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Was bringen die aktivsten Teilnehmer in IT-gestiitzten Ideenwettbewerben? Der Ein-
fluss von Teilnehmer-Aktivitit auf Ideengenerierung und Ideenbewertung

IT-gestiitzte Ideenwettbewerbe sind eine der vielversprechendsten Formen der aktiven Kun-
denintegration. Dieser Beitrag untersucht zum einen den Zusammenhang zwischen Teilneh-
mer-Aktivitdt und der Qualitdt der eingereichten Ideen. Zum anderen werden durchgefiihrte
Teilnehmerbewertungen vor dem Hintergrund der Aktivitdt der Teilnehmer beleuchtet. Auf
Basis einer Longitudinaluntersuchung eines Ideenwettbewerbs werden Logfile-Analysen,
quantitative und qualitative Befragungen sowie Dokumentenanalysen angewandt. Mittels ei-
ner Clusteranalyse werden neben weniger aktiven Teilnehmern zwei besonders aktive Grup-
pen identifiziert: Very Active Participants (VAPS) und Idea Evaluators. Durch Methoden-
triangulation kann gezeigt werden, dass VAPs ein dichtes soziales Netzwerk ausbilden, das
ihre Kreativitit stimuliert und sie in die Lage versetzt, verglichen zu anderen Gruppen, eine
groBBere Anzahl an qualitativ hoherwertigen Ideen zu generieren. Weiterhin konnte gezeigt
werden, dass die Ideenbewertungen der Idea Evaluators — also jener Nutzer, die ausschlieBlich
die Ideen anderer Teilnehmer bewerten — im Vergleich zu den Wertungen der VPAs und den
der restlichen Teilnehmer, in signifikant hoherem Malle mit den unabhéngigen Expertenbe-
wertung lbereinstimmen. Aus den Ergebnissen dieser empirischen Untersuchung werden Im-
plikationen zur Verbesserung und Steuerung von Ideenwettbewerben abgeleitet sowie zukiinf-
tiger Forschungsbedarf aufgezeigt. Mit vorliegender Arbeit werden erstmals Teilnehmergrup-
pen von Ideenwettbewerben analysiert.
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1. Einleitung

Die kontinuierliche Entwicklung von Innovationen ist eine der groBten Herausforderungen fiir
den langfristigen Erfolg eines Unternehmens. Neue Produkte werden heute jedoch nicht mehr
ausschlieBlich in geschlossenen Innovationsprozessen entwickelt. Immer mehr Unternehmen
offnen ihren F&E-Prozess fiir externe Einfliisse, um die eigene Wissensbasis zu erhdhen und
die eigene Innovationskraft zu stirken. Eine Integration von Kunden in die frithen Phasen des
Innovationsprozesses, in denen Ideengenerierung und -bewertung stattfinden, wird dabei ein
grofBes Potential zugesprochen (Reichwald/Piller, 2009). Ein in der Praxis duferst beliebter
Ansatz zur aktiven Kundenintegration ist die Durchfiihrung von Ideenwettbewerben, in denen
Kunden, motiviert durch ausgeschriebene Preise, Innovationsideen, Produktwiinsche und
Verbesserungsvorschlige an Unternehmen tibermitteln. Auf diesem Weg konnen nicht nur die
Bediirfnisse der eigenen Kunden und neue Produktideen identifiziert werden, sondern héufig
auch Losungsinformationen. Neue Moglichkeiten zur Erweiterung und Anreicherung von
Ideenwettbewerben erdffnet hierbei das Internet und der Einsatz von Web 2.0-Technologien,
bspw. flir die Forderung der Kollaboration zwischen einzelnen Ideengebern, oder beim Auf-
bau sowie dem Etablieren von iiber einen langen Zeitraum bestdndigen sozialen Austauschbe-
ziehungen zwischen Teilnehmern.

Doch trotz ihrer in der Praxis wachsenden Beliebtheit liegen fiir Ideenwettbewerbe nur weni-
ge wissenschaftliche Erkenntnisse vor (Ernst et al., 2004, Ebner, 2008, Toubia, 2006,
Walcher, 2007). Die vorhandene Literatur fokussiert sich dabei im Sinne der Lead User-
Forschung hiufig auf die Motive und Charakteristiken der Ideengeber (Walcher, 2007) und
Gestaltungsoptionen zur effektiveren Durchfiihrung von Ideenwettbewerben (Soll, 2006). Die
Gestaltung von entsprechenden Online-Plattformen {iber die Ideenwettbewerbe im Internet
abgehalten werden konnen, wurde in ersten Arbeiten von Piller/Walcher (2006) und Leimeis-
ter et al. (2009) thematisiert. Die Fragen, welche Arten von Teilnehmern in Ideenwettbewer-
ben existieren, welche Verhaltensmuster und welche Motivation diese an den Tag legen und
welche Effekte dies auf den Ideenwettbewerb hat, wurde von bestehender Forschung noch
nicht adressiert. Dieses Wissen ist jedoch essenziell fiir die zielgruppengerechte Durchfiih-
rung und Steuerung von IT-gestiitzten Ideenwettbewerben.

Arbeiten aus verwandten Forschungsbereichen haben gezeigt, dass ein Grofteil der nutzen-
stiftenden Aktionen in Online- und Open Source Communities, wie z.B. das Beantworten von
Fragen anderer Mitglieder oder das Beisteuern von Source-Code, von einer kleinen, aber du-
Berst aktiven Minderheit von Usern vollzogen wird (Lakhani/von Hippel, 2003,
Preece/Shneiderman, 2009, Crowston/Howison, 2005, Whittaker et al., 1998). IT-gestiitzte
Ideenwettbewerbe werden heute in der Regel auf Online-Plattformen durchgefiihrt, die es den
Teilnehmern erlauben eigene Innovationsideen einzureichen und die Ideen anderer Teilneh-
mer zu bewerten. Ziel dieser Studie ist es, zu untersuchen, ob in IT-basierten Ideenwettbe-
werben die aktivsten Teilnehmer nicht nur mehr, sondern auch bessere Ideen generieren und
diese in der Lage sind die Qualitit der eingereichten Iden besonders akkurat einzuschétzen.
Dahinter steht nicht nur die Annahme, dass wie z.B. bei Wikipedia viele Uberarbeitungen
einer Idee zu einer qualitativen Steigerung fithren (Lih, 2004). Es wird viel eher vermutet,
dass ein hohes Aktivitdtsniveau Ausdruck einer hohen kreativen Leistungsfahigkeit ist und
diese durch die Interaktionen mit anderen Teilnehmern des Ideenwettbewerbs stimuliert wird.



Der Aufbau des vorliegenden Artikels gliedert sich wie folgt: In Kapitel 2 wird ein Uberblick
iiber die relevanten Literatur gegeben, das Konzept des Ideenwettbewerbs dargestellt und das
theoretische Konstrukt Ideenqualitit diskutiert. In Kapitel 3 werden die Forschungshypothe-
sen entwickelt und in Abschnitt 4 die Methodik der durchgefiihrten empirischen Untersu-
chung dargestellt. Deren Ergebnisse werden in Kapitel 5 priasentiert und Kapitel 6 diskutiert.
In Kapitel 7 werden Implikationen der Arbeit sowie zukiinftiger Forschungsbedarf aufgezeigt.

2. Hintergrund
2.1 Ideenwettbewerbe

Walcher (2007) definiert einen Ideenwettbewerb als eine Aufforderung eines privaten oder
offentlichen Veranstalters an die Allgemeinheit oder eine spezielle Zielgruppe, themenbezo-
gene Beitrdge innerhalb eines bestimmten Zeitraums einzureichen, die dann in der Regel von
einer Jury bewertet und leistungsorientiert pramiert werden. Ideenwettbewerbe im Rahmen
einer Kundenintegration in die Innovationsentwicklung haben das Ziel, Kunden zur Unters-
tiitzung der Ideengenerierung heranzuziehen. Aus der Sicht des veranstaltenden Unterneh-
mens erweitern Ideenwettbewerbe den Ideenraum in den frithen Phasen des Innovationspro-
zesses. Der dabei innewohnende Wettbewerbscharakter, der durch die Ausschreibung von
Pramierungen fiir die besten Beitrdge forciert wird, soll die Kreativitdt und Qualitit der Bei-
trige anregen und den Teilnehmern einen Anreiz zur Teilnahme bieten (Reichwald/Piller,
2009). Ideenwettbewerbe basieren auf der Annahme, dass sich in den Kundenideen die Wiin-
sche und Bediirfnisse der Kunden manifestieren und Unternehmen so auf effiziente Weise an
die Bediirfnisinformationen ihrer Kunden gelangen konnen (Bretschneider et al., 2009). Je
nach Ausgestaltungsform des Ideenwettbewerbes konnen Kundenideen auch konkrete Infor-
mationen dariiber enthalten, wie die vorgeschlagenen Ideen umgesetzt werden konnen. Neben
Bediirfnisinformationen, die in den Ideen in erster Linie abzulesen sind, konnen durch Ideen-
wettbewerbe also auch Losungsinformationen erhoben werden (von Hippel, 1994).

Aufgrund zahlreicher Vorteile, wie z.B. geringeren Transaktionskosten, werden Ideenwettbe-
werbe heute in der Regel iiber das Internet durchgefiihrt. Im Rahmen von IT-basierten Ideen-
wettbewerben konnen die Ideen direkt iiber Software-Toolkits eingegeben werden, die bis
zum Ende des Wettbewerbs eine Uberarbeitung der Idee ermdglichen. Kommentarfunktionen
erlauben die direkte soziale Interaktion mit anderen Teilnehmern und ermdglichen eine inten-
sive Diskussion der bereits eingereichten Konzepte (Ebner et al., 2009, Piller/Walcher, 2006,
Walcher, 2007). Weiterhin kénnen die libermittelte Ideen durch einfachen Bewertungsmog-
lichkeiten bewertetet werden. Anderen Teilnehmern kann somit Riickmeldung zu ihren Kon-
zepten gegeben werden (Leimeister et al., 2009, Blohm et al., 2009, Walcher, 2007). IT-
gestlitzte Ideenwettbewerbe sind in der Regel so gestaltet, dass sie die frithen Phasen des In-
novationsprozesses abdecken (Ebner et al., 2009), also jene Phasen, in denen die Ideengene-
rierung und die -bewertung stattfinden. Durch geeignete Technologien wie Wikis kdnnen IT-
gestiitzte Ideenwettbewerbe prinzipiell aber auch in spitere Phasen des Innovationsprozesses
verlangert werden (Blohm et al., 2010).

2.2 Messung von Ideenqualitit

Ideenqualitdt ist ein komplexes Konstrukt, das im Rahmen der Kreativititsforschung und der
Forschung tliber computerbasierte Gruppenunterstiitzungssysteme (Group Support Systems)
bereits intensiv erforscht wurde. Trotz unterschiedlicher Konzeptionalisierungen wird in den
meisten dieser Ansidtze den zu bewertenden Ideen ein individueller Qualitdtsscore zugewie-



sen. Des weiteren werden kreative Ideen als der Ursprung einer jeden Innovation angesehen
(Dean et al., 2006, Reinig et al., 2007). Qualitativ hochwertige Ideen kénnen somit als neuar-
tig, angemessen und ausgereift definiert werden (Amabile, 1996, Walcher, 2007,
Besemer/O'Quin, 1999).

Neuartigkeit wird von vielen Forschern als einzigartig oder rar definiert und héaufig mit Origi-
nalitidt gleichgesetzt (Besemer/O'Quin, 1999, Runco/Sakomoto, 1999). Dies impliziert, dass
neue Ideen fiir den Veranstalter unbekannt sind (MacCrimmon/Wagner, 1994). Originelle
Ideen sind aber nicht nur neu, sondern auch eigentiimlich, genial, fantasievoll, tiberraschend
oder unerwartet (Ang/Low, 2000, Dean et al., 2006). Ein weiteres Kennzeichen von Neuartig-
keit ist die sog. Paradigm Relatedness einer Idee (Finke et al., 1996, Nagasundaram/Bostrom,
1994). Dieser Paradigmenbezug bezeichnet das Ausmal, in dem eine Idee etablierte Struktu-
ren iiberwindet und beschreibt im weitesten Sinne den Innovationsgrad. Neuartigkeit ist je-
doch nicht ausreichend, um eine Idee einzigartig oder wertvoll zu machen. Kreative Ideen
miissen angemessen sein, d.h. durch die Umsetzung der Idee muss fiir den Empfanger ein
wesentliches Problem gelost werden (Amabile, 1996, Dean et al., 2006). Diese Dimension
wird haufig auch als Relevanz oder Wert einer Idee bezeichnet (Dean et al., 2006, Kristensson
et al., 2004, MacCrimmon/Wagner, 1994). In der Doméne der Innovationsentwicklung be-
zieht sich dies in der Regel auf das finanzielle Potential (Franke/Hienerth, 2006, Rochford,
1991, Soll, 2006) und die Umsetzbarkeit einer Idee (Rochford, 1991, Kristensson et al., 2004,
Soll, 2006). Im Rahmen der Neuproduktentwicklung beschreibt die Dimension der Umsetz-
barkeit die Einfachheit, mit der eine Idee in ein neues Produkt iiberfiihrt werden kann
(Kristensson et al., 2004, Soll, 2006), sowie den Fit zum Organisator, im Speziellen zu dessen
Strategie, Fahigkeiten und Ressourcen (Rochford, 1991). Die letzte Facette von Ideenqualitét
ist der Konkretisierungsgrad (MacCrimmon/Wagner, 1994, Walcher, 2007), der das Ausmal
einer vollstindigen, detaillierten und exakten Ausarbeitung sowie deren verstindliche Be-
schreibung umfasst (Dean et al., 2006).

Reinig et al. (2007) zeigen, dass bei einem Vergleich der Kreativleistung unterschiedlicher
Gruppen, nur der sog. Good Idea Count iiber cine ausreichende Konstruktvaliditat verfiigt.
Bei diesem Verfahren wird allen Ideen ein Qualitdtsscore zugewiesen und anschlieBend nur
diejenigen Ideen gezdhlt, die ein a priori definiertes Mindestqualitdtsniveau iiberschreiten.
Andere Verfahren, wie z.B. das Bilden eines additiven Indexes der Qualititscores aller Ideen
oder deren Mittelwertbildung, sind in diesem Kontext problematisch, da in Ideengenerie-
rungsphasen in der Regel viele schlechte Ideen und nur wenige Gute entwickelt werden. Da
am Ende aber nur die wenigen wertvollen Ideen die eigentliche Kreativleistung darstellen,
kommt es bei Berlicksichtigung aller Ideen zu Verzerrungen. Viele schlechte Ideen koénnen
einen ebenso hohen Indexwert wie wenige Gute aufweisen oder die Mittelwertbildung verzer-
ren. So konnte z.B. der Fall auftreten, in dem in einer Gruppe mehr gute Ideen generiert wur-
den als in einer Vergleichsgruppe, jedoch die erste Gruppe aufgrund gleichzeitigem Vorhan-
denseins vieler schlechter Ideen einen geringeren Durchschnittswert aufweist als die Ver-
gleichsgruppe.

3. Hypothesenentwicklung

Zentrale Hypothese dieser Arbeit ist, dass es in IT-gestiitzten Ideenwettbewerben wie in Onli-
ne Communities besonders aktive Teilnehmer gibt, diese die besten Ideen generieren und die
eingereichten Ideen am genausten bewerten konnen. Kern dieser Vermutung ist, dass die
kreative Leistungsfihigkeit der Ideengeber und deren Aktivitdt wihrend des Ideenwettbe-
werbs in enger Wechselwirkung stehen.



Im Bereich des Community-Engineerings wurden die Aktivititen von Nutzern virtueller
Communities (VC) bereits intensiv erforscht. Nach Preece/Shneiderman (2009) gibt es vier
grundsitzliche Nutzertypen in VC. So beginnen Mitglieder von VC in der Regel als Reader
mit dem Konsum von Nachrichten oder anderen Inhalten der VC. Nach mehrmaligen Besu-
chen fingt ein Teil der Reader durch zunichst sporadische Aktivititen, wie z.B. dem Beant-
worten von Fragen, an zur VC beizutragen. Aus Readern werden Contributor. Durch diese
Aktivitdten bildet ein Teil der Contributor nach und nach ein Beziehungsgeflecht mit anderen
Teilnehmern, in dem in Zusammenarbeit Inhalte beigesteuert oder gepflegt werden. Aus die-
ser Gruppe von Collaboratorn kristallisiert sich schlieBlich eine Handvoll von Leadern he-
raus, die einen Grofiteil der Kommentare postet. Diese Leader sind meist, die aktivsten Teil-
nehmer der Community und sind iibernehmen hdufig die Aufgaben des Community-
Managements. Weiterhin kommt es unter den Nutzern von VCs hdufig zu einer gewissen
Spezialisierung der Teilnehmerrollen. So sammeln sich in Open Source Communities um ein
kleines Team von Kernentwicklern, die einen GroBteil des Software-Codes beisteuern, haufig
weniger aktive Community-Mitglieder, die z.B. Fehler im Quellcode aufspiiren
(Crowston/Howison, 2005). In Gesundheits-Communities finden sich Supporter, Information
Provider und Caregiver (Maloney-Krichmar/Preece, 2005) und in vielen Diskussionsforen
gibt es Answer People, die ausschlieBlich Fragen anderer beantworten, ohne eigene zu stellen
(Welser et al., 2007). Auf Basis dieser Erkenntnisse ist zu vermuten, dass es auch in IT-
gestiitzten Ideenwettbewerben Teilnehmer unterschiedlicher Aktivitdt gibt und sich eine klei-
ne Gruppe besonders aktiver Teilnehmer herauskristallisiert. Weiterhin ist es durchaus realis-
tisch, dass es unter diesen besonders aktiven Teilnehmern auch solche gibt, die in erster Linie
Ideen anderer Teilnehmer bewerten, ohne eigene Ideen einzureichen.

Hla: In IT-gestutzten Ideenwettbewerben gibt es eine Gruppe von besonders aktiven Teil-
nehmern.

H1b: In IT-gestutzten Ideenwettbewerben gibt es eine Gruppe von besonders aktiven Teil-
nehmern, die ausschliel3lich andere Ideen bewerten.

Motivation und Expertise sind nicht nur wesentliche Determinanten einer aktiven Beteiligung
an virtuellen Communities (Preece et al., 2004), sondern auch direkte Einflussfaktoren auf die
kreative Leistungsfahigkeit eines Individuums (Amabile, 1996). In IT-gestiitzten Ideenwett-
bewerben dullert sich eine hohe kreative Leistungsfahigkeit unmittelbar in einer hohen Aktivi-
tat der Teilnehmer, da z.B. eine hohe Anzahl eingereichter Ideen und Kommentare, die hdufig
Weiterentwicklungen eingereichter Ideen umfassen, direkte Anzeichen einer hohen Kreativi-
tat sind (Amabile, 1996). Auch in der Forschung iiber Lead User und Ideenwettbewerbe konn-
te ein Zusammenhang zwischen Innovationsfdahigkeit und Kundenwissen bestétigt werden
(Liithje, 2004, Walcher, 2007). In kreativen Problemlosungsprozessen ist insbesondere die
intrinsische Motivation, also jener Teil der Motivation, der unmittelbar aus der Aufgabe selbst
erwédchst und nicht durch externe Anreize, wie z.B. Preise, forciert wird, von Bedeutung
(Deci/Ryan, 1985, Amabile, 1996, Nickerson, 1999). Intrinsische Motivation entwickelt sich
aus der Aufgabenstellung, also im vorliegenden Fall aus dem Thema des Ideenwettbewerbes,
und der damit einhergehenden kreativen Herausforderung. Extrinsische Motivation zielt im
Gegensatz dazu immer auf die Erreichung bestimmter Endzustinde, wie z.B. auf das Erlangen
von Belohnung, ab. Einer der stdrksten extrinsischen Motivatoren kreativer Problemlosungs-
prozesse ist soziale Anerkennung (Nickerson, 1999). Bei der Entwicklung von Open Source
Software entfalten die Identifikation mit der Community, die soziale Anerkennung der Com-
munity-Mitglieder und deren direktes Feedback eine starke motivierende Wirkung und sind
eine der wesentlichen Triebkrifte der ganzen Bewegung (Hemetsberger, 2002).



H2a: Besonders aktive Teilnehmer verfigen Uber ein gréReres Produktwissen als weniger
aktive Teilnehmer.

H2b: Spezialisierte Bewerter verfiigen Uber ein gréReres Produktwissen als weniger aktive
Teilnehmer.

H3a: Besonders aktive Teilnehmer verfligen Uber eine grolRere Motivation als weniger ak-
tive Teilnehmer.

H3b: Spezialisierte Bewerter verfligen Uber eine grofiere Motivation als weniger aktive
Teilnehmer.

Kreativitdt unterliegt einer Vielzahl von situativen Umwelteinfliissen, die zu einer Steigerung
der kreativen Leistungsfahigkeit fithren konnen (Woodman et al., 1993, Amabile, 1996). So
ist z.B. die grundlegende Annahme des klassischen Brainstormings, dass es durch die Interak-
tion der Teilnehmer zu einer Kreativitétssteigerung kommt und mehr neuartige Ideen gene-
riert werden (Osborn, 1963). Durch die Interaktion erhalten die Teilnehmer neue Informatio-
nen und werden mit neuen Sichtweisen konfrontiert, wodurch deren Kreativitit stimuliert
wird. Dabei fiihrt jedoch nicht nur die Konfrontation mit anderen Sichtweisen zu einer Krea-
tivititssteigerung, sondern bereits das bloBe Ubermitteln von neuen Ideen und Informationen
(Amabile, 1996, Woodman et al., 1993). Kreative Leistungsfihigkeit und die Anzahl der so-
zialen Interaktion stehen in einer engen Wechselwirkung. Aktive Akteure mit einer hohen
Anzahl von sozialen Kontakten haben eine groflere Chance mit Informationen in Beriihrung
zu kommen, die der eigenen kreativen Leistungsfahigkeit zutrdglich sind. Kreative Leistung
fithrt aber auch zu einer Vergroferung des sozialen Netzwerkes des Originators. Durch diese
wird das Umfeld auf diesen aufmerksam und dessen kreative Leistungsfahigkeit durch das
Feedback und den entstehenden Kontakt erneut gesteigert (Perry-Smith/Shalley, 2003). Fran-
ke/Hienerth (2006) konnten zeigen, dass dieser Mechanismus auch in Ideencommunities zu
wirken scheint: bessere Ideen erregen mehr Aufmerksamkeit und werden signifikant hdufiger
kommentiert. Das hdufige Bewerten und Kommentieren anderer Ideen in Ideenwettbewerben
hat somit im Wesentlichen zwei Effekte. Zum einen kann die intensive kognitive Auseinan-
dersetzung mit den Konzepten anderer Teilnehmer zu einer Stimulation der eigenen Kreativi-
tat filhren und damit die Generierung von mehr und qualitativ hochwertigeren Ideen zur Folge
haben. Zum anderen werden die Teilnehmer durch das direkte Feedback der anderen Teil-
nehmer auf Schwachstellen und Verbesserungspotentiale ihrer Ideen hingewiesen, was eben-
falls zu einer Qualitdtssteigerung der Ideen fithren konnte. Aufgrund dieser Wechselwirkung
von Aktivitdt und Kreativitdt kann daher angenommen werden, dass besonders aktive Ideen-
geber ein soziales Netzwerk ausbilden und qualitativ besonders hochwertig Ideen generieren.

H4: D_i.e besonders aktiven Teilnehmer bilden untereinander ein soziales Netzwerk, das die
Uberarbeitung der Ideen fordert.

H5: Besonders aktive Teilnehmer generieren Ideen héherer Qualitat als weniger aktive
Teilnehmer.

Von vielen Forschern wird die Féahigkeit kreative Ideen akkurat bewerten zu kénnen als Teil
des kreativen Denkprozesses angesehen (Wakefield, 2003, Halpern, 2003, Dailey/Mumford,
2006), da Evaluation erlaubt, schlechte Ideen zu verwerfen und gute Ideen iterativ zu verbes-
sern (Finke et al., 1996). Allgemein wird davon ausgegangen, dass ein gewisse Expertise
notwendig ist, um die Qualitdt von Ideen adidquat zu beurteilen (Amabile, 1996, Plucker et
al., 2009, Caroff/Besangon, 2008). Empirische Ergebnisse zeigen aber, das nicht nur die Ver-
trautheit mir dem Bewertungsobjekt die Bewertungsgiite positiv  beeinflusst
(Dailey/Mumford, 2006), sondern auch die eigene Kreativitit und die Haufigkeit mit der



Ideen bewertet werden (Runco/Smith, 1992, Basadur et al., 2000). Zudem sind haufig auch
Laien zu einem gewissen Ausmal} in der Lage, Ideen akkurat zu bewerten (Plucker et al.,
2009, Kaufman et al., 2005). Erste Untersuchungen zeigen, dass dies auch in Ideenwettbe-
werben zutrifft (Blohm et al., 2009, Walcher, 2007). Die Bewertung von Ideen umfasst wei-
terhin die Synthese und den Vergleich der zur Debatte stehenden Losungen (Lewe, 1995).
Aktive Teilnehmer, die sich im Rahmen ihrer Aktivitdten intensiv mit den eingereichten Ideen
beschiftigen und daher einen besseren Uberblick iiber die Stirken und Schwiichen der Ideen
haben, sowie haufig bewerten und womdglich iiber eine hohere Kreativitit und ein hoheres
Wissen verfiigen, miissten daher auch in der Lage sein, die Qualitdt der Ideen besonders akku-
rat einzuschétzen.

H6a: Besonders aktive Teilnehmer sind in der Lage die eingereichte Ideen akkurater zu
bewerten als weniger aktive Teilnehmer.

H6b: Spezialisierte Bewerter sind in der Lage die eingereichte Ideen akkurater zu bewer-
ten als weniger aktive Teilnehmer.

Bestehende Forschung zeigt, dass das Design von Preisen und Teilnahmeanreizen einen we-
sentlichen Einfluss auf die Qualitit von Kunden-generierten Ideen hat (Toubia, 2006). In
Ideenwettbewerben wird durch das Induzieren einer Wettbewerbssituation versucht, die ex-
trinsische Motivation der Teilnehmer zu steigern, was zu verstirkten Anstrengungen der Teil-
nehmer und damit qualitativ hochwertigeren Einreichungen fithren soll (Reichwald/Piller,
2009). Wenn die kreative Leistungsfahigkeit und Aktivitit der Teilnehmer in enger Wechsel-
wirkung stehen, l4ge ein weiterer Ansatz die Qualitéit der Beitrage zu steigern darin, die Akti-
vitdt der Teilnehmer zu inzentiveren. Spezielle Aktivititspreise konnten zu vermehrten Inter-
aktionen der Teilnehmer und in der Folge Ideengenerierung und -bewertung der Teilnehmer-
gruppen positiv beeinflussen.

H7a: Die Aktivitat von besonders aktiven Teilnehmer kann durch Aktivitatspreise gestei-
gert werden.

H7b: Die Aktivitat von spezialisierten Bewertern kann durch Aktivitatspreise gesteigert
werden.

4. Methodik
4.1 Datenbasis

Die Datenbasis der vorliegenden Untersuchung wurde im Rahmen des IT-basierten Ideen-
wettbewerbs SAPiens des ERP-Software-Anbieters SAP erhoben, der im Sommer 2007 iiber
10 Wochen durchgefiihrt wurde. Teilnahmeberechtigt waren SAP-Anwender, die aufgefordert
wurden ,,neue Ideen rund um SAP“ zu entwickeln und auf der IT-gestiitzten SAPiens-
Plattform einzureichen. Das Einreichen der Ideen erfolgte {iber ein Webformular, das speziell
fiir den SAPiens Ideenwettbewerb entwickelt wurde. Es registrierten sich 217 Teilnehmer fiir
den Ideenwettbewerb, von denen 70 mindestens eine Idee einreichten. Insgesamt wurden 100
Ideen eingereicht. Alle eingereichten Ideen wurden in einem zentralen Ideenpool gesammelt,
in dem die Ideen anderer Teilnehmer betrachtet, kommentiert und bewertet werden konnten.
Als Anreiz zur Teilnahme wurden die besten Ideen mit Geld- und Sachpreisen pramiert (2000
EUR in bar und eine vierwdchige SAP-Schulung fiir den ersten Platz). Weiterhin wurden die
10 aktivsten Teilnehmer mit Buchgutscheinen im Wert von 70 EUR belohnt.

Durch Methodentriangulation und die Verkniipfung mehrerer, unabhingiger Datenquellen soll
ein detailliertes und umfassendes Bild iiber die Aktivitdten der Teilnehmer sowie deren Effek-



te auf den Ideenwettbewerb ermdglicht werden (Altrichter et al., 1996). Methodentriangulati-
on umfasst die Kombination mehrerer Forschungsmethoden zur Erkldrung des selben Phédno-
mens (Denzin, 1978) und erlaubt es durch die liberlappenden Forschungsansétze, die Validitat
und die Genauigkeit der ermittelten Ergebnisse zu erhoéhen (Jick, 1979). Die verwendeten
Datenquellen und die jeweiligen Auswertungsmethodiken zum Testen der Hypothesen wer-
den in Tabelle 1 dargestellt.

Tab. 1: Charakterisierung der Teilnehmergruppen

. . Hypo-
Datenquelle Auswertungmethodik Ergebnis thesen
Nutzungsdaten e Clusteranalyse Teilnehmergruppen in Ideenwett- Hla,b
der Plattform e Diskriminanzanalyse bewerben
(Logfile-Daten) o ANOVA
Kommentare, e Methoden der sozialen Verstandnis der Teilnehmerinter- H4
Teilnehmer- Netzwerkanalyse aktionen und deren Effekte auf
bewertungen e Interaktionsprozessanalyse den Ideenwettbewerb
(Bales, 2002)
¢ Inhaltsanalyse (Mayring,
2008)
e Kreuztabulierung und Kon-
tingenzanalyse
Ideen e Consensual Assessment QualititsmaB fiir die eingereichten HS
Technique (Amabile, 1996) Ideen, Nutzenpotentiale der Teil- Ho6a,b
° Faktorenanalyse nehmergruppen fiir Ideengenerie-
e Kreuztabulierung und Kon- rung und -bewertung
tingenzanalyse
Online-Befragung ¢ ANOVA Wissen und Motivation der Teil- H2a,b
e Kreuztabulierung und Kon- nehmer, Wirkung der Aktivitits- H3a,b
tingenzanalyse preise H7

4.2 Identifikation der Teilnehmergruppen

In bestehender Forschung wird die Aktivitdit von Community-Mitgliedern in der Regel iiber
das Zéhlen von Artefakten aktiver Teilnahme, wie z.B. der Anzahl der Posts oder der gesen-
deten Emails pro Nutzer, bestimmt (Preece et al., 2004, Yeow et al., 2006, Whittaker et al.,
1998). Im Rahmen der vorliegenden Studie wurde im Rahmen einer Logfile-Analyse die Ak-
tivitdt der Teilnehmer auf Basis der Anzahl an eingereichten Ideen, der Ideeniiberarbeitungen,
der Kommentare, der Bewertungen und der Logins gemessen. Auf Basis dieser Variablen
wurde zur Identifikation von besonders aktiven Teilnehmergruppen eine hierarchische Clus-
teranalyse (Quadrierter Euklidischer Abstand, Ward-Methode) durchgefiihrt. Den Empfeh-
lungen von Backhaus et al. (2006), folgend wurde der quadrierte Euklidische Abstand als
Distanzmal} und die Ward-Methode als Fusionsalgorithmus verwendet. Die Variablen wurden
im Rahmen der Clusteranalyse standardisiert (z-Normalisierung). Die Giite der Clusterlosung
wurde anschlieend mittels einer Diskriminanzanalyse iiberpriift.

4.3 Interaktionsprozess- und Inhaltsanalyse

Zur Analyse der Interaktionen der Teilnehmer und der Verhaltensmuster der Teilnehmergrup-
pen wurden die Interaktionen der Teilnehmer mit dem Software-Programm NetDraw in einem



Soziogramm visualisiert. Darauf aufbauend wurden die 415 Kommentare einer Inhaltsanalyse
nach Mayring (2008) unterzogen. Als Grundlage fiir das Kategoriensystem dienten die Skalen
der Interaktionsprozessanalyse (IPA), die zur Messung des sozio-emotionalen Austauschs in
Kleingruppen entwickelt wurden (Bales, 2002). Mit instrumentellen und sozio-emotionalen
Interaktionen wird bei der IPA zwischen zwei zentralen Interaktionsformen unterschieden.
Instrumentelle Interaktionen dienen zur Bewiltigung der in der Gruppe zu l6senden Aufgabe
und charakterisieren Interaktionen, die bei Problemen der Orientierung, der Bewertung und
Kontrolle im Rahmen der Aufgabenbewiltigung entstehen konnen. Im Gegensatz dazu bieten
sozio-emotionale Interaktionen einen sozialen Rahmen fiir die Aufgabenbewiltigung und die-
nen damit zur Bewiéltigung von Problemen der Entscheidung, Spannungsbewéltigung und
Integration. Die beiden Skalen besitzen mit aufgabenbezogen Fragen und Antworten bzw.
positivem und negativem sozio-emotionalen Austausch einen bipolaren Autbau, der es erlaubt
typische Interaktionsmuster in Kleingruppen abbilden zu konnen. Um die Effekte der Teil-
nehmer-Interaktionen auf die unterschiedlichen Teilnehmergruppen zu untersuchen, wurden
die Daten der Inhaltsanalyse mittels Kreuztabulierung und Kontingenzanalyse einer quantita-
tiven Untersuchung unterzogen.

4.4 Ideenbewertung
4.4.1 Expertenbewertung

Die Qualitit der eingereichten Ideen wurde mittels der Consensual Assessment Technique
(CAT) von Amabile (1996) bestimmt. Dabei handelt es sich um ein Verfahren aus der Kreati-
vitatsforschung, das schon mehrmals zur Bewertung von Kundengenerierten Innovationsideen
eingesetzt wurde (Franke/Hienerth, 2006, Blohm et al., 2010, Kristensson et al., 2004,
Piller/Walcher, 2006, Walcher, 2007). Bei dieser Methode werden die Ideen durch eine Grup-
pe von Experten unabhingig von einander, auf einer Rating-Skala bewertet (1 (sehr gut) bis 5
(sehr schlecht)). Dafiir wurde ein aus 8 Items bestehender Evaluierungsbogen entwickelt, der
sich an den Dimensionen Neuartigkeit, Angemessenheit und Ausarbeitungsgrad orientiert
(vgl. Tabelle 2). Die Ideenevaluierung wurde durch die Jury-Mitglieder in einer separaten
Sektion der Online-Plattform durchgefiihrt. Die Jury bestand aus 5 hochrangigen Mitarbeitern
der Marketing- und F&E-Abteilung von SAP.

Tab. 2: Bewertungskriterien der Expertenbewertung

Dimension Label Bewertungsitem
Originalitét Die Idee ist neuartig und eigentlich.
Neuartigkeit Innovationserad Die Idee ist eine Neuproduktion von Faktoren, die
& sich wirtschaftlich verwerten ldsst.
Kundenpotential Die zu erwartende Nachfrage der Zielgruppe rechtfer-

tigt die Umsetzung der Idee.
Vermarktbarkeit Die Idee passt zu SAP und ist marktfdhig.

Angemessenheit Kundennutzen Die Idee ist zweckgemiB und schafft einen Mehrwert,
der sich wirtschaftlich kommunizieren ldsst.
Umsetzbarkeit ~ Die Umsetzbarkeit der Idee ist wirtschaftlich moglich.
Verstindlichkeit D.1'e Bfeschrelbung der Idee ist lesbar und klar ver-
Ausarbeitungsgrad sténdlich.
Konkretisierung Die Idee ist in Umfang und Detaillierungsgrad ange-

messen beschrieben.




Im Zuge der Ideenbewertung wurde ein mehrstufiger Auswahlprozess verfolgt. In einer ersten
Stufe wurden alle Ideen durch die Expertenjury bewertet und zu einem additiven Qualitdtsin-
dex summiert. Zur Sicherung der Validitdt und Reliabilitit der Qualitidtsbewertung wurden die
Expertenbewertungen einer exploratorischen Faktorenanalyse unterzogen. In einem zweiten
Schritt wurden die besten 25 Ideen ausgewéhlt, um tiefergehend durch die Jury analysiert und
erneut bewertet zu werden. Diese 25 Ideen wurden in zwei weiteren Phasen auf 15 und letz-
tlich zehn Ideen kondensiert, aus denen dann letztendlich die Gewinner des Ideenwettbewerbs
gekiirt wurden.

4.4.1 Teilnehmerbewertung

Uber ein Bewertungsformular konnten die Teilnehmer die eingereichten Ideen bewerten. Da-
bei wurde sichergestellt, dass jede Idee nur ein einzelnes Mal von jedem Teilnehmer bewertet
werden konnte. Eigenbewertungen waren nicht moglich. Die Ideen konnten von den Teilneh-
mern mit den Items der Expertenbewertung auf einer fiinfstufigen Rating Skala von eins (sehr
gut) bis fiinf (sehr schlecht) bewerten. Durch die Logfile-Analyse konnte jede Teilnehmerbe-
wertung eindeutig einem Benutzer zugeordnet und fiir die Teilnehmercluster jeweils ein addi-
tiver Qualitdtsindex konstruiert werden. Ideen, fiir die nicht aus jeder Gruppen mindestens
eine Teilnehmerbewertung vorlag, wurden aus der Analyse ausgeschlossen. Der bereinigte
Datensatz umfasste 59 Ideen.

4.5 Online-Befragung

In Anschluss an den Wettbewerb wurden die Teilnehmer mittels einer Online-Umfrage zu den
Kommunikationsmitteln zur Bewerbung und Durchfiihrung des Ideenwettbewerbes, ihrer
Teilnahmemotivation, der Online-Plattform, ihrem Produktwissen, ihrem Vertrauen in die
Veranstalter und dem Ideenwettbewerb im Allgemeinen befragt. Die Grundgesamtheit der
Befragung umfasste alle 217 Teilnehmer des Ideenwettbewerbes, von denen 61 teilnahmen.
Das entspricht einer Riicklaufquote von 28%. Der Befragungszeitraum dauerte vom 25.6. bis
zum 6.7.2007. Die fiir diese Arbeit relevanten Teile der Befragung sind im Anhang darges-
tellt.

5. Empirische Ergebnisse
5.1. Identifikation unterschiedlicher Teilnehmergruppen

Im Rahmen der Clusteranalyse konnten im Wesentlichen zwei Teilnehmergruppen identifi-
ziert werden; Eine 15-kopfige Gruppe mit hohem Aktivititsniveau und eine zweiten Gruppe,
die sich aus den restlichen ehrer inaktiven Teilnehmern konstituierte. Bei einer Ausweitung
der Clusteranzahl erweisen sich die Gruppen als trennscharf, da sie sich jeweils in Subgrup-
pen aufteilen und sich untereinander nicht mischen. Bei drei Clustern teilt sich die Gruppe
weniger aktiver Teilnehmer in eine Gruppe von Teilnehmern, die sich nur einmalig auf der
Online-Plattform registrierten, aber dann nicht mehr am Wettbewerb teilnahmen und eine
Gruppe mit allgemeinem geringem Aktivitdtsniveau. Bei weiterer Vergroferung der Cluster-
anzahl teilt sich diese zweite Gruppe weiter auf und es kann eine zusitzliche Teilnehmergrup-
pe identifiziert werden, die aufer einer relativ hohen Anzahl an Logins keine Aktivitdten auf-
weist. Die Gruppe der weniger aktiven Teilnehmer kann somit vereinfachend in zwei Grup-
pen von Readern und eine Gruppe von Contributorn aufgeteilt werden. Bei einer Anzahl von
fiinf Clustern spalten sich von der Gruppe der aktiven Teilnehmer, die drei aktivsten Teil-
nehmer ab. Die beiden aktiven Teilgruppen entsprechen damit im weitesten Sinne Collabora-
torn und Leadern. Bei einer Anzahl von sechs Clustern teilt sich die Gruppe der 12 aktiven



Teilnehmer weiter auf. Es entsteht eine Gruppe von drei Bewertern, die beinahe ausschlie3-
lich andere Ideen bewerten und ansonsten keine anderen Tétigkeiten durchfiihrt.

Hypothesen 1a und 1b kénnen damit prinzipiell angenommen werden. Im Hinblick auf das
Untersuchungsziel wurde aus Griinden der Ubersichtlichkeit in der weiteren Analyse aber
eine Drei-Clusterlosung untersucht. Diese umfasst eine Gruppe von Teilnehmern mit geringe-
rem Aktivitidtsniveau und zwei Gruppen mit hohem Aktivitdtsniveau: Very Active Partici-
pants (VAP) und Idea Evaluator. VAPs besitzen ein allgemeines hohes Aktivitdtsniveau und
reichen im Schnitt 3,83 Ideen ein. Idea Evaluator weisen zwar im Vergleich zu den VAPs ein
hoheres Niveau an Bewertungen auf, vollziehen jedoch so gut wie keine anderen Aktionen.
Eine einfaktorielle ANOVA zeigt, dass diese Unterschiede signifikant sind (vgl. Tabelle 3)
und sich VAPs auf der Ebene der Post Hoc Vergleiche (Scheffé) mit p < 0,01 in allen Clus-
tervariablen von den beiden anderen Gruppen unterscheiden. Idea Evaluator unterscheiden
sich in allen Clustervariablen mit p < 0,01 von den VAPs und in der Zahl der Bewertungen
und der Logins von den restlichen Teilnehmern (p < 0,01).

Tab. 3: Charakterisierung der Teilnehmergruppen

VAP! Idea Evaluator>  Restliche Teil-
nehmer F-Wert
2 SD z SD % SD

Eingereichte Ideen 3,83 2,55 0,33 0,57 0,25 0,51 124,91 ***
Uberarbeitungen 10,42 7,24 0,67 1,15 0,32 0,69 197,74%**

Kommentare 28,08 34,94 1,00 1,73 0,33 1,00 62,94 %%
Bewertungen 28,58 36,65 57,67 30,27 0,33 2,24 117,53%**
Logins 64,67 53,95 49,00 55,22 3,86 8,17 97,71 %**

'n=12;’n=3;’n=202
*** signifikant mit p < 0,01; ** signifikant mit p < 0,05, SD = Standardabweichung

In einer anschlieBenden Diskriminanzanalyse wurden mittels dieser Dreigruppenldsung iiber
99% aller Ideengeber richtig klassifiziert. Der gewéhlten Drei-Clusterlosung kann damit eine
fiir die folgende Analyse ausreichende Trennschirfe bestitigt werden. Die Diskriminanzfunk-
tionen wiesen kanonische Korrelationen von 0,88 und 0,78 sowie Wilk’s Lambda-Werte von
0,11 und 0,45 auf. Die entsprechende y>-PriifgroBBen betragen 484,10 und 153,37 (p <0,001).

5.2. Charakteristika der unterschiedlichen Teilnehmergruppen

In Tabelle 4 wird ersichtlich, dass bzgl. des Wissens der Teilnehmer und deren Motivation
insgesamt nur geringe Unterschiede zwischen den Teilnehmergruppen bestehen. Hypothesen
2a und 2b miissen damit abgelehnt werden. In allen drei Gruppen ist die intrinsische Motiva-
tion das Motiv, das am stirksten zur Teilnahme bewogen hat. In Bezug auf die extrinsischen
Motivatoren, lédsst sich ausmachen, dass die Gruppe der weniger aktiven Teilnehmer tenden-
ziell etwas stirker durch den zu gewinnenden Geldpreis motiviert war. In Bezug auf diese
Variable ist der F-Wert schwach signifikant mit p < 0,1. Auf Ebene der Scheffé-Prozedur er-
geben sich hier jedoch keine signifikanten Unterschiede im Vergleich zu den anderen beiden
Gruppen (p > 0,1). Signifikante Unterschiede zwischen den Teilnehmergruppen ergeben sich
nur beziiglich der Dimension der sozialen Anerkennung. Der Vergleich zwischen den Ergeb-
nissen des Post Hoc Tests der Gruppe der VAPs einerseites und der Gruppen der Idea Evalua-
tor und der weniger aktiven Teilnehmer andererseits zeigt, dass die Gruppe der VAPs signifi-



kant starker durch Prestige (p < 0,05) und die Teilnehmer-Gemeinschaft (p < 0,1) motiviert
war. Zwischen Idea Evaluator und den weniger aktiven Teilnehmern ergeben sich hier keine
signifikanten Unterschiede. Hypothese 3a kann damit grundsétzlich angenommen werden.
Hypothese 3b kann nicht bestétigt werden.

Tab. 4: Wissen und Motivation der Teilnehmergruppen

Idea Evea- Restliche

1
VAP luator’  Teilnehmer’ F-Wert

X SD X SD X SD
Wissen 241 1,37 2,00 1,00 2,43 1,32 0,156

Intrinsische Thema 1,25 0,45 1,66 0,57 1,52 0,84 0,69
Motivation Kreative Herausforderung 1,50 0,52 2,67 2,08 191 091 2,136

Direkte Kom- Geldpreis 3,08 1,31 3,00 1,00 2,26 1,16 2,610*
Extrinsische Pensation Schulung 1,67 0,89 1,67 0,57 1,76 1,08 0,05
Motivation = ggziale Aner- Gemeinschaft 2,41 1,37 3,67 0,57 3,36 1,23  2,70%

kennung Prestige 2,00 1,41 3,67 1,15 3,26 1,28 4,778%**

"'n=12;’n=3;’n=46
1 = sehr stark; 5 = sehr schwach; *** signifikant mit p < 0,01;* signifikant mit p <0,1

5.3 Soziale Interaktionen der Teilnehmergruppen

Die auf Basis der Logfile-Analyse gewonnenen Daten iiber das Verhalten und die sozialen
Interaktionen wurden in einem Soziogramm aufbereitet (vgl. Abbildung 1). In dieser Darstel-
lung des sozialen Netzwerks sind die Teilnehmer als Knoten und die Kommentare und Be-
wertungen mit Hilfe von farbcodierter Kanten visualisiert. Aus dem Soziogramm werden die
unterschiedlichen Verhaltensmuster der aktiven Teilnehmergruppen sofort ersichtlich. VAPs
reichen eine oder mehrere Ideen ein und interagieren durch eine Vielzahl von Kommentaren
bzw. Bewertungen mit anderen Teilnehmern. Die VAPs bilden untereinander ein engmaschi-
ges soziales Netzwerk, das auch weiter bestehen wiirde, wenn einzelne Akteure aus diesem
entfernt werden wiirden. Die zentralen Akteure des Netzwerkes sind die Teilnehmer 37 und
76, die im Zentrum des sozialen Netzwerks stehen und auch untereinander eine enge, rezipro-
ke Beziehung aufgebaut haben. Diese beiden Akteure belegten den zweiten und dritten Platz
im Ideenwettbewerb. Im Gegensatz dazu bewerten Idea Evaluator beinahe alle auf der Platt-
form eingereichten Ideen. Dies ist an den sternformig von diesen ausgehenden, grauen Kanten
besonders gut sichtbar.

Um die einzelnen Ideen bildeten sich kleine Teams von durchschnittlich drei bis fiinf Ideen-
gebern. Diese virtuellen Teams diskutierten mit bis zu 28 aufeinanderfolgenden Kommenta-
ren intensiv die eingereichten Ideen. Um ein tieferes Verstindnis dieser sozialen Interaktionen
gewinnen zu konnen, wurden die Kommentare einer Inhaltsanalyse unterzogen (Mayring,
2008). Innerhalb von drei Iterationen konnte auf Basis der IPA-Skalen von Bales ein Katego-
riensystem ermittelt werden (vgl. Tabelle 5). Um den Inhalt der Kommentare besser beschrei-
ben zu konnen, wurde in diesem die aufgabenbezogenen Losungsversuche jedoch in positives
und negatives Feedback unterteilt. Die Intercoder-Reliabilitit wurde mittels der Berechnung
des Cohen’s Kappa tiberpriift, bei dem ab Werten von 0,6 bis 0,8 von einer guten Intercoder-
Reliabilitit ausgegangen werden kann (Landis/Koch, 1977). Innerhalb der drei Iterationen



stieg der Kappa-Wert auf einen Wert von 0,78. Da viele Kommentare hdufig nicht eindeutig
einer einzelnen Kategorie zuzuordnen waren, weil bspw. in einem Kommentar mehrere ande-
re Teilnehmer adressiert wurden oder in einem Kommentar Bezug auf mehrere vorangehende
Kommentare genommen wurde, kann dies als Indiz fiir ein dullerst valides Kategoriensystem
angesehen werden.

Abb. 1: Verhaltensmuster der Teilnehmergruppen
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Tab. 5: Kategoriensystem der Inhaltsanalyse

IPA-Skala

Beispielinhalte der Kommentare

Positiv
Instrumentell

Antworten/ Lo- °
sungsversuche

Vorschldge zur Weiterentwicklung, Verbesserung oder
des Zusammenlegens von Ideen

Positive Evaluation einer Idee: Loben der Idee (,,find ich
gut®) und Herausstellen von besonderen Stirken
Veranschaulichung der Ideen durch weiterfithrende Erkla-
rungen, Beispiele oder weiterfiihrende Informationen

Negativ

Negative Evaluation einer Idee: AuBerung von Kritik und
Schwachstellen des Konzepts (,,nicht umsetzbar®, ,,schon
vorhanden®)




e Bitte an Autor / andere Ideengeber zusétzliche Informationen zur
Verfiligung zu stellen
Bitte um Evaluation von Weiterentwicklungen und der Meinungen
anderer Autoren

e Bitte des Autors um Vorschldge zur Verbesserung der Idee

e Zeigen von Solidaritdt und Unterstlitzung anderer Ideengeber gege-
niiber Kritik
Spannungsreduktion bei sich autheizenden Diskussionen sowie
durch witzige, wenig ernst gemeinte Kommentare

e Zustimmung zu und Akzeptanz anderer Meinungen
Intensiviertes Widersprechen anderer Meinungen und vehementes
Vertreten des eigenen Konzepts gegeniiber Kritik

e Anspannung und Antagonismus

Instrumentell
Fragen

Sozio-Emotional
Positiv

Sozio-Emotional
Negativ

Die Inhaltsanalyse ergab, dass sich die inhaltliche Zusammensetzung der Kommentare der
VAPs nur geringfligig von denen der weniger aktiven Teilnehmer unterscheidet (vgl. Abbil-
dung 2). Da von den Idea Evaluatorn insg. nur drei Kommentare gepostet wurden, blieben
diese in der folgenden Analyse unberiicksichtigt. In iiber 75% der Félle sind die Kommentare
instrumenteller Art, wobei iiber 60% der Kommentare aufgabenbezogene Ldsungsversuche
darstellen. Tendenziell sind VAPs jedoch etwas kritischer als weniger aktive Teilnehmer. An-
dere Konzepte werden etwas hdufiger kritisiert und haufiger Fragen zu anderen Ideen gestellt.
VAPs beginnen eine Interaktionssequenz zu 38% und mit einer Frage an den Autor und zu
31% mit dem Vorbringen von Kritik, wihrend in der Regel weniger aktiver Teilnehmer ihre
Interaktionen mit 44,8% am hdufigsten mit Vorschldgen zu Weiterentwicklung der Ideen be-
ginnen (¥* (Pearson) = 9,43; p < 0,05). Auffallend ist die hohe Bezugnahme der Interaktionen.
So folgte auf eine Frage oder einen Kritikpunkt in 54% eine Sequenz von Ldsungsvorschla-
gen durch andere Teilnehmer oder eine Beantwortung bzw. Vertiefung durch den urspriingli-
chen Ideengeber selbst. In 29,8% der Fille reagierten VAPs mit einer Uberarbeitung der Idee
auf eine solche Sequenz von Kommentaren, wihrend dies bei nur 7,4% der weniger aktiven
Teilnehmer der Fall war. Dieser Unterschied ist signifikant mit p < 0,01 (%> (Pearson) = §,35).
Dies deckt sich mit den Ergebnissen der Befragung in der VAPs signifikant hidufiger angaben,
das neben eigenen Erkenntnissen (y? (Pearson) = 8,77; p < 0,01), die Kommentare der anderer
Teilnehmer zur Uberarbeitung der eigenen Ideen fiihrten (¥ (Pearson) = 18,39; p < 0,01).
Hypothese 4 kann damit angenommen werden.



Abb. 2: Inhaltliche Zusammensetzung der Kommentare
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5.4 Nutzen aktiver Teilnehmergruppen fiir den Ideenwettbewerb
5.4.1 ldeengenerierung

Um zu untersuchen, ob die Gruppe der VAPs bessere Ideen generiert als die restlichen Teil-
nehmer, wurden in einem ersten Schritt die Validitit und die Reliabilitdt der Expertenbewer-
tung untersucht. Dafiir wurden die einzelnen Items der Expertenbewertung einer exploratori-
schen Faktorenanalyse unterzogen. Im Falle, dass ein Teilnehmer mehrere Ideen eineichte,
wurde jeweils nur die beste Idee in der Analyse beriicksichtigt (Walcher, 2007). Mittels des
Eigenwertkriteriums konnten drei eindeutig interpretierbare Faktoren extrahiert werden, die
insgesamt 78% der urspriinglichen Varianz erkldren und mit den theoretisch abgeleiteten Di-
mensionen von Ideenqualitit korrespondieren. Die einzelnen Items laden eindeutig auf die
theoretisch abgeleiteten Faktoren und zeigen nur geringe Querladungen. Mit Cronbach Alpha-
Werten von mindestens 0,7 besitzen alle Faktoren eine ausreichendes Mal} an interner Konsis-
tenz und konnen als reliabel angenommen werden (Backhaus et al., 2006). Fiir die folgende
Analyse kann somit ausreichende Validitdt und Reliabilitdit der Expertenbewertung ange-
nommen werden.

Tab. 6: Faktorenanalyse von Ideenqualitat

Niitzlichkeit Ausarbeitungsgrad Angemessenheit Cronbach Alpha

Kundenpotential 0,806 0,212 0,170
Vermarktbarkeit 0,786 0,126 0,066 0,811
Kundennutzen 0,628 0,372 0,300



Umsetzbarkeit 0,620 0,414 0,022

Konkretisierung 0,241 0,789 0,210 0,788
Verstandlichkeit 0,251 0,729 0,116

Innovationsgrad 0,390 0,040 0,914 0.693
Originalitat -0,024 0,191 0,577

Eigenwerte 3,903 1,260 1,046

Erklarte Varianz 48,790% 15,751% 13,074%

KMO-Kriterium = [10,788; Bartlett-Test: = 240,663; p = 0,000; Hauptachsenanalyse (Eigenwerte > 1); Varimax Rotation; n = 69. Die
Fettgedruckten Werte stellen die Zuordnung der Items zum jeweiligen Faktor dar.

Der Qualitdtsindex wurde schrittweise dichotomisiert und jeweils die besten 10,15, 25, 35 und
45 als Top-Ideen klassifiziert. Dies stimmt in etwa iiberein mit aktuellen Arbeiten {iber Kun-
den-generierte Produktideen, die zeigen, dass ca. 10-30% der Kundenideen als qualitativ
hochwertig einzuschétzen sind (Franke/Hienerth, 2006, Blohm et al., 2010, Walcher, 2007,
Kristensson et al., 2004). Mittels Kreuztabulierung und Kontingenzanalysen kann gezeigt
werden, dass VAPs signifikant bessere Ideen generieren. Das Ergebnis erweist sich dabei als
auflerst robust. Fiir die unterschiedlichen Cut-Off-Niveaus konnen dhnlich hohe Signifikanz-
werte ermittelt werden. Sowohl die jeweiligen y>-Tests nach Pearson als auch die jeweiligen
Exakten Tests nach Fischer, die fiir kleine zu erwartende Teilgruppen empfohlen werden
(Backhaus et al., 2006), sind mit p < 0,001 stark signifikant. Auch die Kennzahlen von Cra-
mers V / Phi' und des Kontingenzkoeffizienten liegen deutlich iiber den geforderten Mindest-
niveaus von 0,3 (Backhaus et al., 2006). Der insgesamt stirkste Zusammenhang ergibt sich
bei einem Cut-Off-Niveau von 15 Top-Ideen. In Abbildung 3 wird ersichtlich, dass bei einem
angenommen Anteil von 10 Top-Ideen unter allen eingereichten Ideen iiber 70% der Top-
Ideen von der Gruppe der VAPs generiert wurden. Dieser Anteil nimmt mit Lockerung des
Cut-Off-Niveaus kontinuierlich ab bis bei einem Cut-Off-Niveau von 45 Top-Ideen nur
36,7% von VAPs gedullert werden. Hypothese 5 kann damit angenommen werden.

Abb. 3: Anteil der von besonders aktiven Teilnehmer (VAP) geduRRerten TOP Ideen
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Tab. 7: Signifikanzwerte der Ideengenerierung

Anteil Top- 2 (Pearson) Exakter Test Phi / Kontingenz-
Ideen X P nach Fischer CramersV koeffizient
10 Top-Ideen 50,60 p <0,000 p < 0,000 0,48 0,44
15 Top-Ideen 62,78 p <0,000 p < 0,000 0,54 0,47

25 Top-Ideen 50,49 p <0,000 p < 0,000 0,48 0,43



35 Top-Ideen 50,19 p <0,000 p < 0,000 0,48 0,43
45 Top-Ideen 50,60 p < 0,000 p < 0,000 0,48 0,43

5.4.2 ldeenbewertung

Wenn die Kreativleistung der Ideengeber im Rahmen des Good Idea Count auf der Basis der
Anzahl der Ideen bemessen wird, die ein bestimmtes Qualitdtsniveau iiberschreiten, bedeutet
dies in der Folge, dass die Teilnehmerbewertung von hoher Qualitét ist, wenn die Teilnehmer
in der Lage sind, genau diese Ideen zielsicher zu identifizieren. Diese Bewertungsgiite wurde
tiberpriift, indem mittels Kreuztabulierung und Kontingenzanalyse der statistische Zusam-
menhang zwischen Experten- und Teilnehmerbewertung tiberpriift wurde. Im Prinzip handelt
es sich bei diesem Vorgehen um die Bestimmung der Ubereinstimmungsvaliditit der beiden
Bewertungen (Bortz/Déring, 2005).

Analog zur Expertenbewertung wurden die jeweiligen Qualitétsindezes der Teilnehmerbewer-
tungen dichotomisiert. Aufgrund der geringeren Fallzahl wurden hier jedoch nur die besten
10, 15 und 25 Ideen als Top-Ideen klassifiziert. In Abbildung 4 wird ersichtlich, dass der An-
teil korrekt durch die einzelnen Teilnehmergruppen identifizierten Ideen sehr sensibel auf eine
Variation des angenommen Anteils von TOP-Ideen reagiert. Zwar sind VAPs tendenziell bes-
ser in der Lage die Qualitdt der eingereichten Ideen einzuschitzen als die weniger aktiven
Teilnehmern, jedoch liegen die Signifikanzwerte der Ubereinstimmungspriifung bei den Cut-
Off-Niveaus von 10 und 15 Top-Ideen jeweils knapp unter Signifikanzschwelle (vgl. Tabelle
8). Die einzige Teilnehmergruppe die unabhingig vom Anteil angenommener Top-Ideen in
der Lage ist, zielsicher die besten Ideen zu identifizieren sind Idea Evaluator. Bei diesen ist
die Ubereinstimmungspriifung bei allen Cut-Off-Niveaus signifikant.

Abb. 4: Anteil der von den Teilnehmern richtig klassifizierten Top-ldeen
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Tab. 8: Signifikanzwerte der Ideenbewertung

Anteil Top- Teilnehmergruppe 7 (Pearson) Exakter Test Phi / Kontingenz-
Ideen nach Fischer Cramers V koeffizient
VAP 2,75% n.s. 0,22 0,21
10 Top Ideen Restlicher Teilnehmer 1,04 n.s. 0,13 0,13

Idea Evaluator 5,07*%* p=0,04 0,29 0,28




VAP 3,69%* n.s. 0,25 0,24

15 Top Ideen Restlicher Teilnehmer 1,56 n.s. 0,16 0,16
Idea Evaluator 6,71%%* p=0,02 0,34 0,32
VAP 17,71%%* p <0,001 0,55 0,48
25Top Ideen Restlicher Teilnehmer 5,64 p=0,02 0,31 0,30
Idea Evaluator 0,90 ** p <0,001 0,41 0,38

**%* signifikant mit p < 0,05, ** signifikant mit p < 0,05;* signifikant mit p <0,1, n.s. = nicht signifikant
5.5 Wirkung der Aktivitatspreise

In Bezug auf die Wirkung der Aktivitédtspreise ergeben sich zwischen den Teilnehmergruppen
signifikante Unterschiede (vgl. Abbildung 5). Wihrend diese bei drei Viertel der weniger ak-
tiven Teilnehmern zu keiner oder keiner sichtbaren Aktivitatssteigerung fiihrten, fiihrten diese
dem GroBteil der VAPs zu einer signifikanten Aktivitétssteigerung. Die Aktivitétspreise fiihr-
ten dazu, dass 50% der besonders aktiven Teilnehmer mehr Ideen anderer kommentierten und
16,7% mehr Ideen posteten. Bei der Gruppe der Idea Evaluator fiihrten diese jedoch nicht zu
einer hoheren Anzahl von Bewertungen, sondern zu einem verstirkten Durchfiihren anderer
Aktivititen. Die Hypothesen 7a und 7b kénnen damit angenommen werden.

Abb. 5: Zusammenhang zwischen Aktivitatspreisen und Aktivitatssteigerung in den Teilneh-
mergruppe
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6. Diskussion

Die vorliegende Untersuchung hat gezeigt, dass es in IT-gestiitzten Ideenwettbewerben zwei
unterschiedliche Gruppen von besonders aktiven Teilnehmern gibt. Es konnte gezeigt, werden
das neben Very Active Participants mit allgemeinen hohem Aktivitdtsniveau, eine Gruppe von
Idea Evaluator existiert, die ausschlieBlich Ideen anderer Teilnehmer bewerten. VAPs bilden
ein engmaschiges soziales Netzwerk, das die Uberarbeitung der Ideen férdert und ihnen er-
moglicht die besten Ideen zu generieren. Die Ideenbewertungen der Idea Evaluator besitzen
im Gegensatz dazu eine signifikant bessere Ubereinstimmung mit einer unabhingigen Exper-
tenbewertung als die der VAPs und der restlichen Teilnehmer. Die Aktivitdt beider Teilneh-
mergruppen lésst sich durch Aktivitétspreise steigern.

Wesentliche Triebkraft des Verhaltens besonders aktiver Teilnehmer war das Streben nach
sozialer Anerkennung. Durch rege Teilnahme am Geschehen des Ideenwettbewerbs, konnten
die Teilnehmer ihre eigene Expertise unter Beweis stellen und sich iiber das Einreichen neuer
Ideen bzw. das Kommentieren und Bewerten anderer Ideen profilieren. Auch wenn die beiden



zentralen Ideengeber 37 und 76 sich intensiv iiber ihre Ideen austauschten und sich gegensei-
tig verbesserten, war unter diesen Akteuren ein gewisses Streben Meinungsfiihrerschaft aus-
zumachen, was beide anspornte, noch aktiver zu werden. Aus der Analyse der Nutzungsarte-
fakte ging hervor, dass VAPs ihre Ideen in der Regel bereits vor Beginn des Ideenwettbe-
werbs entwickelten und sie den SAPiens-Ideenwettbewerb nutzten, um diese an SAP zu
kommunizieren und mit anderen iiber diese zu diskutieren. Im Gegensatz dazu wurden weni-
ger aktive Teilnehmer erst durch den Ideenwettbewerb zu Innovationsaktivitdten motiviert
und begannen erst im Laufe des Ideenwettbewerbes neue Produktideen zu generieren. Fiir
VAPs besall der SAPiens Ideenwettbewerb daher eine duflerst hohe Anziehungskraft, da sie
hier auf Gleichgesinnte trafen, mit denen sie sich iiber ihre Konzepte austauschen konnten.
VAPs verfolgten nach der Einreichung aufmerksam die Resonanz auf ihre Ideen und began-
nen intensive Diskussionen mit anderen Ideengebern, wenn ihre Ideen kommentiert wurden.
Weiterhin verglichen sie ihre Ideen mit denen anderer Ideengeber und begannen diese im Ge-
genzug ebenfalls zu kommentieren und zu bewerten. Durch die Vielzahl der Interaktionen der
VAPs bildete sich im Laufe der Zeit aus den einzelnen Ideengebern eine VC (Leimeister,
2005), deren Ziel es war, gemeinschaftlich neue Innovationsideen zu generieren. Durch die
gegenseitige Unterstiitzung wurden Schwachstellen und Verbesserungspotenziale der einge-
reichten Konzepte aufgedeckt sowie die Kreativitdt der beteiligten Teilnehmer gefordert.
Aufgrund der Vielzahl an personlichen Beziehungen innerhalb dieser Community erbrachten
die VAPs eine starke Integrationsleistung und banden weniger aktive Ideengeber sukzessiv in
das Geschehen der Community ein, was sich in einem zweiten Schritt auf deren Aktivitdt und
Kreativitit auswirkte. Durch die Interaktionen mit der Teilnehmercommunity wurde die Krea-
tivitdt der VAPs stimuliert, wodurch sie nach und nach neue Ideen generierten, die sie unmit-
telbar auf der Online-Plattform veroffentlichen. Ein hohes Aktivitdtsniveau fungierte somit als
Katalysator fiir eine hohe kreative Leistungsfahigkeit. Jedoch ist zu beachten, dass diese Ideen
selten die Qualitdt der vor dem Ideenwettbewerb generierten Ideen aufweisen. Bei 7 von den
12 VAPs, die eine Idee einreichten, war die erste Idee auch die Beste. Doch trotz dieser ab-
nehmenden Ertrdge von Ideenquantitdt (Reinig/Briggs, 2008), kann die zentrale “quantity
breeds quality”’-Hypothese des Brainstormings (Osborn, 1963) auch in IT-gestiitzten Ideen-
wettbewerben als giiltig angesehen werden.

Die Ergebnisse des SAPiens-ldeenwettbewerbes haben gezeigt, dass VAPs und insb. Idea
Evaluators, in der Lage sind, die eingereichten Innovationsideen akkurater zu bewerten als die
restlichen Teilnehmer. Da zwischen diesen Gruppen in Bezug auf das Wissen und die Motiva-
tion der Teilnehmer keine signifikanten Unterschiede ausgemacht werden konnen, ist diese
Bewertungsgiite auf die hohe Anzahl der durchgefiihrten Bewertungen zuriickzufiihren.
Durch die hohe Anzahl an Bewertungen waren diese Teilnehmer besonders gut in der Lage
die Qualitét der eingereichten Ideen zu vergleichen. Es ist anzunehmen, dass es dadurch zu
einem Trainingseffekt gekommen ist, der die evaluativen Fahigkeiten der Teilnehmer verbes-
sert hat (Basadur et al., 2000).

Die Aktivititspreise entfalteten auf VAPs und Idea Evaluator eine hohe Aktivititsfordernde
Wirkung. Ein moglicher Grund hierfilir kdnnte aus Sicht der VAPs, eine vermeintliche Fehl-
einschitzung der Wahrscheinlichkeit einen der Aktivitdtspreise zu gewinnen gewesen sein.
Um die Interaktionen der Teilnehmer untereinander zu fordern, war die Online-Plattform so
gestaltet, dass aus Sicht eines einzelnen Ideengebers die Aktionen der jeweils anderen Teil-
nehmer besonders hervorgehoben wurden. So konnte es dazu gekommen sein, dass VAPs sich
ihres hohen Aktivitdtsniveaus bewusst waren, sich aber nicht unter zehn aktivsten Teilneh-
mern sahen, da die Aktionen der anderen fiir sie sichtbarer waren als ihrer eigenen und somit
weitere Aktionen induziert wurden. Auch auf die Idea Evaluator entfalteten die Aktivitéts-
preise eine aktivititsfordernde Wirkung. Jedoch induzierten sie wider erwarten keine zusétzli-



chen Bewertungen, sondern andere Aktionen, wie z.B. das Generieren neuer Ideen. Aktivi-
tatspreise konnten damit einen Weg darstellen, Idea Evaluator stirker in Teilnehmercommuni-
ty einzubinden und deren volles Potential nutzbar zu machen.

Bestehende Forschung hat gezeigt, dass die besten Ideen in Ideenwettbewerben von Teilneh-
mern eingereicht wurden, die starke Lead User Eigenschaften aufweisen (Walcher, 2007, Soll,
2006) und dass Lead User in VCs, die sich mit ihrem Interessenbereich beschiftigen, haufig
duBerst aktiv sind (von Hippel, 2005, Franke/Shah, 2003). Aus theoretischer Sicht stellt sich
daher grundsétzlich die Frage, ob es sich bei den besonders aktiven Teilnehmern um Lead
User handelt. Daraus kann die Hypothese abgeleitet werden, dass zwar nicht jeder aktive
Teilnehmer eines Ideenwettbewerbs ein Lead User sein muss, aber es jedoch wahrscheinlich
ist, dass jeder Lead User ein aktiver Teilnehmer ist. Eine Analyse von Teilnehmeraktivitit,
konnte daher einen wesentlichen Beitrag zur miihseligen Identifikation von Lead Usern in IT-
gestiitzten Ideenwettbewerben und VC im Allgemeinen leisten. Weiterhin kann vermutet
werden, dass die Gruppe von Lead Usern in VC nicht so homogen ist wie in der Lead User
Forschung angenommen wird und diese sich durchaus auch unterschiedliche Aspekte der In-
novationsentwicklung spezialisieren konnten. Die vorliegende Arbeit hat gezeigt, dass ein IT-
gestiitzter Ideenwettbewerb eine Methode darstellt eine virtuelle Innovationscommunity zu
entwickeln. Daher tragen die Erkenntnisse dieser Arbeit nicht nur zu einem weiteren Ver-
standnis von IT-gestiitzten Ideenwettbewerben, sondern auch zu einem vertieften Verstindnis
von Teilnehmergruppen und deren Interaktionen in VC im Allgemeinen bei.

Die vorliegende Untersuchung ist jedoch mit gewissen Limitationen verbunden. So wurde nur
ein einzelner Ideenwettbewerb mit einer speziellen Produktart untersucht. Weiterhin ist die
Gruppe der Idea Evaluator mit drei Teilnehmern sehr klein. Die Generalisierbarkeit der Er-
gebnisse ist daher prinzipiell in weiteren Studien zu validieren. Motivation und Wissen sind
mehrdimensionale Konstrukte, deren tiefergehende Analyse im Rahmen des SAPiens-
Ideenwettbewerbes nicht moglich war. Weiterhin ist die wahre Qualitdt der Ideen unbekannt
und kann durch die umfangreiche Expertenvalidierung nur approximiert werden. Die Frage,
ob dem Open Innovation-Kerngedanken folgend die Teilnehmerbewertung die ,,bessere* Be-
wertung darstellt, weil sie die Bediirfnisse und Meinungen der Kunden eher widerspiegelt und
die hier entwickelten Produkte ein hoheres Marktpotential aufweisen, kann im Rahmen der
vorliegenden Arbeit nicht beantwortet werden.

7. Implikationen

Fiir die Praxis kann auf Basis der Ergebnisse eine einfache Daumenregel abgeleitet werden: Je
grofler das Aktivititsniveau eines Ideengebers, desto wertvoller ist er fiir den Ideenwettbe-
werb. Die aktivsten Ideengeber sollten direkt vom Veranstalter adressiert und gefordert wer-
den. Aufgrund des ausgepréigten Geltungsbewusstseins der VAPs erscheint es aus Veranstal-
tersicht sinnvoll, die aktivsten Teilnehmer direkt anzusprechen und in Aufbau- und Ablaufor-
ganisation des Ideenwettbewerbes zu involvieren. Dadurch erfahren die VAPs die soziale
Anerkennung, die sie fiir weitere Tétigkeiten auf der Online-Plattform anspornt. Dies wirkt
sich nicht nur positiv auf die Qualitit der eingereichten Ideen und Bewertungen aus, sondern
beschleunigt auch das Erreichen der kritischen Masse an Teilnehmern, die fiir die erfolgreiche
Durchfiihrung einer jeden VC, unter die im weitesten Sinne auch IT-gestlitzte Ideenwettbe-
werbe gezdhlt werden konnen, bendtigt wird (Yeow et al., 2006). Auch die Ansprache der
aktivsten Teilnehmer mit differenzierten Kommunikationsmafinahmen scheint in diesem Zu-
sammenhang sinnvoll (Ebner et al., 2009). Weiterhin haben die Aktivitétspreise gezeigt, dass
bereits durch den richtigen Einsatz geringwertiger Preise die Aktivitit der Teilnehmer gestei-
gert werden kann. Zudem konnten diese Teilnehmer eine Vorauswahl fiir die von der Jury zu



bewertenden Ideen vornehmen oder sogar direkt in die sich an den Ideenwettbewerb anschlie-
Bende Ideenevaluation eingebunden werden. Bestehende Forschung aus dem Bereich der
Kreativititsforschung hat gezeigt, dass es bei der Bewertung von duf3erst kreativen Ideen hiu-
fig zu Bewertungsfehlern kommt (Dailey/Mumford, 2006). Experten tendieren hiufig dazu
Ideen zu favorisieren, die kurzfristig einen Nutzen fiir viele Schaffen, die einfach zu verstehen
und konsistent mit den vorherrschenden sozialen Normen sind, wohingegen risikoreiche, zeit-
aufwendige oder originelle Ideen eher abgelehnt werden, da diese fiir die Bewerter negative
Konsequenzen mit sich bringen kdnnten. Ideen, bei denen eine grofe Diskrepanz zwischen
einer positiven Bewertung von VAPs bzw. Idea Evaluators und einer negativen Expertenbe-
wertung besteht, konnten daher grundsétzlich ein hohes disruptives Potential aufweisen.

Neben den oben diskutierten praktischen Schliissen die aus der vorliegenden Arbeit gezogen
werden konnen, ergeben sich auch Implikationen fiir die wissenschaftliche Forschung. Die
Eigenschaften, Motive und insb. die Fragestellung, ob es sich bei besonders aktiven Teilneh-
mern um Lead User handelt, ist in weiteren Arbeiten zu thematisieren. Genauere Metriken
wie z.B. die auf der Online-Plattform verbrachte Zeit oder die Analyse der sich auf der Platt-
form ausbildenden virtuellen Teams, konnte ein tieferes Verstindnis des Teilnehmerverhal-
tens ermoglichen und damit die wesentliche Erkenntnisse fiir die erfolgreiche Durchfiihrung
von Ideenwettbewerben zu Tage fordern. Es sind Modelle, Methoden und Werkzeuge zu ent-
wickeln, die es erlauben das volle Potential aktiver Teilnehmer nutzbar zu machen. Zukiinfti-
ge Forschung sollte sich auf die Entwicklung von geeigneten Reputationsmechanismen kon-
zentrieren, die die Generierung und Bewertung von Ideen fordern und die Entwicklung von
Vertrauen zwischen den Mitgliedern in der sich entwickelnden Community unterstiitzt. Ver-
trauen zwischen den Teilnehmern und zu dem Veranstalter des Ideenwettbewerbs spielt eine
wesentliche Rolle fiir die erfolgreiche Durchfiihrung von Ideenwettbewerben (Ebner et al.,
2009). Fragestellungen der Moderation in Ideenwettbewerben sind noch weitgehend uner-
forscht. Weiterhin sind Mechanismen und Bewertungsverfahren zu entwickeln, die es den
Teilnehmern erlauben, eine moglichst hohe Bewertungsgiite zu erzielen. In diesem Kontext
wiren bspw. differenzierte Bewertungsverfahren denkbar, bei denen aktive Nutzer ein komp-
lexes, mehrdimensionales Bewertungsformular und passivere Teilnehmer eine vereinfachte
Bewertungsskala erhalten.
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Anhang

Wie gut kennst du dich mit SAP-Software aus?

sehr schlecht [ [ ][ ][ ][] sehr gut

Welche Preise haben dich motiviert am Wettbewerb teilzunehmen.

Geldpreis sehr schwach [ ][ ][ ][ ][] sehr stark [] weiB nicht
Schulung sehr schwach [ ][_][_][_][ ] sehr stark [ ] weiB nicht
Bitte bewerte die folgenden Faktoren, die dich motiviert haben am Wettbewerb teilzunehmen.
Thema sehr schwach [ |[ ][ ][ ][ ] sehr stark [ ] weiB nicht
Kreative Herausforderung sehr schwach LI ] sehr stark [] weiB nicht
Prestige sehr schwach [ ][ ][ ][ ][] sehr stark [ ] weiB nicht
Gemeinschaft sehr schwach [_][_][_][_][]sehr stark [ ] weiB nicht

Was war der Ausloser fiir deine Verbesserungen?
[ ] Eigene Erkenntnisse
[ ] Kommentare anderer SAPiens

Wozu haben dich die Community-Sonderpreise (flir hohe Aktivitdt) motiviert?
[ ] Gar nicht

[ ] Die Ideen der anderen zu lesen

[ ] Andere Ideen zu bewerten



[ ] Andere Ideen zu kommentieren
[ ] Mehr Ideen zu posten

"Cramers V und Phi sind identisch, wenn eine der beiden in den Test eingeschlossenen Variablen binar ist
(Backhaus et al. 2006).
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