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ABSTRACT

Die Digitalisierung erffnet neue Mdoglichkeiten, Mitar-
beiter in die Innovationsprozesse des Unternechmens ein-
zubinden. Dank digitaler Plattformen kdnnen unterneh-
mensinterne Innovationswettbewerbe leichter umgesetzt
werden. Diese ermdglichen es Mitarbeitern, Ideen zu ge-
nerieren und zu bewerten. Um eine hochwertige Ideen-
qualitit zu erreichen und die besten Einreichungen aus-
zuwéhlen, ist das Design des Ideenwettbewerbs entschei-
dend. Die Studie widmet sich deshalb der Identifikation,
Umsetzung und Uberpriifung der Designelemente und
der Gestaltungskriterien fiir die Phasen der Ideengenerie-
rung und -evaluation. Den Fokus bildet dabei die Aus-
wahl geeigneter Bewertungsmechanismen und Evaluati-
onskriterien. Im Rahmen dieser Studie ist ein Pilotprojekt
fiir einen Innovationswettbewerb in der Automobilin-
dustrie entwickelt und durchgefiihrt worden. Auf dieser
Basis konnten Verbesserungsmdoglichkeiten fiir die Ge-
staltung unternehmensinterner Innovationswettbewerbe
abgeleitet werden.

DIGITALISIERUNG ALS BEFAHIGER FUR MIT-
ARBEITERINNOVATIONEN

Innovationen stellen fiir Unternehmen den Schliissel zu
langfristigem und nachhaltigem Unternehmenserfolg
dar. Durch das kontinuierliche Generieren neuer Ideen
sowie deren Weiterentwicklung und Kommerzialisie-
rung schaffen Firmen neue Produkte mit Kundenmehr-
wert (Bessant und Tidd 2015). Innovation ist ein Prozess,
bei dem Wissen akquiriert, geteilt und rekombiniert wird,
um neues Wissen zu schaffen, das sich in Produkten und
Services widerspiegelt (Du Plessis 2007). Dieser Wissen-
saustausch findet innerhalb eines Unternehmens als auch
durch den Austausch mit externen Wissensquellen statt.
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Trotz der starken Fokussierung auf das Innovationspo-
tential externer Wissensquellen ist die Untersuchung un-
ternehmensinterner Quellen und Rekombinationsmog-
lichkeiten nicht zu vernachlédssigen (Gressgard et al.
2014).

Eine Aufgabe von Unternehmen ist es daher, durch ge-
zielte MaBnahmen vom Wissen ihrer Mitarbeiter zu pro-
fitieren und mit deren Hilfe neue Ideen zu generieren.
Durch den Einsatz von Wissensmanagement- und Inno-
vationsmanagementansétzen konnen Firmen eine Umge-
bung schaffen, welche die Entwicklung und Verwirkli-
chung neuer Produktideen unterstiitzt (Du Plessis 2007).
In Unternehmen ist das Innovationspotential der Mitar-
beiter frithzeitig erkannt und durch Wissensmanagemen-
tansitze wie das Vorschlagswesen gefordert worden
(Boer et al. 2000). Neben dem Open Innovation Ansatz
greifen moderne Innovationstheorien wie User-Driven
Innovation, Continuous Innovation und Employee-Dri-
ven Innovation diesen Ansatz auf (Hansen et al. 2012).
Die immer weiter verschwimmenden Grenzen zwischen
Innovation und dem Wissen bzw. dem Erlernten einzel-
ner Mitarbeiter werden dabei gezielt angesprochen (Han-
sen et al. 2012). Innovationen durch Mitarbeiter sind da-
bei nicht ausschlieBlich auf die Entwicklung neuer Pro-
dukte beschrinkt, sondern in Unternehmen zu jeder Zeit
und tiberall zu finden. Durch neue Technologien sind zu-
sdtzliche Moglichkeiten geschaffen worden, dieses Po-
tential zu nutzen. Dadurch wird Innovation zunehmend
als Aufgabe des Gesamtunternehmens verstanden und
die Nutzung der Vorstellungskraft und Fahigkeiten der
Mitarbeiter verstérkt (Birkinshaw et al. 2011).

Die Einbindung der Mitarbeiter in den Innovationspro-
zess und die Entwicklung moderner Innovationsmanage-
ment Ansétze wie Employee-Driven Innovation ist maf-
geblich durch moderne Informationssysteme geprégt
worden. Besonders die Einfithrung interaktiver Weban-
wendungen im unternehmensinternen Kontext sowie die
zunehmende Verbreitung von Social Media Anwendun-
gen im privaten Umfeld ermoglichen es, vergleichbare
Systeme in den Arbeitsalltag zu integrieren. Dies wird
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auch als ,,Enterprise 2.0“ bezeichnet (Abu El-Ella et al.
2013).

Der Einsatz von Informations- und Kommunikations-
technologien hat in den vergangenen Jahren die Vernet-
zung innerhalb der Organisation erheblich gesteigert.
Durch die Digitalisierung kann Wissen und Information
akquiriert, gespeichert und zusammengefiihrt, aber auch
verteilt werden. Zudem ergeben sich neue Kommunika-
tionswege (Gressgard et al. 2014). Diese neuen Entwick-
lungen in Richtung unternchmensinterner sozialer Netz-
werke und Ideenwettbewerbe sind durch zwei Vorteile
gekennzeichnet. Im Vergleich zu etablierten Wissensma-
nagement- und Vorschlagssystemen ermdglichen diese
neuen Plattformen sowohl eine vergroBerte Reichweite
als auch die verbesserte Interaktion zwischen den An-
wendern (Abu El-Ella et al. 2013). Dadurch wird in glo-
bal agierenden Unternehmen der Wissensaustausch und
Innovationsfluss nicht nur iiber Unternehmensgrenzen
hinweg, sondern auch abteilungs- und landeriibergrei-
fend ermdglicht. Die so entstehende Heterogenitét der
beteiligten Mitarbeiter kann sich besonders fiir gro3e Un-
ternechmen als Wettbewerbsvorteil erweisen (Hober
2017).

Neueste IT-Systeme unterstiitzen Innovationen beson-
ders in ihrer Entstehungsphase, womit die Ideengenerie-
rung, Ideenverbesserung, Ideenauswahl, Ideenumset-
zung und Weiterentwicklung der Ideen abgedeckt wer-
den (Westerski et al. 2011). Die Digitalisierung und da-
mit einhergehend die Informationstechnologie ist somit
zum Beféahiger der Mitarbeitereinbindung in die Innova-
tionsprozesse des Unternehmens geworden.

ZIELSETZUNG DES PILOTPROJEKTES

Digitale Innovationsplattformen er6ffnen neue Moglich-
keiten, um Wissen zu rekombinieren und zu generieren.
Durch Crowdsourcing-Ansitze wie online Ideenwettbe-
werbe werden bereits Kunden in den Innovationsprozess
von Unternehmen eingebunden (Adamczyk et al. 2012).
Jedoch widmet sich aktuelle Literatur auch der Integra-
tion von Mitarbeitern im Rahmen von unternehmensin-
ternem Crowdsourcing (Zuchowski et al. 2016; Wagen-
knecht et al. 2017). Eine angewendete Form des internen
Crowdsourcings sind Innovationswettbewerbe. Diese er-
moglichen es Mitarbeitern, neue Produktideen einzubrin-
gen und zu bewerten. Um einen erfolgreichen Ideenwett-
bewerb umzusetzen, miissen jedoch zunéchst die richti-
gen Rahmenbedingungen geschaffen werden.

Vor diesem Hintergrund ist das Ziel der Studie, ein ge-
eignetes Design filir die Anwendung von unternechmens-
internem Crowdsourcing fiir einen OEM in der Automo-
bilbranche zu schaffen. In der Studie werden zwei Pro-
zessschritte eines Innovationswettbewerbes betrachtet:
die Ideengenerierung und die Ideenevaluation. Nur, wenn
die Teilnehmer in diesen Schritten durch die Plattform
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hinreichend unterstiitzt werden, ist ein Erfolg eines orga-
nisationsweiten Wettbewerbs gewéhrleistet. Dazu miis-
sen entsprechende Design- und Gestaltungsanforderun-
gen beriicksichtigt werden. Das Design wurde im Rah-
men eines Pilotprojektes durch eine Teilnehmerbefra-
gung auf das Verstidndnis und seine Nutzerfreundlichkeit
hin tiberpriift. Daraus abgeleitet ergeben sich praxisrele-
vante Empfehlungen, die zur Weiterentwicklung digita-
ler Innovationsplattformen in Konzernen beitragen.

Besonders die Phase der Ideenevaluation stand bei der
Umsetzung des Pilotprojektes im Mittelpunkt. Trotz der
Chance, eine gro3e Anzahl an neuen Produktideen zu ge-
nerieren, ist die Auswahl der besten Ideen aus unterneh-
mensinternen Crowdsourcing Projekten bisher durch die
aufwendige Bewertung aller Ideen durch Experten limi-
tiert. Bestehende Literatur gibt keinen Aufschluss dar-
iiber, ob eine unternehmensinterne Crowd bei der Selek-
tion von Ideen mehr zur Unternehmenssicht der Experten
tendiert oder eine kundenorientierte Meinung reprisen-
tiert. In der Literatur ist daher noch offen, inwieweit Mit-
arbeiter Experten bei der Auswahl von Ideen komple-
mentieren konnen (Ransbotham und Westerman, 2016).

Obwohl die Forschung Multi-Attribute-Rating-Skalen
(MAR-Skalen) anderen Bewertungsmechanismen bei
der Bestimmung der Ideenqualitdt vorzieht, werden in
Ideenwettbewerben haufig bindre Bewertungen in Form
von ,,Likes* und ,,Dislikes* oder ,,5-Sterne-Ratings® ver-
wendet. Diese spiegeln jedoch nur eine subjektive Mei-
nung wider und lassen keinen direkten Vergleich mit ei-
ner Expertenbewertung zu. Eine Vielzahl von Studien be-
weist, dass die Ideenqualitét durch die Verwendung kom-
plexer Skalen besser eingeschétzt werden kann. MAR-
Skalen sind eine Form der komplexen Bewertung mittels
funf-stufiger Likert Skalierung (Wagenknecht et al.,
2017, Blohm et al., 2011, Riedl et al. 2010). Um das Ver-
halten der Mitarbeiter bei der Ideenevaluation zu analy-
sieren, miissen sowohl Experten als auch Mitarbeiter
Ideen anhand gleicher Evaluationskriterien bewerten.
Nur so ist ein direkter Vergleich moglich.

Durch die Verwendung gleicher Kriterien soll im Rah-
men dieser Studie eine Grundlage fiir diesen Vergleich
geschaffen werden. Die Ergebnisse sollen eine erste In-
dikation sowohl zur Ubereinstimmung zwischen Crowd
und Expertenbewertung als auch zur Akzeptanz des
Multi-Attribute-Ratings bei den Mitarbeitern geben. Die
Studie leistet dabei nicht nur einen Forschungsbeitrag zur
Auswahl geeigneter Rating-Skalen, sondern auch zum
Versténdnis einzelner Evaluationskriterien. Sie gibt ei-
nen Ausblick auf mogliche Ergebnisse eines konzernwei-
ten Innovationswettbewerbs und schafft die Vorausset-
zungen fiir die Analyse langfristiger MaBBnahmen fiir die
Unterstiitzung der Experten durch die Crowd.
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UNTERNEHMENSINTERNE INNOVATIONS-
WETTBEWERBE ALS FORM DES INTERNEN
CROWDSOURCINGS

Durch die Methode des internen Crowdsourcings kénnen
iiber Abteilungsgrenzen hinweg neue Ideen generiert und
weiterentwickelt werden. Der auBlerhalb des Unterneh-
mens erfolgreich etablierte Ansatz des Crowdsourcings
wird in Studien zunehmend auch innerhalb von Unter-
nehmen angewandt. Zuchowski et al. (2016) identifizie-
ren in einer umfassenden Literaturrecherche 74 Artikel,
die sich mit dem Thema des internen Crowdsourcings be-
schéftigen. Basierend auf dieser Literaturauswahl erar-
beiten sie folgende Definition fiir internes Crowdsour-
cing:

,Internal crowdsourcing is an IT-enabled group activity
based on an open call for participation in an enterprise”
(Zuchowski et al. 2016, S. 168)

Der Crowdsourcing-Ansatz beruht sowohl intern als auch
extern auf der Nutzung des Wissens vieler anstatt der
Einschriankung auf das Wissen einiger Experten (Suro-
wiecki 2004). Innerhalb eines Unternechmens bedeutet
dies, dass Wissen, welches im Unternehmen verstreut ist,
durch Crowdsourcing-Projekte gezielt zusammengefiihrt
wird (Zuchowski et al. 2016). Die Mitarbeiter eines Un-
ternehmens besitzen Kenntnis tiber die Kunden, Pro-
dukte, Services, Produktionsprozesse sowie viele weitere
Bereiche des Unternehmens (Simula und Ahola 2014).
Internes Crowdsourcing zielt deshalb meist auf die Teil-
nahme aller Mitarbeiter ab. Somit sind keine besonderen
Qualifikationen erforderlich, und die Méglichkeit fiir zu-
fallige Neuentdeckungen wird aufgrund der Diversitét er-
hoht (Simula und Vuori 2012). Internes Crowdsourcing
ist deshalb besonders fiir die Losung von Problemen ge-
eignet, bei denen abteilungsiibergreifende Zusammenar-
beit zu erfolgsversprechenden Losungen fithren kann
(Zuchowski et al. 2016).

Es existieren zwei Formen die in Crowdsourcing-Projek-
ten hauptsichlich Anwendung finden. Zum einen Inno-
vationscommunities und zum anderen Innovationswett-
bewerbe. Wihrend die Crowd in der Community iiber
den gemeinsamen Austausch fiir unterschiedliche Prob-
leme gemeinschaftliche Losungen erarbeitet, ist sie in ei-
nem Innovationswettbewerb auf eine konkrete Problem-
stellung fixiert. Die Umsetzung der geeignetsten Losung
wird dabei dem Fragesteller {iberlassen (Lakhani 2016).
Innovationswettbewerbe finden vor allem dann Anwen-
dung, wenn mehrere Losungen generiert werden sollen
und die beste Losung fiir das Problem unbekannt ist. Dies
gilt insbesondere fiir Aufgabenstellungen, die durch sub-
jektive Meinungen beeinflusst werden (Boudreau und
Lakhani 2013).

Ein Innovationswettbewerb ist ein informationstechnolo-
gisch unterstiitzter und zeitlich befristeter Wettbewerb.
Bei dieser Form von Crowdsourcing ruft ein Organisator
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eine undefinierte Grundgesamtheit oder eine spezielle
Zielgruppe dazu auf, eine von ihm definierte Aufgabe mit
Hilfe ihrer Kreativitét, ihres Konnens und/oder Expertise
auf innovative Weise zu 16sen (Adamczyk et al. 2012).
Der Begriff Innovationswettbewerb stellt einen Uberbe-
griff dar, unter dem sowohl Ideen-, als auch Designwett-
bewerbe zusammengefasst werden. Die Terminologie
veranschaulicht, dass Innovationswettbewerbe den ge-
samten Prozess von der Idee bis zur Innovation abdecken
konnen (Haller et al. 2011). Neben der klassischen Kun-
deneinbindung durch Innnovationswettbewerbe aufer-
halb des Unternehmens werden zunehmend auch interne
Mitarbeiter zur Ideengenerierung und -evaluierung moti-
viert (Wagenknecht et al. 2017).

Haller et al. (2011) haben eine detaillierte Beschreibung
des Ablaufes eines Innovationswettbewerbes entwickelt.

Teilnehmer
(Mitarbeiter)

Organisator
(Unternehmen)

Ideengenerierung

und -einreichung

Veréffentlichung
der Fragestellung

Verbesserung der
Ideensubstanz

Ideenevaluation

evaluation als Gemeinschaft

Belohnung

Abbildung 1: Prozessdarstellung eines Innovationswett-
bewerbes nach Hober (2017)

Experten-

Im ersten Schritt veroffentlicht der Organisator die Auf-
gabe. Im Falle eines internen Wettbewerbs ist dieser Fra-
gesteller die Firma. Im Anschluss folgen drei von den
Teilnehmern getragene Prozessschritte. Die Teilnehmer,
im unternehmensinternen Fall gleichzusetzen mit den
Mitarbeitern, reichen ihre Ideen ein, verbessern diese und
bewerten sie als Gemeinschaft (Hober 2017). Darauf
folgt die finale Evaluation durch eine Jury, die vom Or-
ganisator gestellt wird. In einem unternehmensinternen
Innovationswettbewerb sind dies meist Experten aus un-
terschiedlichen Fachbereichen. Nach der Evaluation und
gleichzeitig Auswahl der vielversprechendsten Ideen er-
folgt die Belohnung und Prdmierung des Mitarbeiters
(Hober 2017).

Neben dem Ablauf von Innovationswettbewerben ist in
der Literatur auch die Gestaltung dieser untersucht wor-
den. Bullinger und Moeslein (2010) identifizieren zehn
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Designelemente, die bei der Ausfithrung von Innovati-
onswettbewerben beriicksichtigt werden. Viele dieser
Elemente wie das Medium, der Organisator, die Art der
Teilnehmer oder die Zielgruppe der Challenge sind bei
einem unternehmensinternen, informationstechnologisch
unterstiitzten Innovationswettbewerb vorbestimmt. An-
dere wie die Dauer des Wettbewerbs, die Motivation
durch Anreizsysteme oder die Community-Funktionali-
tat (bekannt aus Foren) sind auf Grund der starken Fo-
kussierung auf die Ideengenerierung und -evaluation im
Rahmen des Pilotprojektes weniger relevant. Die weite-
ren Faktoren, die Bullinger und Moeslein (2010) in ihrer
Studie identifizieren, sind die Spezifitit der Fragestel-
lung, der Grad der Genauigkeit bei der Einreichung von
Losungsvorschldgen und die Evaluations- und Klassifi-
zierungsmethoden. Diese drei verbleibenden Designele-
mente werden im Folgenden, in Zusammenhang mit den
Phasen der Ideengenerierung und -evaluation, niher be-
trachtet (sieche Tabelle 1).

Tabelle 1: Beeinflussende Designelemente in den Pha-
sen der Ideengenerierung und -evaluierung

Ideengenerierung Ideenevaluation
- Spezifitdt der - Evaluations- und
Beeinflus- Fragestellung Klassifizierungs-
sende Design- | - Grad der Ideen- methoden
elemente genauigkeit bei der
Einreichung

Gestaltungskriterien fiir die Phase der Ideengenerie-
rung

Der Erfolg eines Innovationswettbewerbs ist ma3geblich
von der zugrunde liegenden Fragestellung abhingig. Die
Aufgabe kann dabei sehr offen oder eher geschlossen for-
muliert sein (Adamczyk et al. 2012). Die Aufgabenstel-
lung schrinkt den Rahmen ein, in dem die Teilnehmer
mogliche Losungen suchen und somit gleichzeitig Ideen
generieren (Leimeister et al. 2009). Studien untersuchen
die gestellte Aufgabe in Zusammenhang mit der Motiva-
tion der Teilnehmer (Zheng et al. 2011; Leimeister et al.
2009). Bisher gibt es in der Literatur jedoch keine klaren
Empfehlungen zur Entwicklung der Themenstellung fiir
unternchmensinterne Innovationswettbewerbe. Bailey
und Horvitz (2010) empfehlen allgemein fiir Crowdsour-
cing-Projekte, eine klar definierte und fokussierte Frage
zu stellen. Seidel und Langner (2015) stellen fest, dass
mit steigender Spezifitit der Themenstellung auch die
Umsetzbarkeit der eingereichten Losungen ansteigt.

Das zweite Designelement, das einen Einfluss auf die
Ideengenerierung hat, ist der Grad der Ausarbeitung.
Dieser kann von einer Idee oder einer Skizze iiber Proto-
typen bis hin zu fertigen Losungen variieren (Adamczyk
et al. 2012). Da Unternehmen die Vorschlidge der Teil-
nehmer zu Innovationen weiterentwickeln mochten, sind
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qualitativ hochwertige Einreichungen von grof3er Bedeu-
tung (Bretschneider 2012). Die IT soll also bei einem on-
line Innovationswettbewerb nicht nur dabei unterstiitzen,
das Losungswissen der Teilnehmer zu erfragen, sondern
gleichzeitig auch auf zielfiihrende Weise aufzubereiten
(Piller und Walcher 2006).

In der Literatur bisher wenig beachtet ist der Zusammen-
hang zwischen dem Grad der Ausarbeitung der Idee und
den Angaben, die bei der Einreichung einer Idee im Rah-
men eines online Innovationswettbewerbes gemacht wer-
den. Schepers et al. (1999) nennen inhaltliche Vorgaben
als Erfolgsfaktor fiir diesen Schritt. Im Rahmen ihrer Stu-
die entwickeln sie einen Innovationswettbewerb mit Sie-
mens-Mitarbeitern. Die Vorgaben bei der Einreichung
der Ideen sollen die Teilnehmer dazu anregen, iiber Inno-
vationsaspekte nachzudenken, mit denen sie bisher we-
nig oder gar nicht in Beriihrung kamen. Als Beispiele
nennen die Autoren: Technische Beschreibung, Vorteil
fir das Unternehmen, Marktposition, Implementierung
und Wettbewerbsanalysen. Zukiinftige Forschung sollte
klaren, welche inhaltlichen Aspekte Mitarbeiter bei der
Generierung qualitativ hochwertiger Ideen, zu ihnen
moglicherweise fachfremden Themen, unterstiitzen.

Gestaltungskriterien fiir die Phase der Ideenevaluie-
rung

Die Ideenbewertung ldsst sich grundsitzlich anhand
zweier Merkmale beschreiben. Zum einen dem Bewer-
tungsmechanismus und zum anderen den ausgewédhlten
Evaluationskriterien. Die Bewertungsmechanismen die-
nen zur Erstellung eines Rankings der Ideen, die im Rah-
men eines Innovationswettbewerbes generiert werden.
Haller (2013) widmet sich in seiner Studie der Untersu-
chung der Ideenevaluation in Open Innovation. Er iden-
tifiziert mehrere Design Elemente, die auf die Bewer-
tungsaufgabe Einfluss haben. Unter anderem betrachtet
er dabei Evaluationstechniken, welche die Gestaltung aus
technologischer Sicht bestimmen. Diese umfassen die
Methoden und Ansitze, die bei der Meinungsduflerung
verwendet werden (Haller 2013):

,»The technology of open evaluation consists of the fol-
lowing seven design elements: (1) level of evaluation, (2)
type of evaluation, (3) evaluation method, (4) visualiza-
tion of evaluation scale as well as (5) number of criteria,
(6) criteria type and (7) applicability of jury criteria.”
(Haller 2013, S. 61)

Der Level der Evaluation ist in vielen Féllen sehr allge-
mein ausgelegt. Es werden also keine Einzelaspekte der
Idee betrachtet, sondern die Einreichung als Ganzes.
Haller (2013) gelangt in seiner Studie zu der Erkenntnis,
dass sich sieben verschiedene Evaluationsmethoden her-
auskristallisieren. Diese reichen von der reinen Auswahl
einer Idee oder auch einer qualitativen Evaluation durch
Kommentare bis hin zu neueren Methoden wie den
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Ideenhandel oder dem Vergleich von zwei Ideen mit
Hilfe von Gamification-Ansétzen.

Die am hdufigsten verwendeten Methoden sind jedoch
das bindre Voting durch ,,Likes* und ,,Dislikes* oder Ra-
ting-Mechanismen, wie beispielsweise die ,,5-Sterne Be-
wertung“. Trotz der weiten Verbreitung dieser Methoden
ist deren Eignung zur Bewertung von Ideen zu hinterfra-
gen. So sind sie zwar auf Grund der weiten Verbreitung
im Alltag gut verstdndlich, werden jedoch im Innovati-
ons-Kontext zur Bewertung unausgereifter Produkte ver-
wendet (Haller 2013). Probleme durch die Verwendung
simpler Rating-Skalen entstehen beispielsweise durch
die fehlende Betrachtung der Wertigkeit von Ideen (Bai-
ley und Horvitz 2010). Es stellt sich daher die Frage, ob
die Verwendung der gleichen Kriterien fiir Experten und
Crowd sinnvoller ist als ein einfaches Rating (Haller
2013).

Mehrere Studien finden Beweise fiir die Verbesserung
der Ergebnisse der Nutzerevaluation, wenn diese mit
Hilfe von MAR-Skalen durchgefiihrt wird. Das Aufbre-
chen der Evaluationsaufgabe in mehrere Teile fiihrt be-
wiesenermallen zu effizienteren und transparenten Wer-
tungen (Wagenknecht et al. 2017). Riedl et al. (2010) ver-
gleichen in ihrer Studie drei verschiedene Bewertungs-
mechanismen: eine bindre Skala in Form von ,,Likes*
und ,,Dislikes®, die ,,5-Sterne Bewertung* und komplexe
Skalen, die vier Evaluationskriterien aus der Expertenbe-
wertung beriicksichtigten. Obwohl die Zufriedenheit der
Nutzer durch die komplexere Methode sinkt, wurde in
der Gesamtbewertung durch MAR-Skalen dennoch die
grofte Uberschneidung zu der Expertenbewertung er-
zeugt. Auch im Vergleich zu Marktplatz-Mechanismen
erzielen MAR -Skalen besser Ergebnisse in der Uberein-
stimmung mit der Expertenbewertung (Blohm et al.
2011). Wie bereits die vorangegangenen Autoren, besti-
tigen auch Ciriello et al. (2016) die Verwendung von
MAR-Skalen als geeignete Bewertungsmethode. Sie
stellen fest, dass nur durch eine richtige Konfiguration
alle Stakeholder ihrer Meinung Ausdruck verleihen kon-
nen.

Die Konfiguration von MAR-Skalen erfolgt liber die
Wahl der Evaluationskriterien, die zur Bewertung ver-
wendet werden. Drei Designelemente aus der Definition
von Haller (2013) greifen die Evaluationskriterien auf.
Zum einen die Anzahl der Kriterien, der Kriterientyp und
die Ubereinstimmung zwischen den Crowd- und Exper-
tenkriterien (Haller 2013). In den meisten Féllen wird ein
Kriterium bzw. eine Dimension betrachtet. Werden je-
doch unterschiedliche Aspekte in die Bewertung einbe-
zogen, liegt die Anzahl der verwendeten Evaluationskri-
terien meist zwischen zwei und fiinf (Haller et al. 2011;
Haller 2013). Zusammenfassend lassen sich aus der Lite-
ratur unterschiedliche Gestaltungskriterien fiir unterneh-
mensinterne Ideenwettbewerbe ableiten. Nur bei passen-
der Umsetzung werden die Mitarbeiter in den Stufen der
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Ideengenerierung, und -evaluation geeignet unterstiitzt.

Einen Uberblick iiber die Gestaltungskriterien bietet Ta-

belle 2.

Tabelle 2: Gestaltungskriterien fiir unternehmensinterne

Innovationswettbewerbe

- Passende inhaltli-

Ideengenerierung Ideenevaluation
- Spezifische Frage- - Klar bestimmte Be

stellung zur Gene- wertungskriterien
Gestaltungs- rierung umsetzba- - Multi-Attribute-Ra-
Kkriterien fiir rer Losungen tingskalen
unterpeh- - Fokussierte und - 2-5 Evaluationskri-
mensinterne klar erklarte Frage- terien
Innovations- stellung .
wettbewerbe - Auswahl geeigneter

Evaluationskriterien

che Vorgaben

Wihrend die Qualitét einer Idee anfangs als Einzelkrite-
rium betrachtet wurde, zeigen neuere Studien, dass die
Ideenqualitit durch die Einbeziehung mehrerer Dimensi-
onen erfolgreicher zu bestimmen ist (Bretschneider
2012). Ideen zeichnen sich generell durch zwei Dimensi-
onen aus: zum einen die Neuartigkeit der Ideen und zum
anderen deren Umsetzbarkeit (Rietzschel et al. 2010).
Dean et al. (2006) zeigen in ihrer Studie, dass neben die-
sen beiden Dimensionen auch die Relevanz der Idee zur
Losung des Problems und die Spezifitit der Ausarbeitung
als Kriterien zu beachten sind.

Tabelle 3 gibt einen Uberblick iiber verschiedene Bewer-
tungskriterien, die von unterschiedlichen Autoren zur
Bewertung der Ideenqualitdt empfohlen oder in Studien
durch Nutzer und/oder Experten verwendet werden. Ne-
ben der starken Konzentration auf herkdmmliche Dimen-
sionen wie Originalitdt, Realisierbarkeit, Neuartigkeit
und Detailliertheit ist auerdem ein Trend in Richtung
kundenorientierter Kriterien zu erkennen. Das Marktpo-
tential steht stellvertretend fiir die Kaufabsicht der Kun-
den im zugehdrigen Marktsegment. Je besser die Idee die
Bediirfnisse der Zielgruppe erfiillt, umso héher ist auch
deren Qualitdt (Kornish und Ulrich 2014). Die Erfiillung
der Kundenbediirfnisse spiegelt sich auch im Kunden-
mehrwert wieder (Poetz und Schreier 2012). Ebner
(2008) wihlt zusdtzlich das Vermarktungspotential der
Idee als Evaluationskriterium. Darunter ist zu verstehen,
dass eine Idee sich als konkurrenzfahig und gleichzeitig
passend zur Identitédt der Firma auszeichnet.
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Tabelle 3: Angewendete Evaluationskriterien in der
Literatur

Kriterium Studien

Haller (2013), Rietzschel et al. (2010),
Walcher (2007), Bretschneider (2012), Eb-
ner (2008)

Haller (2013), Mac Crimmon/Wagner
(1994), Girotra et al. (2010), Rietzschel et
al. (2010), Dean et al. (2006), Bretschnei-
der (2012), Riedl et al. (2010), Ebner
(2008), Jokisch (2007), Poetz/Schreier
(2012)

Haller (2013)

Haller (2013), Walcher (2007), Dean et al.
(2006), Bretschneider (2012), Riedl et al.
(2010), Jokisch (2007)

Haller (2013)

Kim/Wilemon (2002), Kornish/Ullrich
(2014), Walcher (2007), Girotra et al.
(2010), Ebner (2008)

Haller (2013), Kim und Wilemon (2002),

Originalitit

Realisierbarkeit

Effektivitit

Detailliertheit

Willingness to Pay

Marktpotential /
Kaufabsicht

Passend zur Firma /
Passend zur Frage-

stellung Jokisch (2007)
Fehlerrisiko Jokisch (2007)
MacCrimmon und Wagner (1994), Dean
Neuartigkeit et al. (2006), Girotra et al. (2010), Riedl et
al. (2010), Poetz/Schreier (2012)
Haller (2013), Mac Crimmon/Wagner
Relevanz

(1994), Dean et al. (2006)
Bretschneider (2012), Ebner (2008), Jo-
kisch (2007)

Walcher (2007), Jokisch (2007), Ebner

Innovativitat

Kundenmehrwert 1 8) “poctz/Schreier (2012)
]\(/'eeil;marktungsfahlg— Ebner (2008)

UMSETZUNG AUF DER INNOVATIONSPLATT-
FORM

Wie im vorherigen Abschnitt erdrtert, muss die Frage-
stellung spezifisch gestaltet werden, um die Umsetzbar-
keit der Ideen zu erhohen. Daher ist die entwickelte Fra-
gestellung anhand zweier Dimensionen einzuschranken.
Zum einen beziiglich der Zielgruppe und zum anderem
beziiglich des Fahrzeugbereichs. Neben diesen Ein-
schrankungen soll die Fokussierung der Teilnehmer
durch weitere Informationen zum Kontext verstérkt wer-
den. Bei der Beschreibung von Ideen sind inhaltliche
Vorgaben von den Teilnehmern zu beriicksichtigen.
Dadurch werden Mitarbeiter in der Aufbereitung ihrer
Ideen unterstiitzt.

Fiir die Phase der Ideenevaluation sind MAR-Skalen ver-
wendet worden. Diese bilden das Meinungsbild der
Crowd am besten ab. Als Evaluationskriterien wurden
entsprechend bisheriger Studien der ,,Kundenmehrwert*,
das ,,Marktpotential®“ und das ,Implementierungspoten-
tial“ gewdhlt. Als kundenrelevanter Faktor wurde das
Merkmal ,,Begeisterung eingefiihrt. Dieses Kriterium
soll die Emotionen der Kunden wihrend des Kaufes wie-
derspiegeln und den Bewerter in diese Situation verset-
zen. Alle Kriterien wurden um eine erklarende Definition
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erginzt. Zusitzlich steht den Teilnehmern ein qualitati-
ves Freitextfeld flir ergédnzende Kommentare zu ihrer Be-
wertung zur Verfiigung. Einen Uberblick {iber die Anpas-
sungen gibt Tabelle 4.

Tabelle 4: Umsetzung der Mafinahmen aus der Literatur

Ideengenerierung Ideenevaluation
- Eingeschrinkte Fra- - Multi-Attribut-
gestellung hinsichtlich | Evaluation durch 5-
Zielgruppe und Fahr- stufige Likert-
zeugbereich Skalen
Umsetzung - Zusitzliche Kontext- | -Evaluations-
auf der Inno- informationen kriterien:
vationsplatt- . Customer Value,
form - Unter.stutzende Fre.1— Excitement,
gen bei der Beschrei- Market Potential,
bung der Idee Implementation
Potential
- Qualitative Freitext
Evaluation
METHODE

Da im Rahmen der Studie ein erster Pilottest mit dem De-
sign und der entwickelten Fragestellung durchgefiihrt
worden ist, handelt es sich um eine explorative Studie.
Davon ausgehend werden keine konkreten Hypothesen
zur Uberpriifung aufgestellt.

Die Teilnehmerbefragung dient zur Bestitigung der auf
der Literatur basierenden Anpassungen. Die Ergebnisse
werden in Form deskriptiver Statistiken dargestellt. Die
Primédrdaten sind wéhrend einer Pilotphase einerseits auf
der Innovationsplattform und andererseits mittels einer
gezielten Befragung der Teilnehmer durch einen standar-
disierten Fragebogen, erhoben worden. Es sind gezielt
drei Experten aus dem Produktmanagement und der Ent-
wicklung ausgewihlt worden, um sicherzustellen, dass
die Kundenorientierung, Wirtschaftlichkeit und Imple-
mentierbarkeit der Ideen aus unterschiedlichen Perspek-
tiven bewertet werden.

An der Pilotphase von 12 Tagen im August 2017 bzw.
dem Test des Designs und der Plattform haben 43 Mitar-
beiter teilgenommen. Insgesamt konnten in der Pi-
lotphase 12 Ideen generiert werden. Hinzu kommen 30
Kommentare und 79 Nutzerbewertungen. Die Evaluation
jeder Idee erfolgt durch die drei Experten. Somit sind 36
Expertenbewertungen wihrend der Pilotphase erfasst
worden. Der Fragebogen ist an die 43 akquirierten Teil-
nehmer versandt worden. Von den versendeten Fragebo-
gen, sind 20 ausgefiillt bei den Organisatoren eingegan-
gen. Ein Fragebogen konnte auf Grund unvollstindiger
Angaben nicht in der Auswertung beriicksichtigt werden.
Somit sind 19 Fragebdgen in die letztendliche Auswer-
tung eingeflossen. Es ergibt sich damit eine Riicklaufer-
Quote von 44,2%.
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Die Stichprobe zeichnet sich durch Internationalitit, Pro-
dukterfahrung, Diversitét in der Abteilungszugehorigkeit
sowie Neu- und Alt-User der Plattform, aus. Die Gestal-
tung des Fragebogens erfolgt nach den Vorgaben zur Er-
stellung standardisierter Fragebogen (Porst 2014). Die
Antworten der Teilnehmer wurden je nach Frage mit
Hilfe von Dropdown Auswahlméglichkeiten, bindren
Antwortmdglichkeiten oder 5-stufigen Likert-Skalen er-
fasst. Zusétzlich waren Freitext Eingaben moglich.

Uberpriifung des Designs fiir die Phase der Ideenge-
nerierung

Wie Tabelle 5 zeigt, wird die Frage zur bisherigen Nut-
zung der Innovationsplattform im Durchschnitt mit 2,0
bewertet. Somit sind sowohl Neu-User unter den Befrag-
ten, als auch Teilnehmer, die bereits mit der Plattform
vertraut sind. Das Maximum in der Bewertung zeigt
(Max = 5), dass auch sehr erfahrene Nutzer an der Um-
frage teilgenommen haben. Allgemein schreiben die Mit-
arbeiter der Plattform eine gute Benutzerfreundlichkeit
zu. Sie ist sowohl intuitiv in der Nutzung (M = 3,68, SD
= 0,71) als auch einfach zu bedienen (M = 3,79, SD =
0,75).

Die Befragten geben an, zu verstehen, wie Ideen gepostet
werden konnen (M = 4,37, SD = 0,57). 42% der Teilneh-
mer meldeten, bereits eine Idee gepostet zu haben. Als
Griinde dafiir, keine Idee eingereicht zu haben, wurde das
bisherige Fehlen einer geeigneten Idee oder aber die
mangelnde Zeit angegeben. Ein moglicher Einflussfaktor
ist hier die kurze Pilotphase. Durch eine Verlingerung
der Zeitspanne kann dies verbessert werden.

Tabelle 5: Nutzung und Benutzerfreundlichkeit der In-
novationsplattform

2,68, SD =0,78). Die Antworten des Fragebogens zeigen
jedoch, dass die Seite mit weiteren Hintergrundinforma-
tionen zur Aufgabenstellung am wenigsten besucht
wurde. Nur 74% geben an, diese Seite aufgerufen zu ha-
ben. Ein Link auf der Startseite kann hier kiinftig darauf
verweisen, dass weitere Informationen zur Fragestellung
bereitgestellt werden. Dies ist den Teilnehmern moglich-
erweise noch nicht deutlich.

Tabelle 6: Ideengenerierung und Verstiandnis der Frage-
stellung

Obs Mean Std. Dev. Min Max

I liked the topic

of the question 19 3,73684 0,69585 2 5

I understood
what the chal- 19 4,05263 0,86450 2 5
lenge was about

I need more in-

formation about 19 2,68421 0,77799 2 5
the topic

I would prefer a

challenge in 19 2,68421 1,14248 1 5
German

Obs Mean Std. Dev. Min Max

I have used
[The Innova-
tionplatform]
before

19 2,00000 1,26491 1 5

I think [The In-
novationplatt-
form] is intui-
tive to use

19 3,68421 0,71082 2 5

I think [The In-
novationplatt-
form] is easy to
operate

19 3,78947 0,74692 2 5

I understood
how to post 19 4,36842 0,56662 3 5
ideas

Um die Unterstiitzung des Designs bei der Ideengenerie-
rung noch genauer beurteilen zu kdnnen, sind die Teil-
nehmer der Pilotstudie zusétzlich zur entwickelten Fra-
gestellung befragt worden. Wie Tabelle 6 zeigt, stehen
diese der Fragestellung positiv gegeniiber (M = 3,74, SD
=0,70). Die Aufgabe ist nach Aussage der Befragten gut
zu verstehen (M = 4,05, SD = 0,86). Generell fordern
diese keine weiteren Informationen zum Thema (M =
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Erginzend zum Verstidndnis der Fragestellung und den
Hintergrundinformationen ist auch die Akzeptanz der
englischen Sprache iiberpriift worden. Es ist positiv zu
sehen, dass die Befragten dies als neutral bzw. sogar
leicht unwichtig bewerten (M = 2,68, SD = 1,14). Die
Fragestellung hat zum Ziel, die Teilnehmer in der Gene-
rierung ihrer Ideen anhand von zwei Dimensionen einzu-
schranken. Die Einschrinkung auf einen konkreten Fahr-
zeugbereich wurde durch die Teilnehmer bei der Ideen-
generierung beriicksichtigt. Trotz der Einschrinkung auf
eine bestimmte Zielgruppe sind die meisten Ideen allge-
mein fiir alle Fahrzeughalter formuliert worden. Nur we-
nige Ideengeber haben eine spezifischere Zielgruppe wie
Familien klassifiziert.

Uberpriifung des Designs fiir die Phase der Ideeneva-
luation

Die Bewertung der Ideen durch Mitarbeiter und Experten
stellt den Fokus der Designanpassungen dar und ist des-
halb wéhrend der Befragung verstirkt in den Mittelpunkt
geriickt. Auch in der Kommunikation sind die Mitarbei-
ter gebeten worden, diese Funktion besonders ausfiihr-
lich zu testen. Die Fragen sind sowohl von Nutzern, die
noch nie Ideen bewertet haben, als auch von Nutzern, die
bereits ,,Likes* und ,,Dislikes* sowie ,,5-Sterne* zur Be-
wertung verwendet haben, beantwortet worden. Tabelle
7 gibt einen Uberblick iiber die Antworten der Teilneh-
mer zur Evaluationsfunktion auf der Plattform. Im
Durchschnitt stimmen alle Teilnehmer zu, die Evaluati-
onskriterien genutzt zu haben (M = 4,42, SD = 0,58). So-
mit ist davon auszugehen, dass sie eine aussagekriftige
Bewertung abgeben konnen.
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Die Teilnehmer geben an, alle verwendeten Evaluations-
kriterien verstanden zu haben (M = 3,79, SD = 1,03). So-
mit scheint die Definition der Kriterien ausreichend, um
diese anzuwenden. Auch im Vergleich zu anderen Be-
wertungsmechanismen schneidet das Multi-Attribute-
Rating besser ab. Mit einem Mittelwert von 3,84 (SD =
1,28) und 3,63 (SD = 1,10) sprechen sich die Teilnechmer
in der durchschnittlichen Wertung sowohl gegeniiber
,,Likes“ als auch der ,,5-Sterne Bewertung* fiir dic Be-
wertung durch mehrerer Kriterien aus.

Tabelle 7: Ideenevaluation auf der Innovationsplattform

Obs Mean Std. Dev. Min Max

I used the Eval-

. L 19 4,42105 0,57583 3 5
uation Criteria

I understood the
meaning of 19 3,78947 1,02854 2 5
each criteria

I like the Multi-
Criteria Rating

better than giv-

ing Likes

19 3,84211 1,27527 1 5

I like the Multi-
Criteria Rating

better than giv-

ing 5-Stars

19 3,63158 1,10501 1 5

I was able to
express my 19 3,52632 0,85840 2 5
opinion in detail

Trotz einer zustimmenden Haltung zur Frage, ob die
Teilnehmer ihre Meinung im Detail ausdriicken kénnen
(M = 3,53, SD = 0,86), ist hier noch Verbesserungspo-
tential zu erkennen. Nur 68% der Befragten geben an,
dass sie die gewihlten Evaluationskriterien in der Bewer-
tung der Ideen zufriedenstellend unterstiitzen. Ein Teil-
nehmer fordert deutlichere Definitionen, wéihrend eine
Vielzahl das Problem in der klaren Trennung der Bedeu-
tung der einzelnen Kriterien sieht. Ein Teilnehmer gibt
an, dass ihm das Multi-Attribute-Rating an sich zu kom-
plex ist und er sich eine einfachere Bewertung durch ,,Li-
kes* oder ,,5-Sterne‘ wiinscht.

Zusitzlich zur Bewertung der allgemeinen Zufriedenheit
sind die Teilnehmer gebeten worden, die Kriterien aus-
zuwdhlen, die sie als niitzlich empfunden haben. Der
.Kundenmehrwert* ist durch die Befragten als hilfreich
identifiziert worden. 89% entscheiden sich fiir das Krite-
rium. Des Weiteren ist das ,,Marktpotential* unterstiit-
zend bei der Auswahl. 84% der Befragten identifizierten
dieses Merkmal als niitzlich. Das ,,Implementierungspo-
tential“ erreicht hingegen nur eine Zustimmung von 74%.
Im Allgemeinen wihlen die meisten Befragten die klas-
sischen Bewertungskriterien, die auch bereits aus der Li-
teratur bekannt sind haufiger. Mit 63% geben die wenigs-
ten User das Bewertungskriterium ,,Begeisterung™ als
niitzlich an. Dies ldsst die Vermutung zu, dass es als eher
unbekannte Grofle nicht wirklich verstanden worden ist.
Gegebenenfalls ist es durch ein anderes Merkmal zu er-
setzen. Auffallend ist im Bereich der Ideenevaluation
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ebenso, dass bei keiner Bewertung das qualitative Frei-
textfeld fiir weitere Ergénzungen Verwendung gefunden
hat.

Erste Ergebnisse zur Ubereinstimmung zwischen
Crowd- und Expertenbewertung

Aus den deskriptiven Statistiken, die auf Basis der Frag-
bogen erstellt werden konnten, lassen sich bereits erste
Handlungsempfehlungen zur Verbesserung des Interak-
tionsdesigns ableiten. Neben diesem Ziel, soll auch der
Zusammenhang zwischen der Bewertung der Mitarbeiter
und der Bewertung der Experten in den einzelnen Evalu-
ationskriterien untersucht werden. Dazu sind die durch
die Plattform generierten Daten exportiert und mit Hilfe
des Statistikprogramms STATA analysiert worden. Zur
Generierung erster deskriptiver Ergebnisse werden im
folgenden Mittelwertvergleiche (T-Test in zwei Grup-
pen) und eine Pearson-Korrelation angewendet.

Um den Vergleich zwischen der Crowd- und Experten-
bewertung zu analysieren, wird zunédchst mit Hilfe eines
Mittelwertvergleiches (T-Testes in zwei Gruppen) iiber-
priift, ob es einen signifikanten Unterschied zwischen
den Bewertungen der Experten (N = 36) und den Bewer-
tungen der Nutzer (N = 79) gibt. Ergebnisse mit einem p-
Wert < 0,05 werden als signifikant angesehen. In der
durchschnittlichen Bewertung, die alle Kriterien bertick-
sichtigt (siche Tabelle 8), gibt es iiber alle Ideen keinen
signifikanten Unterschied zwischen der Crowd und den
Experten (p = 0,11 > 0,05). Die Nutzer bewerten jedoch
im Schnitt etwas positiver als die Experten (Mo = 3,09,
M; =2,87).

Tabelle 8: T-Test: Durchschnitt Nutzer- und Experten-
bewertung (Signifikanzniveau = 0,05)

Average User =0 Experten = 1 Combined
Obs 79 36 115
Mean 3,094937 2,866667 3,023478
Std. Dev. 0,6855933 0,7727502 0,7185
p-value 0,1145

Eine positivere Bewertung durch die Crowd ist auch im
Vergleich der Einzelkriterien zu erkennen. Sowohl die
Durchschnitte des Bewertungskriteriums ,,Begeisterung*
Mp= 2,52, M; =2,50) als auch die des Bewertungskrite-
riums ,,Marktpotential* (Mo = 2,81, M; = 2,86) stimmen
im Vergleich der beiden Gruppen sehr gut iiberein. Die
Crowdeinschétzung ist somit bei diesen Evaluationskri-
terien iiber alle Ideen gesehen auf dem gleichen Niveau
wie die der Experten (siche Tabelle 9 und Tabelle 10).

Tabelle 9: T-Test: ,,Begeisterung Nutzer- und Exper-
tenbewertung (Signifikanzniveau = 0,05)

Excitement User=0 Experten = 1 Combined
Obs 79 36 115
Mean 2,518987 2,5 2,513043
Std. Dev. 0,9317857 1,055597 0,9675908
p-value 0,9228
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Tabelle 10: T-Test: ,,Marktpotential“ Nutzer- und Ex-
pertenbewertung (Signifikanzniveau = 0,05)

Tabelle 13: Pearson-Korrelation Nutzer- und Experten-
bewertung in der Pilotphase (N=12, Signifikanzniveau =

0,1)
Marke‘t User=0 Experten = 1 Combined
Potential Tmple-
Obs 79 36 115 Custo- | prcic | men- | M2 | Aver-
Mean 2,810127 2,861111 2,826087 el | tement | tation lfet age
Std. Dev. 0,8926473 1,099423 0,9575267 alue | oo | pot ot | User
User ’ User
p-value 0,7925 User
Customer
Value 1
Unterschiede in den Mittelwerten sind vor allem bei den User
Bewertungskriterien ,,Kundenmehrwert® und ,Imple- Excitement 0,006 1
mentierungspotential*“ zu erkennen. Die Experten sind User 3
bei der Bewertung des ,,Kundenmehrwertes* verhaltener, ggﬁlemem;(') | 0401 o .
als die Crowd (Mo = 3,56, M, = 3,31). Der T-Test zeigt User 9| g
jedoch keine signifikante Abweichung (siehe Tabelle 11; Market Pot. | 0.772 0,127 | 0,101 |
p=0,18>0,05). User 2% 4 5
Average 0916 0,202 0,453 | 0.819
« User 6* 1 5| 5% !
Tabelle 11: T-Test: ,,Kundenmehrwert* Nutzer- und Ex-
pertenbewertung (Signifikanzniveau = 0,05) Customer 0239 | 0,120 "1 0.503 0,325
Value > 9 ’ 3 0,047 3% > 9
Experten 7
Suls tomer User=0 Experten = 1 Combined R
alue Excitement 0,062 | 0,342 0262 0,208 | 0,124
Obs 79 36 115 Experten 4 L 7 2
Mean 3,556962 3,305556 3,478261
Std. Dev. 0,916331 0,9803627 0,9398379 Implementa- —f | 4 - | 0,069 -
p—value 0,1846 tion Pot. 5 0,140 0,097 1 0,009
Experten 3 4 3
Market  Pot. [ 0234 | o0 | (45 é 0.514 0,275
Der groBte Unterschied in den Mittelwerten zwischen Experten 1 ’ g 2% 9
Nutzer- und Expertenbewertung liegt im ,,Implementie- A 0230 | 0297 - | o460 | 0268
. . . verage ) ) X .
rungspotential“ der Ideen (siche Tabelle 12). Hier besteht Expertin 5 7 0,283 1 5
ein signifikanter Unterschied (p = 0,002 < 0,05). Die Nut-
zer schreiben den Ideen zu, leichter umsetzbar zu sein, Tmple-
als dies nach der Expertenbewertung der Fall ist (Mo = tgr‘i'r C]i‘e men- l\ﬁg Aver-
3,49, M, =2,81). Eine mogliche Schlussfolgerung daraus Value | ment t%tgtm Pot gﬁ
ist, dass den Mitarbeitern das Expertenwissen fehlt, um Ex- Ex- Ex- Ex- perten
die Machbarkeit einschitzen zu kénnen. perten | perten | e | Perten
Customer
. e Val
Tabelle 12: T-Test: ,,Implementierungspotential*“ Nut- U;lelrle
zer- und Expertenbewertung (Signifikanzniveau = 0,05) Excitement
Implementa- User =0 Experten = 1 Combined o
tion Potential P I_mplementa-
Obs 79 36 115 tion Pot.
Mean 3,493671 2,805556 3,278261 User
Std. Dev. 1,119448 1,064208 1,143616 Market  Pot.
p-value 0,0024 User
Average
. . . User
Neber.l der Anal'yse d’er Mlttelwertsabwe'lchung, die Customer
samtliche Ideen inkludiert, erfolgt auch eine Pearson- Value 1
Korrelationsanalyse auf Basis der Einzelideen (N = 12, Experten
Signifikanzniveau = 0,1). Hier werden erneut die vier Be- Excitement 0.741 1
L Experten 4%
wertungskriterien in Form der Nutzerbewertung und der Implementa
Expertenbewertung einander gegeniiber gestellt. In Ta- tion Pot. | 0,124 | 0,233 1
belle 13 ist dieser Vergleich eingerahmt. Experten 6 B)
Market Pot. | 0.677 0,456 0,285 1
Experten 5% 6 1
Average 0.894 0.818 0,163 | 0.830 1
Experten 7* 7* 5| 4%
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Es besteht zwar eine positive aber keine signifikante Kor-
relation zwischen den Bewertungen der Nutzer und der
Experten im Evaluationskriterium ,,Kundenmehrwert®.
Es ist somit fraglich, ob die Nutzer den ,,Kundenmehr-
wert* oder allgemein gesprochen kundenorientierte Kri-
terien gut einschitzen konnen. Analog kann auch das Be-
wertungskriterium ,,Begeisterung® als kundenorientierte
GroBe bezeichnet werden. Hier zeigt sich der gleiche Zu-
sammenhang wie beim Kriterium Kundenmehrwert. Ex-
perten- und Nutzereinschitzung weisen zwar eine posi-
tive, aber nicht signifikante Korrelation auf.

Wie bereits aus dem Mittelwertvergleich hervorgegan-
gen ist, unterscheiden sich Experten und Nutzer in ihrer
Evaluation vorrangig im ,Implementierungspotential
der Ideen. Dies ist auch in der Korrelationsanalyse zu er-
kennen. So besteht zwar eine nicht signifikante aber den-
noch negative Korrelation zwischen der Evaluation der
Experten und der Nutzer. Es ist also zu hinterfragen, ob
die Nutzer die Umsetzbarkeit einer Idee in geeignetem
Malfe beurteilen kénnen, obwohl sie als Mitarbeiter des
Unternehmens Losungswissen besitzen.

Neben diesem negativen Zusammenhang lésst sich je-
doch auch eine signifikant-positive Korrelation fiir das
Bewertungskriterium ,,Marktpotential“ herstellen. Es ist
daher mdglich, dass die Nutzer ein dhnliches Einschit-
zungsvermdgen fiir das Marktpotential der Firma besit-
zen, wie die Experten.

Allgemein zeigen die Ergebnisse der Pilotphase, dass die
unternehmensinterne Crowd bei Bewertungskriterien,
die kundenorientiert sind, eine dhnliche Evaluierung in
den einzelnen Kriterien abgeben kann. Sowohl aus den
Mittelwertvergleichen als auch der Korrelationsanalyse
geht ein Potential fiir die Uberschneidung in den Krite-
rien ,,Kundenmehrwert®, ,,Begeisterung* und ,,Marktpo-
tential“ hervor. Das Kriterium, das die Umsetzung der
Ideen tangiert, sollte jedoch weiterhin durch die Experten
bewertet werden. Hier wird ein gesteigertes Losungs-
und Technologiewissen verlangt. Nachfolgende For-
schungsprojekte sollten dazu genutzt werden, Hypothe-
sen zur Ideenevaluierung in den einzelnen Bewertungs-
kriterien quantitativ zu tiberpriifen.

ERGEBNISSE UND VERBESSERUNGSMOG-
LICHKEITEN

Die Pilotstudie ist auf Basis des gestalteten Designs er-
folgreich durchgefiihrt worden. Sowohl die generierten
Primérdaten auf der Plattform als auch das Feedback der
Teilnehmer lassen den Riickschluss zu, dass das Projekt
positiven Anklang fand. Im Rahmen der Literaturrecher-
che sind die wichtigsten Gestaltungselemente und Mog-
lichkeiten zu deren Umsetzung identifiziert worden. Die
Befragung der Teilnehmer zeigt, dass der designte Inno-
vationswettbewerb gut verstidndlich und die angepasste
Gestaltung intuitiv und gut zu bedienen ist.

Anwendungen und Konzepte der Wirtschaftsinformatik

Die entwickelte Fragestellung fiir die Phase der Ideenge-
nerierung ist spezifisch und verstdndlich. Auch die zu-
sitzlich bereitgestellten Informationen scheinen ausrei-
chend. Viele der Teilnehmer haben Ideen veroffentlicht,
die sich an der Fragestellung orientierten. Die Bewertung
in der Phase der Ideenevaluation wird durch das Multi-
Attribute-Rating unterstiitzt. Dieser Bewertungsmecha-
nismus wurde von den Teilnehmern positiv aufgenom-
men und die Evaluationskriterien entsprechend der klas-
sischen Literatur bestimmt. Dadurch ist die Mdglichkeit
zum Vergleich der Experten- und Crowdbewertung in
den einzelnen Dimensionen gegeben.

Obwohl hinsichtlich aller Gestaltungskriterien Anpas-
sungen getdtigt worden sind, ldsst die Befragung der
Teilnehmer dennoch Riickschliisse auf Verbesserungs-
potentiale zu. In der entwickelten Fragestellung sind
zwar bereits erste Einschrankungen beachtet, ein klar for-
muliertes Ergebnis ist jedoch nicht inkludiert worden.
Der Organisator des Wettbewerbs muss sich die Frage
stellen, welche konkreten Produkte er im Anschluss an
den Innovationswettbewerb entwickeln mdchte. Eine
klarere Kommunikation kann hier die Entwicklung von
,unpassenden® Ideen verhindern. Trotzdem ist darauf zu
achten, eine zu starke Einschrankung zu vermeiden.

Des Weiteren ist es sinnvoll, Zusatzinformationen zu der
Fragestellung bereitzustellen. Dadurch kénnen sich Teil-
nehmer bei Interesse oder Unversténdnis tiefergehend in-
formieren. Diese Informationen miissen jedoch entspre-
chend gut gekennzeichnet und zugénglich sein. Fiir den
expliziten Fall des Pilotprojektes lasst sich als Verbesse-
rungsmafBinahme eine Verlinkung zu den Zusatzinforma-
tionen, z.B. auf der Startseite, ableiten.

Wie die Analyse zeigt, verallgemeinern die Teilnehmer
trotz Einschrinkung der Zielgruppe ihre Ideen auf alle
Fahrzeughalter. Die Sicht der Ideengeber ist somit nicht
auf eine konkrete Kundengruppe beschréinkt. Eine Mog-
lichkeit, den Fokus auf die Zielgruppe zu verstérken, ist
beispielsweise die Formulierung einiger Probleme dieser
bestimmten Gruppe.

Das Multi-Attribute-Rating ist als geeigneter Bewer-
tungsmechanismus identifiziert worden. Um Evaluatio-
nen zu erhalten, die mehrere Aspekte einer Idee betrach-
ten, sollte es weiterhin beibehalten werden. Anpassungen
sind bei der Gestaltung vorzunehmen. So scheint einigen
Teilnehmern nicht klar zu sein, dass zusétzliche Erlaute-
rungen zu den jeweiligen Dimensionen vorhanden sind.

Die grofite Anpassung ist bei den verwendeten Evaluati-
onskriterien zu tétigen. Das Kriterium ,,Begeisterung* ist
eindeutig als am wenigsten niitzlich identifiziert worden.
Da die Begeisterung individuell sehr unterschiedlich
wahrgenommen wird, kdnnen die Teilnehmer hier mog-
licherweise keine objektive Einschdtzung abgeben. Eine
Moglichkeit diese zu relativieren, ist, diese eher unbe-
kannte Dimension durch ein bekannteres, objektiveres
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Kriteritum zu ersetzen. Die ,Neuartigkeit” der Idee
konnte hier eine Mdglichkeit darstellen. Der Term Be-
geisterung konnte beispielsweise in der Definition aufge-
griffen werden.

Durch die Gegeniiberstellung der Crowd- und Experten-
bewertungen aus der Pilotphase konnten erste Eindriicke
zu deren Ubereinstimmung gesammelt werden. Die
Crowd scheint geeignet, das ,,Marktpotential“ der Ideen
einzuschitzen. Auch in den Kriterien ,,Kundenmehrwert*
und ,,Begeisterung™ zeigt sich eine positive aber nicht
signifikante Korrelation. Das , Implementierungspoten-
tial“ scheint jedoch weiterhin nur durch Experten hinrei-
chend bewertet werden zu konnen. Nachfolgende For-
schungsprojekte konnen hier auf Basis groferer Daten-
mengen die Signifikanz {iberpriifen.

LIMITATIONEN UND AUSBLICK

Aufgrund der Pilotphase handelt es sich bei der Studie
um eine explorative Studie. Die GroBe der Crowd ladsst
tiefergehende Analysen zum Design der Plattform und
dem Verstindnis der Teilnehmer flir die Fragestellung
sowie einzelne Funktionen zu. Sie ist jedoch nicht zur
Untersuchung klar formulierter Hypothesen geeignet.
Dies kann in nachfolgenden Studien erfolgen. Dennoch
lassen sich erste Implikationen zum Zusammenhang zwi-
schen Crowd- und Expertenbewertung aus den Ergebnis-
sen der Pilotphase ableiten.

Neben diesen, durch die explorative Studie gegebenen
Limitationen, ist die Bewertung auf der Plattform mog-
licherweise durch die typischen Probleme der Ideeneva-
luation beeinflusst worden. Haller (2013) erwdhnt vier
Einfliisse auf die Bewertung. Zum einen werden Ideen,
die als erstes auf der Plattform eingestellt werden, am
Haufigsten betrachtet. Ideen, die zum Ende der Chal-
lenge hin eingereicht werden, erhalten hingegen weniger
Aufmerksamkeit. Im Rahmen der Studie ist beobachtet
worden, dass spiter eingereichte Ideen weniger héufig
bewertet wurden.

Des Weiteren hat der sogenannte Kaskadeneffekt einen
Einfluss. Die Teilnehmer folgen in ihrer Evaluation dem
bisherigen Meinungsbild der Crowd. Besonders bei
Ideen, die durch die Bewertung als gut bzw. erfolgsver-
sprechend gekennzeichnet sind, ist dies der Fall. Hierzu
kann fiir das Pilotprojekt keine konkrete Aussage getrof-
fen werden. Dies kann in Crowdsourcing-Projekten
durch eine Anonymisierung vermieden werden.

Soziale Effekte konnen sich ebenfalls auf die Bewertung
auswirken. So werden Ideen, die von Kollegen oder
Freunden eingestellt worden sind, moglicherweise besser
bewertet. Des Weiteren konnen hierarchische Einfliisse
eine Rolle spielen. Diese Information kann von den Teil-
nehmern nicht erfragt werden.

Anwendungen und Konzepte der Wirtschaftsinformatik

Als viertes Problem nennt Haller (2013) das Problem der
Incentivierung der Teilnehmer fiir die Abgabe von Be-
wertungen. Zwar wird dadurch die Quantitit der Bewer-
tungen erhoht, dies kann jedoch ebenso einen negativen
Einfluss auf die Qualitéit haben. Im Falle des Pilotprojek-
tes wurde der aktivste Teilnehmer belohnt. Daher ist da-
von auszugehen, dass dieser Effekt auftritt.

Es stellt sich zudem die Frage, inwieweit Experten eine
objektive Bewertung abgeben und ob ihre Wertung die
Idee als Ganzes in ihren Einzelaspekten widerspiegeln
kann. Da die Qualitét einer Idee in dieser frithen Phase
jedoch nicht anders bestimmt werden kann, ist es in der
Forschung und Wirtschaft eine géingige Praxis, die Qua-
litdt der Ideen durch ein ausgewdhltes Expertenkomitee
bestimmen zu lassen (Blohm et al. 2011).

FAZIT

Die Gestaltung der Innovationsplattform hat maf3gebli-
chen Einfluss auf die Ideengenerierung und -evaluierung
im Rahmen von unternehmensinternen Innovationswett-
bewerben. Durch die Teilnehmerbefragung konnte das
entwickelte Design als zielfithrend identifiziert werden.
Die Studie leistet damit einen Forschungsbeitrag zur Ge-
staltung unternechmensinterner Innovationswettbewerbe.
Das Pilotprojekt gibt insbesondere einen ersten Ausblick
auf mogliche Zusammenhénge zwischen der Mitarbeiter-
und Expertenbewertung in ausgewéhlten Evaluationskri-
terien. Die Studie fasst die wichtigsten Design- und Ge-
staltungselemente zur erfolgreichen, praktischen Umset-
zung von Innovationswettbewerben in der Automobilin-
dustrie zusammen. Die aufgezeigten Verbesserungsmog-
lichkeiten sind Ansatzpunkte fiir zukiinftige Forschungs-
projekte und die Weiterentwicklung des Interaktionsdes-
igns in der Praxis. Zusammenfassend zeigt das Projekt,
dass digitale Plattformen bei richtiger Konfiguration un-
ternehmensinterne Innovationswettbewerbe unterstiit-
zen. Die fortschreitende Digitalisierung ermoglicht somit
die breite Vernetzung sowie den verbesserten Wissen-
saustausch innerhalb von Konzernen und wird auch in
Zukunft neues Innovationspotential eroffnen.
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