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NEWS


Open and User Innovation
Ein neues Paradigma im Bereich des Innovationsmanagements
1. Zum Thema

Innovativität zählt heute für jedes Unternehmen zu den wichtigsten Erfolgsfaktoren. Technologiegetriebene Konzerne wie Siemens etwa erwirtschaften bis zu 75 % ihres Umsatzes mit Produkten und Dienstleistungen, die jünger als 5 Jahre sind. Aber auch für Start-ups ist die Fähigkeit, regelmäßig mit neuen Produkten auf den Markt zu kommen, die den Bedürfnissen der Kunden bestmöglich entsprechen, äußerst wichtig.

Trotz ihrer potenziell hohen Bedeutung zählt die Neuproduktentwicklung zu jenen betrieblichen Prozessen, die besonders schwer planbar, gleichzeitig jedoch relativ ressourcenintensiv sind. Österreichische Unternehmen geben im Durchschnitt 5,2 % ihres jährlichen Umsatzes für Forschung und Entwicklung aus
. Diese Investitionen sind jedoch sehr risikoreich: Empirische Untersuchungen zeigen, dass bis zu 90 % aller unternehmensintern durchgeführten Neuproduktentwicklungsprojekte vor der Markteinführung des neuen Produkts abgebrochen werden. Von jenen Innovationen, die es auf den Markt schaffen, werden (über alle Branchen hinweg) ebenfalls ca. 90 % innerhalb eines Jahres aufgrund fehlender Akzeptanz durch die Kunden wieder vom Markt genommen.
 Der Hauptgrund für diese hohe Rate an „Flops“ im Zuge der Neuproduktentwicklung liegt in einem tradierten Verständnis des Innovationsprozesses: Innovation wird heute nach wie vor als etwas gesehen, das primär im Unternehmen stattfindet. Mithilfe moderner Marktforschung werden Kundenbedürfnisse erhoben, auf deren Basis neue Produkte und Dienstleistungen erstellt werden. Der Kunde ist in diesen Prozess lediglich als Bereitsteller von bedürfnisbezogener Information involviert, die kreativen Tasks der Ideengenerierung, Konzeptentwicklung und -bewertung liegen ausschließlich beim Unternehmen. Dieses „manufacturer-active paradigm“ spiegelt die Realität aber nur sehr unzureichend wider. Viele der radikalsten und kommerziell attraktivsten Innovationen, wie z. B. das Internet oder das Mountainbike sind nicht in bzw. von Unternehmen, sondern von Anwendern erfunden und entwickelt worden.

Die moderne Betriebswirtschaft widmet sich in den letzten Jahren verstärkt der Frage, wie Unternehmen das kreative Potenzial der Anwender ihrer Produkte und Services gewinnbringend für sich instrumentalisieren können. Die grundlegende Idee dieser als „Open and User Innovation“ bekannten Forschungsrichtung ist es, Innovationsprozesse zu öffnen und Anwender/innen in diese mit einzubinden, um die Neuproduktentwicklung effektiver und weniger anfällig für Flops zu machen. Vor allem die jüngsten Entwicklungen in Informations- und Kommunikationstechnologien – wie das Web 2.0 – eröffnen Unternehmen gänzlich neue Möglichkeiten zur Integration von Kundinnen/Kunden und Anwenderinnen/Anwendern in Innovationsprozesse.
2. Didaktische Tipps und Hinweise 

Die hier zur Verfügung gestellten Unterrichtsmaterialien wurden mit dem Ziel erstellt, die Kapitel 3 (Marktorientierung hat Vorrang) und 4 (Marketing aktuell) des Lehrbuchs für den 2. Jahrgang HAK sowie das Kapitel 1 (Unternehmensführung) des Lehrbuchs für den 3. Jahrgang HAK zu ergänzen. „Open and User Innovation“-Ansätze werden in der Praxis bereits von einigen Unternehmen – in besonderem Maße auch von Start-ups – erfolgreich eingesetzt, um das Risiko von Flops in der Neuproduktentwicklung zu reduzieren und ihre Innovativität zu erhöhen. 
Die Schwerpunkte der folgenden Aufgaben und Unterrichtsmaterialen liegen einerseits darauf, Bewusstsein für die Probleme und Nachteile der klassischen Neuproduktentwicklung zu schaffen, die heute das nach wie vor vorherrschende Paradigma ist. Darüber hinaus sollen drei verschiedene Ansätze zur Integration von Kunden und Anwendern in Innovations- und Neuproduktentwicklungsprozesse präsentiert und kritisch reflektiert werden. „Open und User Innovation“-Ansätze sollen zuletzt auch als gangbare Strategien für Start-ups dar​gestellt werden.
· Ad Aufgabe 1: Diese Aufgabe ist als Einstieg in das Themenfeld gedacht und soll den Schülerinnen und Schülern vor Augen führen, dass die Entwicklung von Ideen für neue Produkte tatsächlich ein komplexer und risikoreicher Prozess ist, der sogar von sehr bekannten Unternehmen nicht immer gemeistert wird. Die Folie 1 zeigt viele Produkte von bekannten Unternehmen, die am Markt gefloppt sind und für ihre Hersteller Image- und finanziellen Schaden bedeutet haben.
Die Folien sind online als Powerpoint-Datei verfügbar und können somit als Unterstützung für ein in das Thema einführendes Lehrer-Schüler Gespräch verwendet werden. 
http://www.wu.ac.at/usr/ma/chschwar/2010-10-Innovation.pptx 

Weitere Schülerangaben dazu wurden im Rahmen dieses Beitrags nicht erstellt. Auf den Folien 2 und 3 werden zwei konkrete Beispiele vorgestellt, darüber hinaus werden erste Hintergrundinformationen zur Problematik der Neuproduktentwicklung gegeben.

· Ad Aufgabe 2: Aufgabe 2 schließt unmittelbar an den Einstieg in Aufgabe 1 an. Hier geht es um die Identifizierung potenzieller Probleme der traditionellen Neuprodukt​entwicklung. Die Folie 4 der Datei von Aufgabe 1 stellt somit eine mögliche Erklärung des im Einstieg präsentierten Phänomens der „Flops“ dar. Anhand der Diskussion des präsentierten Comics sollen die Schüler/innen eigenständig in Gruppen oder gemeinsam im Plenum erarbeiten, wo die Schwächen der Vorgehensweise liegen, Kunden nach ihren Bedürfnissen zu befragen und basierend auf diesen Standardprodukte zu konzipieren und zu vermarkten.
· Ad Aufgabe 3: Diese Aufgabe ist – anders als die Aufgaben 1 und 2 – so konzipiert, dass sie von den Schülerinnen und Schülern selbständig gelöst werden soll, weshalb sich diese Aufgabe auch als Hausübung eignet. Die Schüler/innen sind angehalten, den präsentierten Zeitungsartikel zu lesen und eigenständig die sich darauf beziehenden Fragen zu beantworten. Der Artikel stellt eine gekürzte Version des Originalartikels dar, welcher der Online-Ausgabe Badischen Zeitung (http://www.badische-zeitung.de/wirtschaft-3/massgeschneiderte-massenware--35238548.html) entnommen ist.
Inhaltlich wird in dem Zeitungsartikel die Marktbearbeitungsstrategie „Mass Customization“ präsentiert. Bei „Mass Customization“ handelt es sich um einen spezifischen Ansatz zur Lösung der Probleme der klassischen Neuproduktentwicklung, der heute aus der betrieblichen Realität nicht mehr wegzudenken ist. Immer mehr Unternehmen in nahezu allen Branchen trachten danach, einzelnen Kunden individualisierte Produkte anzubieten. Mass Customization funktioniert grundlegend anders als die klassischen, auf Segmentierung und Massenproduktion basierenden Marktbearbeitungsstrategien. Aus diesem Grund ist für die Beantwortung der Fragen zum Artikel auch das in den Aufgaben 1 und 2 gelieferte Hintergrundwissen zum traditionellen Neuproduktentwicklungsprozess hilfreich.
· Ad Aufgabe 4 + 5: Im Rahmen dieser Aufgaben wird die Lead-User-Methode präsentiert, ein ebenfalls innovativer Ansatz in der Neuproduktentwicklung. Die Idee hinter dieser Methode ist, besonders fortschrittliche Anwender in die Neuprodukt​entwicklung einzubinden bzw. deren selbst erstellte Lösungskonzepte zur Grundlage des neuen Produkts zu machen. Diese Aufgaben sind ebenfalls so konzipiert, dass sie von den Schülerinnen und Schülern selbständig gelöst werden können. In Aufgabe 4 wird ein Wikipedia-Beitrag zur Lead-User-Methode behandelt, zu dem anschließend offene Fragen gestellt werden. In Aufgabe 5 wenden die Schüler/innen das eben erworbene Wissen über Lead User an, indem sie für verschiedene Personen analysieren, ob diese zur Gruppe der Lead User gezählt werden oder nicht.
· Ad Aufgabe 6: Ein gekürzter und veränderter Artikel behandelt in dieser Aufgabe das Thema „Crowdsourcing“. Die im Anschluss formulierten Fragen beziehen sich auf die möglichen Vorteile für Unternehmen, die sich aus dem „Anzapfen der Intelligenz der Massen“ ergeben. Daneben sind die Schüler auch zum Nachdenken darüber angehalten, welche Kosten dem Unternehmen durch Crowdsourcing entstehen und was die Teilnehmer/innen dazu motiviert, den Unternehmen Zeit und Know-how quasi gratis zur Verfügung zu stellen.

Als zusätzliche oder (für englisch-affine Schüler/innen bzw. Schüler/innen höherer Jahrgänge) alternative Informationsquellen über das System Crowdsourcing und seine Entstehung können auch folgende Videos herangezogen werden:
· http://www.youtube.com/watch?v=F0-UtNg3ots 
(Video von/mit Jeff Howe, dem „Namensgeber von Crowdsourcing)

· http://www.youtube.com/watch?v=Buyub6vIG3Q 
(“What is Crowdsourcing?”)
Ein weiteres deutschsprachiges Video kann auf https://www.atizo.com/ (Startseite) gefunden werden. Dort wird anhand der Website Atizo das Modell Crowdsourcing für neue Benutzer der Website erklärt.
(Hinweis: In diesen Videos sind keine expliziten Informationen über die Kosten der Implementierung einer Crowdsourcing-Aktion sowie über die Motivation für die Teilnehmer/innen enthalten.)

· Ad Aufgabe 7: Diese Aufgabe ist zweigeteilt und dient der Vertiefung des Themas Crowdsourcing. Zunächst sind die Schüler aufgefordert, ein Video des „Crowdsourcing“-Anbieters Atizo (siehe auch Aufgabe 6) anzusehen, in dem die Wirkungsweise von Crowdsourcing erläutert wird. Im Anschluss sollen die Schüler in Kleingruppen für ein auf der Atizo Website gepostetes Problem innovative Lösungen erarbeiten – es wird also Crowdsourcing „ausprobiert“. Diese Aufgabe soll den Schülerinnen und Schülern vor Augen führen, dass jede/r – auch wenn sie bzw. er keine „Expertin“ bzw. kein „Experte“ in einem Bereich ist – grundsätzlich gute Ideen und Lösungsansätze entwickeln kann.

Alle Internetquellen wurden am 04. Oktober 2010 auf ihre Aktualität und Richtigkeit überprüft.

3. Material/Downloads
Zu diesem Thema stehen Ihnen folgende ergänzende didaktische Materialien zum Download zur Verfügung: 
· http://aws.m-services.at/angebote/042msblchbrel7d2mo4dnnos03#art0
AWS: WirtschaftspressePLUS 09/10 zum Thema „Ist Österreich innovativ?“

· http://www.wirtschaftsmuseum.at/pdf/Innovation.pdf
Wirtschaftsmuseum: Broschüre „Innovation“
4. Weitere Informationen 

Weitere Informationen zu diesem Thema können im Internet unter folgenden Adressen abgerufen werden: 

· http://www.wu.ac.at/entrep/forschung/userinnovation
Website der Vienna User Innovation Research Initiative
· http://www.mass-customization.de 
Website von Univ.-Prof. Dr. Frank Piller
· http://www.leaduser.com
· http://www.userinnovation.mit.edu
Website der User Innovation Research Group am Massachusetts Institute of Technology 
5. Schulbuchbezug 
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Betriebswirtschaft HAK II mit SbX-CD
Kap. 3: Marktorientierung hat Vorrang – Lerneinheit 1: Marktorientierung entscheidet über den Unternehmenserfolg und Lerneinheit 2: Herausfinden, was der Markt verlangt; Kap. 4: Marketing aktuell – Lerneinheit 2: Trends im Marketing
SB-Nr.: 140759
Manz Verlag Schulbuch, 2009
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Betriebswirtschaft HAK III mit SbX-CD
Kap. 1: Unternehmensführung – Lerneinheit 3: Ideen finden, Entscheidungen treffen
SB-Nr.: 145650
Manz Verlag Schulbuch, 2010
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Betriebswirtschaft- & Volkswirtschaft HAS 2
Kap. 3 Marktorientierung hat Vorrang – Lerneinheit 1: Erfolgreiche Unternehmen orientieren sich am Markt und Lerneinheit 2: Wie entschieden wird, was produziert wird (Produkt- und Sortimentspolitik)
SB-Nr.: 140757
Manz Verlag Schulbuch, 2009
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Betriebswirtschaft- & Volkswirtschaft HLW II
Kap. 3 Marktorientierung hat Vorrang – Lerneinheit 1: Erfolgreiche Unternehmen orientieren sich am Markt und Lerneinheit 2: Wie entschieden wird, was produziert wird (Produkt- und Sortimentspolitik)
SB-Nr.: 140763
Manz Verlag Schulbuch, 2009

Aufgabe 2: Die Probleme der Neuproduktentwicklung
Sehen Sie sich den von der Lehrperson vorgestellten Comic an und beantworten Sie die untenstehenden Fragen dazu:
Frage 1: Worum geht es in diesem Comic? Welches betriebswirtschaftliche Problem wird hier dargestellt?

……………………………………………………………………………………………………….. ……………………………………………………………………………………………………….. ……………………………………………………………………………………………………….. ……………………………………………………………………………………………………….. ……………………………………………………………………………………………………….. ……………………………………………………………………………………………………….. ……………………………………………………………………………………………….………. ……………………………………………………………………………………………...……….
Frage 2: Welche Erklärungsansätze für die Entstehung des obengenannten Problems lassen sich in diesem Comic finden?

……………………………………………………………………………………………………….. ……………………………………………………………………………………………………….. ……………………………………………………………………………………………………….. ……………………………………………………………………………………………………….. ……………………………………………………………………………………………………….. ……………………………………………………………………………………………………….. ……………………………………………………………………………………………….………. ……………………………………………………………………………………………...……….

Aufgabe 3: Mass Customization: ein innovativer Ansatz zur Integration von Kunden in die Neuproduktentwicklung
Lesen Sie den Beitrag der Badischen Zeitung zum Thema „Maßgeschneiderte Massenware“ (http://www.badische-zeitung.de/wirtschaft-3/massgeschneiderte-massenware--35238548.html bzw. gekürzte Version unten) und beantworten Sie bitte anschließend die unten stehenden Fragen:

Maßgeschneiderte Massenware

Da der Mensch das Gefühl liebt, individuell zu sein, gibt es immer mehr personalisierte Produkte / Experte: Grenzenlose Individualisierung wird aber ausbleiben. 

BERLIN. Selbstgemischtes Parfüm, Unikat-Handtaschen, individueller Schmuck, selbst zusammengestelltes Müsli und Schokolade ganz nach dem eigenen Geschmack – mehr und mehr Produkte können im Internet vom Kunden gestaltet werden. Der technische Fortschritt macht’s möglich. 

Kein Wunsch soll offen bleiben […]. 16 Milliarden Wahlmöglichkeiten bietet der Schokoladenversand Chocri seinen Kunden eigenen Angaben zufolge. 16 Milliarden statt 08/15 – damit hat das Berliner Internetunternehmen im vergangenen Jahr eine Million Euro umgesetzt. Mit ein paar Klicks etwas Individuelles schaffen, das obendrein süß schmeckt […]. Vollmilch, Zartbitter, Erdbeere, weiße Schokolade – ist die Sorte festgelegt, werden die Zutaten gewählt, und von denen gibt es mehr als hundert. […] Bis zu fünf Zutaten können pro Tafel kombiniert werden.

„Anfangs dachten wir, dass wir mit Glück 500 Tafeln im Monat versenden, jetzt sind es über 50 000“, sagt Firmengründer Franz Duge. Der 24-Jährige und sein gleichaltriger Geschäftspartner beschäftigen 20 Mitarbeiter. […]

Das Geschäftsmodell hinter diesem Erfolg heißt Mass Customization, was sich mit kundenindividuelle Massenproduktion übersetzen lässt. Ein Widerspruch? Nicht bei näherer Betrachtung. Der Kunde erhält zwar ein maßgeschneidertes Produkt, das er selbst entworfen hat. Damit die Preise erschwinglich bleiben, nutzt der Hersteller aber die Vorteile der Massenproduktion und standardisiert möglichst viel. Das gelingt am besten via Baukastensystem. […]

Mass Customization ist Baukasten-Individualismus für jedermann. Die Idee, dass durch die Variation einiger Merkmale ein Produkt individualisiert wird, ist alles andere als revolutionär. Beim Auto bestimmt der Kunde schon lange Farbe und Ausstattung, bei der Küche Design und Geräte. Neu ist, dass dieses Prinzip auf viel einfachere, alltägliche Dinge übertragen wird. Ein Trend, den das Internet und technische Errungenschaften wie Online-Konfiguratoren ermöglicht haben. […]

Werden wir uns also künftig nur noch mit Personalisiertem umgeben? Nein, sagt Frank Piller, Leiter des Lehrstuhls für Technologie- und Innovationsmanagement an der Uni Aachen. „95 Prozent der Dinge, die der Mensch nutzt, hat er gerne als Standardartikel. Nur für den kleinen Rest empfinden wir genug Leidenschaft, um ihn zu individualisieren.“ […]

Bei Chocri […] ist Mass Customization […] Kerngeschäft. Um es aufzuziehen, ist im Internetzeitalter wenig unternehmerisches Risiko nötig. „Die Kosten halten sich in Grenzen, weil Ladenlokale samt kompetenter Bedienung entfallen“, erklärt Experte Piller. „Außerdem entsteht keine Überproduktion und es bedarf kaum Lagerraum, da exakt so viel hergestellt wird, wie der Kunde ordert.“ Selbst die Homepage ist bei internetaffinen Jungunternehmern kein Kostenfaktor.

Mehrkosten kommen stattdessen auf den Käufer zu, denn maßgeschneiderte Massenware liegt 20 bis 40 Prozent über dem Normalpreis. „Das nehmen die Kunden aber in Kauf, wenn das Produkt einen Mehrwert bietet“, so Piller. Das kann ein reeller Mehrwert sein – wenn sich zum Beispiel ein Allergiker bei Mymuesli.com die Frühstücksflocken zusammenstellt, die er verträgt und mag. Oft aber sind ideelle Gründe entscheidend. Der Käufer, der Co-Designer, fühlt sich kreativ und meint, etwas Individuelles, vielleicht sogar Einzigartiges zu schaffen.

[…] Da viele junge Internetfirmen kein Geld für Werbung haben, muss das Produkt zur Botschaft werden. […] Statt Kunden müssen Fans gewonnen werden […]. 

Bei Chocri ist von Beginn an am Aufbau der Fangemeinde gearbeitet worden. Bevor die ersten Tafeln die Schokofabrik verließen, erkundigten sich die Macher über ihren Blog und im sozialen Netzwerk Facebook, auf welche Zutaten die potenziellen Kunden beißen möchten. Auch der Name Chocri ist das Ergebnis eines Ideenwettbewerbs. Die Eigendynamik sozialer Netzwerke hat sich das Unternehmen auch beim Einstieg in den US-Markt zunutze gemacht. Dort sind personalisierte Produkte zwar schon lange bekannt, jedoch nur als Zusatzleistung etablierter Marken. […]

Quelle: Online-Ausgabe der Badischen Zeitung, 28. September 2010 (gekürzt)

Fragen zum Text „Maßgeschneiderte Massenware“:
Frage 1: Wodurch unterscheidet sich das Geschäftsmodell der Firma „Chocri“ von jenem klassischer Schokolade-Hersteller wie Milka? 
……………………………………………………………………………………………………..…….. ………………..…………………………………………………………………………...….…….……. ……….……….………………………………………………………………………………….……...
Frage 2: Was versteht man unter der Strategie „Mass Customization“? 

……………………………………………………………………………………………………..…….. ………………..…………………………………………………………………………...….…….……. ……….……….………………………………………………………………………………….……...
Frage 3: Welche Vorteile für die Neuproduktentwicklung ergeben sich aus Mass Customization?
……………………………………………………………………………………………………..…….. ………………..…………………………………………………………………………...….…….……. ……….……….………………………………………………………………………………….……...
Frage 4: Warum weisen Kunden für individualisierte Produkte eine höhere Zahlungsbereitschaft als für technisch vergleichbare Standardprodukte auf?
……………………………………………………………………………………………………..…….. ………………..…………………………………………………………………………...….…….……. ……….……….………………………………………………………………………………….……...
Weiterführende Fragen:
Frage 5: Welche weiteren Produkte des täglichen Bedarfs könnten sich Ihrer Meinung nach für die Strategie der „Mass Customization“ eignen?
……………………………………………………………………………………………………..…….. ………………..…………………………………………………………………………...….…….……. ……….……….………………………………………………………………………………….……...
Frage 6: Ein Freund Ihrer Eltern plant, ein Unternehmen zu gründen, das sich dem Vertrieb individualisierter Carving-Schier widmen soll. Er fragt Sie, ob Sie ihm ein paar Tipps für die Umsetzung seiner Mass-Customization-Strategie geben könnten. Konkret will er wissen,
· ob eine solche Strategie für Start-ups überhaupt durchführbar ist,
· wie ressourcenintensiv Mass-Customization-Strategien sind und
· mit welchen Problemen er eventuell rechnen muss.
Welche Tipps würden Sie ihm geben?
……………………………………………………………………………………………………..…….. ………………..…………………………………………………………………………...….…….……. ……….……….………………………………………………………………………………….……...
Aufgabe 4: Die Lead-User-Methode: Wie die Ideen besonders innovativer User kommerziell genutzt werden können – Teil I
Sie arbeiten seit einigen Tagen bei einer Wiener Großbrauerei als Innovationsmanager/in. Zur Begrüßung erklärt Ihnen Ihre neue Chefin, was sie sich von Ihnen erwartet: „Ich will wirklich zukunftsweisende Produkte rund ums Bier auf den Markt bringen, nicht nur so wenig innovative Produktverbesserungen wie neue Geschmacksrichtungen oder ein Bier-Limo-Gemisch. Lassen Sie sich was einfallen, wie wir das schaffen können.“
Eine kurze Google-Recherche Ihrerseits mit den Schlagworten „zukunftsweisende Innovation“ führt Sie zu einigen Beiträgen, die sich mit der Lead-User-Methode beschäftigen. Unter anderem finden Sie auch einen Wikipedia-Eintrag zum Thema Lead-User-Methode auf http://de.wikipedia.org/wiki/Lead_User. Lesen Sie den Beitrag aufmerksam durch und beantworten Sie bitte die untenstehenden Fragen.
Frage 1: Welche Art von Anwendern bezeichnet man als Lead User? Welche Eigenschaften sind charakteristisch für Lead User? 
……………………………………………………………………………………………………..…….. ………………..…………………………………………………………………………...….…….……. ………………..…………………………………………………………………………...….…….……. ………………..…………………………………………………………………………...….…….……. ………………..…………………………………………………………………………...….…….……. ………………..…………………………………………………………………………...….…….……. ……….……….………………………………………………………………………………….……...
Frage 2: Was wollen Unternehmen erreichen, wenn sie die „Lead-User-Methode“ einsetzen?

……………………………………………………………………………………………………..…….. ………………..…………………………………………………………………………...….…….……. ………………..…………………………………………………………………………...….…….……. ………………..…………………………………………………………………………...….…….……. ………………..…………………………………………………………………………...….…….……. ………………..…………………………………………………………………………...….…….……. ……….……….………………………………………………………………………………….……...
Frage 3: Aus welchem Grund sind von Lead Usern entwickelte Lösungsansätze bzw. Konzepte aus wirtschaftlicher Sicht besonders attraktiv für Unternehmen?
……………………………………………………………………………………………………..…….. ………………..…………………………………………………………………………...….…….……. ………………..…………………………………………………………………………...….…….……. ………………..…………………………………………………………………………...….…….……. ………………..…………………………………………………………………………...….…….……. 
Aufgabe 5: Die Lead-User Methode: Wie die Ideen besonders innovativer User kommerziell genutzt werden können – Teil II
Sie haben Ihrer Chefin von der Lead-User-Methode erzählt und sie überzeugt, diese Methode in einem Projekt auszuprobieren. Phase 1 des Projekts (die Identifikation wichtiger Markttrends) ist bereits abgeschlossen und hat ergeben, dass sich die Kunden vor allem mehr Hygiene und Wiederverschließbarkeit bei der Bierdose wünschen. Durch Suche in Online-Foren haben Sie auch bereits fünf interessante Personen identifiziert, die möglicherweise Lead User sein könnten. Nun geht es aber darum festzustellen, ob es sich bei diesen Personen tatsächlich um Lead User für dieses Projekt handelt und ob diese Personen zu einem Neuproduktentwicklungsworkshop eingeladen werden sollen.

Lesen Sie sich die Profile der unten präsentierten Personen aufmerksam durch und beurteilen Sie, ob die jeweilige Aussage richtig oder falsch ist. Falls Sie eine Aussage als falsch einschätzen, begründen Sie bitte Ihre Beurteilung.
	Person
	Aussage
	Wahr
	Falsch
	Begründung

	Person 1: Herr Werner Durst ist leidenschaftlicher Festival​besucher und Biertrinker. Da er beim Konzert gerne beide Hände frei hat, hat er sich einen Tragegurt mit einer Bierdosen​halterung gebastelt.
	Herr Durst ist Lead User und sollte zum Workshop eingeladen werden.
	
	
	

	Person 2: Frau Elke Probst fährt im Sommer fast jedes Wochen​ende mit ihrem Mann und ihren drei Kindern auf die Donauinsel zum Grillen. Vor zwei Jahren wurde ihre Tochter beim Trinken aus einer Coladose von einer Wespe, die durch den offenen Verschluss in die Dose gefallen war, in den Hals gestochen. Da ihre Tochter allergisch auf Wespenstiche ist, hat sie diesen Vorfall nur knapp überlebt. Des​halb hat Frau Probst begonnen, sich mit der Entwicklung eines wiederverschließbaren Dosenver​schlusses zu beschäftigen und aufgrund ihrer technischen Aus​bildung mittlerweile auch bereits einen entsprechenden Prototyp entwickelt.
	Frau Probst ist Lead Userin und sollte zum Workshop eingeladen werden.
	
	
	


	Person
	Aussage
	Wahr
	Falsch
	Begründung

	Person 3: Herr Anton Retter arbeitet als Chirurg bei Ärzte ohne Grenzen in Krisengebieten auf der ganzen Welt. Bei der Behandlung seiner Patienten ist er regelmäßig mit äußerst schwierigen hygienischen Bedingungen konfrontiert. Um die Übertragung von Bakterien trotz extremer Bedingungen zu vermeiden, hat er ein Konzept für ein neuartiges Reinigungs​system für chirurgische Instrumente, das weder Chemikalien noch elektrischen Strom benötigt, entwickelt. Derzeit ist er auf der Suche nach Herstellern, die sein Konzept kommerziell umsetzen möchten.
	Herr Retter ist zwar Lead User, sollte aber nicht zum Workshop eingeladen werden.
	
	
	

	Person 4: Frau Liselotte Kranz und ihr Mann sind leiden​schaftliche Campingurlauber und seit ihrer Pension zweimal im Jahr mit dem Campingmobil in Europa unterwegs. Als Ver​pflegung sind immer Konserven- und Getränkedosen an Bord. Die Nahrung aus der Dose stellt für Frau und Herrn Kranz eine einfache, schnelle und praktische Art der Verpflegung dar.
	Herr und Frau Kranz sind keine Lead User und sollten daher nicht zum Workshop eingeladen werden.
	
	
	

	Person 5: Herr Karl Klug ist an der technischen Universität München am Institut für Material​technologie beschäftigt. Im Zuge seiner wissenschaftlichen Arbeit beschäftigt er sich seit Jahren mit der Entwicklung von Materialien, die schmutzabweisend sind. Seine Arbeiten sind in der Fach​welt von hohem Stellenwert und flossen auch schon mehrfach in verschiedenste Entwicklungen im Bekleidungs- und Verpackungs​markt mit ein. Als überzeugter Umweltschützer achtet er streng auf ein Minimum an Verpackung und lehnt den Kauf von Dosen strikt ab.
	Herr Klug ist ein Lead User und sollte zum Workshop eingeladen werden.
	
	
	


Aufgabe 6: Crowdsourcing und User Communities

Lesen Sie den folgenden Beitrag und beantworten Sie bitte anschließend die unten​stehenden Fragen:

	Innovationen: Unternehmen nutzen Kunden als Ideengeber 

Vom Startup bis zum Technologiekonzern: Im Internet entwickeln Unternehmen gemeinsam mit Kunden, Entwicklern und Fans neue Produkte. Das bringt ihnen frische Ideen, ungewöhnliche Perspektiven und mitunter viel Arbeit.

Ein rollendes Internet-Café mit weißen Designerhockern, Displays, die am Eingang des Zuges die Zahl freier Plätze anzeigen […]: Der Zughersteller Bombardier feilt an den Visionen für die Züge der Zukunft. Doch die Ideen für die Bahnen von morgen stammen nicht etwa aus der hauseigenen Entwicklungsabteilung. Es sind Entwürfe von Igor Krasnov, Sevennine79 und Irinaalexandru. Die drei Designer haben ihre Vorschläge ins Netz gestellt. Sie nehmen an dem im Oktober ausgelobten Designwettbewerb von Bombardier teil. Und der steht jedem offen: Kunden, Partnern, Bahnfahrern und, ja, auch Mitarbeitern des Unternehmens.

Schon kurz nach dem Start gingen rund 2000 Ideen aus aller Welt ein. […]. „Wir waren überrascht von den ungewöhnlichen Ansätzen“, sagt Martin Ertl, Innovationschef bei Bombardier Transportation […]. Erstmals in der Geschichte des Unternehmens kommunizieren die Ingenieure über die Internet-Seite des Wettbewerbs direkt mit den Passagieren. […]

Ob beim […] Autohersteller BMW oder dem Kosmetikhersteller Beiersdorf: Umfassend wie nie zuvor öffnen sich die Unternehmen für Ideen von außen. Als Open Innovation bezeichnen Experten diesen Ansatz, externes Wissen in die Unternehmen zu bringen, Enterprise 2.0 nennen es andere. […] Rund 54 Prozent der europäischen Unternehmen nutzen laut dem britischen Analysehaus Economist Intelligence Unit bereits die Ideen ihrer Kunden für Innovationen.

In der Theorie diskutieren Managementexperten das Konzept zwar schon seit Jahren. Doch erst mit dem Aufstieg des Web 2.0 erlebt der freie Wissenstransfer zwischen Unternehmen und dem Rest der Welt seinen Durchbruch. Soziale Internet-Netzwerke sind in der Lage, Menschen mit ähnlichen Interessen oder schlicht Probleme und Problemlöser auf der ganzen Welt zusammenzubringen. Das Social Web wird zum Erfinder-Web.

Enorme Schaffenskraft

Die Spanne der Themen ist riesig. Sie reicht von einer Mini-Kabeltrommel gegen Kabelsalat hinter der Stereoanlage, die auf der Ideenplattform Tchibo Ideas ausgezeichnet wurde, bis hin zu verbesserten Schmierstoffen für neue Motoren, die ein Automobilzulieferer sucht. In den weltweit geknüpften Netzwerken können Unternehmen auf das Wissen Tausender Menschen zurückgreifen […].

Welch enorme Schaffenskraft die Weisheit der Masse entwickeln kann, zeigt die Erfolgsgeschichte des Computer-Betriebssystems Linux ebenso wie der Aufstieg des Online-Lexikons Wikipedia. Beide sind Ergebnisse weltumspannender Kooperation von Menschen, die hierarchiefrei und aus Idealismus ein Produkt entwickelt haben.

[…] Nicht mehr die Forschungsabteilungen allein bringen Innovationen hervor. Sie entwickeln Produkte nun gemeinsam mit Kunden, Zulieferern und freien Ingenieuren. Innovationsforscher Frank Piller von der RWTH in Aachen bezeichnet das als „Interaktive Wertschöpfung“ oder „Crowdsourcing“. Unternehmen lagern einen Teil des Innovationsprozesses sozusagen an die Crowd, ergo die Masse, aus.

[…] Doch gerade bei dem Schritt, innovative Ideen in marktfähige Produkte zu verwandeln, hapert es: Weniger als 0,5 Prozent der in deutschen Industrieunternehmen verfolgten Ideen werden zu einem Erfolg, hat Simon-Kucher-Innovationsexperte Philip Grothe errechnet. „Open Innovation“, sagt Grothe, „kann diese Flop-Rate deutlich reduzieren.“ Weil die Unternehmen ihren Kunden besser zuhören. Und weil sie an Wissen gelangen, das sie selbst nicht haben.

Lebensrettende Erkenntnis

Dem kanadischen Minenbetreiber Goldcorp rettete die Weisheit der Massen die Existenz – und machte ihn zu einem der Pioniere im Wissensaustausch mit dem Publikum. Vor einigen Jahren rutschte das Unternehmen in die Krise. […] Da entschied sich Goldcorp zum radikalen Schritt: Das Unternehmen stellte Hunderte Megabyte geheimer Firmendaten ins Netz. Aufzeichnungen über Bohrungen, geologische Gutachten und Lagepläne. Experten aus aller Welt sollten sich online an der Suche nach Gold beteiligen. Für Hinweise auf übersehene Fundstellen lobte Goldcorp 575.000 Dollar Finderlohn aus. Mehr als 1000 Geologen, Studenten, Rentner und Ex-Militärs aus 50 Ländern halfen, Dutzende neue Fundstellen zu entdecken. Goldcorp überwand die Krise und vervielfachte seinen Börsenwert.

Das Beispiel machte Schule. Kaum ein Unternehmen zapft das Wissen der Massen heute intensiver an als Procter & Gamble. Der Konsumgüterkonzern verschrieb sich 2001 dem Ziel, rund die Hälfte seiner Innovationen von außen einzukaufen. Diese Vorgabe erreichte das Unternehmen vor mehr als zwei Jahren. Wichtigster Baustein der Strategie war die Internet-Seite Connect + Develop. Hier können Kunden ihre Ideen einreichen und an konkreten Problemen des Unternehmens knobeln, wie etwa schmerzfreien Methoden der Haarentfernung oder wirksame Hilfe gegen Halsschmerzen.

[…] Das Münchner Unternehmen Hyve hilft seinen Kunden, solche Plattformen aufzubauen. Und vor allem, sie bekannt zu machen. […]

Solche Wettbewerbe bringen nicht nur frische Ideen in die Unternehmen, „sie stärken auch die Bindung der Kunden an die Marke“, ist Hyve-Gründer Johann Füller überzeugt. Kosten so einer Aktion: 50.000 bis 100.000 Euro.

Das geht auch billiger. Wer keine eigene Web-Plattform will, kann seinen Wettbewerb für um die 4000 Euro auch auf Ideenmarktplätzen wie dem Schweizer Internet-Portal Atizo ausschreiben. BMW etwa sucht dort nach dem Motorrad der Zukunft. Die Community reichte bereits über 770 Ideen ein. Motorräder, so das Zwischenergebnis, müssten künftig vernetzt sein: mit GPS-Ortung und „Buddy-Finder“. […]

Mitunter verraten Kunden ihre Ideen sogar, ohne es zu merken: Im Netz tauschen sie sich nämlich sowieso aus, in Blogs oder Communitys. Hier gibt es die Genies für lau. Ihre Themen reichen von Gadget-Tipps bis zur Bräunungscreme.

[…] Der Innovationsexperte [Füller] hat sich lange mit der Frage beschäftigt, weshalb Menschen an Projekten im Netz mitarbeiten. Füller hat sogar ein paar Monate am MIT bei Boston dazu geforscht. „Sicher spielen die Preisgelder eine Rolle“, sagt er. Ebenso wichtig jedoch sei, dass Menschen, die sich für ein Thema interessieren, gern Wissen austauschen. Sie sind stolz, wenn sie eine schwierige Aufgabe lösen konnten. Dabei vertiefen sie zugleich ihr Know-how und treffen andere Experten ihres Fachgebiets. […]
Quelle: Das Portal der WirtschaftsWoche (http://www.wiwo.de/technik-wissen/unternehmen-nutzen-kunden-als-ideengeber-416659, stark gekürzt)


Frage 1: Was versteht man unter „Crowdsourcing“ und wie funktioniert es?

……………………………………………………………………………………………………..…….. ………………..…………………………………………………………………………...….…….……. ………………..…………………………………………………………………………...….…….……. ………………..…………………………………………………………………………...….…….…….
Frage 2: Welche Vorteile können Unternehmen durch „Crowdsourcing“ erlangen?
……………………………………………………………………………………………………..…….. ………………..…………………………………………………………………………...….…….……. ………………..…………………………………………………………………………...….…….……. ………………..…………………………………………………………………………...….…….…….
Frage 3: Mit welchen Kosten für das Unternehmen sind Crowdsourcing-Aktivitäten verbunden?
……………………………………………………………………………………………………..…….. ………………..…………………………………………………………………………...….…….……. ………………..…………………………………………………………………………...….…….……. ………………..…………………………………………………………………………...….…….…….
Frage 4: Warum nehmen es Internet-User auf sich, Zeit und Energie für „fremde“ Unternehmen einzusetzen?
……………………………………………………………………………………………………..…….. ………………..…………………………………………………………………………...….…….……. ………………..…………………………………………………………………………...….…….……. ………………..…………………………………………………………………………...….…….…….

Aufgabe 7: Praxisaufgabe Crowdsourcing
Auf der Website Atizo (https://www.atizo.com/) können Unternehmen Probleme und Herausforderungen der Öffentlichkeit bekanntgeben. Die „Crowd“ kann auf dieser Website neuartige Ideen vorstellen und dafür Geldprämien erhalten.

Ihre Aufgabe:

· Sehen Sie sich das Video über die Funktionsweise von Atizo auf der Startseite der Website an.

· Erarbeiten Sie in einem Team für eine der dort geposteten Aufgabenstellungen eine innovative Lösungsidee!

� Österreichischer Forschungs- und Technologiebericht 2010. Erhältlich unter �HYPERLINK "http://www.bmwf.gv.at/uploads/media/bmwf_ftb_2010_WEB-2.pdf"�www.bmwf.gv.at/uploads/media/bmwf_ftb_2010_WEB-2.pdf� 


� Cooper, R. G.: Top oder Flop in der Produktentwicklung. Erfolgsstrategien: von der Idee zum Launch. Wiley, VCH. Weinheim, 2002.
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