Crowdsourcing Immer mehr Unternehmen holen sich Ideen a ler Netzgemeinde

Die Farbe

Blau

Bei Haribo wahlen Internetnutzer ein neues Gumrmni-
bérchen, bei Ritter Sport eine neue Schokoladensorte.
Doch die Einbindung der Webgemeinde hat Tiicken.

» Unternehmen schreiben
Ideenwettbewerbe aus.

P Rechtsrisiken schrecken
noch manche Firmen ab.

Stefani Hergert
Dasseldorf N

un also auch in Blau.
Haribo packt in die-
sem Sommer zum
ersten Mal blaue
Gummibirchen in
seine Tiiten. Nicht, weil der Siifig-
keitenhersteller das unbedingt
wollte - die Kunden haben es im
Internet entschieden. Sie konnten
abstimmen, welche neuen Ge-
schmacksrichtungen in der Tiite
landen - die blaue Heidelbeere
bekam ihren Segen.
Erfahrungen mit der Experi-
mentierfreude der [nternetnutzer
haben auch andere Unternehmen
schon gemacht. Deutsche Firmen
offnen sich mehr und mehr den
»Produzenten” aus dem Netz.
Laut einer unverdffentlichten
Studie des Alexander-von-Hum-
boldt-Instituts fiir Internet und
Gesellschaft arbeitet heute jedes
fiinfte deutsche Unternehmen
mit der ,,Crowd", wie die Interes-
sierten aus der Netzgemeinde ge-
nannt werden, zusammen. Oft
sind es Testballons, eine explizite
Strategie fiir die Offnung in Rich-
tung Crowd haben die wenigsten.
Vielen ist klar: Die Chancen sind
groft, aber auch die Risiken.

Es sind heute ldngst nicht mehr
nur die IT-Firmen, die mit der ano-
nymen Netzgemeinde etwa bei
der Softwareentwicklung zusam-
menarbeiten, sondern Unterneh-
men quer durch alle Branchen.
»Dass 19 Prozent sich schon ge6ff-
net haben, hat uns iiberrascht*,
sagt Ayad Al-Ani, einer der drei
Autoren der Studie.

Kiinftig will sogar mehr als die
Halfte der 212 befragten Unter-
nehmen die Crowd nutzen. Am
haufigsten greifen Firmen heute
im Kundenservice, Marketing
oder in der Marktforschung auf
die Internetnutzer zuriick. Noch
geht esvor allem darum, dass die
Crowd Produkte bespricht, be-
wertet und beim Verkauf hilft.

Doch 30 Prozent derer, die heu-
te schon mit der Internetgemein-

de kooperieren, nuizen deren
Kreativitdt, um Neues zu entwi-
ckeln. Flir den Schokoladenher-
steller Ritter Sport etwa haben In-
ternetnutzer eine neue Ge-
schmacksrichtung kreiert:
Himbeer-Cranberry joghurt.

Die Otto-Logistiktochter Her-
meswollte in einem Wettbewerb
wissen, welche neuen Dienste sie
anbieten kinne. Die Siegeridee:
Der Logistiker holt Mébel oder
andere Dinge, die man einlagern
will, zu Hause ab, bewahrt sie aufl’
und schickt sie zuriick, wenn
man sie wieder braucht.

Bastian Unterberg betreibt die
Internetplattform Jovoto, auf der
Firmen solche Wettbewerbe aus-
schreiben kénnen. Er beobachtet
einen neuen Trend: ,In den ers-
ten Jahren ging es hiufig um PR
und Marketing, jetzt aber immer
mehr um Produktdinnovationen.
Fiir den Taschenmesser-Herstel-
ler Victorinox etwa hat die Crowd
auf seiner Plattform eine Desig-
ner-Edition kreiert, filr den Tank-
stellenbetreiber Total eine neue
Servicestation ersonnen. Die bes-
ten Ideen werden pramiert.

So attraktiv die Zusammenar-
beit mit Kunden im Internet fiir
die Firmen auch ist - sie hat ihre
Tiicken. Etwas nach aulen zu ge-
ben heife, Kontrolle abzugeben,
sagt der Forscher Al-Ani. Viele Un-
ternehmen fiirchten aber, Know-
how zu verlieren, wenn sie die
Netzgemeinde einbinden. Sie wol-
len zudem keine Diskussionen
iiber ihre Produktstrategie in die
Offentlichkeit tragen, wenn noch
nichts spruchreif ist.

GLOSSAR W
OPEN INNOVATION

Neuer Ansatz 94 Prozent
der Unternehmen beziehen
externe Partner heute in
Wertschdpfungsprozesse
ein - Hochschulen, Kunden,
Lieferanten oder etwa die
anonyme Netzgemeinde
(Crowd). Firmen nutzen
Letztere vor allem, um Pro-
dukte zu bewerten oder
Meinungen abzufragen. Zu-
nehmend beziehen sie die
Crowd aber auch in die Pro-
|iuktentwicklung in.

Ein Ersatz fiir die internen For-
schungsabteilungen ist die Ko-
operation mit der Offentlichkeit
nicht, Viele Firmen sehen es eher
als Ergdnzung. Zudem gilt: ,Tech-
nische Innovatdonen sind schwer
iiber die Crowd abzuwickeln®,
sagt Hannes Erler vom Kristall-
glashersteller Swarovski. ,In ei-
ner frithen Entwicklungsphase
kdnnen wir Informationen meist
nur einem kleinen Forschernetz
zuginglich machen.*
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Technische
Innovationen
sind schwer
iiber die Crowd
abzuwickeln.

Hannes Erler
Manager bei Swarovski

Swarovski arbeitet mit Kunden
und Lieferanten in der Produkt-
entwicklung zusammen, zapft
aber auch die Ideen der gesamten
Mitarbeiterschaft an. So entstan-
den die Kristallvorhéinge fiir die
Oscar-Verleihung in Los Angeles.

Echte Erfindungen, die aus der
Crowd kommen, kénnen proble-
matisch sein, das hat Experte Er-
ler schon erfahren. Eine der Fra-
gen: Wer besitzt das geistige Ei- |
gentum an der Neuheit? H

Auch deshalb sind viele Firmen
laut der Studie noch in der Expe-
rimentierphase. Oft gehe die Ini-
tiative vom mittleren Manage-
ment aus, und nicht selten mils-
sen sich die Vorreiter gegen
Widerstinde im eigenen Unter-
nehmen durchsetzen. ,.Eine etab-
lierte Strategie® gebe es bis auf
wenige Ausnahmen nicht, schrei-
ben die Studienautoren.

Das ist ein Problem. Sabine
Brunswicker, die am Fraunhofer-
Institut fiir Arbeitswirtschaft und
Organisation in Stuttgart zum
Thema forscht, glaubt: ,Die stra-
tegische Verankerung, also das
Commitment von ganz oben, ist
wesentlich.” Open Innovation,
wie das heifit, diirfe nicht in einer
Parallelwelt ablaufen.

Blaues Gummibarchen: Es gab eine Ir  timmung (iber das neue Produkt.
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RECHTLICHE RISIKEN

Klare Spielregeln sind wichtig

ie Zusammenarbeit mit
Dder Crowd, den Produzen-

ten im Internet, birgt
rechtliche Risiken. Wenn Unter-
nehmen einen Wetthewerb aus-
schreiben, sollten etwa die Re-
geln und die Ermittlung der Ge-
winner eindeutig beschrieben
sein. Wer im Netz eine Verpa-
ckung designt, einen Werbe-
spruch erfindet oder einem Un-
ternehmen hilft, ein kniffliges
Problem zu lésen, ist Urheber
und hilt das Recht daran. Unter-
nehmen miissen sich also die
Nutzungsrechte einrdumen las-
sen, meist regeln sie das schon

in den Teilnahmebedingungen.
Firmen miissen sich zudem ab-
sichern, dass ihre Produzenten
oder Kreativen im Netz nichts
verwenden, was wiederum ur-
heberrechtlich geschiitzt ist. Die
Schadensersatz- und Unterlas-
sungsforderungen kénnten
sonst hoch sein. Gerade echte
Neuerfindungen haben ihre Tii-
cken. ,Wir haben die Erfahrung
gemacht, dass die Crowd hier
problematisch ist, auch wegen
Fragen des geistigen Eigen-
tums*, sagt Hannes Erler, der
das Thema offene Innovations-
netzwerke beim Kristallglashes-

FORSCHUNG MIT EXPERTEN
Gemeinsame Suche nach Mini-Molekiilen

er Nivea-Hersteller Beiers-
dorf nutzt Open Innova-

tion nicht als PR-Ballon,
sondern filr echte Problemfille:
+Wir sind stindig auf der Suche
nach neuen Stoffen als aktive
Inhalte fiir unsere Haut- und
Haarpflege-Produkte, heilt es
in der aktuellen Internet-Aus-
schreibung an alle interessier-
ten Fachleute. Die Molekiile
sollten leichter als 500 Dalton
sein. Experten lesen daraus:
Mehr als 499 Protonen und
Neutronen sollten in der Verbin-
dung nicht vorkommen.
Solche Projektausschreibungen
richten sich an Hochschulen,
Labore und Zulieferer. Diese
sollen Zugang zu den 400 Bei-
ersdorf-Wissenschaftlern be-
kommen - im beiderseitigen
Nutzen. Einerseits kénnen die
Externen Erfahrung und Labor-
Kapazititen von Beiersdorf mit-
nutzen, andererseits bekommt
der Dax-Konzern frith einen
Eindruck von Technologien

auch von Mittelstindlern. LR k
Werbung filr Nivea-Deo: Beiersdorf nutzt externe Quellen fir die

Wer sich bei Beiersdorf regis-
triert, bekommt regelmagRig Auf-

KUNDEN-KREATIONEN

gabenstellungen und das Ver-
sprechen, nach acht Wochen
ein wissenschaftliches Feedback
und womdglich ein Kooperati-
onsangebot zu bekommen. Ent-
stehen aus dieser offenen Ko-
operation Substanzen, die tat-
sichlich in Nivea-Cremes
genutzt werden, stellt der Kon-
zern den Partmern Lizenzvertri-
ge oder eine Lieferbeziehung in
Aussicht. ,Wir verstehen das als
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Entwicklung neuer Produkte.

steller Swarovski verantwortet.
.Wir diirfen nicht in eine rechtli-
che Grauzone kommen.*

Ein weiterer Punkt sind die vor
allem fiir Aktiengesellschaften
verschirften Compliance-Re-
geln. Denn mit der Crowd zu ko-
operieren heifit, relevante Infor-
mationen mit ihr zu teilen. Da-
mit kdnnte man in den
Graubereich der vertraulichen
oder den Aktenkurs beeinflus-
senden Informationen kom-
men, sagt der Forscher Ayad Al-
Anivom Alexander von Hum-
boldt Institut fiir Internet und
Gesellschaft. Stefani Hergert

verldssliche Zusammenarbeit,
aut der Basis von gegenseitigem
Vertrauen und zum beiderseiti-
gen Nutzen®, sagt Forschungs-
chef Klaus-Peter Wittern.

Ein Vorzeigeproduk fiir seine
offene Innovation hat Beiers-
dorf bereits: Das erfolgreiche
fleckenlose Deo ..Black &
White* wurde zusammen mit ei-
nem Lieferanten entwickelt.
Christoph Kapalschinski

Von Fan-Autos und Fan-Burgern

assend zum Start der Fuld-

ball-WM soll es fertig sein:

das Fan-Auto von Volkswa-
gen. Dabei handelt es sich nicht
um ein Sondermodell, wie es
einst der Golf ,,Bon Jovi* war,
sondern eher um einen Gag:
Drei Prominente sammeln fiir
ihre VWs in der Internetgemein-
de Ideen dafiir, wie ein ideales
Fan-Auto auszusehen hat.
Die Aktion von VW Jduft aus-
schlieRlich iiber Social-Media-Ka-
nile wie Facebook und Youtube.
Dort kénnen die Fans Vorschls-
ge einreichen, beispielsweise
eingebaute Grofbild-TVs oder

integrierte Grills. Die Prominen-
ten wihlen aus, dann gehen die
Modelle in die Werkstatt und
werden umgeriistet.

Diese Aktion von Volkswagen
unter den wissenschaftlich an-
mutenden Fachbegriff ,,Open
Innovation* zu buchen fillt
schwer, Es ist eine der typi-
schen Marketingaktionen, mit
denen Nutzer auf Facebook fiir
die Automobilmarke begeistert
werden sollen. Doch das dahin-
terliegende Prinzip ist das
Crowdsourcing: Kreativitit und
Wissen der Masse werden ange-
zapft, Kunden werden in die Ge-

staltung eingebunden. Das soll
Aufmerksamkeit bringen und
die Markenbindung férdern.
Beispiele dafiir gibt es viele. Der
Burgerbrater McDonald’s sam-
melt im Internet regelmifig
Ideen fiir neue Burger-Kreatio-
nen, die dann von einer Jury
ausgewihlt werden. Die Burger
kommen dann tatsichlich fiir
ein paar Wochen in den Ver-
kauf. Das gilt fiir die Fan-Autos
von VW nicht: Sie werden wih-
rend der WM durch Deutsch-
land fahren und sollen Kiufer
konventioneller Modelle zu den
Hindlern locken. bef




