allem die Wirkungsfähigkeit einer markt- sowie zielgrup-

pengerechten Entwicklung und Umsetzung von Konzepten eingeschränkt.50 

Aufgrund der gegeben Infrastruktur von Wiki-Systemen und der dadurch gebotenen Möglich-

keit des kooperativen Arbeitens, eignet sich auch diese Anwendung zu einem gewissen Maße 

für die Entwicklung kollektiver Konzepte. Großes Manko ist diesem Fall ist die beschränkte 

Darstellung der entwickelten Konzepte, die nur auf einen verbalen und grafischen Weg redu-

ziert ist.51 

Blogs haben sich in der Ideenrealisierung als äußerst ungeeignet erwiesen. Dies liegt insbeson-

dere daran, dass keine ausreichende Kommunikation zwischen den Usern, bezüglich dem 

                                                 
46 Vgl. Henkel (2007) [Zugriff am 13.09.2014]. 
47 Vgl. Büttgen (2009c), S. 40f. 
48 Vgl. Lego (2014) [Zugriff am 11.09.2014]. 
49 Vgl. Itzinger (2006), S. 33f.  
50 Vgl. Büttgen (2009c), S. 41. 
51 Vgl. Büttgen (2009c), S. 41. 
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Tausch von  Bildern, Dateien oder Videos, stattfinden kann. Die Tauglichkeit, sowohl von 

Wiki-Systemen als auch von Blogs, wird äußerst gering bewertet. Diese werden demnach in 

der Praxis so gut wie gar nicht eingesetzt.52 

Schlussendlich ist ein weiteres Problem anzusprechen, dass in dieser Phase des Innovations-

prozesses auftreten kann. Kommt es zu Veröffentlichungen von Produktideen, Prototypen oder 

sonstigen Entwicklungen, können diese im Falle einer Nicht-Patentierung keinen weiteren Pa-

tentschutz mehr genießen. Zudem stellt das Internet im Allgemeinen kein geeignetes Medium 

für das Testen von Prototypen dar. Ausnahmen liegen im Falle von Software-Produkten.53 

 

2.3.3 Markteinführung 

In der dritten Phase des Innovationsprozesses müssen die Web 2.0-Anwenungen mit speziellen 

Funktionen ausgestattet sein, die Produkttests sowie das Schätzen der kaufverhaltensbezogenen 

Akzeptanz erlauben. Nicht eine einzige der erwähnten Anwendungen erfüllt diese Anforderung 

mit befriedigend. Produkte lassen sich nämlich nur in seltenen Einzelfällen online testen. Ursa-

che hierfür liegt in der bislang beschränkten Tauglichkeit des Internets. Auch die Bewertung 

einer tatsächlichen Konsumbereitschaft ist unter den gegebenen Bedingungen nur bedingt mög-

lich.54 

Es lohnt sich an dieser Stelle noch einen kurzen Vorabblick auf die Charakteristika der Nutzer 

derartiger Web 2.0-Anwendungen zu werfen. Diese zeigen eine hohe Affinität gegenüber den 

speziellen Produkten eines Unternehmens und dem Unternehmen an sich. Die Einschätzung 

dieser Kunden kann daher nicht als repräsentativ für weitere potenzielle Käufergruppen gewer-

tet werden. Vor allem Apple-Anhänger werden als Beispiel für dieses Phänomen herangezogen. 

Kommt es allerdings zu dem Fall, dass die webbasierte Anwendung die Kunden zu einem realen 

Produkttest einlädt und diese eine Beurteilung der Ware oder der Dienstleistung vornehmen, 

kann und wird die Anwendung auch in der Praxis ihre Verwendung finden.55 Im Vergleich zu 

repräsentativen Kontroll-Gruppen kommt es im Falle angewandter Produkttest zu einer Nivea-

Verschiebung von ca. 10-15 Prozent. Der Verschiebung kann durch adäquate mathematische 

                                                 
52 Vgl. Büttgen (2009c), S. 41. 
53 Vgl. Büttgen (2009c), S. 41. 
54 Vgl. Büttgen (2009c), S. 41. 
55 Vgl. Büttgen (2009c), S. 41. 
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Korrekturen entgegen gesteuert werden, jedoch ist die Verlässlichkeit dieser Ergebnisse eher 

von unerheblicher Natur.56 

Die Teilnehmerakquise für realitätsnahe Produkttests wird am besten mit Hilfe von Blogs bzw. 

Weblogs, virtuellen Gemeinschaften sowie Internetforen gewährleistet. Dies liegt insbesondere 

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

chenen Plattformen. Man kann diesen somit zumindest unter gewissen Umständen ein zufrie-

denstellendes Einsatzpotenzial zusprechen.57 Die Ergebnisse aus der Evaluierung der einzelnen 

Wirkungspotenziale können in der Tabelle 2-1 eingesehen werden: 

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

Tauglichkeit der 
Web 2.0-Anwen-
dungen für die 
… 

Blogs / 
Weblogs 

Wiki- 
Systeme 

Internet- 
foren 

Online 
Communi-
ties 

Virtuelle 
Realitäten 

Innovati-
ons-/ Kon-
figurations-
tools 

Phase I O O ++ ++ + ++ 

Phase II - O ++ ++ + + 

Phase III O - O O - - 

Tauglichkeit der 
phasenspezifi-
schen Kundenin-
tegration: 

                                                     ++ sehr gut geeignet 
                                                       + gut geeignet 
                                                       O nur bedingt geeignet 
                                                        - vollkommen ungeeignet 

 

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Büttgen (2009c), S. 42. 

  

                                                 
56 Vgl. Grimm und Büttgen (2009), S. 105f. 
57 Vgl. Büttgen (2009c), S. 41. 
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3 Das Internet als Medium für Kundenintegration 

In diesem Teil der vorliegenden wissenschaftlichen Ausarbeitung werden gleich zwei For-

schungsfragen, die in der untenstehenden Tabelle mit den Kürzeln F3-1 und F3-2 gekennzeich-

net sind, bearbeitet. In diesem Kapitel werden im Rahmen einer Literaturrecherche die ver-

schiedenen Plattformen vorgestellt, die mit Hilfe des Internets Kunden in den Innovationspro-

zess integrieren. Der zweite Teil des Kapitels setzt sich auf eine kritische Weise mit der web-

basierte Kundenintegration im Innovationsprozess auseinander. 

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

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

 

 

3.1 Einsatz von Internet-Plattformen zur Kundenintegration 

Der webbasierte bzw. virtuelle Kern der Kundenintegration bezieht sich in erster Linie auf die 

akkurate Verwendung von Informations- und Kommunikationstechnologien (IUK). Mit Hilfe 

dieser wird die Gewinnung und Auswertung von Konsumentenwissen um ein erhebliches er-

leichtert.58 Die internetbasierte Kundenintegration im Innovationsprozess steht im klassischen 

Gegensatz zur physischen Integration des Konsumenten. Mit Hilfe der Online-Methode können 

die Leistungsgrenzen der User als externe Wissensressource, bezüglich Tempo, Raum und Zeit 

deutlich angehoben werden. Besonders durch das Aufkommen des Internets und der Verbrei-

tung der Breitbandtechnologie konnten neue Formen  der Verkettung und Kollektivarbeit mit 

den Konsumenten entstehen.59 Unternehmen profitierten hierdurch mitunter in den Bereichen 

der Ideengenerierung, NPD und weiteren Phasen des Innovationsprozesses auf die bereits näher 

eingegangen wurde. 

Ein wesentlicher Vorteil der webbasierten Kundenintegration in Bezug auf den Innovations-

prozess stellt das Zusammenführen von verschiedenen Parteien dar, die überall auf dem Globus 

verteilt sind. Diese treten über gemeinsame  Kommunikationsplattformen miteinander in Ver-

bindung und reduzieren dadurch die Entfernung  zwischen dem Endkonsumenten und dem pro-

duzierendem Unternehmen. Vor allem die Konsum- und Gebrauchsgüterbranche profitiert von 

                                                 
58 Vgl. Meyer und Pfeiffer (1998), S. 299. 
59 Vgl. Daecke (2009), S. 34. 
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diesem technologischen Fortschritt.60 Welche Plattformen diesbezüglich von den Kunden be-

nutzt und in Anspruch genommen werden bzw. den Unternehmen zur Verfügung stehen, wer-

den nun im Folgenden näher erläutert. Nicht zu vergessen sind auch die Nachteile einer inter-

netbasierten Kundenintegration. Diese werden zum Ende des 3. Kapitels in einer Gegenüber-

stellung mit den Vorteilen der webbasierten Kundenintegration im Innovationsprozess ausführ-

licher analysiert. 

 

3.1.1 Unternehmensinterne Ideen-Plattformen 

Obwohl der Fokus der vorliegenden Arbeit auf den Endverbraucher bzw. den sogenannten Kon-

sumenten liegt, ist es dennoch von entscheidender Relevanz die Sicht aller Internet-User zu 

betrachten. Zu diesen gehören schließlich auch die Mitarbeiter eines Auftrag gebenden Unter-

nehmens, das über das Internet Ideengenerierung im Innovationsprozess betreibt. Die am nahe-

stehen liegende Form liegt hierbei bei der Verwendung der Ideenvorschläge und Gedanken der 

firmeninternen Angestellten. Schließlich kennen sie das Unternehmen und dessen Produkte 

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

Hindernisse die eigenen Mitarbeiter in den Innovationsprozess zu integrieren sind meistens die 

Bürokratie sowie die bestehenden Hierarchien. Diese Hindernisse sind allerdings eher aus der 

Sicht der Mitarbeiter zu sehen, da es ihnen aufgrund der soeben erwähnten Barrieren erschwert 

wird, einen entscheidenden Beitrag im Sinne des Innovationsprozesses zu leisten. Kompetenz-

streitigkeiten bzw. Unstimmigkeiten zwischen einzelnen Standorten oder gar Abteilungen hem-

men den Innovationsfortschritt des gesamten Unternehmens.61 Webbasierte und unternehmens-

interne Ideen-Plattformen bieten einen Lösungsansatz die besagten Hürden zu überwinden. Ge-

wisse Großkonzerne, vor allem aus dem Konsumgüterbereich, beschäftigen sogar interne Inno-

vationsmanagement-Abteilungen. Diese sollen, mit einem Ideenmanager als Abteilungsleiter, 

abteilungsübergreifend den Wissenstransfer steuern.62  

Als positives Fallbeispiel wird die Firma Henkel (Chemiekonzern) herangezogen. Diese ent-

schied sich im Jahr 2006 eine dreijährige Innovationsoffensive zu starten. Nahezu alle der in 

etwa 50.000 weltweit angestellten Mitarbeiter wurden aufgefordert, Ideenvorschläge zu sam-

meln. Die Ideengenerierung beschränkte sich allerdings nicht nur auf neue Produktentwürfe, 

                                                 
60 Vgl. Daecke (2009), S. 34. 
61 Vgl. Gaida (2011), S. 94. 
62 Vgl. Gaida (2011), S. 94f. 
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vielmehr sollten Ideen zu allen möglichen Geschäftsprozessen gesammelt werden. Hierzu zäh-

len bspw. neue Arbeitsprozesse, interne Abläufe sowie Kommunikations- und Marketingmaß-

nahmen. Alle Vorschläge mussten auf einer webgestützten internen Plattform hochgeladen wer-

den. Der Erfolg der Unternehmung ließ sich bereits nach dem ersten Jahr sehen. Knapp die 

Hälfte aller Mitarbeiter leisteten ihren Beitrag und bereicherten das Unternehmen mit ca. 

100.000 neun Ideen.63 Ein weiteres Herzstück des Unternehmens ist die Online-Plattform 

„Inno-Lounge“. Auf dieser haben zeitweise um die 700 Mitarbeiter ihre Ideenvorschläge zum 

Thema Forschung und Entwicklung (F&E) sowie Marketing eingereicht. Anreiz, bei der Aktion 

mitzumachen war zum einen die Ernennung zum „Ideengeber des Monats“ sowie die Möglich-

keit die eigene Idee dem Vorstand präsentieren zu dürfen.64 Insgesamt konnte Henkel in den 

letzten Jahren die Innovationsquote um ein erhebliches steigern: Belegt werden die Aussagen 

damit, dass 40 Prozent aller Produkte des Unternehmens nicht älter als drei Jahre ist.65 

 

3.1.2 Webbasierte Ideenmanagement-Software 

Die nächste zu behandelnde „Plattform“, die im Rahmen der vorliegenden Auflistung zu nen-

nen ist, sind webbasierte Ideenmanagement-Software-Produkte (ISP). Es handelt sich hierbei 

um Produkte, die Unternehmen bei der Ingangsetzung von internen Ideen-Plattformen, wie sie 

bereits zuvor beschrieben wurden, unterstützen sollen. Auch das zuvor erwähnte Fallbeispiel 

der Firma Henkel verwendet eine entsprechende Software.  

Wichtig ist zu wissen, dass bei derartigen Software-Produkten auf zweierlei Weise differenziert 

wird. Zum einen gibt es Anbieter wie z.B. Salesforce und SuccessFactors, die ISPs in Splitter-

paketen anbieten. Hiermit sind Teilpakete gemeint, die für Zwischenziele bzw. Zwischenlösun-

gen einer großen Lösung angeboten werden. Auf der anderen Seite gibt es Anbieter, die kom-

plette Ideenplattformen mit Statistik- und Innovationsmanagement-Modulen anbieten. Zu den 

renommiertesten Software-Betreibern gehören Brightidea, Jive und Spigit. Mit Hilfe ihrer ISPs 

werden alle Phasen des Innovationsprozesses umfasst; von der Ideengenerierung bis hin zur 

Produkteinführung und /–vermarktung. Voraussetzung für die erfolgreiche Nutzung ist eine 

                                                 
63 Vgl. Hoewner (2008) [Zugriff am 10.09.2014]. 
64 Vgl. Haas-pilwat (2009) [Zugriff am 10.03.2014]. 
65 Vgl. Hoewner et al. (2010) [Zugriff am 10.03.2014]. 
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klare Definition jedes einzelnen Prozessschrittes, die mit Hilfe der Software überprüft und ge-

lenkt werden können. Das ganze geschieht in Echtzeit und bietet die geforderte Transparenz 

aller beteiligten Parteien.66 

Ein bekanntes Fallbeispiel liefert das amerikanische Unternehmen Emerson Electric (EMR). 

Der multinationale Mischkonzern bediente sich einer Softwarelösung der Firma Brightidea um 

ein neues Innovationssystem zu starten. Ziel war es Produkteinführungen mit Hilfe ausführli-

cher statistischer Verfahren zu bewerten. Dabei sollte es keine Rolle spielen ob es sich um 

kleine Verbesserungen oder um komplett neue Produktlinien handelt. Auf Grundlage der soft-

waregestützten Bewertung sollte es möglich sein relevante Bemühungen von irrelevanten zu 

unterscheiden. Besonders die Zeitersparnis stand im Fokus des Auftraggebers, um sich letzt-

endlich nicht mit Projekten mit geringer Erfolgsaussicht zu plagen, sondern Forschungsgelder 

in die Projekte zu investieren, die sich für das Unternehmen am meisten rentieren.67 

  

3.1.3 Offene Ideen-Plattformen von Unternehmen 

Die nächste zu behandelnde Ideen-Plattform ist der Öffentlichkeit vollkommen zugänglich. 

Kunden haben die uneingeschränkte Möglichkeit Produktvorschläge bzw. Produktverbesserun-

gen, auf einem vom Unternehmen speziell ausgerichtetem Podium, einzubringen. Die neuen 

Kundenideen werden vom Betreiber aufgenommen, gefiltert und je nach Qualität in neue Pro-

dukte verarbeitet. Kunden profitieren hierbei vor allem vom beidseitigen Wissensaustausch. 

Der Kunde erwartet allerdings für seine Bemühungen eine gewisse Entschädigung bzw. Beloh-

nung für seine Teilnahme. Wie bereits erwähnt verfolgt jedes Unternehmen, dass eine offene 

Ideen-Plattform betreibt, ein unterschiedliches Ziel. Kunden haben die Möglichkeit zwischen 

Plattformen auszuwählen, die sich zum einen nur auf die Entwicklung neuer bzw. die Verbes-

serung bestehender Produkte spezialisieren, den Fokus auf die Konzipierung neuer Geschäfts-

ideen legen oder aber auch die Entstehung neuer Projekte in der Gesellschaft fördern. Hierzu 

soll ein Schaubild aufgezeigt werden, dass zu jeder Zielsetzung einige Fallbeispiele präsen-

tiert.68 

 

 

                                                 
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 für Unternehmen 

 

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Gaida, S. 97. 

 

Die Caféhauskette Starbucks hat eine intensive Fanbase, die sich besonders stark zum Unter-

nehmen hingezogen fühlt und sich mit diesem identifizieren kann. Mit Hilfe bereits bekannter 

Web 2.0-Anwendungen haben die User die Möglichkeit „ihrem“ Unternehmen noch näher zu 

kommen und sich mit persönliche Produktideen und Verbesserungen einzubringen. Auf der 

öffentlichen Ideen-Plattform des Unternehmens „MyStarbucks“ können User neue Ge-

schmacksrichtungen, Verbesserungen bzgl. des Services oder ganz einfache die Einrichtung 

betreffende Designvorschläge vorlegen. Die eingereichten Vorschläge werden von den restli-

chen auf der Plattform angemeldeten Teilnehmer bewertet. Erstaunlich hierbei ist, dass keine 

finanzielle Entlohnung der Siegerideen erfolgt. Das soziale Ansehen unter den Starbucks-Fans 

ist den Teilnehmern dieser Ideenwettbewerbe wichtiger als finanzielle oder materielle Anreize. 

Der Sieger eines Wettbewerbs wird auf der Plattform namentlich erwähnt und freut sich, wenn 

die von ihm vorgeschlagene Idee tatsächlich auf dem Markt erhältlich ist.69 

                                                 
69 Vgl. My Starbucks Idea (2014) [Zugriff am 15.09.2014]. 
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Beim nächsten Fallbeispiel geht es um eine ganz spezielle Teilnehmergruppe. Das US ameri-

kanische Pharmaunternehmen „Pfitzer Inc.“ spricht auf seiner Ideen-Plattform „Pfitzer Incuba-

tor“ hauptsächlich Wissenschaftler der Naturwissenschaften an, die die Gelegenheit erhalten 

persönliche Projekte in Kooperation mit dem Unternehmen zu verwirklichen. Die Teilnehmer 

dieser Ideenwettbewerbe bringen i.d.R. einen gewissen Grad an Unternehmergeist mit sich, da 

sie ihre innovativen Produktideen bereits über die Ideenphase hinaus entwickelt haben. Hat ein 

spezielles Projekt die Aufmerksamkeit des Unternehmens geweckt, erhält der Wissenschaftler 

bzw. das entsprechende Team eine finanzielle Förderung von 24 Monaten. Die User gehen da-

bei keine vertragliche Bindung mit Pfitzer ein. Der Entwicklungsprozess wird lediglich durch 

24-wöchige Meilensteine kontrolliert, die jedes Mal erreicht werden müssen, um weiterhin För-

dergelder zu erreichen. Die Wissenschaftler haben in dieser Zeit des Weiteren die Möglichkeit 

sämtliche, infrastrukturelle Forschungs-, Entwicklungs- und Marketing-Vorzüge des Unterneh-

mens zu nutzen.70 

Obwohl es in der zugrundeliegenden Arbeit hauptsächlich um die Entwicklung neuer Produk-

tideen geht, ist es dennoch sehr erfrischend zu wissen, dass auch gemeinnützige Ziele mithilfe 

öffentlicher Ideen-Plattformen verfolgt werden können. Als Beispiel dient hier die deutsche 

Drogeriekette „dm“, die das Prinzip der „Corporate Social Responsibility“ (CSR) in den Fokus 

gerückt hat. Mit ihrer Ideen-Plattform „dm Ideen-Initiative Zukunft“, die unter dem Slogan 

„Jeder kann auch mit kleinen Ideen Großes bewirken“. Kunden können hierüber verschiedene 

Projekte über die Plattform einreichen und bekommen zudem die Chance finanzielle Förderun-

gen zu erhalten. Jedes der eingereichten Projekte muss in irgendeiner Weise das Motiv Nach-

haltigkeit  thematisieren. Einzige Teilnahmebedingung ist, dass die Gewinner der Wettbewerbe 

ihre Projekte in einem entsprechenden dm-Markt präsentieren müssen. Im Jahr 2009 haben über 

50.000 User (darunter befinden sich unter anderem Initiativen, Privatpersonen, Schulklassen 

oder auch Vereine) an den Ausschreibungen mitgemacht. Dabei kam es zu mehr als 2.500 Pro-

jektvorschlägen, von denen über 1.000 Projekte eine Förderung von je 1.000 Euro erhalten ha-

ben.71 

 

 

                                                 
70 Vgl. Onemedplace (2014) [Zugriff am 15.09.2014]. 
71 Vgl. dm (2011) [Zugriff am 15.09.2014]. 
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3.1.4 Unabhängige Problemlösungs-Plattformen 

Das Vorzeigemodell unabhängiger Problemlösungs-Plattformen stammt von der Firma Inno-

centive. Derartige Plattformen sind unter dem Namen Open-Innovation-Plattform bekannt und 

vernetzen verschiedenen Unternehmen aus unterschiedlichen Branchen in so genannten Wett-

bewerben mit unternehmensexternen Expertenwissen.72 

Dabei handelt es sich um eine ganz einfache Idee. An der Plattform können zum Beispiel ver-

schiedene Unternehmen, Institutionen oder Bildungseinrichtungen wie Universitäten eine For-

schungsfrage oder Problemstellung zum Thema der Produktentwicklung stellen und bieten für 

eine qualitative Problemlösung Preisgelder als Entschädigung an. Vorteil derartiger Ideenwett-

bewerbe ist die Verschiedenheit der Beiträge, die von Teilnehmern aus den unterschiedlichsten 

Wissenschaftsrichtungen stammen und dadurch ganz neue Perspektiven auf die Problematik 

bieten.73 

Die Plattform spricht basierend auf eigens erhobenen Kennzahlen von einer Erfolgswahrschein-

lichkeit von 40 Prozent. Des Weiteren wird angegeben, dass hauptsächlich Personen die Wett-

bewerbe für sich entscheiden, die nicht aus dem eigentlichen Fachgebiet stammen, sondern dass 

es sich eher um Teilnehmer handelt die unvoreingenommen an eine Thematik gehen und eine 

außenstehende Perspektive zur Problemlösung bieten.74   

 

3.1.5 Offene Ideen-Wettbewerbe 

Neben sogenannten Open Innovation Plattformen, wie es bei Innocentive der Fall ist, gibt es 

zudem auch spezielle Ideen-Wettbewerbe, die für die Allgemeinheit zugänglich sind. Diese 

werden angeboten um ein angeordnetes Ziel zu erreichen oder eine Problemstellung zu lösen. 

Bereits im 18. und 19 Jahrhundert, als die Möglichkeit mit anderen Firmen bzw. Kunden in 

Kontakt zu treten aber auch die Frage nach Bildung relativ begrenzt war, wurden annoncierte 

Wettbewerbe dazu genutzt, um zum einen den technischen aus auch den wissenschaftlichen 

Fortschritt auszubauen.75 

Diese Tradition wird auch heute noch fortgeführt. Ein Beispiel hierfür stammt von der XPRIZE 

Foundation. Die soeben erwähne Stiftung fördert den technologischen Fortschritt in einem un-

ternehmerischen Ideencontest. Im Jahr 2004 zahlte die XPRIZE Foundation eine Prämie von 

                                                 
72 Vgl. Gaida (2011), S. 103. 
73 Vgl. Innocentive (2014) [Zugriff am 15.09.2015]. 
74 Vgl. Bons et al. (2010), S. 8. 
75 Vgl. Gaida (2011), S. 107. 
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zehn Millionen U.S. amerikanischen Dollar für die Konzipierung eines mehrmals verwendba-

ren, bemannten Raumfahrzeuges.76 Der dänische Spielzeughersteller Lego ging mit der genann-

ten Stiftung eine Kooperation ein und organisierte im Rahmen der Zusammenarbeit einen 

Moonbots-Ideenwettbewerb, der ausschließlich neun bis 18 jährige Schüler angesprochen hat. 

Hierzu hatten die Teilnehmer das Lego-Softwareprogramm Mindstorm zur Verfügung, mit dem 

sie aus virtuellen Lego-Steinen einen Mond-Roboter konzipieren sollten.77 

 

3.1.6 Unabhängige Ideenverwertungs-Plattformen 

Ein Paradebeispiel für eine unabhängige Ideenverwertungs-Plattform bietet die Seite yet2.com. 

Auf dieser Plattform werden von Unternehmen entwickele Patente jeglicher Art zur weiteren 

Nutzung offeriert. Diese Patente stammen üblicherweise aus drei Kategorien: In der erste Ka-

tegorie handelt es sich um Patente, die für die Patent besitzende Firma nicht die eigentliche, 

zuvor angegangene Problemstellung löst und somit für die Kommerzialisierung keine Freigabe 

seitens der Unternehmensführung erhalten hat. Andere Firmen haben dadurch die Möglichkeit, 

mit dem Erwerb eines Patentes und der Verbindung eigener technologischer Fähigkeiten ein 

marktfähiges Produkt zu produzieren.78 

Die zweite Kategorie beinhaltet alle aussichtsreichen Patente, die aber die Möglichkeiten eines 

kleinen und finanzschwachen Start-Ups bzgl. Entwicklung und Kommerzialisierung eines Pro-

duktes übersteigen. Die dritte zu erwähnende Kategorie behandelt die Vermittlung von Patenten 

gescheiterter Start-Ups.79 

Bei der yet2.com Plattform handelt es sich um einen Vermittler von Parteien der von Unterneh-

men, die Problemlösungen publizieren, einen Ab-Beitrag verlangt. Hinzu kommt eine von 

yet2.com verhängte Kommission in Höhe von zehn Prozent bzw. maximal 50.00 U.S. ameri-

kanische Dollar. Diese ist allerdings nur zu zahlen, sobald eine Lizenz erteilt wird. Zur Haupt-

ansprechgruppe der Plattform gehören in erster Linie kleinere Start-Ups mit aussichtsreichen 

Technologien, denen aber die finanziellen Mittel für die Produktion fehlen. Andererseits haben 

größere Unternehmen die Möglichkeit nicht benutzte Technologien zu vermarkten oder neuar-

tige Produktmöglichkeiten zu identifizieren, um die eigene Produktpalette auszubauen.80 

                                                 
76 Vgl. Google Lunar X Prize (2014) [Zugriff am 10.09.2014]. 
77 Vgl. Moonboots (2014) [Zugriff am 10.09.2014]. 
78 Vgl. Gaida (2011), S. 109. 
79 Vgl. Gaida (2011), S. 109. 
80 Vgl. yet2.com (2014) [Zugriff am 13.09.2014]. 
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3.2 Kritische Betrachtung webbasierter Kundenintegration 

3.2.1 Vorteile 

Der Charakter webbasierter bzw. virtueller Kundenintegration im Innovationsprozess basiert in 

erster Linie auf den angesteuerten Einsatz moderner IKT, um Kundeninformationen und /-wis-

sen erst einmal zu gewinnen und im Anschluss eine Auswertung durchführen zu können.81 

Diese Methode der Kundenintegration steht im Gegensatz zur herkömmlichen bzw. physischen 

Vorgehensweise. Dadurch soll ein Leistungszuwachs bezüglich Geschwindigkeit, Raum und 

Zeit gewährleistet werden. Mit Hilfe des Internets und der dazugehörigen Breitbandtechnologie 

werden vor Allem neue Formen der Verkettung und Zusammenarbeit zwischen User bzw. 

Kunde und dem betreibenden Unternehmen geboten. Global verstreute Teilnehmer von Ideen-

wettbewerben können auf gemeinsamen Plattformen in Kontakt treten und somit auch die Dis-

tanz zum herstellenden Unternehmen reduzieren. Vor allem im Bereich der Gebrauchs-/ und 

Konsumgüterindustrie konnte dieses Phänomen bereits beobachtet werden.82 

Im Rahmen dieser Arbeit wird eine Vorteilsübersicht präsentiert, die auf den Erkenntnissen von 

Dahan und Hauser basiert. Diese haben alle möglichen Vorteile der webbasierten Kundenin-

tegration unter den begriffen „Kommunikation“, „ Konzeptualisierung“ sowie „Berechnung“ zu-

sammengefasst.83 Auf diese wird nun im Folgenden eingegangen. Für eine ausführlichere Vor-

teilsbetrachtung ist zudem die Arbeit von Wobser zu empfehlen, in der eine Unterscheidung 

der Vorzüge internetbasierter Kundenintegration in ökonomische und nicht ökonomische Vor-

teile vollzogen wird.84 

 

3.2.1.1 Kommunikation 

Der Punkt Kommunikation beinhaltet eine zügige und kostensparsame Möglichkeit der User-

interaktion zwischen einem Hersteller und seinen Kunden. Des Weiteren wird ein Informati-

onsaustausch der Kunden untereinander ermöglicht. Diese haben die Möglichkeit auf angebo-

tenen Kommunikationsplattformen ihre Meinungen und Erfahrungen auszutauschen. Hieraus 

resultiert eine Steigerung der einzelnen Beiträge, da sich User untereinander mit Hilfe qualita-

                                                 
81 Vgl. Meyer und Pfeiffer (1998), S. 299f. 
82 Vgl. Daecke (2009), S. 34. 
83 Vgl. Dahan und Hauser (2002), S. 333ff. 
84 Vgl. Wobser (2003), S. 65f. 
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tiver „Postings“ anspornen können. Ein weiterer Vorteil des Internets in Bezug auf die Kun-

denintegration ist zudem die gleichzeitige und individuelle Ansprache großer Kundengruppe. 

Dies liegt insbesondere daran, da eine Datenauswertung in Echtzeit gewährleistet wird.85 

3.2.1.2 Konzeptualisierung 

Die Konzeptualisierung beschreibt dagegen die Möglichkeit Produkte aufgrund der multidi-

mensionalen Abbildungseigenschaft von Computern virtuell darzustellen. Die Konzeptevalu-

ierung von physischen Prototypen erweist sich dagegen als sehr kostspielig und zeitaufwen-

dig.86 Mit Hilfe von virtuellen Darstellungs-Softwareprogrammen besteht zudem die Chance, 

Ideen und Designvorschläge im NPD-Prozess zu evaluieren, bevor es überhaupt zur physischen 

Entwicklung von Prototypen kommt.87 

3.2.1.3 Berechnung 

Der letzte Vorteil der im Rahmen der Analyse von Dahan und Hauser erbracht wird, trägt den 

Namen „computation“. Computation kann zu Deutsch unter dem Begriff Berechnung verstan-

den werden und steht für serverinitiierte Softwareprogramme und Applets. Diese ermöglichen, 

dass internetbasierte Methoden sich während einer Echtzeitanwendung an veränderte Umstände 

und Reaktionen der User anpassen.88  

                                                 
85 Vgl. Dahan und Hauser (2002), S. 333f. 
86 Vgl. Dahan und Hauser (2002), S. 334f. 
87 Vgl. 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 webbasierter Zusammenarbeit zwischen Usern und Betrei-

bern wirken einige Nachteile entgegen. Auf diese soll im Folgenden eingegangen werden. Die 

Ergebnisse der kritischen Betrachtung bauen auf den Erkenntnissen von Wobser auf. 

 

3.2.2.1 Hoher Zeitaufwand 

Die aktive Bearbeitung einer jeden Problemlösung beansprucht ein gewisses Maß an Zeit. Da-

bei variiert der Zeiteinsatz, den ein User einbringen muss je nach Dauer und Inhalt eines Pro-

jektes. Die aufgewandte Zeit wird dabei häufig von den Usern unterschätzt, da nicht immer alle 

Herstelleranforderungen sowie Verläufe komplexer Projekte bekannt sind. Dadurch wird eine 

korrekte Zeitkalkulation erschwert.89  

Doch die eigentliche Kooperation beider Parteien bei der Entwicklung innovativer Ideen be-

wirkt nicht den einzigen Zeitaufwand für einen User. Vertragliche Vereinbarungen nehmen 

auch einigen zeitlichen Aufwand in Anspruch. Wenn ein erfolgreicher Teilnehmer von Ideen-

generierungscontesten sein Wissen in Form einer Entschädigung abgibt, wie z.B. durch den 

Erhalt von Lizenzen, muss im Normallfall die Einhaltung geeigneter Regularien erfolgen, die 

der User anschließend noch kontrollieren muss.90 

3.2.2.2 Überwindung unternehmensinterner Einschränkungen 

Regelmäßige Mitarbeiterschulungen zur Verschwiegenheit innerbetrieblicher Informationen 

finden immer häufiger Anklang in der Unternehmenspolitik vieler Firmen. Dieses Nichtpreise-

geben relevanten Wissens beschreibt die die sogenannte „Corporate Governance“. Jedes Un-

ternehmen hat seine bestimmten Regularien in welchem Umfang die eigenen Mitarbeiter mit 

externen Organisationen kooperieren dürfen. Dies reicht im Extremfall bis dahin, dass gewisse 

Kooperationsformen komplett verboten sind. In solchen Fällen ist jegliche Zusammenarbeit aus 

Sicht eines Users bzw. Kunden mit einem Open Innovation betreibenden Unternehmen völlig 

ausgeschlossen. Wird jedoch in den Regularien ein gewisser Spielraum toleriert, so sollten User 

die in Firmen beschäftigt sind, den inhaltlichen Umfang ihrer Beiträge mit dem eigenen Arbeit-

geber abstimmen.91  

                                                 
89 Vgl. Wobser (2003), S. 71. 
90 Vgl. Liithje und Jungmeier (1998), S. 290. 
91 Vgl. Wobser (2003), S. 71. 
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Schließlich wollen diese nicht, dass die eigenen Mitarbeiter unternehmensinternes Wissen an 

die Konkurrenz abtreten, ohne dass dieses in jeglicher Form davon profitiert.92 Teilnehmern 

von webbasierten Ideenwettbewerben sollte daher immer Bewusst sein, dass ein derartiges 

Missverhalten zur unmissverständlichen Entlassung führen kann, mit der sie allerdings auch 

offen in ihren Corporate Governance Restriktionen auch mehr als deutlich warnen. 

3.2.2.3 Erforderliche Aufrechterhaltung des persönlichen Interesses 

Um eine erfolgreiche Zusammenarbeit zwischen Unternehmen und User zu gewährleisten, ist 

es von besonderer Bedeutung, dass der Teilnehmer ein verhältnismäßig gleichbleibendes Inte-

resse während der gesamten Projektdauer aufbringt. Es kann zu einer Interessensschwankung 

kommen, sobald sich der Wert der persönlichen Vorteile für den User verändert.93 

Im Falle einer nicht vertraglich festgehaltenen Form der Zusammenarbeit, haben Teilnehmer 

jeder Zeit die Möglichkeit die gemeinsame Kooperation zu beenden. Allerdings werden sie die 

bis dahin erbrachten Leistungen als Fehlinvestition bewerten. Werden jedoch vertraglich fest-

geschriebene Absprachen getroffen, ist der Teilnehmer dazu verpflichtet auch im Falle eines 

absteigenden persönlichen Interesses, die Zusammenarbeit mit dem betreibenden Unternehmen 

fortzusetzen. Aus Sicht der Teilnehmer stellt das Eintreffen einer dieser Fälle einen möglichen 

Nachteil dar.94 

3.2.2.4 Hoher Anspruch sich verständlich zu artikulieren 

Zusätzlich zum bereits analysierten Interesse der User an der internetbasierten Neuproduktent-

wicklung teilzunehmen, existiert eine weitere persönliche Fähigkeit, die ein jeder Teilnehmer 

besitzen muss, um sich für virtuelle Ideengenerierungsconteste zu qualifizieren. Die Rede ist 

von der Anlage sich und seine Anliegen in einer korrekten Form zu artikulieren. Diesbezüglich 

erfolgt eine Differenzierung  nach der Produktentwicklungsart, dem Entwicklungstyp, sowie 

dem Kooperationsausmaß.95 In Abbildung 3-1 wurden die drei verschiedenen Entwicklungsty-

pen in Beziehung zu vier funktionalen Aufgabenmerkmalen gesetzt. Dazu lässt sich auch die 

Intensität des Kooperationsausmaßes innerhalb der Matrix deutlich erkennen. 

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

 

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

 

An der Abbildung erkennt man, dass der Entwicklungstyp B, zu dem man bspw. die Konzipie-

rung neuer Produkte zählt, ein hohes Kooperationsmaß zwischen Hersteller und User aufweist. 

Dies kann vor allem damit erklärt werden, dass die Hersteller durch die Integration externer 

Beiträge ihr erwartetes Risiko minimieren wollen.96 Die Ergebnisse der Studie von Picot et al. 

standen diesbezüglich in enger Verbindung mit der Artikulationsfähigkeit partizipierender User 

an Ideenwettbewerben.97 Besonders im Falle von Entwicklungen radikaler Innovationen, haben 

die Betreiber hohe Ansprüche an die Teilnehmer bezüglich ihrer Fähigkeit sich korrekt zu arti-

kulieren gestellt. Begründet wurde dies mit der eigenen zu geringen Erfahrung mit bspw. noch 

nicht existierenden Produkten und der mangelnden Abstraktionsfähigkeit Kundenwünsche zu 

verstehen.98 Das zweite Argument widmet sich der hohen Kooperationsintensität. Es kommt 

zwar vor, dass User in der frühen Phase des Innovationsprozesses (Ideenfindung und Konzep-

tionierung) ihre Bedürfnisse unter anderem auch aufgrund geschickt gestellter Fragen verständ-

lich artikulieren können, kommt es allerdings zur konkreten Zusammenarbeit zwischen Unter-

nehmen und Teilnehmer scheinen viele wiederum überfordert zu sein. Grund hierfür wird der 

mangelnden Erfahrung im Bereich der F&E zugesprochen.99 

3.2.2.5 Das wahrgenommene Risiko 

Neben den gerade erwähnten Nachteilen besteht ein weiterer Argumentationspunkt, der sich 

ebenso ausschließlich der Kundenperspektive widmet. Psychologische Kosten werden in die-

sem Fall als ebenso wahrscheinlich angenommen. Baker et al. beschreiben die soeben erwähn-

ten psychologischen Kosten als eine Abwägung von Unsicherheiten, während ihrer Meinung 

nach die Thematik hohen Zeitaufwands nur ein Gegenstand rationaler Überlegung ist. Nichts 

                                                 
96 Vgl. Herstatt (1991), S. 51f. 
97 Vgl. Picot et al. (1998), S. 127. 
98 Vgl. Wobser (2003), S. 74. 
99 Vgl. Herstatt (1991), S. 224f. & Raabe (1993), S. 265f. 
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desto trotz kann allerdings eine enge Beziehung beider Termini nicht bestritten werden.100 Der 

Faktor „Unsicherheit“ erlaubt es aber beide Nachteile voneinander zu differenzieren. Hiermit 

ist die Gefahr gemeint, dass der aufgewandte Einsatz der User im Innovationsprozess zu keinem 

relevanten Ergebnis führt. Dies wird in den Überlegungen über den Zeitaufwand nicht berück-

sichtigt. Folglich haben psychologische Kosten ihre Wurzel im wahrgenommenen Risiko. Die-

ses wird als verlorene Erwartung des Users definiert.101 

Das wahrgenommene Risiko beinhaltet zudem noch weitere Komponenten. Kaplan et al. fasste 

diese Komponenten zusammen. Hierbei handelt es sich zum einen um das finanzielle Risiko, 

dass auf die Innovationsentscheidung der User übertragen werden könnte. In diesem Fall kur-

siert die Gefahr, keine Aufwandsbelohnung von der auftragsgebenden Firma zu erhalten. Des 

Weiteren besteht ein sogenanntes Leistungsrisiko seitens der User.102 Teilnehmer von bspw. 

Ideengenerierungswettbewerben laufen oft Gefahr gezwungenermaßen einen entscheidenden 

Innovationsbeitrag leisten zu müssen. In diesem Fall bürden sie sich selber eine unnötige Er-

folgserwartung, die sie in ihrem kreativen Prozess hemmen könnte. Das physische Risiko, 

eventuell bei durchgeführten Produkttests verletzt zu werden,103 entfällt bei der webbasierten 

Ideengeneration komplett. Bedingung hierbei ist, dass sich die Kommunikation zwischen User 

und Auftraggeber auf die Online-Interaktion beschränkt. Die zwei letzten Argumentations-

punkte beziehen sich auf das soziale und das psychologische Risiko. Das erstere richtet sich 

auf den Erfolgsdruck sich in der Community zu blamieren, sofern es sich um ein Diskussions-

podium handelt, indem alle Kommentare für andere Teilnehmer eingesehen und kommentiert 

werden können, während das psychologische Risiko sich an mentale Umstände wie Stress rich-

tet. 104 Schlussendlich kann gesagt werden, dass dem wahrgenommenen Risiko ein essentieller 

Einfluss auf die Innovationsentscheidung unterstellt werden kann.105 

  

                                                 
100 Vgl. Baker et al. (2002), S. 122. 
101 Vgl. Stone und Grønhaug (1993), S. 39f. 
102 Vgl. Kaplan et al. (1974), S. 287. 
103 Vgl. Kaplan et al. (1974), S. 289. 
104 Vgl. Kaplan et al. (1974), S. 287f. 
105 Vgl. Sweeney et al. (1999), S. 77. 
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4 User-Identifizierung und /-Klassifizierung  

In diesem Teil der vorliegenden wissenschaftlichen Ausarbeitung werden wiederum zwei For-

schungsfragen, die in der untenstehenden Tabelle mit den Kürzeln F4-1 und F4-2 gekennzeich-

net sind, bearbeitet. Das Kapitel widmet sich vollkommen den Methoden der User-Identifika-

tion und der anschließenden Typisierung derjenigen, die sich am Innovationsprozess eines Un-

ternehmens beteiligen. 

F4-1:  Mit welchen Methoden können Internet-User identifiziert werden, um sie im 
Rahmen einer webbasierten Kundenintegration im Innovationsprozess gezielt 
anzusprechen? 

F4-2:  Nach welchen User-Typen wird unterschieden, die explizit an webbasierten 
Ideenwettbewerben teilnehmen?  

 

 

4.1 Konzeptionelle Herleitung 

4.1.1 Der Kunde als Quelle der Innovation 

In der wissenschaftlichen Literatur finden sich unzählige Publikationen die darauf hinweisen, 

dass eine Vielzahl an Innovationen nicht von einem speziellen produzierenden Unternehmen 

stammt, sondern vielmehr  das Produkt eines interaktiven Ablaufs zwischen Firma und Absatz-

markt ist. Unternehmen haben stets den Vorsatz das eigene Investitionsrisiko bzgl. Innovati-

onsaktivitäten zu senken. Hierbei bedienen sie sich immer häufiger externer Wissens-/ bzw. 

Kreativitätsressourcen. Von besonderer Bedeutung ist, dass in der Unternehmenswahrnehmung 

ein Gedankenwechsel hinsichtlich des Absatzmarktes erfolgt. Dieser Wechsel bezieht sich folg-

lich auf eine veränderte Sichtweise, die den Absatzmarkt nicht mehr nur als reinen Informa-

tionsursprung für Kundenbedürfnisse sieht, sondern diesen auch zusätzlich als Informationsur-

sprung für Lösungsansätze betrachtet. Die Erkenntnis,  dass es zu einer zunehmenden Abwen-

dung des so genannten „Manufacturing Active Paradigm“ kommt, beruht auf Beobachtungen, 

dass Unternehmen zunehmen auf externe Quellen bzgl. ihrer innovativen Tätigkeiten setzen.106 

Generell kann ein innovativer Prozess, wie er bereits in Kapitel 2. definiert wurde, als wechsel-

seitig beeinflussende Partnerschaft zwischen einem herstellendem Unternehmen und dessen 

Lieferanten, Konsumenten (Endkunden) und anderen Stakeholdern betrachtet werden.107 Das 

Bild des „isolierten“ Innovationsunternehmens nach Schumpeter ist in der heutigen Zeit nun 

                                                 
106 Vgl. Piller (2006), S. 4. 
107 Vgl. Laursen und Salter (2004), S. 131f.. 
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mehr als veraltet. Nach neueren Beobachtungen und Erkenntnissen hat die Welt eine deutlich 

vielfältige Sichtweise auf den innovativen Prozess, der nun vielmehr als ein Netzwerk unter-

schiedlichster Parteien bzw. Akteure zu sehen ist.108 Somit kann festgehalten werden, dass der 

Erfolg einer Innovation größtenteils von der Fertigkeit eines Unternehmens abhängt, während 

jeder Innovationsphase Netzwerke mit externen Parteien zu bilden. Insbesondere die Kunden 

erhalten in den letzten Jahren durch das Einbringen eigener Beiträge eine immer größer wer-

dende Bedeutung im Innovationsprozess. Das Internet hat auf diese Veränderung einen beacht-

lichen Einfluss genommen. 

User Informationen stellen aus zweierlei Gründen den Ursprung essenzieller Kundenbeiträge 

dar. Neben der Quelle von Bedürfnisinformationen, ist auch der Ursprung für Lösungsinforma-

tionen von entscheidender Bedeutung. Damit ist gemeint, dass der Kunde nicht nur eine Beitrag 

hinsichtlich der Artikulation seiner Bedürfnisse oder der Partizipation an Markttest leistet, da-

mit z.B. herstellende Unternehmen ihr Produkte gezielt verbessern bzw. entwickeln können, 

sondern es beinhaltet auch die Übermittlung handfester Innovationsideen, entwicklungsfähiger 

Produktentwürfe oder sogar fertig konzipierter Prototypen.109 Doch nicht alle vertreten die Mei-

nung, dass der Kunde als alleiniger Ursprung für Innovationen jeglicher Art gesehen werden 

soll. Es wird unter anderem angenommen, dass die fortschrittliche Art der Kundenbeiträge eher 

der Seltenheit entspricht. Kritiker behaupten, dass Kunden sich lediglich an existierenden Prob-

lemlösungen orientieren und dies eher inkrementelle anstelle von radikalen Innovationen zur 

Folge hat.110 Kritiker begründen diese Prognose mit mangelnden technischen Kenntnissen der 

Verbraucher,111 sowie deren Unvermögen ihre Bedürfnisse richtig zu artikulieren.112 Anderer-

seits haben zahlreiche Studien aus der Branche der Investitionsgüterindustrie,113 aber auch der 

Konsumgüterindustrie gezeigt, dass innovative Kunden sehr häufig und vor allem regelmäßig 

radikale Leistungen erbringen und somit entscheidend zum Erfolg des Unternehmens beitra-

gen.114 

Open Innovation wird durch die Innovationskooperation innerhalb breiter horizontaler und ver-

tikaler Netzwerke von Universitäten, Start-Ups, Lieferanten, Kunden und Konkurrenten cha-

rakterisiert. Unternehmen können und sollten vor allem sowohl externe Ideen als auch die Ideen 

                                                 
108 Vgl. Brockhoff (2003), S. 464f. & Brown und Eisenhardt (1995), S. 343f. & Freeman und Soete (1997), S. 1f.    
     Laursen und Salter (2006), S. 131f. & Piller (2005), S. 1f. & von Hippel (2005), S. 1f. 
109 Vgl. Piller (2006), S. 5. 
110 Vgl. Lojacono und Zaccai (2004), S. 175f. & Christensen (1997), S. 44f. 
111 Vgl. Christensen (1997), S. 44. 
112 Vgl. Leonard und Rayport (1997), S. 75f. & Ulwick (2002), S. 91f. 
113 Vgl. Lüthje (2003), S. 34f. 
114 Vgl. Franke und Shah (2003), S. 157f. 
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interner F&E-Abteilungen, ebenso wie die internen und externen Pfade zum Markt nutzen, um 

ihre Technologie bzw. Dienstleistungen weiterzuentwickeln.115  

Doch die Ansprache und Integration von Kunden, die keine Erfahrung mit der Entwicklung 

haben, kann sich bei fehlenden Ergebnissen als kostspielig erweisen. Dieser Fall ist genauso 

problematisch und unprofitabel wie das Nicht-Ansprechen innovativer Kunden, die im 

schlimmsten Fall ihre Ideen für Konkurrenzunternehmen entwickeln. Unternehmen stehen so-

mit vor der entscheidenden Aufgabe qualifizierte Verbraucher zu überzeugen, ihr Wissen be-

denkenlos preiszugeben. 116 Hierzu müssen die Unternehmen in der Lage sein die Charakteris-

tika und Motive eines innovativen Kunden zu identifizieren, um daraufhin die passenden Kom-

munikationskanäle zu wählen und die richtigen Anreize für die User in einem gemeinsamen 

Innovationsprozess zu offerieren. Erst wenn die Erfüllung bzw. Bewerkstelligung der ange-

sprochenen Einflussfaktoren gegeben ist, hat ein Unternehmen die Möglichkeit den Internett-

User als externe Unternehmensquelle zu nutzen bzw. sich ausreichenden Zugang sicherzustel-

len.117 

 

4.1.2 Charakteristika innovativer Kunden 

Individuen, die man als fortschrittlich bzw. innovativ bezeichnet, werden nach der Theorie von 

Von Hippel mit Hilfe von zwei entscheidenden Merkmalen charakterisiert. Zum einen wird 

diesen Personen ein maßgeblicher Anteil an Produkt-Involvement zugeschrieben, und zum an-

deren führt deren trendführende Stellung am Markt zur Befriedigung ihrer fortschrittlichen Be-

dürfnisse.118 

Das Kapitel 4.1.2 beschäftigt sich mit weiteren Charakteristika innovativer Kunden. Hierbei 

bedient sich der Autor der neueren Erkenntnisse von Lüthje, dessen Ansatz von Hippels Eigen-

schaften um vier weitere Hypothesen erweitert.119 

 

                                                 
115 Vgl. Laursen und Salter (2004), S. 134. 
116 Vgl. Reichwald et al. (2004) [Zugriff am 27.06.2014], S. 7. 
117 Vgl. Reichwald et al. (2004) [Zugriff am 27.06.2014], S. 8. 
118 Vgl. von Hippel (1986), S. 796. 
119 Vgl. Lüthje (2000b), S. 683f. 
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4.1.2.1 Produktwissen 

Das „Produktwissen“ als Basis der User-Fähigkeit sich an Innovationstätigkeiten zu beteiligen 

wird in zwei Dimensionen unterschieden. Hierbei handelt es sich um das sogenannten Verwen-

dungs-/ und Objektwissen. Das „Verwendungswissen“ wird dabei wie folgt definiert: „Kunden, 

die über ein hohes Maß an Verwendungswisse verfügen, sind qualifiziert, sich an der Generie-

rung innovativer Leistungen aktiv zu beteiligen.“120 Das Wissen über die Verwendung zeichnet 

sich durch eine tatsächliche und dauerhafte Nutzung eines Produktes bzw. Dienstleistung aus 

und wächst somit durch die Erfahrung beim Gebrauch und Verbrauch. Durch die unterschied-

liche Nutzung werden Unklarheiten bzgl. des Umgangs mit dem Produkt minimiert und das 

persönliche Verwendungswissen eines Users ausgebaut.121 

4.1.2.2 Objektwissen 

„Objektwissen“ wird wiederum unter folgender Erklärung verstanden:  „Kunden, die über ein 

hohes Maß an Objektwissen verfügen, sind qualifiziert, sich an der Generierung innovativer 

Leistungen aktiv zu beteiligen.“122 Das Objektwissen umfasst dabei alle unabhängigen Anwen-

dungskenntnisse eines Produktes. Es setzt sich schließlich zusammen aus den Kenntnissen um 

die Funktions-/ und Wirkungsstruktur eines Produktes sowie dem Wissen über das Material 

und technischen Verfahrensgrundlagen.123 Detailliertes Knowhow auf Expertenniveau spielt in 

diesem Fall keine entscheidende Rolle. Gewisse  Kenntnisse über technische Thematiken sowie 

über bestehende Marktgegebenheiten bzw. /-angebote reichen demnach völlig aus. Grundsätz-

lich kann aber behauptet werden, dass sich für einen effizienten Innovationsaustausch vor allem 

User mit einem hohen technischen Knowhow eignen als übliche Leihen, die eher hilflos der 

Fachsprache gegenüber eingestellt sind.124 

4.1.2.3 Unzufriedenheit 

„Unzufriedenheit“ spielt eine wichtige Rolle für User sich an Innovationsprojekten eines Un-

ternehmens zu beteiligen. Diese Eigenschaft wird dabei wie folgt definiert: „Kunden, die mit 

bestehenden Marktangeboten unzufrieden sind, sind motivierter, sich an der Generierung inno-

vativer Leistungen aktiv zu beteiligen.“ Der Zustand der Unzufriedenheit entsteht dabei immer, 

wenn der Kunde bei der Benutzung eines Produktes bzw. Dienstleistung eine Diskrepanz zwi-

schen seiner persönlichen Leistungserwartung und der wirklichen Wahrnehmung feststellt.125 

                                                 
120 Vgl. Lüthje (2000), S. 37. 
121 Vgl. Lüthje (2000), S. 36. 
122 Vgl. Lüthje (2000), S. 40. 
123 Vgl. Lüthje (2000), S. 38. 
124 Vgl. Daecke (2009), S. 72. 
125 Vgl. Lüthje (2000), S. 33. 
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Das Maß der Unzufriedenheit beschreibt das Verlangen der User, innovative Problemlösungen 

zur Befriedigung der eigenen Bedürfnisse zu finden.126 

4.1.2.4 Neue Bedürfnisse 

„Kunden, die neue, noch nicht durch existierende Marktangebote befriedigte Bedürfnisse ver-

spüren, sind motivierter, einen aktiven Beitrag zur Entwicklung innovativer Leistungen zu er-

bringen.“127 Auf diese Weise kann das Charakteristikum „neue Bedürfnisse“ innovativer Kun-

den definiert werden. Der User hat die Möglichkeit seine persönlichen Vorstellungen über Pro-

dukteigenschaften, deren Merkmale sowie Eigenschaften bzgl. der Funktionsweise mit dem 

Unternehmen zu kommunizieren, um dadurch den Spannungszustand eines potenziellen Man-

gelgefühls abzubauen.128 Es kann davon ausgegangen werden, dass User, deren neue Bedürf-

nisse nicht durch das aktuell vorhandene Marktangebot befriedigt werden, einen aktiven Bei-

trag in der virtuellen Innovationsbeteiligung leisten.129   

                                                 
126 Vgl. Daecke (2009), S. 73. 
127 Vgl. Lüthje (2000), S. 32. 
128 Vgl. Lüthje (2000), S. 27f. 
129 Vgl. Daecke (2009), S. 73. 
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4.2 Verfahren zur Identifizierung innovativer Kunden im  Internet 

Zum Thema der Identifikation innovativer User werden in der Fachliteratur zahlreiche Verfah-

ren analysiert. Dabei fallen zwei Verfahren, auf die im nächsten Abschnitt noch näher einge-

gangen wird, unter die Rubrik „klassische Suchmethoden“.130 Der Autor der vorliegenden Ar-

beit hat sich dazu entschieden die restlichen Verfahren unter dem Punkt „weitere Suchmetho-

den“ zusammenzufassen. 

 

4.2.1 Klassische Suchmethoden 

Zu den klassischen Suchmethoden gehört sowohl das „Screening“ als auch das „Pyramiding“, 

die nun im Folgenden vorgestellt werden. 

 

4.2.1.1 Screening 

Im Rahmen des Screenings werden mittels eines Fragebogens speziell ausgewählte Eigenschaf-

ten innovativer User abgefragt.131 Die besagte Methode eignet sich hauptsächlich für das Filtern 

innovativer User unter der Gegebenheit einer großen, aber zugleich übersichtlichen Stichpro-

benmenge mit einem nicht sehr stark ausgeprägten sozialen Netzwerk.132 Es ist besonders wich-

tig eine gründliche Operationalisierung der Eigenschaften durchzuführen, damit diese im Zuge 

der Befragung (mittels eines Fragebogens) korrekt gemessen werden können. Diesbezüglich ist 

eine Fragebogenkonstruktion mit ausschließlich geschlossenen Fragen zu empfehlen, so dass 

eine Datenauswertung in Echtzeit möglich ist. An dieser Stelle soll festgehalten werden, dass 

für die Konsumentenauswahl eine detaillierte Selbstauskunft der Respondenten ausschlagge-

bend ist.133 

4.2.1.2 Pyramiding 

Gegensätzlich zum Screening eignet sich das Payramiding für den Einsatz bei einer unüber-

sichtlichen Stichprobenmenge, und setzt stattdessen auf ein bedeutend, ausgebildetes soziales 

Netzwerk.134 Die Methode stützt sich stark auf das Prinz des „Word of Mouth“, und zwar durch 

eine gezielt Mundpropaganda in Form von Weiterempfehlenden anderer Personen.135 Durch 

                                                 
130 Vgl. Ramakrishnan (2011), S. 32. 
131 Vgl. Ernst et al. (2004), S. 127. 
132 Vgl. Ramakrishnan (2011), S. 32. 
133 Vgl. Reichwald und Piller (2006), S. 160. 
134 Vgl. Hippel et al. (2009), S. 1982 
135 Vgl. von Hippel et al. (2006), S. 884. & von Hippel (2009), S. 1397f. 
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die Befragung eines zufällig ausgewählten Netzwerk-Mitglieds können weitere User aus der 

unüberschaubaren Grundgesamtheit herausgefiltert werden. Die neu herausgefilterte Masse 

wird wiederum befragt und soll ähnlich wie der zuvor befragte Respondent, Auskunft über Per-

sonen geben, deren Eigenschaften den verlangten Anforderungen entsprechen.136 Jede zusätz-

lich durchgeführte Befragung führt zu einem aufeinanderfolgenden Herannähern an die inno-

vativsten User im Bereich eines gegebenen Netzwerks. Die Selektionsentscheidung erfolgt 

durch ein ausgewähltes Team des Auftrag gebenden Unternehmens. Meistens handelt es sich 

hierbei um ein spezielles Experten-Team.137 

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

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

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

 

 

  

                                                 
136 Vgl. Prügl (2006), S. 14ff. & Reichwald Piller (2006), S. 159f. 
137 Vgl. von Hippel et al. (2006), S. 885f. 

Screening Pyramiding 
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4.2.2 Weitere Suchmethoden 

Neben den klassischen Suchmethoden finden sich im Rahmen der wissenschaftlichen Literatur 

noch einige weitere Verfahren der User-Identifikation. Hierzu gehören die „Netnographie“, 

„ Ideenwettbewerbe“, das „Signaling“ sowie „virtuelle Börsen“. Diese werden im Folgenden 

vorgestellt. 

 

4.2.2.1 Netnographie 

Der Ausdruck Netnographie ist eine von Prof. Robert Kozinet geprägte Wortneuschöpfung. Sie 

setzt sich aus den einzelnen Begriffen „Internet“ und „Ethnographie“ zusammen. Kozinet de-

finiert den Begriff als die „Ethnographie des Internets“.138 Hiermit ist eine ethnographische 

Erhebung gemeint, die unter der Beachtung gesonderter Faktoren des Internets ausgeführt wird. 

Auf diese Weise ist es bspw. Marketingverantwortlichen möglich, Verhaltensbeobachtungen 

von Internet-Usern und den von ihnen zugehörigen Gruppen durchzuführen.139 Nachteil der 

Netnographie ist der hohe Zeitaufwand, den Forscher eigenständig aufwenden müssen. Der an-

gesprochene zeitliche Aspekt war bis dato das entscheidende Argument, warum bisher andere 

qualitative Erhebungsmethoden, wie zum Beispiel Fokusgruppen oder gar Interviews favori-

siert wurden.140 Bei der Netnographie handelt es sich letztendlich um eine Open Innovation 

Methode, die sich vor allem für die Ermittlung von Anforderungen sowie der Definition von 

Problemstellungen eignet. Parallel dazu liefert die Methode auch einen entscheidenden Input 

für die Generierung von Ideen.141  

Das Internet hat sich aus der Folge des hohen technologischen Fortschritts und des immer leich-

teren Zuganges für die Massen zu einem wichtigen sozialen Medium entwickelt. Wie bereits 

zu Beginn der Arbeit angesprochen, wird das Internet immer häufiger von Kunden bzw. Usern 

zum Austausch von Erlebten, aufgestellten Annahmen oder sonstigen Gedankengängen zu den 

unterschiedlichsten Produkten, Dienstleistungen und Unternehmen beansprucht.142 Potenzielle 

Kommunikationswege wurden bereits im Kapitel 2 und 3 ausführlich behandelt. Um etwas über 

die verschiedenen Kundenbedürfnisse in Erfahrung zu bringen, müssen hierfür die einzelnen 

Kommunikationskanäle analysiert werden. An dieser Stelle soll allerdings noch kurz angemerkt 

werden, dass es immer häufiger vorkommt, dass vereinzelte User oder ganze User-Gruppen 

                                                 
138 Vgl. Kozinets (2002), S.2. 
139 Vgl. Jiptner et al. [Zugriff am 27.06.2014], S. 6. 
140 Vgl. Kozinets (2002), S.61f. 
141 Vgl. RWTH Aachen, Lehrstuhl TIM (2014) [Zugriff am 27.06.2014], S. 4. 
142 Vgl. Langer/Beckmann 2005, S. 191. 
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aktiv innovative Produktentwicklungen bis zu einer sogar ausgereiften Stufe konzipieren und 

diese der sogenannten virtuellen Gemeinschaft präsentieren.143 Andererseits tauschen sich Ver-

braucher oft über herkömmliche Herausforderungen im Umgang mit diversen Produkten oder 

Dienstleistungen, deren Aussagen dann im Anschluss von den Verantwortlichen bewertet wer-

den. Beispiel für diesen Prozessablauf bietet zum Beispiel die Schuhentwicklung für Basket-

ball-Fans. Auch in der Kosmetikindustrie handelt es sich hierbei um kein neues Phänomen.144 

Der Verzug den die Netnographie bspw. vor der Ethnographie genießt, wird insbesondere damit 

begründet, dass die Interaktion bzw. Kommunikation von Usern in virtuellen Gemeinschaften 

diskret und vorurteilsfrei beobachtet werden kann.145 Ein weiterer Punkt bezieht sich auf die 

Kostenersparnis, da die zu erhebenden Daten bereits in schier unendlicher Menge zur Verfü-

gung stehen.146 Das Analyseverfahren der Netnographie bietet somit die Möglichkeit Kennt-

nisse über Kundenforderungen, ihre Bedürfnisse, Motive sowie Empfindungen zu sammeln, 

um diese anschließend in erfolgreiche Produktentwicklungen oder Marketingmaßnahmen ein-

zubringen.147 Schlussfolgernd kann festgehalten werden, dass mit der Methode der Netnogra-

phie, Forschern eine Technik zur Verfügung steht, mit der die Erfassung webbasierter Kunden-

interaktion bzw. /-integration besser geplant, durchgeführt und basierend aus gewonnen Infor-

mationen und Daten systematischer ausgewertet werden kann.148 

4.2.2.2 Ideenwettbewerbe 

Seit einer gewissen Zeit wird das Prinzip der Ideenwettbewerbe immer häufiger von Unterneh-

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

zess eingesetzt. Trotz seiner zunehmenden Popularität hat diese Thematik einen nur begrenzten 

Einzug in die Fachliteratur erhalten. Versuche den Begriff des Ideenwettbewerbs zu definieren 

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

schen Anwendungsfällen versucht ein gemeinsames Verhalten zu beobachten. Walcher defi-

nierte den Terminus der Ideengenerierung letztendlich wie folgt: 

 

 

                                                 
143 Vgl. Alavi et al. (2011), S.89. & Kozinets (2006), S.281. 
144 Vgl. Bartl, Hück, & Ruppert (2009) S. 1f. & Bilgram, Bartl, & Biel (2011), S. 34f.  
145 Vgl. Bartl (2007), S. 83. 
146 Vgl. Kozinets (2002), S. 61f. 
147 Vgl. Bartl (2007), S. 84f. 
148 Vgl. Alavi et al. (2011), S.89 f. 



User-Identifizierung und /-Klassifizierung 
 

48 
 

„Ein Ideenwettbewerb ist die Aufforderung eines privaten oder öffentlichen Veranstalters an die 
Allgemeinheit oder eine spezielle Zielgruppe, themenbezogene Beiträge innerhalb eines bestimmten 
Zeitraums einzureichen, die von Experten an Hand verschiedener Beurteilungsdimensionen bewer-
tet und leistungsorientiert prämiert werden.“149 

Diese Definition ist zu einem gewissen Maße anzuzweifeln, da es sich bei dem Beurteilungs-

gremium nicht zwangsläufig um ein Experten-Team handeln muss. Es sind in der Tat Beispiele 

überliefert, in denen die User selbst den Sieger eines Ideenwettbewerbs bestimmen, wie zum 

Beispiel durch eine Abstimmung. McDonalds (U.S. amerikanische Fast Food Kette) mit seiner 

„Mein Burger“ Initiative kann als Beispiel herangezogen werden, auch wenn der Fokus hier 

lediglich auf der Kundenbindung im Rahmen einer Marketingmaßnahme liegt, und ein techni-

scher Fortschritt sozusagen nicht vorangetrieben wird. 

Parallel dazu dienen webbasierte Ideenwettbewerbe auch der Identifikation innovativer User 

im Internet.150 Wissbegierige und engagierte Kunden erhalten hierdurch die Möglichkeit an sich 

am Innovationsprozess eines Unternehmens zu beteiligen. Basierend auf der Qualität einer ab-

gegebenen Problemlösung, können Schlussfolgerungen auf innovationsrelevante Charakterei-

genschaften der teilnehmenden User getroffen werden.151 

4.2.2.3 Signaling 

Beim Signaling handelt es sich um eine besondere Suchmethode zur Identifikation von innova-

tiven Usern im Bereich der Online-Communities.152 Bei diesem Verfahren werden die potenzi-

ellen Teilnehmer sowohl auf eine persönliche als auch auf eine unpersönliche Weise angespro-

chen. Es wird versucht ihre Aufmerksamkeit mittels E-Mails, eines Dialogfensters oder in Form 

von Kurzartikeln zu gewinnen. Wurde von einem Kunden das Interesse geweckt, so hat er die 

Möglichkeit sich bei der Auftrag ausschreibenden Firma zu melden und seine/ihre Partizipation 

am Innovationsprojekt zu bestätigen. Zusätzlich kann die Anwendung eines Screenings erfol-

gen, um die Eigenschaften innovativer User zu ermitteln.153 

 

                                                 
149 Vgl. Walcher (2007), S. 4. 
150 Vgl. Bartl (2006), S. 76. & Ernst et al. (2004) S. 132. & Reichwald und Piller (2006) S. 176 & Silvertant  
     (2011) S. 210ff. & Walcher (2007) S. 260. 
151 Vgl. Ramakrishnan (2011), S. 32. 
152 Vgl. Tietz et al. (2006), S. 458. 
153 Vgl. Ramakrishnan (2011), S. 33f. 
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4.2.2.4 Virtuelle Börsen 

Virtuelle Börsen werden in der Fachliteratur als eine permanente Institution  eines thematischen 

Interessensbereichs betrachtet.154 Diese Methode fungiert ähnlich wie eine wahre Börse. Auch 

hier werden Aktien bzw. Wertpapiere mit einer temperierten Gültigkeitsdauer gehandelt. Aller-

ding handelt es sich hier um virtuelle Vermögenswerte. Ähnlich einer real existierenden Börse 

drückt der Aktienwert auch bei der virtuellen Version die Erwartungen der teilnehmenden User 

bzgl. zukünftiger Marktentwicklungen aus.155 User-Initiativen bzw. Kaufaktivitäten erlauben 

es, für ein marktforschendes Unternehmen bzw. eine Einzelperson, Schlussfolgerungen zu in-

novativen Usern mit den für sie charakteristischen Fähigkeiten zu schließen.156  

                                                 
154 Vgl. Ernst et al. (2004), S. 133. 
155 Vgl. Reichwald und Piller (2006), S. 161. 
156 Vgl. Ernst (2004), S. 191f. & Reichwald und Piller (2006), S. 161. & Spann et al. (2009), 322f. 
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4.3 Klassifizierung der Teilnehmer von internetbasierten Ideenwettbewerben 

4.3.1 Lead User 

Kunden mit innovativen und fortschrittlichen Charakterzügen werden als sogenannte „Lead U-

ser“ bezeichnet. Von Hippel stellte fest, dass sich dieser User-Typ durch zwei besondere Ei-

genschaften charakterisieren lässt. Das erste Merkmal bezieht sich dabei auf eine hohe Ausprä-

gung des Produkt-Involvement. Darunter versteht man das frühe Antizipieren von ungestillten 

Bedürfnissen nach nichtexistierenden Produkten oder Produktmerkmalen am tatsächlich exis-

tierenden Markt. Lead User werden zudem auch als trendführende Konsumenten bezeichnet. 

Das zweite Merkmal von Lead Usern bezieht sich auf die Bedürfnisbefriedigung dieses User-

Typs. Diese profitieren aus Neuerungen, da nur innovative Marktangebote ihre progressiven 

Anforderungen befriedigen können. 

 

4.3.2 Emergent Consumer 

Das Konzept der Emergent Consumer greift einen starken und nachhaltigen Trend auf, der glo-

bal gesehen in allen Schwellenländern zu beobachten ist. Mit dem Konzept geht vor allem das 

Phänomen der Urbanisierung einher. Hiermit ist die Abwanderung der Bevölkerung aus länd-

lichen Regionen in die Städte gemeint. Eine rapide Verstädterung hat in der Regel eine Zu-

nahme der Kaufkraft seitens der Verbraucher zur Folge. Dies liegt vor allem daran, da das Ge-

haltsgefüge seitens der Stadtbewohner höher ist als das der Landbevölkerung. Angesichts der 

größeren Kaufkraft und der damit einhergehenden höheren Nachfrage, steigt demnach auch die 

Bereitschaft mehr Geld auszugeben.157 Folglich hat sich eine neue Konsumentenschicht entwi-

ckelt. Die Rede ist von den sogenannte „Emerging Consumer“, zu Deutsch „die aufstrebenden 

Verbraucher“. Auch in der Onlinewelt ist damit zu rechnen, dass dieser Konsumenten- bzw. 

User-Typ dazu bereit ist sein Geld für Besorgungen im Internet auszugeben.  

Mit Bezug auf den „emergent nature“ Ansatz von Hoffmann et al. (2010) werden diejenigen 

Personen als Emergent Consumer bezeichnet, die besonders dazu in der Lage sind, ihre Intui-

tion und ihr Urteilsvermögen einzusetzen, um Produktkonzepte zu verbessern. Ihr Innovations-

talent ist vor allem an das Mainstream-Publikum gerichtet, welches die Ideenvorschläge der 

Emergent Consumer als ansprechend und nützlich empfindet.158 Mit anderen Worten sind 

                                                 
157 Vgl. 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 entdecken und zu einem gewissen Grad diese sogar 

zu setzen.  

 

4.3.3 Market Mavens 

Der dritte User-Typ, der in Verbindung steht mit internetbasierter Beteiligung am Innovations-

prozess, ist in der Fachliteratur unter dem Namen „Market Maven“ bekannt. Market Mavens 

sind sogenannte Marktexperten und charakterisieren sich insbesondere dadurch, dass sie eine 

Fülle an Informationen über die unterschiedlichsten Produkte, Einkaufsmöglichkeiten sowie 

weitere Markteigenschaften besitzen.159 Des Weiteren verfügen sie über profunde Kenntnisse 

des Zielmarktes. Folglich wird ihnen die Fähigkeit zugesprochen, die Kaufentscheidung ande-

rer Kunden bzw. User zu beeinflussen.160 Marktexperten wird zudem die Eigenschaft zugespro-

chen, Diskussionen über Produkte aus ihrem „Fachgebiet“ anzuregen aber auch auf Informati-

onsersuche anderer Konsumenten bzw. User schnellstmöglich zu antworten.161 Feick und Price 

konnten im Verlauf ihrer Untersuchung zeigen, dass die sogenannten Market Mavens durchaus 

profunde Kenntnis über Marktleistungen haben. Allerdings dürfen diese nach Meinung der bei-

den Forscher nicht mit innovativen Kunden (Usern) gleichgestellt werden.162 Auch wenn es bei 

der Arbeit von Feick und Price um die Untersuchung von Marktexperten in der Nahrungsmit-

telindustrie ging, identifizierten Hoyer et al. diesen User-Typ als gewillten und fähigen Teil-

nehmer von internetbasierten Ideengenerierungsaktivitäten. Auch sie differenzierten zwischen 

Marktexperten und Innovatoren, auf die gleich noch näher eingegangen wird. 

 

4.3.4 Innovators 

Innovatoren zu Deutsch, gehören zu den Individuen die am frühesten ein neues Produkt anneh-

men.163 Sie werden des Weiteren auch als „extreme“ User bezeichnet, da sie in vielen Fällen 

auch als Entwickler fungieren und ihre Fähigkeit und Knowhow ausschöpfen, um innovative 

Ideen zu entwickeln und diese in funktionsfähige Prototypen umzusetzen.164 Wie bereits im 

Punkt „Lead User“ erklärt, wird dieser Begriff häufig als Synonym für die Gruppe der Innova-

toren verwendet. Auch wenn die Bedürfnisse der Lead User repräsentativ sind für den Großteil 

                                                 
159 Vgl. Feick und Price (1987), S. 83. 
160 Vgl. Fueglistaller (2011), S. 127. 
161 Vgl. Feick und Price (1987), S. 85. 
162 Vgl. Feick und Price (1987), S. 83ff. 
163 Vgl. Hoyer et al. (2010), S. 288. 
164 Vgl. Kristensson und Magnusson (2010), S. 147f. 
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der Marktteilnehmer, machen sie dennoch nur einen geringen Anteil der Gruppe von Innova-

toren aus.165 Dadurch wird in der Regel ein potenzielles Problem impliziert, dass Unternehmen 

die Sache erschwert Lead User von Innovatoren zu unterscheiden und diese im Anschluss für 

ihre Zwecke zu identifizieren. 

  

                                                 
165 Vgl. von Hippel et al. (1999), S. 48. 
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5 Motive der Customer Integration aus Sicht der Kunden 

5.1 Konzeptionelle Herleitung 

Eine der zentralen Fragestellungen der vorliegenden wissenschaftlichen Ausarbeitung beschäf-

tigt sich mit der Frage:  

F5:  Welche Motive treiben Internet-User dazu an, an den unterschiedlichsten Ide-
engenerierungscontesten teilzunehmen? 

 

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

Innovationen erforscht wird, die von Seiten eines herstellenden Unternehmens initiiert wurden. 

In Anbetracht, dass Unternehmen User für die Partizipation entschädigen, sind sie nichts desto 

trotz der Hauptprofiteur der gemeinsam hervorgerufenen Innovation und erhalten i.d.R. alle 

Eigentumsrechte an dem neu entwickelten Produkt. Die Motivations-/ sowie Erwartungsfor-

schung von Input leistenden Kunden bzw. Usern für den Innovationsprozess eines Unterneh-

mens ist vor allem aus zweierlei Beobachtungen von besonderem Interesse:166 

1. In einem Vergleich wissenschaftlicher Erhebungen wird aufgezeigt, dass knapp zehn 

bis ca. vierzig Prozent aller User sich an der Fortentwicklung, Modifizierung oder Op-

timierung eines gegenwärtigen Produktes bzw. einer Dienstleistung beteiligen. Diese 

Information variiert allerdings von Branche zu Branche.167 Wirft man allerding einen 

Blick auf die Sportartikelindustrie, so stellt man fest, dass bei jungen und neuartigen 

Sportarten sogar bis zu 60 Prozent aller gewerblich im Handel erhältlichen Produkte aus 

der Ideenfeder innovativen Kunden stammt.168 Es handelt sich somit bei der Kundenbe-

teiligung an Open Innovation Projekten weniger um ein Nischenphänomen, sondern es 

kann vielmehr als ausgedehnte Volksbewegung betrachtet werden.169 

2. Wie bereits angesprochen kommt es immer wieder zu der Beobachtung, wie teilneh-

mende User auf die Zusicherung ihrer Eigentumsrechte völlig verzichten. Dieses Phä-

nomen, dass unter dem Namen „free revealing“ bekannt ist, wurde in der wissenschaft-

lichen Literatur des Öfteren nachgewiesen. Kunden bzw. User „verschenken“ im Rah-

men eines Innovationsprozesses ihre sämtlichen Informationen an das Unternehmen, 

                                                 
166 Vgl. Reichwald, Ihl, Seifert (2004), S. 1f. 
167 Vgl. Lüthje, Herstatt, Hippel (2003), S. 1f. 
168 Vgl. Lüthje (2004), S. 683f. 
169 Vgl. Reichwald und Piller (2005), S. 11. 
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und erwarten im Gegenzug keinerlei geldliche Entschädigung. Der Output, den die Teil-

nehmer an die betreibende Firma abtreten, reicht von einfachen Slogans bis hin zu kom-

pliziert, entwickelten Prototypen.170 Der Frage, warum Kunden ein scheinbar unökono-

misches Verhalten an den Tag legen, wird im folgenden Kapitel nachgegangen, da doch 

bereits seit 1942 die Faustregel von Schumpeter gilt, dass die Exklusivität einer Inno-

vation als zentrale Altersvorsorge eines Innovators ist.171 

Die Motivation oder auch der Antrieb etwas zu tun beschreibt das menschliche Handeln in 

seiner Art, Beharrlichkeit und Stärke.172 Von Rosenstiehl erklärt die Entstehung von Motivation 

in der Aktivierung unterschiedlicher Motive durch situationsbedingte, empfundene Anreize. 

Diese Motive, die in verschiedener Stärke und Form zusammenwirken, resultieren zu einer be-

stimmten Handlung.173 Im Folgenden Kapitel erfolgt aus den Eindrücken und Erkenntnissen 

verschiedener wissenschaftlicher Artikel eine Unterteilung der Motive in extrinsische, intrinsi-

sche und sonstige, wobei die letztere Differenzierung die beiden erst genannten beinhaltet, und 

es somit zu leichten Überschneidungen kommt. 

 

 

  

                                                 
170 Vgl. Franke und Shah (2003), S.157f. 
171 Vgl. Schumpeter (1942), S. 77. 
172 Vgl. Bartl (2006), S. 141. 
173 Vgl. von Rosenstiel (2003), S. 233. 
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5.2 Begriffserklärung 

Im diesem Abschnitt werden zentrale Begriffe, die im Rahmen der Masterarbeit häufig verwen-

det und vor allem im allgemeinen Sprachgebrauch regelmäßig verwechselt werden, unterschie-

den. Es handelt sich hierbei um die Begriffe „Motiv“, „ Anreiz“ und „Motivation“, deren Zu-

sammenhänge im Folgenden erklärt werden. 

� Motiv: 

Ein Motiv erfüllt im Allgemeinen die Eigenschaften einer intakten Persönlichkeitsdisposi-

tion.174 Zudem wird es charakterisiert durch ein natürliches Verlangen, ebenso wie 

Durst/Hunger, Wissbegier oder der Sehnsucht nach Leistung und Macht. Motive können 

vereinfacht mit persönlichen Zielen verglichen werden. Motive repräsentieren menschliche 

Eigenschaften und werden von diesem im Großen und Ganzen bewusst wahrgenommen.175 

� Anreiz: 

Im Gegensatz zu einem Motiv kann ein Anreiz als jegliches Wohlempfinden oder Unwohl-

empfinden beschrieben werden, dass einer Person in einer bestimmten Situation geboten 

wird und dadurch „vorprogrammierte“ Motive anspricht.176 Hierbei werden zwei Anreiz-

richtungen differenziert. Zum einen ist es möglich Anreize von außen zu empfangen (außer-

halb des Individuums) und zum anderen können Anreize innerhalb eines Individuums liegen, 

wie in etwa das Wohlempfinden bei einer angenehmen Beschäftigung (z.B. Wandern).177 

 

� Motivation: 

Motivation kann in abstrakter Form als vielschichtiges Prozesskonstrukt gesehen werden, 

dass ein zielgerichtetes Handeln eines Individuums bewirkt.178 Motive und Anreize wirken 

supplementär und bewirken in einem passenden Zusammenspiel die Motivation. Vereinfacht 

ausgedrückt dienen Anreize als Katalysator der Motive, die in ihrer Form und Stärke des 

kooperativen Mitwirkens zu einer bestimmten Handlungsweise resultiert. Im Fall der vor-

liegenden Arbeit handelt es sich dabei um die virtuelle Kundenbeteiligung am NPD-Pro-

zess.179 An dieser Stelle soll die häufig im deutschsprachigen Raum verwendete Definition 

von Rheinberg zitiert werden: Motivation ist „die aktivierende Ausrichtung des momentanen 

                                                 
174 Vgl. Heckhausen (2006), S. 73. 
175 Vgl. Heckhausen (2006), S. 270. 
176 Vgl. Heckhausen (2006), S. 5. 
177 Vgl. Syska (2006), S. 58. 
178 Vgl. Heckhausen (2006), S. 263. 
179 Vgl. Bartl (2006), S. 141. 
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Lebensvollzugs auf einen positiv bewerteten Zielzustand.“180 Dabei bringt jedes Individuum 

spezifische Forderungen und Erlebnisse in eine Situation mit ein. 

Seit Mitte des 20. Jahrhunderts wurden diese Mechanismen im Rahmen der Mitarbeitermotiva-

tion innerhalb von Organisationen weitestgehend analysiert und in Form von theoretischen Mo-

dellen in der Motivations-/181 sowie Verhaltensforschung182 erklärt. Es wird letztendlich fest-

gehalten, dass man mit Hilfe einer externen Intervention in Form von Anreizen, das Verhalten 

von Kunden bzw. Usern beeinflussen kann, um dadurch bestehende Motive anzusprechen (ak-

tivierungs-Effekt).183  

                                                 
180 Vgl. Rheinberg (2002), S. 16. 
181 Vgl. Maslow (1970), S. 329f. 
182 Vgl. Barnard (1938), S. 334. 
183 Vgl. Jahnke et al. (2006), S. 13 [Zugriff am 08.09.2014]. 
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5.3 Kundenmotive zur Partizipation am Innovationsprozess 

Wie bereits erwähnt, wird im Folgenden eine Differenzierung der User-Motiv im Rahmen der 

Motivationsforschung internetbasierter Kundenintegration im Innovationsprozess vorgenom-

men. Auf Grundlage verschiedener wissenschaftlicher Artikel, hat sich der Autor dazu entschie-

den eine Dreiteilung der einzelnen Motive vorzunehmen. Das Ergebnis der Motivdifferenzie-

rung ist in der untenstehenden Tabelle zu betrachten. Im Anschluss darauf werden die einzelnen 

Gruppierungen noch genauer erläutert. 

Abbildung 5-1: Übersicht der Motive im Rahmen der internetbasierten Kundenintegration im Innovationsprozess 

 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Jaznik und Herstatt184 

 

5.3.1 Extrinsische Motive 

Extrinsische Motivatoren sind Anreize die aus der Nachwirkung einer ausgeübten Aufgabe, wie 

bspw. im Rahmen einer kreativen Tätigkeit, gestillt werden. Extrinsisch motivierte User be-

trachten die Tätigkeit als ein Instrument, um Zielvorstellungen zu erreichen, die sich aus der 

Not einer Tätigkeit ergeben.185 Eines der zentralen Elemente extrinsischer Motivation lässt sich 

in der Annahme der Kunden erkennen, die innovative Produkte oder Dienstleistungen selbst 

nutzen wollen.186 Analog zu bspw. zukunftsorientierten Herstellerkunden sind auch gewisser 

                                                 
184 Vgl. Jaznik und Herstatt (2008), S. 353. 
185 Vgl. Heckhausen (1989), S. 454.. 
186 Vgl. Morrisson et al. (2000), S. 5f. 
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Internet-User mehr in der Lage als andere neue Anforderungen und Erwartungen an die Pro-

dukt-/ bzw. Serviceleistung zu stellen, die bisher durch das bestehende Angebot nicht erfüllt 

werden konnten. Das Marketing bedient sich in diesem speziellen Fall dem Befinden der allge-

meinen Unzufriedenheit.187 Von diesem Gefühl getrieben, machen sich motivierte Kunden an 

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

ihrem Bedürfnisse direkt an das Unternehmen.188 

Abseits von direkten Nutzungsvorzügen aus einer Innovationsbeteiligung haben die User auch 

die Möglichkeit finanzielle Entlohnung zu erhalten. Die finanzielle Entlohnung beschreibt ein 

unumstrittenes Motiv in der Fachliteratur zur Arbeitsmotivation.189 Diese genügt jedoch kei-

neswegs aus, um die Kundenbereitschaft an innovativen Tätigkeiten vollständig zu erklären. 

Extrinsische Motive werden zum einen in materielle (finanzielle) und immaterielle Motive un-

terteilt. Während die materiellen Motive wiederum in direkte finanzielle und indirekte finanzi-

elle Motive differenziert werden, erfolgt bei den immateriellen Motiven eine weitere Untertei-

lung in soziale und organisationale Motive. Lediglich die Psychologischen Motive gehören zum 

einen sowohl den extrinsischen als auch zum anderen den intrinsischen Motiven an, auf die 

gleich im Anschluss noch näher eingegangen wird. 

 

5.3.2 Intrinsische Motive 

Die reine Betrachtung extrinsischer Motive reicht keineswegs aus, um die Bereitschaft von 

Usern im Innovationsspross zu begründen.190 Neben den bereits erwähnten extrinsischen Mo-

tiven existieren zudem noch die Intrinsischen. Beim intrinsischen Antrieb handelt es sich um 

Motive die bereits bei der bloßen Ausführung einer Aufgabe befriedigt werden. Die angespro-

chenen Motive entstehen dabei aus einer stimulierenden Tätigkeit, die nur dann als positiv be-

wertet wird, wenn sie dem Teilnehmer ein gewisses Spaßempfinden vermittelt.191 Auch das 

seitens der Kunden empfundene Gefühl von Exploration und Kreativität ist ein wesentlicher 

Bestandteil intrinsischer Motivation, dass unter anderem auch bei der Teilnahme an Ideenge-

nerierungscontesten ausgelöst wird.192 Erst im Falle eines derartigen, emotionsgeladenen Emp-

findens, erreichen die Teilnehmer einen sogenannten Flow-Zustand. Der amerikanische Psy-

chologe Mihaly Csikszentmihalyi definierte diesen Zustand indem er herausfand, dass einem 

                                                 
187 Vgl. Oliver (1980), S. 460f. 
188 Vgl. Lüthje (2003), S. 1f. 
189 Vgl. Herzberg et al. (1993), S. 151f. 
190 Vgl. Amabile (1993), S. 185f. 
191 Vgl. Lakhani et al. (2007), S. 6. 
192 Vgl. Reichwald und Piller (2005), S. 12. 
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Individuum Aufgaben genau dann Spaß machen, wenn sie denjenigen weder überfordern noch 

unterfordern.193  Um Kunden letztendlich zur Partizipation an unternehmensinternen Innovati-

onsprojekten zu begeistern, ist es von entscheidender Relevanz zum einen Aufgaben zu konzi-

pieren, denen die Kunden gewachsen sind und zum anderen die Aufgaben so zu stellen, dass 

sie dennoch als Herausforderung angenommen werden können. Gewährt man den Kunden zu-

sätzlich ein direktes Feedback, wird bei diesem ein Gefühl der Autonomie, Kompetenz und 

Kontrolle geweckt.194 

Die intrinsischen Motive lassen sich in drei Komponenten unterteilen. Die psychologischen 

Motive, auf die bereits kurz eingegangen wurde, gehören bekannter Weise sowohl den extrin-

sischen als auch den intrinsischen Motiven an. Hinzu kommen die Freude an einer Tätigkeit an 

sich sowie die Erfüllung von Normen um ihrer selbst willen.  

 

5.3.3 Sonstige Motive  

 

5.3.3.1 Finanzielle 

Als erstes wird auf die finanziellen Kundenmotive eingegangen, die nach Etgar als zentraler, 

wirtschaftlicher Antrieb für die Teilnahme am Innovationsprozess bezeichnet werden.195 Lusch 

et al. charakterisieren dieses Motiv eher als reine wirtschaftliche Belohnung,196 und schreiben 

diesem Motiv die größte Bedeutung zu, verantwortlich für die zahlreiche Partizipation von 

Usern bei der Entwicklung neuer Produkt- bzw. Dienstleistungsideen zu sein. Teilnehmer von 

Co-Creation Projekten werden von den Unternehmen, die derartige Ideengenerierungsconteste 

organisieren, in zweierlei Arten finanziell entlohnt.197 Die erste Form der finanziellen Entloh-

nung erfolgt in Form einer direkten Ausbezahlung von Geldpreisen an die Teilnehmer oder 

einer Gewinnbeteiligung aus den Erlösen der neu, vertriebenen Produkte. Die zweite Form der 

finanziellen Entlohnung erfolgt über einen indirekten Weg. Viele User begnügen sich mit kos-

tenlosen Produkt- und Serviceleistungen als so genanntes Werbe-/ bzw. Teilnahmegeschenk 

nach Einreichung eines erfolgreichen, kreativen Beitrages. Indirekte finanzielle Motive können 

des Weiteren der Erhalt von Bonuspunkten mit monetärem Wert sein, Coupons, die Berechti-

gung zur Teilnahme an verschiedenartigen Gewinnspielen oder die kostenlose Benutzung der 

                                                 
193 Vgl. Csikszentmihalyi und Schiefele (1993), S. 209f. 
194 Vgl. Reichwald und Piller (2005), S. 12. 
195 Vgl. Etgar (2008), S. 101. 
196 Vgl. Lusch et al. (1992), S. 128. 
197 Vgl. Hoyer et al. (2010), S. 288. 
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der neu entwickelten Produkte bzw. Dienstleistungen. Auch sind die geringen Transaktions-

kosten für die Teilnahme an entsprechenden Projekten nicht zu vernachlässigen. Vor allem die 

internetbasierte Kundenintegration verursacht beim User keine Zusätzlichen Kosten. Bis auf 

ein internetunterstützendes Gerät, sowie einen Internetanschluss steht einer Kooperation mit 

dem Unternehmen nichts im Weg. 

Doch nicht alle Kunden lassen sich von monetären Motivatoren zur Teilnahme überreden. 

Diese Teilnehmergruppe arbeitet völlig umsonst und ohne jegliche Bezahlung an der Kreation 

neuer Produktideen. Diese stellt sie den Unternehmen kostenlos zu Verfügung. Welche weite-

ren Motivatoren die Kunden antreiben trotzdem mitzumachen und ihr geistiges Eigentum un-

entgeltlich preiszugeben, wird im Folgenden erklärt. 

5.3.3.2 Soziale 

Auch soziale Motive spielen eine entscheidende Rolle in der Motivationstheorie internetbasier-

ter Kundenintegration im NPD-Prozess. Teilnehmer haben die Möglichkeit soziale Vorteile in 

Form von Titeln oder anderen Bestätigungen zu erhalten. Unternehmen gewähren derartige An-

erkennungen lediglich den besonders wertvoll, mitwirkenden Teilnehmern.198 Sie schaffen es 

hierdurch beim sogenannten Cocreator einen zusätzlichen Anreiz zu schaffen. Ziel dabei ist es 

nicht nur so viele Kunden wie möglich für die Teilnahme zu akquirieren, sondern diese auch 

zu Höchstleistungen zu treiben.  

Soziale Vorteile umfassen des Weiteren den Anstieg des persönlichen Status, die Erhöhung der  

Wertschätzung, eine „good citizenship“ sowie die Stärkung der Beziehung mit anderen rele-

vanten Personen.199 Hierunter versteht man in erster Linie Gleichgesinnte, die eine ähnliche 

Begeisterung und Leidenschaft für das zu behandelnde Themengebiet teilen. Betrachtete man 

Beispielsweise Mütter, die an einem Ideengenerierungscontest für die Verbesserung von Pro-

dukten bei der Fütterung von Babys teilgenommen haben und innovative Produktvorschläge zu 

der vorgegebenen Problemstellung beitragen konnten, werden diese eine eher höhere Anerken-

nung bei anderen Müttern oder Vätern ernten, als bei Personen die keinen direkten Bezug zur 

Thematik haben. Titel wie Amazon.com’s „Top 100 Reviewer“ sind wiederum ein Beispiel für 

die formale Anerkennung. Diese können eine Quelle des Stolzes für viele Teilnehmer von 

Ideenwettbewerben sein, weil sie ein sichtbares Symbol ihrer Einzigartigkeit darstellen.200 

                                                 
198 Vgl. Hoyer et al. (2010), S. 288. 
199 Vgl. Nambisan, und Baron (2009), S. 388. 
200 Vgl. Hoyer et al. (2010), S. 288. 
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5.3.3.3 Organisationale 

Als nächstes werden die organisationalen Motive analysiert. Diese gehören neben den sozialen 

Motiven ebenso zu den immateriellen Motiven extrinsischer Motivation. User erhoffen sich 

durch die Teilnahme an internetbasieren Ideenwettbewerben zusätzliche Rechte und Funktio-

nen innerhalb eines Unternehmens zu erlangen. Hierzu gehört auch der Zugang zu speziellen 

Informationen, der eine Form der Reziprozität darstellt. Ein weiteres Argument der organisati-

onalen Motivation ist die Ankurbelung der beruflichen Laufbahn. Man erhofft sich nicht nur 

durch die Teilnahme eine Steigerung des professionellen Status, vielmehr beruht die Hoffnung 

andere Unternehmen auf die eigene Person aufmerksam zu machen, in der Hoffnung von diesen 

danach abgeworben zu werden, was eine Erhöhung des Gehaltes zur Folge hätte. Dieses Teil-

nahmemotiv wird auch unter dem Namen der Selbstvermarktung verstanden.201 

5.3.3.4 Psychologische 

Als nächstes werden die psychologischen Motive betrachtet. In diesem Fall sind kreative Akti-

vitäten in der NPD ein entscheidender Grund für die Steigerung intrinsischer Motivation. 

Hierzu gehört ebenso ein Anstieg des Gefühls der Selbstverwirklichung und des Stolzes.202 Das 

kreative Handeln hat des Weiteren einen positiven Einfluss auf die Freude bzgl. der ausführen-

den Tätigkeit.203 Darüber hinaus nehmen auch einzelne Teilnehmer, treibend von einem Gefühl 

der Nächstenliebe,  am Innovationsprozess teil. Dieses Gefühl wird dadurch begründet, dass 

die Teilnehmer felsenfest an den von ihnen aufgebrachten Aufwand im NPD-Prozess glauben. 

Ein Beispiel hierfür wäre die Partizipation bei der Entwicklung medizinischer Produkte, dem 

ein positiver Beitrag für die Menschen und ihre Gesundheit zugesprochen wird.  

Ein Weiterer psychologischer Motivator kann ebenso das hohe Involvement oder ein gewisser 

Grad der Unzufriedenheit bzgl. des Produktes sein, der die User zur Teilnahme motiviert.204 

Verbraucher nehmen nämlich i.d.R. an Co-Creation Aktivitäten teil, weil sie bestimmt Ziele 

verwirklichen wollen, die in einem engen Zusammenhang mit den Werten der Verbraucher 

stehen. Hinzu kommt, dass diese Absichten und Ziele Motivationskräfte und Psychologische 

Anreize repräsentieren, die letztendlich eine entscheidende Rolle über die Teil-/ bzw. Nichtteil-

nahme spielen.205 

                                                 
201 Vgl. Jaznik und Herstatt (2008), S. 352. 
202 Vgl. Etgar (2008), S. 101. 
203 Vgl. Nambisan, und Baron (2009), S. 388f. 
204 Vgl. Ernst et al. (2010), S. 1f. 
205 Vgl. Etgar (2008), S. 101. 
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Etgar analysierte verschiedene theoretische Ansätze in diesem Zusammenhang. Seiner Mei-

nung nach ist es notwendig, auch im Falle der psychologischen Motive zwischen extrinsischen 

und intrinsischen Werten zu differenzieren. Während die intrinsischen Werte sich eher auf die 

kreative Tätigkeit eines Innovations-Prozesses beziehen, vor allem auch aufgrund der Ab-

wechslung zum gewöhnlichen und monotonen Alltag sowie der neu dazu gewonnene Erfah-

rung, beschreiben extrinsische Werte eher Gefühle wie Stärke, Einzigartigkeit oder die Befrie-

digung des Selbstverwirklichungsbedürfnisses.206 Lusch et al. definieren psychologische Be-

lohnung eher als „the degree of satisfaction, enjoyment, gratification, or happiness that is asso-

ciated with internal or external ex-change.”207 Schließlich betonen sie, dass besonders nicht-

wirtschaftliche Belohnungen ein hohes Potenzial aufweisen, um die Ergebnisse des wechsel-

seitigen Austausches zu beeinflussen.208 

5.3.3.5 Technische 

Der letzte im Rahmen dieser wissenschaftlichen Arbeit aufgelistete Motivator handelt vom 

technischen Anreiz. Der Wunsch bzw. das Verlangen neues Technologiewissen zu innovativen 

Produkten und Dienstleistungen zu erhalten, motiviert die Teilnehmer an unterschiedlichen Ide-

engenerierungscontesten teilzunehmen.209 Dies gilt selbstverständlich auch für Projekte aus der 

internetbasierten Ideengenerierung. Teilnehmer, die aus einem technischen Anreiz ihre Partizi-

pation begründen, können als eine sehr geschlossene Gemeinschaft betrachtet werden. Sie neh-

men internetbasiert an verschiedenen Foren oder an vom Unternehmen organisierten Entwick-

lungsgruppen teil. Die Cocreators erlangen durch ihre Partizipation wichtige kognitive Vorteile 

bei der Informationsbeschaffung.210 

Blackberry und Lenovo Thinkpad bieten zum Beispiel Foren an, die Verbraucher in alle Stufen 

des Cocreation-Prozesses dazu animieren, an unterschiedlichen innovativen Produktideen mit-

zuwirken.211  Dabei findet ein Wissensaustausch zwischen den Teilnehmern der Community 

statt, der vor allem sehr technologieaffin  ist und ein gewisses Grundverständnis voraussetzt. 

Dabei findet allerdings keine Ausgrenzung anderer Teilnehmertypen statt. Dennoch werden in 

erster Linien technologieversierte Kunden angesprochen.  

                                                 
206 Vgl. Etgar (2008), S. 102. 
207 Vgl. Lusch et al. (1992), S. 128. 
208 Vgl. Lusch et al. (1992), S. 128. 
209 Vgl. Hoyer et al. (2010), S. 288. 
210 Vgl. Nambisan, und Baron (2009), S. 388. 
211 Vgl. Hoyer et al. (2010), S. 288. 
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5.4 Zwischenfazit zur Motivationsforschung 

Die Motivationsforschung zum Thema Kundenintegration im Innovationsprozess sowohl in der 

der Offline- als auch in der Online-Welt hat in den vergangenen Jahren, vor allem aufgrund der 

Zunahme der starken webbasierten Präsenz der Unternehmen und der zahlreichen Partizipation 

der Kunden deutlich zugenommen. Auf Basis wissenschaftlicher Erkenntnisse, lassen sich die 

Motive eines Users nicht durch die Gestaltung der verschiedenen Plattformen und Web 2.0-

Anwednungen beeinflussen.212 Wie weit die Erkenntnis vorangeschritten ist, merkt man vor 

allem an den Ergebnissen wissenschaftlicher Feststellungen aus dem vergangenen Jahrhundert, 

als noch eine freundliche Benutzeroberfläche, Vielfalt der übersandten Informationen wie auch 

die wahrgenommene Kontrolle von entscheidender Bedeutung waren.213 Die Wissenschaft hat 

sich aktuell eher auf die Untersuchung verschiedener Ansätze konzentriert, um eine tiefer Ein-

sicht in die Thematik zu erhalten. Wichtig ist sowohl die einzelnen Motivationen von Grund 

auf zu verstehen,214 um daraufhin Anwendungen wie die virtuellen Gemeinschaften so zu kon-

zipieren, dass sie genügend Anreize bieten, User in genügender Menge zur Teilnahme zu brin-

gen,215 oder die bereits vorgestellten Typen richtig zu identifizieren, die die passenden Motive 

aufweisen,216 um dadurch eine erfolgreichere Kommunikation zu fördern. 

Bei der Untersuchung der Usermotivation bzgl. der Teilnahme an internetbasierten Ideengene-

rierungscontesten ist die Analyse intrinsischer Motivation bzw. die der Beschäftigungsanreize 

vielfach thematisiert und unter den einzelnen Wissenschaftlern auch übernommen worden. Her-

tel et al. gelang es in diesem Forschungsfeld intrinsische Motivation als wichtige Einflussgröße 

für die Tätigkeit in Open-Source-Software-Gemeinschaften zu identifizieren.217 Zur gleichen 

Erkenntnis kamen auch Schroer und Hertl bzgl. der Nutzerbeiträge bei Wikipedia,218 sowie 

Kankanhalli et al. bzgl. dem Wissensaustausch in virtuellen Gemeinschaften.219 Desgleichen 

ist die Motivation durch Beschäftigungsanreize bzgl. der Thematik der Kundenintegration von 

entscheidende Relevanz.220 Deren hoher Stellenwert für die Teilnahme auf internetbasierten 

Plattformen bzw. Web 2.0-Anwendungen konnte bereits nachgewiesen werden.221 Daneben 

wird auch dem Flow-Zustand bzw. /-Erlebnis eine entscheidende Bedeutung für die Teilnahme 

                                                 
212 Vgl. Leimeister et al. (2009), S. 197f. 
213 Vgl. Hoffmann und Novak (1996), S. 50f. 
214 Vgl. Peddibhotla und Subramani (2005), S. 3. 
215 Vgl. Moon und Sproull (2008), S. 494f. 
216 Vgl. Bilgram et al. (2008), S. 419f. 
217 Vgl. Hertel et al. (2003), S. 1169. 
218 Vgl. Schroer und Hertel (2009). S.110. 
219 Vgl. Kankanhalli et al. (2005). S. 116. 
220 Vgl. Bilgram et al. (2008), S. 419f. 
221 Vgl.Füller (2007), S. 115. 
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an internetbasierten Ideenwettbewerben zugesprochen, konnte bisher aber noch nicht auf em-

pirische Weise belegt werden.222 

Eine sehr umstrittene Blickweise auf die extrinsische Motivation thematisieren Deci und Ryan. 

Ihre Differenzierung extrinsischer Motivation in eine positive und negative Komponente wird 

größtenteils, wie sowohl in der vorangegangen Differenzierung extrinsischer Motive dieser 

wissenschaftlichen Ausarbeitung als auch in der aktuellen Fachliteratur zu I&K-Systemen, 

nicht übernommen.223 

Letztendlich kann festgehalten werden, dass die Motivation seitens der User die Basisvoraus-

setzung für eine erfolgreiche Unternehmensbemühung darstellt, um moderne, zeitgemäße aber 

vor allem auch wirtschaftlich wertvolle Kundenintegration zu betreiben. Das Bedürfnis der U-

ser sich im Innovationsprozess beteiligen zu wollen, darf demnach keinesfalls vernachlässigt 

werden, und kann vom Bedeutungsgrad zweifelsohne mit dem klassischen Nachfragebedürfnis 

von Kunden nach Produkten und Dienstleistungen gleichgesetzt werden. Die Motivationsfor-

schung von Usern stellt demzufolge ein wichtiges Themengebiet für Unternehmen dar, die da-

rauf bemüht sind durch innovative Produkt-/ und Serviceleistungen ihre Kunden zufrieden zu 

stellen. 

Die Motivation eines Users oder Kunden, eine bestimmt Handlung durchzuführen bzw. basie-

rend auf der vorliegenden wissenschaftlichen Ausarbeitung an einem Ideenwettbewerb im In-

novationsprozess teilzunehmen, kann als Aufeinandertreffen eines User-Motivs mit einem ent-

sprechendem, situationsbedingtem Anreiz erklärt werden. Wie Anreize am effektivsten für U-

ser gesetzt werden sollen, wird sowohl im Zusammenhang mit Online-Plattformen und Web 

2.0-Anwendungen als auch der internetbasierten Kundenintegration umfassend untersucht. 

Diese Perspektive ist allerdings eher aus Unternehmenssicht zu betrachten, und geht weit über 

den Rahmen dieser Masterarbeit hinaus. 

 

  

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

6.1 Forschungsfragen und Hypothesen 

Der nachfolgende Abschnitt dient der ausführlichen Darstellung der Forschungsfragen und der 

dazugehörigen Hypothesen sowie Gegenhypothesen, die im Rahmen der empirischen Untersu-

chung aufgestellt wurden. Grundlage hierfür bieten die zuvor behandelten theoretischen Erläu-

terungen.  An dieser Stelle wird darauf hingewiesen, dass bereits ähnliche Befragungen zum 

Thema der Motivationsforschung zur internetbasierten Kundenintegration im Innovationspro-

zess durchgeführt wurden, allerdings einen anderen Gesichtspunkt des Forschungsfeldes be-

trachten. Um welche Arbeiten es sich dabei konkret handelt, wird im Kapitel 6.3.1 (Operatio-

nalisierung) erwähnt. In der hier ausgearbeiteten empirischen Untersuchung wurden Internet-

User befragt, die sich auf den unterschiedlichsten Plattformen und Web 2.0-Anwendugen am 

Innovationsprozess beteiligen. Dabei erfolgten keine Einschränkungen. Andere Studien redu-

zierten ihr Forschungsfeld entweder nur auf eine Plattform oder nur auf einen Open Innovation 

Betreiber.  

Somit lässt sich für dieses Kapitel eine zentrale Forschungsfrage formulieren, dessen Lösung 

bzw. Ergebnis im Kapitel 6.5 (Interpretation) vorgestellt wird. Die Forschungsfrage lautet wie 

folgt: 

F6:  Welche Motive spielen für User eine zentrale Rolle, um bei webbasierte Ideen-
wettbewerben teilzunehmen? 

 

Darauf aufbauend sind zusätzlich zehn weitere Sub-Fragen sowie Hypothesen und Gegenhy-

pothesen im Rahmen der Motivationsforschung der vorliegenden wissenschaftlichen Ausarbei-

tung formuliert worden: 

� F6-FF1:  Welche Rolle spielt für Internet-User das Motiv der direkten finanziellen  

Preise (sog. monetäre Preise), um an Online Ideenwettbewerben teilzunehmen? 

H1: Es wird angenommen, dass direkte finanzielle Preise (sog. monetäre Preise) 

ein zentrales Motiv für die Teilnahme an Online Ideenwettbewerben darstellen. 

H10: Es wird angenommen, dass direkte finanzielle Preise (sog. monetäre Preise) 

kein zentrales Motiv für die Teilnahme an Online Ideenwettbewerben darstellen. 
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� F6-FF2: Welche Rolle spielt für Internet-User das Motiv der indirekten finanziellen  

Preise (sog. Zusatzpreise),  um an Online Ideenwettbewerben teilzunehmen? 

H2:  Es wird angenommen, dass indirekte finanzielle Preise (sog. Zusatzpreise) ein 

zentrales Motiv für die Teilnahme an Online Ideenwettbewerben darstellen. 

H20: Es wird angenommen, dass indirekte finanzielle Preise (sog. Zusatzpreise) kein 

zentrales Motiv für die Teilnahme an Online Ideenwettbewerben darstellen. 

 

� F6-FF3: Welche Rolle spielt für Internet-User das Motiv der Freude,  um an Online- 

Ideenwettbewerben teilzunehmen? 

H3:  Es wird angenommen, dass die Freude ein zentrales Motiv für die Teilnahme an 

Online Ideenwettbewerben darstellt. 

H30: Es wird angenommen, dass Freude kein zentrales Motiv für die Teilnahme an 

Online Ideenwettbewerben darstellt. 

 

� F6-FF4: Welche Rolle spielt für Internet-User das Motiv der Eigenwerbung,  um an  

Online Ideenwettbewerben teilzunehmen? 

H4:  Es wird angenommen, dass die Eigenwerbung ein zentrales Motiv für die Teil-

nahme an Online Ideenwettbewerben darstellt. 

H40: Es wird angenommen, dass Eigenwerbung kein zentrales Motiv für die Teil-

nahme an Online Ideenwettbewerben darstellt. 

 

� F6-FF5: Welche Rolle spielt für Internet-User das Motiv der Anerkennung,  um an  

Online Ideenwettbewerben teilzunehmen? 

H5:  Es wird angenommen, dass die Anerkennung ein zentrales Motiv für die Teil-

nahme an Online Ideenwettbewerben darstellt. 

H50: Es wird angenommen, dass die Anerkennung kein zentrales Motiv für die Teil-

nahme an Online Ideenwettbewerben darstellt. 

 

� F6-FF6: Welche Rolle spielt für Internet-User das Motiv des Lern-Effekts, um an On- 

line Ideenwettbewerben teilzunehmen? 

H6:  Es wird angenommen, dass der Lern-Effekt  ein zentrales Motiv für die Teil-

nahme an Online Ideenwettbewerben darstellt. 
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H60: Es wird angenommen, dass der Lern-Effekt kein zentrales Motiv für die Teil-

nahme an Online Ideenwettbewerben darstellt. 

� F6-FF7: Welche Rolle spielt für Internet-User das Motiv des Altruismus-Effekts, um  

an Online Ideenwettbewerben teilzunehmen? 

H7:  Es wird angenommen, dass der Altruismus-Effekt  ein zentrales Motiv für die 

Teilnahme an Online Ideenwettbewerben darstellt. 

H70: Es wird angenommen, dass der Altruismus-Effekt kein zentrales Motiv für die 

Teilnahme an Online Ideenwettbewerben darstellt. 

 

� F6-FF8: Welche Rolle spielt für Internet-User das Motiv des Gemeinschaftsgefühls,  

um an Online Ideenwettbewerben teilzunehmen? 

H8:  Es wird angenommen, dass das Gemeinschaftsgefühl ein zentrales Motiv für 

die Teilnahme an Online Ideenwettbewerben darstellt. 

H80: Es wird angenommen, dass das Gemeinschaftsgefühl kein zentrales Motiv für 

die Teilnahme an Online Ideenwettbewerben darstellt. 

 

� F6-FF9: Welche Rolle spielt für Internet-User das Motiv der Identifikation,  um an  

Online Ideenwettbewerben teilzunehmen? 

H9:  Es wird angenommen, dass die Identifikation  ein zentrales Motiv für die Teil-

nahme an Online Ideenwettbewerben darstellt. 

H90: Es wird angenommen, dass die Identifikation kein zentrales Motiv für die Teil-

nahme an Online Ideenwettbewerben darstellt. 

 

� F6-FF10: Welche Rolle spielt für Internet-User das Motiv der Platzierung,  um an 

Online Ideenwettbewerben teilzunehmen? 

H10:  Es wird angenommen, dass die Platzierung ein zentrales Motiv für die Teil-

nahme an Online Ideenwettbewerben darstellt. 

H100: Es wird angenommen, dass die Platzierung kein zentrales Motiv für die Teil-

nahme an Online Ideenwettbewerben darstellt. 

 

Die komplette Auswertung und Interpretation der einzelnen Forschungsfragen sowie der dazu 

gehörigen Hypothesen und Gegenhypothesen können im Kapitel 6.4 eingesehen werden. 
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6.2 Erhebungsmethode 

Das vorliegende Kapitel beschäftigt sich ausschließlich mit der Auswahl der Erhebungsme-

thode sowie der kritischen Auseinandersetzung dieser. Auf die Einzelheiten bzgl. der Konstruk-

tion bzw. Logistik wird erst im Kapitel 6.3.2 (Methodendesign) eingegangen. Hierzu wird alles 

Wichtige über das ausgewählte Methodendesign berichtet. 

 

6.2.1 Auswahl des Online Fragebogens als Erhebungsmethode 

Der explorative Teil der zugrundeliegenden wissenschaftlichen Ausarbeitung hat das Ziel eine 

empirische Untersuchung durchzuführen, um das Motivationsverhalten von Kunden bzw. 

Usern bei der internetbasierten Integration im Innovationsprozess zu untersuchen. Diesbezüg-

lich hat sich der Autor einer quantitativen Erhebungsmethode bedient. Die Rede ist von einem 

standardisierten Online Fragebogen, der an alle Teilnehmer gerichtet war, die bereits mit Online 

Ideenwettbewerben in Berührung gekommen sind. Dabei spielt weder die Plattform oder die 

Web 2.0-Anwendung, noch das Auftrag gebende Unternehmen eine Rolle. Es werden allgemein 

die Motive betrachtet, die einen User dazu antreiben bei derartigen Wettbewerben mitzuma-

chen.  

An dieser Stelle ist anzumerken, dass innerhalb der internetbasierten Befragung von Respon-

denten zwischen zwei verschiedene Formen differenziert wird. Die erste Alternative beschreibt 

das Verschicken von Fragebögen an personalisierte E-Mail Adressen ausgewählter Teilnehmer 

(E-Mail Befragung). In diesem Fall wird der Online Fragebogen dem Respondenten via E-Mail 

zugeschickt, dieser füllt ihn aus und sendet den ausgefüllten Fragebogen auf dieselbe elektro-

nische Weise an den Forscher bzw. das Forscher-Team zurück. Die zweite Alternative erfolgt 

über einen Web-Server als Programm (Web-Survey). Hierbei erhält der potenzielle Teilnehmer 

Zugang zu einem Link, der ihn zu einer elektronischen Version des Fragebogens weiterleitet.224 

Für die Datenerhebung dieser Arbeit hat man sich für einen Web-Survey entschieden, mit dem 

Hauptargument, vor einer unbekannten Stichprobenmenge gestanden zu haben. Der Autor ver-

fügt über kein Netzwerk von Personen, das entweder praktische oder zumindest theoretische 

Erfahrung im Umgang mit der internetbasierten Kundenintegration im Innovationsprozess vor-

weisen kann.   

 

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

Im nachfolgenden Kapitel erfolgt eine kritische Auseinandersetzung mit dem Online Fragebo-

gen als Erhebungsmethode. Es wird dabei auf die Vor- und Nachteile eingegangen, um den 

Leser für die Thematik zu sensibilisieren. Die Reihenfolge der Argumente spielt dabei keine 

Rolle für die Auswahl des Online Fragebogens als Erhebungsmethode. 

 

6.2.2.1 Vorteile 

Ein wesentlicher methodischer Vorteil von Online Befragungen ist zweifelsohne die Zeiteffi-

zienz während der Erhebungsphase. Auch in den Phasen der Auswertung sowie der Präsenta-

tion der Daten kann eine entscheidende Kostenersparnis verbucht werden.225 Nicht zu unter-

schätzen sind zudem die zeitlichen Vorteile in der Teilnehmerakquise. In kürzester Zeit können 

bei Online Umfragen wesentlich mehr Personen erreicht werden,226 als über den herkömmli-

chen schriftlichen, telefonischen oder persönlichen (Face-to-Face) Weg. 

Da Zeitersparnis nicht selten in Verbindung zu Kostenvorteilen steht, wird einem sehr schnell 

deutlich, dass der Hauptnutzen von onlinedurchgeführten Umfragen finanzieller Natur ist. Es 

entfallen Kosten für Druck und Papier, Verteilen und Verschlüsseln von Fragebögen, das Ein-

schulen von Interviewern sowie die letztendliche Dateneingabe.227 

Zum Stichwort Ethik  kann die Online Befragung einen weiteren Vorteil zu ihren Gunsten ver-

buchen. Man liegt keineswegs falsch mit der Behauptung, dass das Verfahren von Online Um-

fragen transparenter ist als bei Offline Studien. Sie sind der Öffentlichkeit viel häufiger zugäng-

lich als andere Ergebungsmethoden.228 

Hieraus spiegelt sich wiederum die hohe Akzeptanz von online durchgeführten Studien wi-

der.229 Online Befragungen zeichnen sich dadurch aus, dass sich Teilnehmer deutlich wohler 

fühlen wenn Fragen anonym beantwortet werden können. Man ist dadurch eher gewillt Fragen 

ehrlich zu beantworten, wodurch sozial erwartete Antworten wiederum auf ein Kleinstes mini-

miert werden.230 Die Teilnehmer haben zudem die Möglichkeit frei zu entscheiden ob und zu 

welchem Zeitpunkt sie die Umfrage durchführen wollen.231 

                                                 
225 Vgl. Thielsch und Weltzin (2012), S. 111. 
226 Vgl. Atteslander, P. (2008),  S. 148 
227 Vgl. Atteslander (2008), S. 150. 
228 Vgl. Thielsch und Weltzin (2012), S. 111. 
229 Vgl. Thielsch und Weltzin (2012), S. 111. 
230 Vgl. Hemetsberger-Neumüller (2012), S. 69. 
231 Vgl. Atteslander, P. (2008),  S. 151 
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6.2.2.2 Nachteile 

Ein nicht zu vernachlässigender Nachteil in der Durchführung von Online Befragungen ist der 

benötigte zeitliche Vorlauf bei der Programmierung des Online Fragebogens. Hierfür ist ein 

gewisses technisches Knowhow von Nöten, dass bei Nichtexistenz sich erst angeeignet werden 

muss. Je nach Komplexität muss ein unterschiedlich hoher, zeitlicher und finanzieller Auf-

wand getätigt werden, um die entsprechende Befragungssoftware sowohl zu verstehen als auch 

zu nutzen.232 

Einen erheblichen Nachteil bei der Durchführung von internetbasierten Befragungen stellen 

zweifelsohne Hindernisse bei der Durchführungsobjektivität dar. Dabei können die Durch-

führungsbedingungen der Untersuchung nicht überwacht werden.233 Man ist sozusagen dazu 

gezwungen dem guten Gewissen der Befragten zu vertrauen, dass er/sie jede einzelne Frage 

gewissenhaft und ehrlich beantworten wird.234 In der Online Befragung der vorliegenden wis-

senschaftlichen Ausarbeitung wir als Anreiz ein Amazon-Gutschein im Wert von 20 € verlost, 

in der Hoffnung alle Teilnehmer zu einer gewissenhaften Partizipation zu motivieren. Des Wei-

teren muss der Fragebogen so konzipiert sein, dass jede Frage zweifelsfrei zu verstehen ist. 

Dem Interviewer ist es nämlich nicht möglich als Kontrollorgan zu interagieren.235  

Das Problem der Mehrfachteilnahme ist für die Durchführenden von Online Befragungen 

kein unbekanntes Phänomen.236 Es ist nahezu unmöglich zu gewährleisten, wer den Fragebogen 

tatsächlich ausgefüllt hat.237 Hierbei steht man vor technischen Barrieren, die nur eine bedingte 

Kontrolle der Befragten ermöglichen. Rückfragen werden nur asynchron und auf Initiative des 

Teilnehmers beatwortet.238  

In Kontext der Online Befragungen wird immer häufiger das Thema Repräsentativität in 

Frage gestellt. Internetbasierte Online Befragungen haben das Image keine Repräsentativität 

für die Gesamtbevölkerung zu erreichen.239  Dieser Punkt ist allerdings im Rahmen der vorlie-

genden wissenschaftlichen Ausarbeitung zu entkräften. Bei der Ausarbeitung dieser Masterar-

beit wird kein Anspruch nach Repräsentativität erhoben. 

                                                 
232 Vgl. Thielsch und Weltzin (2012), S. 111. 
233 Vgl. Thielsch und Weltzin (2012), S. 111. 
234 Vgl. Bortz und Döring (2006), S. 237.   
235 Vgl. Atteslander, P. (2008),  S. 147 ff. 
236 Vgl. Thielsch und Weltzin (2012), S. 111. 
237 Vgl. Hemetsberger-Neumüller (2012), S. 70. 
238 Vgl. Thielsch und Weltzin (2012), S. 111. 
239 Vgl. Hollaus (2007), S. 37f. 



Explorativer Teil 
 

71 
 

Ein weiterer Nachteil der internetbasierten Befragungsmethode liegt darin, dass nicht jede er-

forderliche Zielgruppe online vertreten bzw. auffindbar ist. Dies mag vor allem daran lie-

gen, dass nicht alle im Besitz eines Computers sind oder dass sich die Software- und Hard-

wareausstattung der potenziellen Ansprechpartner nicht auf dem aktuellsten technischen Stand 

befindet.240 

Zum Thema Datenschutz erweist sich das Internet als Befragungsmedium für quantitative Un-

tersuchungsmethoden eher schlecht als recht. Erhobene Daten und sogar ganze Datenbanken 

bedürfen einer hohen Sicherheit und müssen gegen den unerlaubten Zugriff unberechtigter 

Personen geschützt werden.241 

Anwender von Online Befragungen werden jedes Mal aufs Neue mit Akzeptanzproblemen 

konfrontiert. Nicht selten liegt der Fall vor, dass potenzielle Teilnehmer eher misstrauisch ge-

genüber derartigen Aktionen eingestellt sind, und Direktmarketing oder sonstige unerwünschte 

Datennutzungen hinter einem versendetem URL (Uniform Ressource Locator) Link vermu-

ten.242 

 

  

                                                 
240 Vgl. Thielsch und Weltzin (2012), S. 111. 
241 Vgl. Thielsch und Weltzin (2012), S. 111. 
242 Vgl. Thielsch und Weltzin (2012), S. 111. 
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6.3 Durchführungsdokumentation 

Die Durchführungsdokumentation beschäftigt sich in erster Linie mit der Vorbereitung und 

dem allgemeinen Ablauf der Online Befragung. Dabei stellen die Operationalisierung sowie 

das Methodendesign zentrale Bestandteile der Durchführungsdokumentation dar. Für das wei-

tere Verständnis soll nun an einem Beispiel die Abkürzungsmethodik der einzelnen Items eines 

Motiv-Konstruktes erklärt werden. Damit wird eine einfachere und vor allem platzsparende 

Schreibweise für die nachkommende Auswertung garantiert. 

Tabelle 6-1: Beispiel der Abkürzungsmethodik eines Items 

MF_MP_1 MF: Motivationsforschung 
MP: Monetäre Preise 
1: Item Nummer 1 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

6.3.1 Operationalisierung 

Nachdem bereits die Forschungsfragen sowie die entsprechenden Hypothesen bzw. Gegenhy-

pothesen aufgestellt wurden, folgt nun in einem nächsten Schritt die Operationalisierung dieser. 

Dabei handelt es sich um einen wichtigen und notwendigen Schritt im Rahmen einer empiri-

schen Erhebung. Dadurch wird festgelegt, welche Daten für die Evaluation bestimmt werden 

müssen. Dies gilt auch für die einzelnen Items der Motiv-Konstrukte, auf die gleich näher ein-

gegangen wird. Auf diese soll nun näher eingegangen werden.  

Die Items für das Motiv-Konstrukt „direkte finanzielle Vergütung“ werden ummodifiziert aus 

den wissenschaftlichen Ausarbeitungen von Füller und Walcher übernommen.243 Mit der di-

rekten finanziellen Vergütung sind monetäre Entlohnungen gemeint, die dem teilnehmenden 

User für eine erfolgreiche Partizipation Geldpreise garantieren. Dies ist der Falle, wenn eine 

preisgeldgekrönten Platzierung erreicht wird. 

 

 

 

 

                                                 
243 Vgl. Walcher (2006), S. 158 & Füller (2007), S.115. 
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Tabelle 6-2: Operationalisierung des Motivs "direkte finanzielle Vergütung" 

Motiv: Direkte finanzielle Vergütung 
Kurzbeschreibung: Monetäre Preise als Motiv zur Teilnahme an Online Ideenwettbe-

werben. 

MF_MP_1 Ich erwarte für meine Ideen finanziell entlohnt zu werden. 
MF_MP_2 Die finanzielle Vergütung ist das Hauptargument für meine Partizipation. 
MF_MP_3 Die annoncierten Preisgelder spornen mich an, besonders qualitativ zu ar-

beiten. 
 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

Die Items für das Motiv-Konstrukt „indirekte finanzielle Vergütung“ werden in Eigeninitiative 

vom Autor erstellt. Damit werden die materiellen Motive extrinsischer Motivation völlig kom-

plettiert. Inspiration für die Aufstellung dieses Motiv-Konstruktes diente die Operationalisie-

rung des Motivs „direkte finanzielle Vergütung“. Analog zum ersten Konstrukt wird auch die 

Anzahl der Items in diesem Fall bewusst beibehalten. 

Tabelle 6-3: Operationalisierung des Motivs "indirekte finanzielle Vergütung" 

Motiv: Indirekte finanzielle Vergütung 
Kurzbeschreibung: Zusatzpreise als Motiv zur Teilnahme an Online Ideenwettbewer-

ben.  

MF_ZP_1 Indirekt-Finanzielle Belohnungen stellen für mich eine Mindestvergütung 
dar. 

MF_ZP_2 Mir sind indirekt-finanzielle Belohnungen wichtiger als rein-monetäre 
Vergütungen. 

MF_ZP_3 Ich nehme meine Zusatzpreise in Anspruch und achte stets auf das Ablauf-
datum für Coupons, Gewinnspiele, Bonuspunkte, Erhalt von Lizenzen … 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

In der Motivationsforschung wird das Vergnügen an einer Tätigkeit an sich als Freude verursa-

chen Größe verstanden. Die aus einer Tätigkeit implizierten Charakteristika, wie das Gefühl 

der Selbstverwirklichung bzw. der Selbstinterpretation, vermitteln Freude und führen zu einer 

tiefen Zufriedenheit.244 Die Items für das Motiv-Konstrukt „Freude – an der Tätigkeit an sich“ 

werden in Eigeninitiative vom Autor erstellt. 

  

                                                 
244 Vgl. Amabile (1996), S. 357f. 
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Tabelle 6-4: Operationalisierung des Motivs "Freude" - Teil I 

Motiv: Freude I 
Kurzbeschreibung: Freude an der Tätigkeit an sich als Motiv zur Teilnahme an Online 

Ideenwettbewerben. 

MF_IDI_1 Online Ideenwettbewerbe machen mir Spaß. 
MF_IDI_2 Online Ideenwettbewerbe lassen mich die Zeit vergessen. 
MF_IDI_3 Online Ideenwettbewerbe führen dazu, dass ich mich vollkommen in die 

Arbeit vertiefe. 
MF_IDI_4 
 

Online Ideenwettbewerbe erhöhen mein Konzentrationsvermögen und 
dadurch auch die Freude an der Arbeit. 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

Ein weiteres Konstrukt des Motivs Freude richtet sich an die persönliche Kreativität der User. 

Diese wird in der wissenschaftlichen Literatur häufig sehr kontrovers diskutiert. Das Ergebnis 

dieses Auswertung und somit der Stellenwert der Kreativität kann als repräsentatives Maß in 

der Motivationsforschung betrachtet werden. An dieser Stelle wird darauf hingewiesen, dass 

die vorliegende Methode der Motivationsbewertung des Motivs „Freude – an der kreativen 

Tätigkeit“ ebenso unter Kritik steht. Es empfiehlt sich eine Differenzierung zwischen Experten 

und nicht professionellen Usern.245 Im Rahmen der vorliegenden wissenschaftlichen Erhebung 

kann allerdings davon ausgegangen werden, dass die Teilnahme an internetbasierten Ideen-

Wettbewerben, die ein gewisses Maß an kreativer Herausforderung voraussetzen, Freude bei 

einigen Usern verursacht.246 

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

Motiv: Freude II 
Kurzbeschreibung: Freude an kreativer Ideengenerierung als Motiv zur Teilnahme an 

Online Ideenwettbewerben. 

MF_IDII_1 Die Entwicklung kreativer Lösungen bereitet mir Freude. 
MF_IDII_2 Das Entwickeln origineller Ideen betrachte ich als eine Chance der Selbst-

verwirklichung, die mich mit Freude erfüllt. 
MF_IDII_3 Ich stelle untypische Fragen. 
MF_IDII_4 Ich hinterfrage die Meinung Anderer. 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

 

                                                 
245 Vgl. Hocevar (1981), S. 455. 
246 Vgl. Füller (2007), S. 117. 
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Der letzte Teil des Motivationskonstrukts „Freude“ richtet sich an die „intellektuelle Heraus-

forderung“. Sie wurde in der wissenschaftlichen Literatur thematisiert und vor allem auch als 

aussagekräftiges Motiv in der Motivationsforschung internetbasierter Kundenintegration im In-

novationsprozess identifiziert.247 Somit wird von Grund an angenommen, dass die intellektuelle 

Herausforderung für den vorliegenden Forschungsgegenstand, der Teilnahme an Online Ideen-

wettbewerben, Freude beim Teilnehmer verursacht.248 

Tabelle 6-6: Operationalisierung des Motivs "Freude Teil III" 

Motiv: Freude III 
Kurzbeschreibung: Freude an intellektueller Herausforderung als Motiv zur Teil-

nahme an Online Ideenwettbewerben. 

MF_IDIII_1 Die intellektuelle Herausforderung bei der Ideenentwicklung bereitet mir 
Freude. 

MF_IDIII_2 Ich lösen gerne komplexe Problemstellungen. 
MF_IDIII_3 Ich habe ein fundiertes Fach-/ und Allgemeinwissen. 
MF_IDIII_4 Ich betrachte die Entwicklung kreativer Ideen als geistige Herausforde-

rung. 
 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

Die Items für das Motiv-Konstrukt „Eigenwerbung“ werden ummodifiziert aus den wissen-

schaftlichen Ausarbeitungen von Clary et al. sowie Jeppesen und Frederiksen übernommen.249 

Mit Eigenwerbung ist die Möglichkeit gemeint, dass ein User durch die Teilnahme an Online 

Ideenwettbewerben seine beruflichen Ziele vorantreiben will. User haben die Möglichkeit 

durch erfolgreiche und vor allem honorierte Leistungen ihre Fähigkeiten und Kompetenzen po-

tenziellen Arbeitgebern zu präsentieren. Somit stellt das Prinzip der Eigenwerbung einen wich-

tigen Ansatz in der Motivationsforschung dar.250 

 

 

 

 

                                                 
247 Vgl. Lakhani und Wolf (2005), S. 16f, . 
248 Vgl. Raymond (1996), S. 8f. 
249 Vgl. Clary et al. (1998) S. 1516f. & Jeppesen und Frederiksen (2006), S. 55. 
250 Vgl. Lerner und Tirole (2000), S. 197f. 
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Tabelle 6-7: Operationalisierung des Motivs "Eigenwerbung" 

Motiv: Eigenwerbung 
Kurzbeschreibung: Fähigkeits- und Kompetenzsignaling als Motiv zur Teilnahme an 

Online Ideenwettbewerben. 

MF_EW_1 
 
 

Ich nehme an Ideenwettbewerben teil, um die Verantwortlichen von mei-
nen persönlichen Fähigkeiten und Kompetenzen zu überzeugen, um 
dadurch auch neue Kontakte zu sammeln. 

MF_EW_2 
 

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

MF_EW_3 
 

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

 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

Die Items für das Motiv-Konstrukt „Anerkennung“ werden ummodifiziert aus den wissen-

schaftlichen Ausarbeitungen von Füller übernommen.251 Die Anerkennung kann dabei aus 

zweierlei Richtungen empfangen werden. Einerseits besteht die Möglichkeit Zuspruch von an-

deren Mitgliedern einer Online-Community zu bekommen, andererseits kann man vom Auftrag 

gebenden Unternehmen Anerkennung erhalten.252 

Tabelle 6-8: Operationalisierung des Motivs "Anerkennung" 

Motiv: Anerkennung 
Kurzbeschreibung: Anerkennung von anderen Teilnehmern der Ideen-Community  

sowie mit der betreibenden Firma als Motiv zur Teilnahme an On-
line Ideenwettbewerben. 

MF_AN_1 
 

Ich erhoffe mir, durch meine eingereichten Lösungsvorschläge ein positi-
ves Feedback von den anderen Teilnehmern zu erhalten. 

MF_AN_2 
 

Ich erhoffe mir, durch meine eingereichten Lösungsvorschläge ein positi-
ves Feedback vom betreibenden Unternehmen zu erhalten. 

MF_AN_3 
 

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

MF_AN_4 
 

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

MF_AN_5 Ich möchte als kreativer Kopf wahrgenommen werden. 

MF_AN_6 Mein Gemütszustand hängt vom Erfolg meiner eingereichten Idee ab. 
 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

  

                                                 
251 Vgl. Füller (2007), S. 644. 
252 Vgl. Bretschneider (2011), S. 132. 
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Die Items für das Motiv-Konstrukt „Lernen“ werden ummodifiziert aus den wissenschaftlichen 

Ausarbeitungen von Clary et al. übernommen.253 Usern wird durch die Teilnahme an Online 

Ideenwettbewerben die Möglichkeit geboten, das persönliche Knowhow sowie den eigenen Er-

fahrungsschatz auszuweiten.254 Lernen als zentrales Teilnahmemotiv steht eng in Verbindung 

mit dem Motiv der Eigenwerbung und Reputation bzw. Anerkennung. Durch die Verbesserung 

der eigenen Fähigkeiten erhofft man sich von potenziellen Arbeitgebern bemerkt zu werden.255 

Somit wir dem Lern-Faktor durch die Teilnahme an internetbasierten Wettbewerben eine hohe 

Bedeutung zugesprochen.256 

Tabelle 6-9: Operationalisierung des Motivs "Lernen" 

Motiv: Lernen 
Kurzbeschreibung: Erweiterung der persönlichen Kenntnisse und Erfahrungen als 

Motiv zur Teilnahme an Online Ideenwettbewerben. 

MF_LE_1 
 

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

MF_LE_2 
 

Ich will meine Idee mit Experten diskutieren, um dadurch einen tiefgreifen-
den Einblick in themenspezifische Prozesse zu erhalten. 

MF_LE_3 Ich erwarte, mehr über kreatives Arbeiten zu lernen. 
MF_LE_4 Ich erwarte, neue Perspektiven auf Dinge zu erhalten. 
MF_LE_5 Ich erwarte neue Erfahrungen sammeln zu können. 

MF_LE_6 Ich erwarte meine persönlichen Stärken zu erkunden. 
 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

Unter dem Begriff Altruismus versteht man im Großen und Ganzen die selbstlose Denk- und 

Handlungsweise bzw. Uneigennützigkeit.257 Im Kontext der internetbasierten Ideengenerierung 

äußert sich das Altruismus-Motiv als selbstloser Aufwand von Zeit und Kraft für die Entwick-

lung von Problemlösungen zum Zwecke der Allgemeinheit. Es wird keine finanzielle Entloh-

nung erwartet. Die Items für das Motiv-Konstrukt „Altruismus“ werden in Eigeninitiative vom 

Autor erstellt. 

 

 

                                                 
253 Vgl. Clary et al. (1998), S. 1516f. 
254 Vgl. Hertel et al. (2003), S. 1159. 
255 Vgl. Becker (1962), S. 9f. 
256 Vgl. Lakhani und Wolf (2005), S. 3f. & Hars und Ou (2002), S. 25f & Hertel et al. (2003), S. 1170f. 
257 Vgl. DUDEN – Altruismus [Zugriff am 25.06.2014]. 
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Tabelle 6-10: Operationalisierung des Motivs "Altruismus" 

Motiv: Altruismus 
Kurzbeschreibung: Unentgeltliche Teilnahme um einen Beitrag für die Gemeinschaft 

zu leisten als Motiv zur Teilnahme an Online Ideenwettbewerben. 

MF_AL_1 
 

Ich wünsche mir durch einen positiven Beitrag, Nutzen für andere Anwen-
der zu stiften. 

MF_AL_2 Die selbstlose Abgabe meiner Ideenvorschläge bereitet mir keine Prob-
leme. 

MF_AL_3 
 

Ich wünschte, dass viel mehr User aus selbstlosen Beweggründen mitma-
chen würden. 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

Der Kontakt zu Gleichgesinnten bzw. das sogenannte Gemeinschaftsgefühl wurden bereits in 

der wissenschaftlichen Literatur als zentrales Teilnahmemotiv nachgewiesen.258 User verspü-

ren einen inneren Antrieb mit anderen Personen in Verbindung zu treten sich über inhalts- bzw. 

fachspezifische Themen auszutauschen.259 Diese Wirkung kann auch auf den Kontext der vor-

liegenden Untersuchung angewendet werden. 

Tabelle 6-11: Operationalisierung des Motivs "Gemeinschaftsgefühl" 

Motiv: Gemeinschaftsgefühl 
Kurzbeschreibung: Der Kontaktwunsch zu anderen Teilnehmern der Ideen-Commu-

nity als Motiv zur Teilnahme an Online Ideenwettbewerben. 

MF_GG_1 
 

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

MF_GG_2 
 

Ich suche den Kontakt zu anderen Teilnehmern, um mit Ihnen meine Ideen 
auszutauschen. 

MF_GG_3 
 

Die Möglichkeit mit anderen Teilnehmern in Kontakt zu treten, stellt für 
mich eine essenzielle Voraussetzung für meine Teilnahme dar. 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

Die Items für das Motiv-Konstrukt „Identifikation“ werden ummodifiziert aus den wissen-

schaftlichen Ausarbeitungen von Kankanhalli et al. übernommen.260 Die Identifikation kann 

dabei aus zwei verschiedenen Perspektiven betrachtet werden. Zum einem identifizieren sich 

Teilnehmer von Ideenwettbewerben mit der betreibenden Firma, und zum anderen ist eine Iden-

tifikation mit den Ideen-Community möglich.261 Für viele User ist das Problem ausschreibende 

                                                 
258 Vgl. Hertel et al. (2003), S. 1159. 
259 Vgl. Ghosh et al. (2002), S. 73f. 
260 Vgl. Kankanhalli et al. (2005), S. 141. 
261 Vgl. Hars und Ou (2002), S. 25f. & Hertel et al. (2003), S. 1160f. 
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Unternehmen der einzige Grund an einer Open Innovation Aktion teilzunehmen. Dabei identi-

fizieren sich die Teilnehmer sowohl mit den Produkten einer Firma als auch mit deren Unter-

nehmenspolitik. Doch auch die Community-Identifikation kann aus motivationspsychologi-

scher Sicht als zentrales Motiv der Innovationsbeteiligung verstanden werden. Als prominen-

testes Beispiel kann hierzu das schriftlich festgeschriebene GNU-Manifest (Gnu ist Nicht Unix) 

herangezogen werden. Dieses Manifest richtet sich in erster Linie an die Open Source Software 

Programmierung und vermittelt feste Ideologien, Werte und Ansichten die sich gegen einen 

eigentümlichen Rechtsstatus von Software-Produkten aussprechen.262 

Tabelle 6-12: Operationalisierung des Motivs "Identifikation" 

Motiv: Identifikation 
Kurzbeschreibung: Die Identifikation mit der Ideen-Community sowie mit der betrei-

benden Firma als Motiv zur Teilnahme an Online Ideenwettbe-
werben. 

MF_ID_1 Ich identifiziere mich jedes Mal mit der teilnehmenden Ideen-Community. 
MF_ID_1 Ich identifiziere mich jedes Mal mit dem Auftrag gebenden Unternehmen. 

MF_ID_1 Ich bin stolz Mitglied bei der teilnehmenden Ideen-Community zu sein. 
MF_ID_1 
 

Ich werde von den restlichen Gruppenmitgliedern zu Höchstleistungen an-
getrieben. 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

Die Items für das Motiv-Konstrukt „Platzierung“ werden ummodifiziert aus den wissenschaft-

lichen Ausarbeitungen von Antikainen und Väätäjä übernommen.263 Damit ist in erster Linie 

das Abschneiden eines Lösungsvorschlags von den teilnehmenden Usern gemeint. Als positives 

Abschneiden wird in der Regel jede Platzierung verstanden, die eine Belohnung jeglicher Art 

zur Folge hat. Dabei spielt es keine Rolle ob man dafür monetäre Preise bzw. sonstige Zusatz-

preise erhält oder bspw. ein neuer Burger einer Fast-Food-Kette „nur“ den Namen des Gewin-

ners trägt. Jede Form der Belohnung definiert somit eine gute Platzierung. 

 

 

 

 

                                                 
262 Vgl. Free Software Foundation [Zugriff am 25.06.2014]. 
263 Vgl. Antikainen und Väätäjä (2008), S. 440f. 
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Tabelle 6-13: Operationalisierung des Motivs "Platzierung" 

Motiv: Platzierung 
Kurzbeschreibung: Das Abschneiden der eingereichten Lösungsvorschläge als Motiv 

zur Teilnahme an Online Ideenwettbewerben. 

MF_PL_1 
 

Es ist mir wichtig wie gut meine Lösungsvorschläge am Ende des Ideen-
wettbewerbs abschneiden. 

MF_PL_2 
 

Ich halte es allgemein für sehr wichtig wie gut Ideen bei Wettbewerben ab-
schneiden. 

MF_PL_3 Eine gute Platzierung motiviert mich weiter an Ideenwettbewerben teilzu-
nehmen. 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

 

6.3.2 Methodendesign 

Wie bereits erwähnt widmet sich das Kapitel zum Methodendesign sowohl der Fragebogen-

struktur als auch der Umfragelogistik. In diesen beiden Punkten werden die Letzten Fakten zum 

Ablauf der Datenerhebung angesprochen. 

 

6.3.2.1 Fragebogenkonstruktion 

Für die Konstruktion des eingesetzten Fragebogens nahm der Autor die Online-Plattform 

„SoSci Survey“ in Anspruch.264  Hierbei handelt es sich um eine im Internet aufrufbare Web-

seite, die anhand eines webbasieren Tools die Konzeptionierung sowie Entwicklung eines On-

line Fragebogens zulässt. Allerdings sind bestimmte Vorgaben bezüglich Design und Skalen-

Auswahl vom Betreiber der Webseite vorgegeben. Nichts desto trotz, standen dem Autor zahl-

reiche Funktionen zur Verfügung, mit denen er bspw. auch vorgegebene Antwortmöglichkeiten 

selbständig verändern konnte. 

Im Rahmen der Online-Umfrage wurde ein standardisierter Fragebogen verwendet, der über-

wiegend aus geschlossenen Fragestellungen bestand. Geschlossene Fragen sorgen stets für eine 

höhere Geschlossenheit, erlauben einen besseren Vergleich der erhobenen Daten und dienen 

vor allem der Überprüfung der aufgestellten Hypothesen bzw. Gegenhypothesen. Hinzu 

kommt, dass geschlossene Fragen allgemein für eine hohe Benutzerfreundlichkeit stehen und 

den Respondenten so bei der Beantwortung  des Fragebogens entlasten.265 Die einzige offene 

                                                 
264 Vgl. SiSci Survey [Zugriff am 25.06.2014]. 
265 Vgl. Atteslander (2008), S. 136. 
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Frage war am Ende des Fragebogens positioniert und gab den Befragten die Möglichkeit, Kom-

mentare über den Fragebogen bzw. zum besseren Verständnis der abgegebenen Antworten an-

zumerken (siehe Anhang: Fragebogen). 

In der sozial-psychologischen Forschung kommt es oft zum Einsatz einer Multi-Item-Skala, der 

sogenannten Likert-Skala. Diese misst das Konstrukt einer Skala über verschiedenen Merkmale 

bzw. Items.266 Die Likert-Skala hat sich vor allem dadurch als vorteilhaft erwiesen, dass mit ihr 

die Reliabilität (Zuverlässigkeit) einer Messung durch statistische Methoden überprüft werden 

kann. Ausgenommen den Fragen zur Ermittlung der demographischen Daten sowie der Frage 

nach den Anmerkungen der Respondenten, werden alle Konstrukte des Online Fragebogens 

mittels einer Fünf-Punkt Multi-Item-Skala gemessen. Dabei konnten die Respondenten jedes 

Item Anhand der folgenden Antwort-Skala bewerten: 

Tabelle 6-14: Antwort-Skala der einzelnen Items unter Verwendung der Likert-Skala 

trifft gar nicht zu 

1 

trifft nicht zu 

2 

teils / teils 

3 

trifft zu 

4 

trifft voll zu 

5 
 

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Likert267 

 

Der hierfür verwendete Fragebogen ist im Anhang der vorliegenden Arbeit einzusehen. 

6.3.2.2 Umfragelogistik 

Inzwischen gibt es diverse Internet-Plattformen, die es den Usern ermöglichen an bestimmten 

Aufgaben sowohl alleine oder auch als Mitglied einer so genannten Ideen-Community zu ar-

beiten. User haben die Freiheit zwischen den unterschiedlichsten Aufgabenbereichen auszu-

wählen. Wer sich eher von wirtschaftlichen bzw. wissenschaftlichen Herausforderungen ange-

zogen fühlt, dem sind Plattformen wie Innocentive oder Hypios zu empfehlen. Für die Gestal-

tung von Webdesigns oder Logos sind vor allem die Plattformen Crowdspring oder Choosa zu 

empfählen. Auch im deutschsprachigen Raum gibt es einen namenhaften Vertreter. Die Rede 

ist vom Berliner Startup Jovoto, dass eher Personen anspricht, die sich für Kreativprojekte in-

teressieren. Es ist schwer in dem Dschungel der zahlreichen Plattformen, die Open Innovation 

Projekte anbieten, nicht den Überblick zu verlieren. Der Autor hat sich aber auf Grundlage 

seiner empirischen Untersuchung auf diese fünf namenhaften Vertreter geeinigt, um Werbung 

                                                 
266 Vgl. Bollen (2002), S 622. 
267 Vgl. Likert (1932), S. 18. 
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für den Online Fragebogen zu beitreiben. Sie sind ihm im Verlauf seiner Recherche am häu-

figsten begegnet und wurden in zahlreichen wissenschaftlichen Artikeln sowie in der Online-

Medienlandschaft häufig thematisiert. 

Der veröffentlichte Online Fragebogen war an keinen Respondenten persönlich adressiert. Der 

Link zum programmierten Fragebogen wurde in den Foren und Blogs der erwähnten Plattfor-

men veröffentlicht, um die User zur Teilnahme zu motivieren. Des Weiteren wurde auf den 

plattforminternen Social Media Seiten wie Facebook und Twitter Werbung für den Fragebogen 

gemacht. Teilnahmeeinschränkung für die Respondenten war eine bestehende Mitgliedschaft 

auf den einzelnen Plattformen bzw. die Zugehörigkeit zu den einzelnen Fan-Seiten auf Face-

book oder der Status eines Followers auf Twitter. Die anvisierte Stichprobenmenge, über die 

Aussagen im Rahmen der Analyse erzielt werden sollen, war nicht dazu verpflichtet bis zum 

Start der Umfrage irgendeine Problemlösungen bearbeitet zu haben. 

Die Dauer der Befragung wurde auf vier Wochen temperiert und fand im Zeitraum vom 05. 

Mai bis zum 01. Juni statt. Insgesamt wurde der Fragebogen von 273 Personen ausgefüllt. Die 

erhobenen Daten wurden in das Microsoft Office Tabellenkalkulationsprogramm Excel über-

führt, um sie für die weitere Ausarbeitung zu bearbeiten. 

Vor der endgültigen Auswertung wurden in einem weiteren Schritt diejenigen Fragebögen aus-

sortiert, deren Angaben zweifellos aus der Reihe fielen und somit von wahrheitswidrigen In-

formationen auszugehen war. Schließlich bildeten 255 korrekt ausgefüllte Fragebögen die end-

gültige Stichprobenmenge.  
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6.4 Auswertung der Ergebnisse 

6.4.1 Beschreibung des verwendeten statistischen Verfahrens 

Bei der Auswahl des statistischen Verfahrens bedient sich der Auto einer einfachen Häufig-

keitsverteilung. Um die Auswertungsmethodik zu verstehen soll zuerst das Modell der Item-

Berechnung beschrieben werden. Zu Beginn ist es wichtig zu wissen, dass jede Ausprägung mit 

der ein Item auf der Likert-Skale bewertet wird, einen eigenen Multiplikator erhält. Die einzel-

nen Ausprägungen mit den entsprechenden Multiplikatoren sind in der Tabelle 6-15 einzuse-

hen. 

Tabelle 6-15: Ausprägung mit entsprechendem Multiplikator 

 

Ausprägung  
 

 

trifft  
gar nicht zu 

 

 

trifft  
nicht zu 

 

 

 
teils / teils 

 

 

 
trifft  zu 

 

 

trifft  
voll zu 

 
 

mit Multiplikator   

 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

Den Wert eines einzelnen Items ��	enthält man indem man sich der Formel 6-1 bedient. Hier 

wird die Anzahl der Nennungen einer Ausprägung �� 	wird mit ihrem entsprechenden Multipli-

kator �� multipliziert. Die Einzelergebnisse jeder indizierten Ausprägung werden dann mitei-

nander addiert.  

Formel 6-1: Berechnung der einzelnen Item-Werte 

Formel: Item-Wert 
 

�� 	= 		�� ×	��  

 

Variablenerklä-
rung: 

� 		�� =   Item-Wert mit der Position �,  
      für � =	1, …, n 

� 		��  =   Multiplikator der Ausprägung �,  
      für � = 1, …, 5 

� 		��  =   Anzahl der Nennungen zur Ausprägung 
, 
      für	
 = 0, …, 255   

Quelle: Eigene Darstellung 
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Nachdem man nun den ersten Item-Wert ��	berechnet hat, folgen im Anschluss die Wertebe-

rechnungen der weiteren Items eines Motiv-Konstruktes. Erst nachdem man alle Items eines 

Motivs einzeln berechnet hat, kann das erste Gesamtergebnis	��� ermittelt werden. Dieses er-

hält man, indem man die einzelnen Item-Werte aus den erhobenen Daten miteinander addiert. 

Die Rechnung kann in der Formel 6-2 nachempfunden werden. 

Formel 6-2: Gesamtergebnis für die Hypothesen-Bestätigung 

Formel: Gesamtergebnis Hypothesen-Bestätigung 
 

��� =		 ��
�

���
					�ü�					 �≤≥	��� 

 

Variablenerklä-
rung: 

� 	��� 		 =   Gesamtergebnis für die Hypothesenüberprüfung 
 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

Ob nun ein Motiv als zentrales Motiv im Rahmen der Motivationsforschung bzgl. der internet-

basierte Kundenintegration im Innovationsprozess angenommen wird, soll mithilfe eines Ver-

gleichs zwischen berechneten Gesamtergebnis ��� und einem festgesetzten kritischen Wert 

überprüft werden. Dadurch kommt es auch zwangsläufig zur Überprüfung der Hypothese bzw. 

Gegenhypothese.  Der „kritische Wert“ wird berechnet indem man die Anzahl der Items �� mit 

des Stichprobenmenge � = 255 und dem Faktor 3 multipliziert. Wird der kritische Wert über-

schritten, so wird die Hypothese bestätigt und das Motiv erhält den Status „zentrales Motiv“, 

Bei einer Unterschreitung des kritischen Wertes kommt es zu einer Ablehnung der Hypothese 

bzw. einer Bestätigung der Gegenhypothese. Formaler halber wurden noch die Formeln für die 

Berechnung der Ober/ und Untergrenze in der untenstehenden Formel 6-3 angegeben. Diese 

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

Formel: Ober-/ Untergrenze. Kritischer Wert 
 

�"#$ 	= 	 �� 	× �	 × 5 
��� 			= 	 �� 	× �	 × 3 
�"�� 	= 	 �� 	× �	 × 1 

 

Variablenerklä-
rung: 

� 	�"#$	 =   Maximaler Abstimmungswert 
� 		���	  =   Kritischer Wert 
� 		�"��	  =   Minimaler Abstimmungswert 
� 		��   =   Anzahl der Items  
� 		�   =   Stichprobenmenge 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

Um eine Platzierung der zuvor bewerteten Motive zu erhalten, wurde vom Autor die Formel 

für das Gesamtergebnis „Besten-Liste“ aufgestellt. Hierzu wird das Gesamtergebnis eines Mo-

tivs ��� durch die Anzahl der Items eines Motiv-Konstruktes dividiert. Somit wird ein Durch-

schnittwert erhalten, der einen Vergleich der Motive mit unterschiedlichen Items zulässt. Die 

Berechnung hierfür lässt sich in der Formel 6-4 nachvollziehen. 

Formel 6-4: Gesamtergebnis für die Besten-Liste 

Formel: Gesamtergebnis Besten-Liste 
 

 

��' =
���
�� =	∑ ������

��  
 

Variablenerklä-
rung: 

� 	��'		 =   Gesamtergebnis für die Motiv-Platzierung 
 

Quelle: Eigene Darstellung 
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6.4.2 Auswertung 

Das Kapitel „Auswertung“ beschäftigt sich mit der Ergebnispräsentation der erhobenen Daten. 

Dabei erfolgt eine Auswertung der demographischen Daten sowie der Daten aus der direkten 

Motivationsforschung. 

 

6.4.2.1 Auswertung der demographischen Daten 

Im Rahmen der wissenschaftlichen Auswertung konnte keine gleichmäßige Verteilung des Ge-

schlechtes festgestellt werden. Es herrscht ein klares Übergewicht zugunsten der männlichen 

Befragten. Bei einer Stichprobenmenge von N=255 haben insgesamt 169 Personen (≙	66,27 

%) des männlichen Geschlechts und 86 Personen (≙	33,73 %) des weiblichen Geschlechtes an 

der Befragung teilgenommen.   

Abbildung 6-1: Geschlechterverteilung der Respondenten 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

Der größte Anteil der 255 Respondenten findet sich mit 21,18 Prozent in der Altersgruppe der 

30-34 Jährigen (≙	54 Personen) wieder. Der Anteil der zweitgrößten Gruppe beträgt 18,04 Pro-

zent und wird von der Altersgruppe der 25-29 Jährigen (≙	46 Personen) beherrscht. Platz drei 

teilen sich die beiden Altersgruppen der 10-24 und die der 35-39 jährigen Respondenten. Beide 

Gruppen repräsentieren jeweils 11,76 Prozent der Gesamtmenge (≙	30 Personen). Die letzte 

Gruppe, die sich auch im zweistelligen Bereich befindet und somit zu den führenden Teilneh-

mern von Online Ideenwettbewerben gehört, sind die Respondenten der viertplatzierten Alters-

gruppe, und zwar die der 40-44 Jährigen. Gemeinsam machen die bereits vorgestellten Alters-

gruppen knapp Dreiviertel der Gesamtmenge aus (73,32 Prozent ≙	187 Personen). Teilnehmer 
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der jüngsten Altersgruppe, der bis 15 Jährigen, waren nicht unter der gesamten Stichproben-

menge vertreten. Lediglich bei den 15-19 Jährigen konnte man noch eine Teilnehmerzahl von 

4,71 Prozent entnehmen (≙	12 Personen). Ein nicht unscheinbarer Anteil an älteren Personen 

konnte im Rahmen der Befragung ebenfalls identifiziert werden. Absteigend waren noch die 

Altersgruppen der 45-49 Jährigen mit 7,06 Prozent (≙	18 Personen), die 50-54 Jährigen mit 

6,67 Prozent (≙	17 Personen), die 55-59 Jährigen mit 4,71 Prozent (≙	12 Personen), die 60-64 

Jährigen mit 2,35 Prozent (≙	6 Personen) sowie zu guter Letzt die Altersgruppe der über 65 

Jährigen mit 1,18 Prozent (≙	3 Personen) vertreten. In jeder Altersklasse dominieren bzgl. der 

Geschlechterverteilung die Männer gegenüber den Frauen. Der Modalwert liegt in der Alters-

klasse der 30-34 Jährigen, der Median liegt bei 32,86 und die Standardabweichung beträgt 

11,12. 

Abbildung 6-2: Altersverteilung der Respondenten nach Geschlecht 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

Als nächstes erfolgt eine Auswertung der Teilnehmerverteilung bzgl. der formalen Bildung. 

Dabei handelt es sich hier um den größten, abgeschlossen Bildungsgrad. Die größte Gruppe 

bilden hierbei Fachhochschul-/ bzw. Hochschulabsolventen mit einem Prozentsatz von 54,11 

Prozent (≙	138 Personen). Auf dem zweiten Platz rangieren Personen, die eine abgeschlossene 

Lehre als höchsten Abschluss angegeben haben. Hier beträgt der Anteil 13,03 Prozent (≙	34 

Personen). Den dritten Platz nehmen Personen ein, die einen anderen Abschluss angegeben 

haben, der nicht mit den vorgegebenen Nennungen übereinstimmt (9,41 Prozent ≙	34 Perso-

nen). Hierbei könnte es sich bspw. um Universitätsprofessoren oder Träger von Doktor-Titeln 
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handeln. Ähnlich rangiert sind noch Personen mit dem höchsten Abschluss Abitur bzw. der 

Hochschulreife. Diese Respondentengruppe kommt auf einen etwas kleinere Anteil von 8,12 

Prozent (≙	21 Personen). Die letzten drei Bildungsgruppen bewegen sich alle in einem ähnli-

chen Bereich. Als nächstes sind in diesem Zusammenhang die Gruppe der Personen mit einem 

Fachabitur bzw. mit einer Fachhochschulreife zu nennen. Sie nehmen 3,92 Prozent (≙	10 Per-

sonen) der gesamten Stichprobenmenge ein. Auf dem letzten Platz rangieren die beiden Bil-

dungsgruppen mit einer Mittleren Reife, Realschul- oder einem gleichwertigen Abschluss ge-

nauso wie Personen die aktuell noch zur Schule gehen. Beide kommen auf einen Gesamtpro-

zentsatz von 3,53 Prozent (≙	9 Personen). Des Weiteren gab es noch die Möglichkeit den 

Volks-, Hauptschulabschluss bzw. Quali sowie den Status „Schule beendet ohne Abschluss“ 

auszuwählen. Keiner der Respondenten fühlte sich dieser Bildungsgruppe angehörig. 

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

 

Quelle: Eigene Darstellung 
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nen). Überraschend ausgefallen ist der vierte Platz der Stichprobenmenge.  Diesen belegt die 
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Gruppe der Rentner bzw. Rentnerinnen (7,84 Prozent ≙	20 Personen). Die restlichen Beschäf-

tigungsgruppen sind wie folgt absteigend zu nennen: Personen in Ausbildung mit 5,88 Prozent 

(≙	15 Personen), Arbeitslose bzw. Arbeit Suchende mit 5,49 Prozent (≙	14 Personen), Personen 

die in keine der genannten Kategorien fallen mit 3,92 Prozent (≙	10 Personen) sowie Schüler 

mit 0,79 Prozent (≙	2 Personen). Auch in dieser Auswertung ist zu sehen, wie Männer in jeder 

Beschäftigungsverteilung gegenüber den Frauen dominieren. 

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

 

Quelle: Eigene Darstellung 
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6.4.2.2 Auswertung der Motive 

Im folgenden Abschnitt werden die Ergebnisse aus den Berechnungen der erhobenen Daten, 

die im Rahmen der Online Befragung entstanden sind, präsentiert. Es handelt sich hierbei um 

die einzelnen Motiv-Konstrukte mit den jeweiligen Items, die durch ihre Abkürzungen, wie 

bereits im Kapitel 6.3 (Durchführungsdokumentation) beschrieben, repräsentiert werden. Unter 

jeder, nachfolgenden Tabelle findet sich zudem der Rechenweg für das „Gesamtergebnis Hy-

pothese“ sowie für das „Gesamtergebnis Besten-Liste“. Somit wird automatisch ersichtlich, ob 

eine Hypothese bestätigt wird oder nicht. Rechts neben den Abkürzungen für die Items sind die 

einzelnen Nennungen pro Ausprägung und Item zu erkennen. Somit können die Ergebnisse aus 

der Online Befragung für jeden leicht nachvollzogen werden. 

Tabelle 6-16: Auswertung des Motivs "direkte finanzielle Vergütung" 

Motiv: Direkte finanzielle Vergütung 
MF_MP_1 19 32 43 87 74 
MF_MP_2 13 36 28 91 87 
MF_MP_3 6 17 53 74 105 
 

Ausprägung mit Multiplikator 
 
WMin = 765, WKP = 2.295, WMax = 3.925 

 

 

trifft  
gar nicht zu 

1 

 

trifft  
nicht zu 

2 

 

 
teils / teils 

3 

 

 
trifft  zu 

4 

 

trifft  
voll zu 

5 

� GEH: 930 + 968 + 1.020 = 2.918    � GEH > WKP 

� GEM: 2.918 / 3 = 972,67 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

Tabelle 6-17: Auswertung des Motivs "indirekte finanzielle Vergütung" 

Motiv: Indirekte finanzielle Vergütung 
MF_ZP_1 30 32 53 74 66 
MF_ZP_2 38 28 88 54 47 
MF_ZP_3 14 17 25 65 134 
 

Ausprägung mit Multiplikator 
 
WMin = 765, WKP = 2.295, WMax = 3.925 
 

 

trifft  
gar nicht zu 

1 

 

trifft  
nicht zu 

2 

 

 
teils / teils 

3 

 

 
trifft  zu 

4 

 

trifft  
voll zu 

5 

� GEH: 879 + 809 + 1.053 = 2.741    � GEH > WKP 

� GEM: 2.741 / 3 = 913,67  

Quelle: Eigene Darstellung 
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Tabelle 6-18: Auswertung des Motivs "Freude" - Teil I 

Motiv: Freude I 
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 
 

Ausprägung mit Multiplikator 
 
WMin = 1.020, WKP = 3.060, WMax = 5.100 

 

 

trifft  
gar nicht zu 

1 

 

trifft  
nicht zu 

2 

 

 
teils / teils 

3 

 

 
trifft  zu 

4 

 

trifft  
voll zu 

5 

� GEH: 1.156 + 898 + 869 + 895 = 3.818    � GEH > WKP 

� GEM: 3.818 / 4 = 954,50  

Quelle: Eigene Darstellung 

 

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

Motiv: Freude II 
MF_IDII_1 0 0 34 60 161 
MF_IDII_2 29 33 55 76 62 
MF_IDII_3 13 10 45 89 98 
MF_IDII_4 4 22 23 107 99 
 

Ausprägung mit Multiplikator 
 
WMin = 1.020, WKP = 3.060, WMax = 5.100 

 

 

trifft  
gar nicht zu 

1 

 

trifft  
nicht zu 

2 

 

 
teils / teils 

3 

 

 
trifft  zu 

4 

 

trifft  
voll zu 

5 

� GEH: 1.147 + 874 + 1.014 + 1.040 = 4.075    � GEH > WKP 

� GEM: 4.075 / 4 = 1.018,75  

Quelle: Eigene Darstellung 

 

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

Motiv: Freude III 
MF_IDIII_1 0 2 70 52 131 
MF_IDIII_2 0 0 54 31 170 
MF_IDIII_3 33 35 21 74 92 
MF_IDIII_4 10 14 64 75 92 
 

Ausprägung mit Multiplikator 
 
WMin = 1.020, WKP = 3.060, WMax = 5.100 

 

 

trifft  
gar nicht zu 

1 

 

trifft  
nicht zu 

2 

 

 
teils / teils 

3 

 

 
trifft  zu 

4 

 

trifft  
voll zu 

5 

� GEH: 1.007 + 1.136 + 922 + 990 = 4.125    � GEH > WKP 

� GEM: 4.125 / 4 = 1.031,25 
� � Gesamtergebnis Freude: (954,50 + 1.018,75 + 1.031,25) / 3 = 1.001,5  

Quelle: Eigene Darstellung 
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Tabelle 6-21: Auswertung des Motivs "Eigenwerbung" 

Motiv: Eigenwerbung 
MF_EW_1 22 34 87 30 82 
MF_EW_2 10 55 77 45 68 
MF_EW_3 9 32 57 89 68 
 

Ausprägung mit Multiplikator 
 
WMin = 765, WKP = 2.295, WMax = 3.925 

 

 

trifft  
gar nicht zu 

1 

 

trifft  
nicht zu 

2 

 

 
teils / teils 

3 

 

 
trifft  zu 

4 

 

trifft  
voll zu 

5 

� GEH: 881 + 871 + 940 = 2.692    � GEH > WKP 

� GEM: 2.692 / 3 = 897,33  

Quelle: Eigene Darstellung 

 

Tabelle 6-22: Auswertung des Motivs "Anerkennung" 

Motiv: 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 
 

Ausprägung mit Multiplikator 
 
WMin = 1.530, WKP = 4.590, WMax = 7.650 

 

 

trifft  
gar nicht zu 

1 

 

trifft  
nicht zu 

2 

 

 
teils / teils 

3 

 

 
trifft  zu 

4 

 

trifft  
voll zu 

5 

� GEH: 841 + 939 + 1.072 + 969 + 820 + 868 = 5.509    � GEH > WKP 

� GEM: 5.509 / 6 = 918,17  

Quelle: Eigene Darstellung 

 

Tabelle 6-23: Auswertung des Motivs "Lernen" 

Motiv: Lernen 
MF_LE_1 13 19 44 23 153 
MF_LE_2 10 42 31 37 135 
MF_LE_3 29 17 74 82 53 
MF_LE_4 41 38 59 76 41 
MF_LE_5 26 33 55 43 98 
MF_LE_6 23 45 88 67 32 
 

Ausprägung mit Multiplikator 
 
WMin = 1.530, WKP = 4.590, WMax = 7.650 
 

 

trifft  
gar nicht zu 

1 

 

trifft  
nicht zu 

2 

 

 
teils / teils 

3 

 

 
trifft  zu 

4 

 

trifft  
voll zu 

5 

� GEH: 698 + 593 + 719 = 2.010    � GEH ˂ WKP 

� GEM: 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 
 

Ausprägung mit Multiplikator 
 
WMin = 765, WKP = 2.295, WMax = 3.925 

 

 

trifft  
gar nicht zu 

1 

 

trifft  
nicht zu 

2 

 

 
teils / teils 

3 

 

 
trifft  zu 

4 

 

trifft  
voll zu 

5 

� GEH: 698 + 593 + 719 = 2.010    � GEH ˂ WKP 

� GEM: 2.010 / 3 = 670,00  

Quelle: Eigene Darstellung 

 

Tabelle 6-25: Auswertung des Motivs "Gemeinschaftsgefühl" 

Motiv: Gemeinschaftsgefühl 
MF_GG_1 41 44 62 54 54 
MF_GG_2 31 70 24 73 57 
MF_GG_3 85 49 28 51 42 
 

Ausprägung mit Multiplikator 
 
WMin = 765, WKP = 2.295, WMax = 3.925 
 

 

trifft  
gar nicht zu 

1 

 

trifft  
nicht zu 

2 

 

 
teils / teils 

3 

 

 
trifft  zu 

4 

 

trifft  
voll zu 

5 

� GEH: 801 + 820 + 681 = 2.302    � GEH > WKP 

� GEM: 2.302 / 3 = 767,33  

Quelle: Eigene Darstellung 

 

Tabelle 6-26: Auswertung des Motivs "Identifikation" 

Motiv: Identifikation 
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 
 

Ausprägung mit Multiplikator 
 
WMin = 1.020, WKP = 3.060, WMax = 5.100 

 

 

trifft  
gar nicht zu 

1 

 

trifft  
nicht zu 

2 

 

 
teils / teils 

3 

 

 
trifft  zu 

4 

 

trifft  
voll zu 

5 

� GEH: 849 + 983 + 907 + 767 = 3.506    � GEH > WKP 

� GEM: 3.506 / 4 = 876,50  

Quelle: Eigene Darstellung 
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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 
 

Ausprägung mit Multiplikator 
 
WMin = 765, WKP = 2.295, WMax = 3.925 

 

 

trifft  
gar nicht 

zu 
1 

 

trifft  
nicht zu 

2 

 

 
teils / teils 

3 

 

 
trifft  zu 

4 

 

trifft  
voll zu 

5 

� GEH: 1.128 + 871 + 1.058 = 3.057    � GEH > WKP 

� GEM: 3.057 / 3 = 1.019,00  

Quelle: Eigene Darstellung 
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6.5 Interpretation der Ergebnisse 

Im letzten Abschnitt des explorativen Teils werden die Ergebnisse, die zuvor aus der Online 

Befragung erhoben wurden, zusammengefasst und interpretiert. In der Tabelle 6-28 sind sowohl 

die Gesamtplatzierung der einzelnen Motive, die Bezeichnung der Hypothesen, die Motivbe-

nennung, das Gesamtergebnis GEM sowie der Hypothesenbefund angegeben.  

Das wichtigste Motiv, das sich für die Teilnahme an einer Online Ideengenerierung verantwort-

lich zeigt, ist die Platzierung der eingereichten Problemlösungen. Man kann somit festhalten, 

dass sich jeder User der an einem Ideenwettbewerb teilnimmt, ein positives Ergebnis erhofft. 

Das Ergebnis des Erstplatzierten „beißt“ sich demzufolge mit dem 2. Platz, der Freude. Man 

könnte behaupten, dass wenn man von einem hoch motivierten Teilnehmer ausgeht, der eine 

hohe Platzierung seiner Beiträge erwartet, kein „just-for-fun“ Faktor von Bedeutung ist. Nichts 

desto trotz ist die Freude an der Ideengenerierung von Entscheidender Bedeutung für die Teil-

nehmer. Diesbezüglich wäre es von Vorteil für zukünftige Analyse, die Korrelation innerhalb 

der einzelnen Motive näher zu betrachten. Diese Auswertung reduzierte sich auf eine einfache 

Wahrscheinlichkeitsverteilung. Den 3. Platz belegt das Motiv  der direkten finanziellen Vergü-

tung und nimmt somit einen besseren Rang ein als das fünftplatzierte Motiv der indirekten fi-

nanziellen Vergütung. Den Usern sind somit Geldpreise wesentlich wichtiger wie sonstige Zu-

satzpreise. Die Anerkennung nimmt eine für das Auto überraschend gute Platzierung ein. Sie 

ist auf Rang vier Positioniert und zeigt, dass User relativ leicht durch ein gutes Feedback, even-

tuell auch für zukünftige Problemausschreibungen zur Partizipation bewegen werden können. 

Insgesamt fällt in der Top-5 auf, dass die Besten-Liste von zwei intrinsischen Motiven (1 und 

2) angeführt wird. Die Ränge 3 bis 5 werden ausnahmslos von extrinsischen Motiven begleitet. 

Die restlichen Platzierungen lauten absteigend: Lernen (6), Eigenwerbung (7), Identifikation 

(8) und Gemeinschaftsgefühl (9). Interessant ist hierbei, dass die Ränge 6 bis 8 allesamt von 

sozialen Motiven (Extrinsische Motive � Immaterielle Motive � Soziale Motive) repräsen-

tiert werden. Das Gemeinschaftsgefühl, das die „schlechteste“ Platzierung einnimmt, ist ein 

Vertreter der intrinsischen Motivation. Das Motiv des Altruismus, das ein intrinsisches Motiv 

darstellt, hat bewusst keinen Rang erhalten, da es sich hierbei um das einzige Motiv handelt, 

dessen Hypothese nicht bestätigt werden konnte. Man kann somit davon ausgehen, dass Altru-

ismus kein zentrales Motiv im Rahmen der internetbasierten Kundenintegration im Innovati-

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

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

 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

 

  



Fazit 
 

97 
 

7 Fazit 

Unsere Welt erlebt dramatische Veränderungen aufgrund von Faktoren wie Globalisierung und 

technologische Innovationen, die letztendlich auf die NPD-Strategien eines Unternehmens 

stark auswirken. Unternehmen müssen lernen mit der steigenden Nachfrage, dem schnellen 

Wechsel von Kundenbedürfnissen und einer starken Produktentwicklung umzugehen, um letzt-

endlich wettbewerbsfähig zu bleiben. Aufgrund dieser Herausforderungen, in erster Linie be-

wirkt von den Verbrauchern, sind Unternehmen mehr und mehr gefordert Kunden in den Inno-

vationsprozess zu involvieren, um Produkte zu entwickeln die am besten auf die Bedürfnisse 

der Verbraucher abgestimmt sind. Durch diesen Ansatz sind Verbraucher nicht nur in der sich 

aktiv an der Produktentwicklung zu beteiligen, sondern erhalten mehr Mitsprache-/ und Ent-

scheidungsrechte in der Auswahl des Endproduktes. 

Die Erfordernis sowie der ökonomische Vorteil einer User-Integration in den Innovationspro-

zess eines Produktes oder Dienstleistung ist längst kein Geheimnis mehr. Von Kunden gene-

rierte Ideen, Prognosen und Evaluierungen werden als äußerst relevanter Beitrag wahrgenom-

men. Mit andauernder Zunahme der Bedeutung von Web 2.0-Anwendungen und den unter-

schiedlichen Plattformen auf denen sie zum Einsatz kommen, zeichnet es sich als logische Kon-

sequenz aus, dass diese vermehrt für die Kundenintegration im Innovationsprozess eingesetzt 

werden. Des Weiteren lässt sich feststellen, dass die Verwendung der ausführlich behandelten 

Anwendungen vor allem in den Anfangsphasen eines Innovationsprozesses die effizientesten 

Lösungen generiert. Diese Erkenntnis beruht in erster Linie mit den für diese Phasen üblichen 

Themen-/ und Arbeitsbereichen sowie der Vereinbarkeit mit den technikspezifischen und an-

wendungsbezogenen Möglichkeiten der verschiedenen Web 2.0-Anwendungen. Wirft man ei-

nen Blick in die übliche Praxis der Unternehmen, so stellt man fest, dass die erwähnten Anwen-

dungen schon länger zum Einsatz kommen. Basierend auf der bestehenden Zerstreuung und 

Zustimmung der Anwendungen bei dem Großteil der Population ebenso wie der absehbaren 

Fortentwicklung in technologischer und funktioneller Sicht wird es zu einer Verbesserung des 

Einsatzpotenzials in bevorstehender Zeit kommen. Für die Firmen wird es darauf ankommen, 

um letztendlich die gebotene Leistungsfähigkeit effektiv ausnutzen zu können, bestehende so-

wie potenzielle Verbraucher bzw. User zu einer akkuraten und aktiven Mitarbeit zu ermuti-

gen.268 Die richtige Mischung aus extrinsischen und intrinsischen Motiven spielt dabei eine 

                                                 
268 Vgl. Büttgen (2009a), S. 64. 
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ebenso entscheidende Rolle wie die Aufmachung der Anwendungen und Plattformen, so dass 

die Nutzung den Usern auch Freude bereitet. 

Ein Teilziel der Masterarbeit bestand darin aufzuzeigen, dass User generierte Innovationen eine 

mehr als hoffnungsvolle Alternative zu den üblichen Methoden im Innovations- und Techno-

logiemanagement (ITM) bietet. Hierzu wurden verschiedene Möglichkeiten und Wege vorge-

stellt, in denen bestehende bzw. potenzielle Kunden eines Unternehmens mit diesem auf virtu-

elle Weise via Internet in Kooperation treten können. Es muss an dieser Stelle allerdings fest-

gehalten werden, dass dadurch keineswegs die konventionellen, unternehmensgesteuerten Me-

thoden der Neuproduktentwicklung oder auch Prozessoptimierung der Vergangenheit angehö-

ren. Die neuen sich ergebenden Möglichkeiten müssen genauer gesagt als „ergänzende Instru-

mente und Denkansätze“ betrachtet werden.269 Denn schließlich wird dadurch, wie bereits in 

unzähligen wissenschaftlichen Ausarbeitungen belegt, der Zutritt zu bedürfnis- und lösungsre-

levanten Informationen für ein Innovation betreibendes Unternehmen vergrößert und somit das 

Fehlerrisiko im Innovationsprozess minimiert. Letzten Endes kommt es zu einem Anstieg der 

Effektivität, die sich in Form von Kostensenkungen sowie Zeitersparnissen messen lässt. 

Doch auch in Zukunft werden mit Sicherheit Bereiche existieren, in denen die gängigen unter-

nehmensinternen Strukturen größere Vorteile gegenüber der webbasierten Kundenintegration 

im Innovationsprozess aufweisen. Unter Beachtung des Übergewichts an wissenschaftlichen 

Ausarbeitungen im Bereich des ITM zum Thema des unternehmensinternen Managements im 

Entwicklungsprozess eines Produktes oder einer Dienstleistung, kann festgehalten werden, dass 

weiterer Forschungsbedarf besteht. Zum Zwecke der Schaffung einer nachhaltigen Neuerung 

ist es von entscheidender Bedeutung, darüber hinaus auch Untersuchungen im Bereich der Füh-

rung von User-Innovationen zu tätigen.270 

Technische Entwicklungen sowie Marktveränderungen stehen in gegenseitiger Abhängigkeit. 

Es besteht eine hohe Dynamik ebenso wie reichlich technologischer und nachfragebezogener 

Unsicherheiten vor allem in jüngeren Märkten, insbesondere der Konsumgüterindustrie. Her-

kömmliche bzw. klassische Instrumente der repräsentativen Marktforschungsindustrie sind nur 

begrenzt dafür geeignet, derartige Unsicherheiten zu behandeln.271 Sie reichen in der Regel 

nicht dazu aus, ein genaues Verständnis sowohl für die schnell, ändernden Kundenbedürfnisse 

                                                 
269 Vgl. Piller (2006), S. 12. 
270 Vgl. Piller (2006), S. 12. 
271 Vgl. Janzik und Herstat (2008), S. 353f. 
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als auch zukünftige Anforderungen bestehender bzw. potenzieller Kundengruppen zu entwi-

ckeln.272 Die Suche nach neuen radikalen Ideen und der Entwicklung neuer Produkte mit Hilfe 

von innovationsbetreibenden Online-Gemeinschaften bietet eine Möglichkeit, diesen neuen 

Herausforderungen zu begegnen. 273 

Das zweite große Teilziel der Arbeit lag in der Erforschung des Motivationsverhaltens von 

Usern. Die in der Ausarbeitung vorgestellte Kategorisierung der behandelten Motive soll eine 

Grundlage für ein besseres Verständnis von Mechanismen der Motivationsforschung innerhalb 

der webbasierten Kundenintegration im Innovationsprozess sorgen. Quantitative Forschung 

wird in der Zukunft vorausgesetzt, um die Beziehung zwischen internen und externen Faktoren 

innerhalb verschiedener Märkte zu erkunden. 

Die Art und Weise ebenso wie die Dimension, in dem ein User als effektiver kooperierender 

Erzeuger einsetzbar ist, hängt erheblich von verschiedenen vor allem aber kundenspezifischen 

Einflussgrößen ab. Wie in der Arbeit behandelt spielen vor allem unterschiedliche User-Motive 

eine wesentliche Rolle für die Bereitschaft sich aktiv am Innovationsprozess zu beteiligen. Der 

Einfluss der Motive auf die User, steht in enger Verbindung mit deren leistungs- und wissens-

bezogenen Fähigkeiten und Knowhow. Diese Tatsache lässt sich aus den Feststellungen der 

Arbeitsmotivation-/ und Leistungsforschung ableiten.274 Zudem stellt sich die Frage zum En-

gagement der User, ob er oder sie die geleisteten Beiträge als mitverantwortlich für das End-

produkt und somit als kontrollierbar erachtet. Feststellungen aus der Dissonanz-Theorie haben 

belegt, dass alle Einflussfaktoren in einer Verbindung mit dem von den User wahrgenommenen 

Aufwand stehen, und von der betreibenden Firma sehr wohl in eine verheißungsvolle Richtung 

gelenkt werden können.275 Die gezielte Qualifizierungs-/ und Überzeugungsarbeit eines Unter-

nehmens kann sich somit bezgl. dieser Thematik als positiv erweisen. Werden zudem noch die 

relevanten Anforderungen sowie geeignete Rahmenbedingungen geboten, steht einer für beide 

Parteien zufriedenstellenden Zusammenarbeit nichts im Wege.

                                                 
272 Vgl. Bartl (2006), S. 27f. 
273 Vgl. Janzik und Herstat (2008), S. 354. 
274 Vgl. Herzberg et al. (1993), S. 3f. 
275 Vgl. Reichwald et al. (2004) [Zugriff am 27.06.2014], S. 17. 
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9 Anhang 

9.1 Fragebogen 
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9.1 Abstract 

Während des Masterstudiums am betriebswirtschaftlichen Zentrum der Universität Wien hat 

der Autor seine Schwerpunkte in den Bereichen Marketing, E-Business sowie Innovations- 

und Technologiemanagement gelegt. Vor allem die Verknüpfung der Themenbereiche E-

Marketing und Innovation sind dem Autor im Rahmen seiner Masterarbeit „Webbasierte 

Kundenintegration im Innovationsprozess aus Sicht der User – Eine explorative Studie zur 

Erforschung des Motivationsverhaltens“ gelungen.  

In einer technologisch, rasant wandelnden Welt bieten sich dem Verbraucher immer neue 

Möglichkeiten Einfluss auf die produzierende Wirtschaft zu nehmen. Es ist dabei wichtig 

einen Blick über den Tellerrand hinaus zu wagen. Fern der üblichen Absatzkennzahlen, die 

eine Angebots- und Nachfragebeziehung beworbener Produkte und Dienstleistungen doku-

mentieren, haben Kunden und vor allem Internet-User die Möglichkeit zu jeder Phase des 

Innovationsprozesses Anregungen, Feedback, Verbesserungsvorschläge oder gar neue Ideen 

beizusteuern. Bestehende und potenzielle Verbraucher eines Unternehmens können mehr 

denn je an der Gestaltung bzw. der persönlichen Bedürfnisbefriedigung eines Produktes teil-

nehmen. Es wird nicht mehr nur gegessen was auf den Tisch kommt, vielmehr wird der 

Kunde selbst zum Koch. 

Die Struktur der wissenschaftlichen Ausarbeitung ist in drei große Themenbereiche unter-

teilt. Der erste Teil, der den Namen „Das Internet als Instrument der Kundenintegration“ 

trägt, widmet sich den verschiedenen Möglichkeiten des World Wide Webs, mit dessen Hilfe 

sich User in den Innovationsprozess integrieren können. Bereits der zweite Themenbereich 

widmet sich dem Kernstück der Masterarbeit: der Motivationsforschung. Während anfäng-

lich eine reine Literaturrecherche zu den verschiedenen Methoden der User-Identifikation 

und /-Klassifikation sowie den üblichen Teilnahmemotiven erarbeitet wurde, kommt es im 

dritten und entscheidenden Teil der Arbeit zu einer eigenständigen Methodenerhebung zur 

Bestimmung relevanter Motive, die für die User-Teilnahem an verschiedenen Ideengenerie-

rungscontesten ausschlaggebend sind. Die explorative Erhebung erfolgt dabei im Rahmen 

einer Online-Umfrage und wurde mithilfe einer vom Autor eigens konzipierten Methodik 

ausgewertet. 

Obwohl die vorliegende Arbeit die Kundenperspektive der webbasierten Integration im In-

novationsprozess beleuchtet, können Unternehmen diese dennoch als Leitfaden für eine ef-

fiziente Kundenbindung und /-integration zu Rate ziehen.  
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