MKWI 2010 — E-Commerce und E-Business 1229

Normalo? Tuftler? Profi?

Eine Typologisierung von Innovationswettbewerben

Stefan H. Hallerstede, Anne-Katrin Neyer,
Angelika Cosima Bullinger, Kathrin M. Mdslein

Lebrstubl fiir Wirtschaftsinformatik I,
Unaversitat Erlangen-Niirnberg

1 Einleitung

Im vergangenen Jahrzehnt gewannen Online-Innovationswettbewerbe zunehmend
an Beliebtheit in Forschung und Praxis (z. B. Filler et al. 2006; Terwiesch und Xu
2008; Piller und Walcher 2006). Mittlerweile gelten sie durch die Einbindung von
externen Partnern, z. B. Hobbyisten, Kunden, Lieferanten oder Konkurrenten, als
akzeptiertes Instrument zur Innovationsgenerierung und werden vielfach von
Unternehmen ecingesetzt (Haller et al. 2009). Die zunchmende Anzahl von
realisierten Innovationswettbewerben in der Praxis zeigt die Relevanz des Themas
auf, jedoch fehlt trotz der weiten Verbreitung und dem Vorhandensein profes-
sioneller Intermedidre (Chesbrough 2007) noch ein tiefgreifendes Verstindnis der
Funktionsweise von Innovationswettbewerben (Haller et al. 2009). Damit fallt der
gezielte Einsatz dieses Instruments schwer.

Ziel des Beitrages ist es daher, festzustellen, ob sich Innovationswettbewerbe
in Abhingigkeit von den jeweiligen verwendeten Gestaltungsparametern typolo-
gisieren lassen und wenn ja, wie. Auf Basis dieses Wissens kénnen Innovations-
wettbewerbe zukiinftig gezielt als Instrument zur Innovationsgenerierung ein-
gesetzt werden. Wir leiten dazu konkrete Gestaltungsempfehlungen fir Orga-
nisatoren von Innovationswettbewerben ab.

Um dies zu erreichen, werden zunidchst Gestaltungsparameter von Inno-
vationswettbewerben aus der aktuellen Literatur vorgestellt. Im Anschluss werden
zehn etablierte Innovationsintermedidre untersucht, um Strukturen in der Ge-
staltung von professionell durchgefiihrten Innovationswettbewerben aufzudecken.
Hieraus wird eine Systematisierung entwickelt, die schlussendlich zu konkreten
Gestaltungsempfehlungen fiir Organisatoren von Innovationswettbewerben fithrt.
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2 Eigenschaften von Innovationswettbewerben —
Ein Uberblick

In diesem Paper wird ein Innovationswettbewerb als ein internetbasierter Wett-
bewerb verstanden, bei dem Teilnehmer ihre Fihigkeiten, Erfahrungen und Kreati-
vitit nutzen, um ein vorgegebenes Problem zu 16sen. Der Begriff Innovations-
wettbewerb wird hier bewusst anstelle des Begriffs Ideenwettbewerb verwendet.
Er verdeutlicht, dass der Wettbewerb geeignet ist, alle Phasen des Innovations-
prozesses (Ideengenerierung, Konzeptentwicklung, Auswahl und Implemen-
tierung) abzudecken (Tidd und Bessant 2009). Konstituierende Merkmale eines
Wettbewerbs sind dabei die (1) zeitlich begrenzte Ausschreibung einer (2)
Themenstellung durch einen (3) Organisator an eine definierte (4) Zielgruppe mit
der Moglichkeit, eine (5) Primie zu gewinnen (Piller und Walcher 2006; Terwiesch
und Xu 2008). Diese und weitere Merkmale von Innovationswettbewerben, wie sie
Haller et al. (2009) identifizieren, werden im Folgenden kurz vorgestellt.
Innovationswettbewerbe kénnen online, offline oder als Mischform ausgelegt
werden (Mediun). Der Fokus dieses Papers liegt auf online durchgefiihrten
Innovationswettbewerben. Der Vorteil hierbei ist die Mdoglichkeit, eine Vielzahl
von potenziellen Teilnehmern unter Einsatz geringer Ressourcen einzubinden
(Chesbrough 2007). Als Organisator kommen Unternehmen, Offentliche FEin-
richtungen, gemeinniitzige Organisationen oder Individuen in Frage. Sie stehen vor
der Entscheidung, ob sie eine spezifische oder unspezifische Zielgruppe an-
sprechen mochten. D.h. es koénnen Innovationswettbewerbe ausgeschrieben
werden, die fiir jeden zuginglich (unspezifisch), oder solche, die z. B. auf eine
bestimmte Region (z. B. Deutschland) oder Nutzergruppe (z. B. Arzte) begrenzt
sind (spezifisch). Je nach Zielsetzung kann eine Aufgabenstellung offen bis konkret
sein. Offene Aufgabenstellungen sind z. B. geeignet, um kreative Lésungsansitze
zu neuen Problemfeldern aufzudecken. Konkrete Aufgabenstellungen hingegen
zielen in der Regel auf die Lésung eines spezifischen Problems ab (Piller und
Walcher 20006). Fur die Teilnahme an Innovationswettbewerben kénnen verschie-
dene Ausarbeitungsgrade der Beitrige vorgeschrieben werden. Das Spektrum eines
Beitrags reicht von einer Idee, einer Skizze, eines Konzeptentwurfs, eines
funktionierenden Prototypen bis hin zu einer fertigen Losung (Ebner et al. 2009;
Ernst 2004). Ist der Innovationswettbewerb in mehrere Phasen gegliedert, kénnen
aufeinander aufbauende Ausarbeitungsgrade (,,entwickelnd®) realisiert werden. Je
detaillierter der Ausarbeitungsgrad ist, desto tendenziell hher ist der benétigte
Zeitbedarf, um einen Beitrag zu erstellen. Wihrend die Erarbeitung und
Ubermittlung einer kurz beschriebenen Idee teilweise in Minuten mdoglich ist, kann
die Erstellung einer ausgereiften Losung, die unter Umstinden mehrere (wissen-
schaftliche) Versuche oder lingere Produktionszeit in Anspruch nimmt, Monate
dauern (vgl. Piller und Walcher 2006). Dem Zeitaufwand entsprechend muss die
Lanfzeit des Innovationswettbewerbs angesetzt werden. Sie kann von sehr kurz
(einige Stunden bis zu zwei Wochen) bis zu sehr lang (vier und mehr Monate)
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reichen. Ist z. B. eine Art Brainstorming in einer etablierten und damit leicht
ansprechbaren Community gewtinscht, kann die Laufzeit kurz gehalten werden. Ist
es jedoch das Ziel, viele moglichst ausgearbeitete Konzepte zu erhalten oder muss
zunidchst eine Community aufgebaut werden, sollte die Laufzeit entsprechend
linger gewihlt werden. In jedem Fall ist es wichtig, das _Awreiz- bz
Motipationssystem bewusst zu gestalten. Es gliedert sich in monetire und nicht-
monetire Anreize. Monetire Anreize, wie z. B. Sach- oder Geldpreise, zdhlen zu
den extrinsischen Motivatoren. Ihre Wirksamkeit und die Wahl ihrer Héhe sind in
der Literatur umstritten, da sie intrinsische Motivation verdringen kénnen (Deci
1976). Nicht-monetire Anreize kénnen sowohl extrinsisch als auch intrinsisch
sein. Wihrend beispielsweise Jobchancen bei dem Organisator und soziale
Motivatoren, wie Feedback durch die Community oder Reputationsaufbau,
extrinsisch einzuordnen sind, ist Selbstverwirklichung den intrinsischen Motiven
zuzuordnen (Harhoff et al. 2003). Vor allem intrinsische Motivatoren kénnen
durch die Implementierung von Community-Funktionalititen geférdert werden.
Community-Funktionalititen umfassen Interaktionsméglichkeiten der Innovatoren
wie z.B. themenbezogene Diskussionen, Profile, personliche Nachrichten,
Integration von externen sozialen Netzen oder gemeinschaftliche Teilnahme am
Wettbewerb (vgl. Koch und Richter 2007). Letztere ist nur méglich, wenn auch
Gruppen im Gegensatz zu Individuen oder Unternehmen als Teilnebmer erlaubt
sind. Wihrend oder nach Ablauf der Teilnahmefrist werden eingereichte Beitrige
bewertet. Dies kann durch eine (Experten-)Jury, die vom Organisator gestellt wird,
geschehen, aber auch Beurteilungen durch andere Wettbewerbsteilnehmer (Peet-
Bewertung), Selbstbeurteilungen oder gemischte Modi sind méglich, um den bzw.
die Gewinner eines Innovationswettbewerbs zu ermitteln.

Tabelle 1: Gestaltungsparameter von Innovationswettbewerben (Haller et al. 2009)

Gestaltungsparameter

Ausprigung

Medium

Online

Gemischt

Offline

Otrganisator

Unternehmen

| Offentliche Organisation I

Gemeinniitzig |

Individuum

Aufgabenspezifitit

Niedrig (offene Aufgabe)

Definiert

Hoch (konkrete Aufgabe)

Ausarbeitungsgrad Idee Skizze Konzept Prototyp Losung | Entwickelnd
Zielgruppe Spezifisch Unspezifisch

Teilnahme als Individuum I Team | Beides

Laufzeit Sehr kurz | Kurz Lang | Sehr lang
Anreizsystem Monetir I Nicht-monetir | Gemischt
Communityfunktionalititen Vorhanden Nicht vorhanden

Evaluation Jurybewertung Peer-Bewertung Selbsteinschitzung, | Gemischt

Tabelle 1 fasst die vorgestellten Gestaltungsparameter und ihre Ausprigungen
zusammen. Um einen Schritt weiterzugehen und Organisatoren, die sich fir den
Einsatz von Innovationswettbewerben interessieren, ein tiefergreifendes Verstind-
nis von Innovationswettbewerben zu geben, wird im nichsten Schritt geklirt, ob
sich Innovationswettbewerbe typologisieren lassen, d.h., ob in Abhingigkeit der
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verwendeten Gestaltungsparameter verschiedene Typen von Innnovationswett-
bewerben identifiziert werden kénnen und wenn ja, wie diese aussehen.

Zur Generierung der Datenbasis wurde eine explorative Studie mit der
Forschungsfrage ,,Welche Gestaltungsparameter werden in professionell durch-
gefiihrten Innovationswettbewerben eingesetzt?* durchgefithrt. Die zugrunde
liegende Methode und die Ergebnisse werden im Folgenden vorgestellt.

3 Methodik

Im Zeitraum Juni bis Juli 2008 wurden mehrere hundert online durchgefiihrte
Innovationswettbewerbe identifiziert. Um eine Systematisierung vorzunehmen,
wurden nur solche Wettbewerbe in die Betrachtung einbezogen, welche von Inter-
medidren umgesetzt wurden, die Innovationswettbewerbe professionell gestalten.
Sie fungieren dabei als Vermittler zwischen Organisatoren und Teilnehmern von
Innovationswettbewerben. Da nur ectablierte Anbieter beriicksichtigt werden
sollten, musste der Intermedidr vor mehr als einem Jahr gegriindet worden sein,
mehr als 500 Mitglieder auf seiner Innovationsplattform zdhlen, regelmafig Inno-
vationswettbewerbe durchfithren und ein seriéses Angebot unterbreiten. Begriin-
det liegt diese Eingrenzung auf Intermediire in den Anforderungen von Unter-
nehmen, die als potenzielle Organisatoren auftreten. Diese Unternehmen miissen
kontinuierlich Innovationen hervorbringen, sollten also regelmiBig Innovations-
wettbewerbe organisieren, sie brauchen daher einen verlisslichen und kompe-
tenten Partner, um diese durchzufithren. Zehn Intermediirplattformen wurden
entsprechend dieser Kriterien identifiziert und in die Untersuchung einbezogen:

Tabelle 2: Untersuchte Innovationsintermediire
Name: Homepage:

Atizo http:/ /www.atizo.com

Battle of Concepts

http:/ /www.battleofconcepts.nl

Brainfloor http:/ /www.brainflootr.com

CrowdSpirit http:/ /www.crowdspitit.com
Fellowforce http:/ /www.fellowforce.com
Innocentive http://www.innocentive.com

Innovation Exchange http:/ /www.innovationexchange.com

NineSigma http:/ /www.ninesigma.com
TekScout http:/ /www.tekscout.com
Yet2 http:/ /www.yet2.com

Die Untersuchung der Intermedidrplattformen ist explorativ und qualitativ aus-
gelegt und folgt einem linear-analytischen, multiplen Fallstudiendesign nach Yin
(2007). Die Plattformen wurden in Pilotfallstudien auf alle Gestaltungsparameter
hin untersucht, um einen ersten Uberblick zu gewinnen. Auf Basis dessen wurden
Kriterien festgelegt, um die einzelnen Implementierungen kategorisieren zu kén-
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nen. Die Intermedidrplattformen wurden von drei Experten im Forschungsfeld
unabhingig bewertet. Die Datenerhebung an sich folgte stets dem gleichen Vor-
gehen: Nach der Anmeldung auf der Plattform wurden die verschiedenen zur Ver-
fiigung stehenden Informationen systematisch zusammengetragen. Bei Bedarf
wurde an ausgeschriebenen Innovationswettbewerben teilgenommen, um alle rele-
vanten Daten zu sammeln. Die Ergebnisse der einzelnen Beurteiler wurden im
Nachhinein zusammengefasst, wobei Diskrepanzen bis zu einem Konsens dis-
kutiert wurden. Mit dieser Datenbasis wurde mit dem Verfahren des Pattern-
Matching eine Systematisierung aufgestellt (Yin 2007). Das folgende Kapitel stellt
die Ergebnisse dar, wobei in einem ersten Schritt die durchgefithrten Fallstudien
kurz vorgestellt werden, um dann ndher auf die identifizierten Typen von
Innovationswettbewerben einzugehen.

4 Darstellung der untersuchten Innovationsintermediire

Im Folgenden werden zunichst die in die Untersuchung einbezogenen Fallstudien
cinzeln prisentiert und anschlieBend Typologie-bezogen diskutiert. Die Vor-
stellung der Fallstudien erfolgt dabei in alphabetischer Reihenfolge.

Atizo gliedert seine Innovationswettbewerbe in zwei Phasen: Zunichst werden
Ideen generiert, von denen die besten in der zweiten Phase in Konzepte umge-
wandelt werden. Das Angebot wird vornehmlich von Unternehmen und gemein-
nitzigen Organisationen wahrgenommen, welche offene Aufgabenstellungen zu
alltiglichen Problemen an die Allgemeinheit ausschreiben. Erwartet werden kurze
Beitrige, deren Ausarbeitung nur wenig Zeit in Anspruch nimmt. Die Laufzeit der
einzelnen Wettbewerbe ist entsprechend kurz bis lang. Als Motivatoren werden
geringe monetire (bis zu 5.000 €) und starke nicht-monetire Anreize verwendet.
Letztere werden vor allem durch Community-Funktionalititen wie das Lesen und
die Bewertung fremder Ideen, Diskussionsmdoglichkeiten, 6ffentliche Rankings und
ausfiihrliche Profile umgesetzt. Letztendlich entscheidet aber eine Jury iiber die
Qualitit eines Beitrags.

Battle of Concepts richtet sich an Studenten und junge Fachleute aus den Nieder-
landen. Aufgabe ist es, innovative Konzepte zu allgemeinen Themenstellungen
auszuarbeiten. Dazu missen sich die Teilnehmer oder teilnehmende Teams in den
entsprechenden Branchen der ausschreibenden Unternehmen auskennen. Die
Laufzeit der Wettbewerbe ist grundsitzlich kurz, was die Teilnehmer unter Druck
setzt, ziigig ein ausgereiftes Konzept zu erstellen. Die ausgelobten Primien liegen
zwischen 3.500 € und 6.000 €, werden aber prozentual auf die 20 besten Plat-
zierungen aufgeteilt. Der Bereich der nicht-monetiren Anreize wird durch zahl-
reiche Rankings, die Einbeziehung der hollindischen Universititen sowie mit aus-
fithrlichen Profilen und entsprechenden Karrierechancen abgedeckt. Die Beur-
teilung der Beitrige findet durch eine Jury statt.



1234 Stefan H. Hallerstede, Anne-Katrin Neyer, Angelika C. Bullinger, Kathrin M. Méslein

Brainfloor zielt auf die Generierung von Ideen zu Themen des tiglichen Lebens ab.
Die Zielgruppe umfasst dabei alle deutschsprachigen Internetanwender. Genutzt
wird dieses Angebot vornehmlich von Unternechmen und gemeinniitzigen
Organisationen, wobei auch vereinzelt Individuen persénliche Innovations-
probleme ausschreiben. Die Beitrige sind sehr kurz (wenige Worte), entsprechend
ist auch der benétigte Zeitaufwand niedrig. Dies spiegelt sich auch in der Laufzeit
der Innovationswettbewerbe wider: sie ist sehr kurz bis kurz. Die monetiren
Vergiitungen fallen ebenfalls sehr gering aus: Wettbewerbe von gemeinntitzigen
Organisationen werden nicht vergiitet. Sonst wird jede Idee mit 50 Eurocent
belohnt und gewinnende Ideen erhalten Gutscheine im Wert von ca. 150 €. Nicht-
monetire Anreize sind die Bewertung jeder Idee mittels Schulnoten durch den
Organisator, die dann auf persénlichen Profilen veréffentlich werden, die Ver-
offentlichung der Gewinner eines Wettbewerbes sowie sonstige 6ffentliche Statis-
tiken. Die Bewertung findet auch hier ausschliefSlich durch eine Jury statt.

CrowdSpirit ist ein franzosischer Intermedidr, der seine Innovationswettbewerbe
in zwei Phasen teilt: Zunichst werden Ideen gesammelt und in der Community
weiterentwickelt. In der zweiten Phase werden die aktivsten Teilnehmer eines
Wettbewerbes in Teams eingeteilt, welche einzelne Ideen in Konzepte umwandeln.
Die Beitrige wihrend der Ideengenerierung sind nur wenige Sitze lang und er-
fordern kaum Zeit. Die Konzeptphase erfordert geringen bis mittleren Zeitauf-
wand. In beiden Fillen ist kein Fachwissen fir die Teilnahme erfordetlich. Aus-
schreibungen stammen gleichermal3en von Unternehmen wie von Individuen, die
Ansitze zu alltiglichen Themen von durchschnittlichen Biirgern suchen. Aufgrund
der iterativen Entwicklung der Beitrdge ist die Laufzeit eines Wettbewerbes tiber
beide Phasen lang bis sehr lang. Je nach Wettbewerb werden zwischen 0 € und
1.500 € an Primien in der Konzeptphase vergeben. Durch die intensive Nutzung
von Community-Funktionalititen werden parallel nicht-monetire Anreize geschat-
fen. Hierzu zihlen folgende Moglichkeiten: Ubernahme in die Konzeptphase,
qualitatives und quantitatives Feedback von anderen Teilnehmern, ein Aktivitits-
index und verschiedene andere Rankings. CrowdSpirit berticksichtigt neben der
Jurybewertung auch die Peer-Bewertung bei der Evaluation.

Bei Fellowforce konnen Unternehmen angeben, aus welchen Themenbereichen
sie innovative Konzepte suchen. Alternativ ist es moglich, geschlossene Inno-
vationswettbewerbe durchzufiihren, zu denen ausgewihlte Innovatoren aus dem
Fellowforce-Netzwerk eingeladen werden kénnen. Wihrend sich der erste Ansatz
an die Allgemeinheit mit rudimentirem Branchenwissen richtet, zielen geschlos-
sene Innovationswettbewerbe auf Experten aus dem jeweiligen Fachgebiet ab. Er-
wartet werden ausfihtlich beschriebene Ideen bis hin zu detailierten Konzepten,
womit der benétigte Zeitbedarf mittel ausfillt. Die Teilnehmer der lang bis sehr
lang dauernden Innovationswettbewerbe sind Individuen, die in offenen Wett-
bewerben bis zu 500 €, in geschlossen bis zu 100.000 € an Primien erhalten, wobei
letzteres eine Ausnahme darstellt. Die Motivation wird vornehmlich tGber nicht-
monetire Anteize geschaffen, indem Gewinner von Wettbewerben verdtfentlicht,
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Rankings erstellt sowie Diskussionsforen geboten werden. Es werden sowohl
Jury-, als auch Peer-Evaluationen fiir die Ermittlung von Gewinnern herange-
zogen, wobei eine Jury das letzte Wort hat.

Von Innocentive durchgefihrte Innovationswettbewerbe richten sich an inter-
nationale Forscher, Experten und Unternechmen aus verschiedenen wissenschaft-
lichen Disziplinen. Ausschreibende Unternchmen oder gemeinniitzige Organi-
sationen verdffentlichen sehr spezifische Problemstellungen, zu denen Losungen
bzw. Prototypen gesucht werden. Fiir Ausarbeitungen werden hohes Fachwissen
und viel Zeit benétigt. Entsprechend ist die Laufzeit der Wettbewerbe lang bis sehr
lang. Monetire Vergiitungen liegen zwischen 5.000 € und 1.000.000 €. Da ein-
gereichte Ideen nicht veréffentlicht werden, kommt es bis auf die Veréffentlichung
von Wettbewerbsgewinnern zu keiner Community-Funktionalitdt. Die Beurteilung
der Beitrige wird von dem jeweiligen Organisator durchgefihrt.

Innovation Exchange organisiert Innovationswettbewerbe fiir Unternehmen und
gemeinniitzige Organisationen. Die Aufgabenstellungen sind allgemein gehalten,
erfordern aber tiefergehendes Branchenwissen und richten sich daher an Unter-
nehmen, Experten und Akademiker aus dem jeweiligen Fachbereich. Fir die lang
bis sehr lang laufenden Innovationswettbewerbe werden 50.000 € bis iber
100.000 € an Primien vergeben. Teilnehmern wird die Moglichkeit geboten, sich
aus der Community von Innovation Exchange ein Team fiir die Bearbeitung einer
Aufgabe zusammenzustellen. Evaluationen werden durch Expertenjurys ausge-
fidhrt.

Unternehmen und gemeinniitzige Organisationen schreiben sehr spezifische
und oft wissenschaftliche Innovationswettbewerbe bei NineSigma aus, die sich an
Forscher, Entwickler und Unternehmen aus dem jeweiligen Schwerpunkt richten.
Die Organisatoren erwarten detailiert ausgearbeitete Lésungen oder Protopyen, die
viel Fachwissen erfordern, entlohnen gewinnende Beitrdge aber auch mit 5.000 €
bis 100.000 €. In Ausnahmefillen werden Primien bis zu 1.800.000 € vergeben.
Die Laufzeit der Innovationswettbewerbe ist aufgrund der langen Erstellungszeit
der Beitrige lang bis sehr lang. Fingereichte Beitrige werden von einer Jury be-
wertet.

Auf der Plattform von TekScont werden sehr spezifische, wissenschaftliche
Innovationswettbewerbe durchgefiihrt. Sie werden von Unternehmen organisiert,
die Prototypen oder ausgereifte Losungen als Beitrag erwarten. Dementsprechend
ist viel Fachwissen bei den angesprochenen Forschern, Experten und Unter-
nehmen erforderlich. Eingereichte Beitridge sind geheim und auch sonst werden
keine Community-Funktionalititen angeboten. Die Gewinner der Preisgelder von
30.000 € bis tber 250.000 € werden durch eine Jury ermittelt.

Auf der Plattform von Yer2 kénnen Unternehmen spezifische Technologie-
gesuche aufgeben, zu denen andere Unternehmen oder Experten ausgearbeitete
Konzepte oder fertige Losungen einreichen. Die Ausschreibungen erfordern hohes
Fachwissen sowie entsprechende Ressourcen fiir die Erarbeitung der Beitrige. Die
Hohe der Vergiitungen wird nach der langen bis sehr langen Laufzeit zwischen der
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gewinnenden Partei und dem Organisator verhandelt. Yet2 erhebt eine prozentuale
Vermittlungsgebtihr von mindestens 10.000 USD. Community-Funktionalititen
sind nicht implementiert. Die Beitrdge werden von dem jeweiligen Organisator
bewertet.

5 Typologisierung

Insgesamt lassen sich drei Typen von Innovationswettbewerben in den erhobenen
Daten identifizieren: Typ 1 ,,fir Normalos®, Typ 2 ,.tir Tuftler und Typ 3 ,,fur
Profis®.

Typ 1: Innovationswettbewerbe fiir Normalos. Dieser Typ wird durch A#ize, Brainfloor
und CrowdSpirit reprisentiert. Die Themenstellungen sind offen und erfordern kein
besonderes Fachwissen fiir die Lésung. Eine typische Aufgabe lautet z. B. ,,Wie
kann man Wintersportler fiir die Unfallrisiken auf und neben der Skipiste sensi-
bilisieren?“. Sie kann von einer breiten Masse an Innovatoren beantwortet werden,
da sie sich mit Fragen des tdglichen Lebens beschiftigt. Die Teilnehmer sind meist
interessierte Laien. Hier werden vornehmlich Ideen generiert, die nachfolgend vom
Organisator detailiert ausgearbeitet werden kénnen. Dementsprechend wird ent-
weder eine grundsitzliche Idee oder ein kurzes Konzept als Beitrag erwartet. Der
Ausarbeitungsgrad und somit der benétigte Zeitbedarf fiir die Erstellung eines Bei-
trags bleibt gering. Auffillig ist, dass in diesem Typ nur geringe monetire Anreize
(Preise von 0 € bis zu 5.000 €) geboten werden. Nicht-monetire Strukturen, die
vor allem intrinsische Motive ansprechen, sind hingegen stark vertreten. So gibt es
z. B. bei allen Innovationswettbewerben 6ffentliche Profile und Rankings, damit
sich die Innovatoren vergleichen und sich Reputation aufbauen kénnen. Zudem
sind die Ideen in der Regel 6ffentlich einsehbar und es kommt zur Community-
Bildung.

Typ 2: Innovationswetthewerbe fiir Tiiftler. Die Intermedidre Battle of Concepts, Fellow-
Sforce und Innovation Exchange sind in diesem Feld anzusiedeln. Die Themenbereiche
sind allgemein gehalten, erfordern aber eine genauere Auseinandersetzung mit der
Materie als im Typ 1. Typisch sind Fragen nach innovativen Produkten oder
Geschiftsmodellen fiir eine Branche. Als Beitrag wird ein ausgearbeitetes Konzept
erwartet. Der Zeitbedarf fir die Erstellung der Konzepte ist mittel, da zwar detail-
lierte Uberlegungen in die Entwicklung einflieBen, aber keine praktische Um-
setzung erfolgen muss. Motivationstechnisch werden in diesem Typ zwei verschie-
dene Modelle eingesetzt: Wahrend sich Innovation Exchange an das Anreizsystem des
dritten Typs anlehnt (hohe monetire Vergltung; wenige nicht-monetire Anreize;
Details sieche unten) und eher professionelle Akteure anspricht, nutzen Battle of
Concepts und  Fellowforce die Ausprigung des ersten Typs (niedrige monetire
Vergiitung; starke nicht-monetire Anreize) und sprechen eher Innovatoren mit
mittlerem Fachwissen an.



MKWI 2010 — E-Commerce und E-Business 1237

Typ 3: Innovationswettbewerbe fiir Profis. Im dritten Typ finden sich Innocentive, Nine-
Sigma, TekScout und Yer2. Die Themenstellungen sind sehr spezifisch und erfordern
ein hohes Fachwissen in dem jeweiligen Bereich. Sie befassen sich z. B. oft mit
komplexen Spezialgebieten innerhalb einer Disziplin, wie beispielsweise der Suche
nach speziellen Proteinen, um ein Problem in der Chemie zu lésen. Dem-
entsprechend stammen die Beitrdge hier vor allem von Unternehmen oder Fach-
leuten. Meist werden Prototypen oder fertige Lésungen erwartet. Folglich entsteht
ein hoher Zeitbedarf, um einen Beitrag auszuarbeiten. Die Anreizstrukturen der
hier durchgefiihrten Innovationswettbewerbe zielen vornehmlich auf extrinsische
Motivation ab. Die monetiren Vergiitungen sind sehr hoch (10.000 € bis zu
1.800.000 €), wohingegen nicht-monetire Anreize nur vereinzelt vorzufinden sind.
So sind Beitrdge beispielsweise nicht 6ffentlich einsehbar, Anerkennung, Bewer-
tung oder Feedback durch andere Teilnehmer eines Innovationswettbewerbes (also
Community-Funktionalititen) werden folglich nicht ermdéglicht. Diese Geheim-
haltung der Beitrige kénnte dadurch erklirt werden, dass die Organisatoren die
Losungen exklusiv nutzen wollen, um ihren wirtschaftlichen Wert auszuschopfen.
Zudem stehen die Teilnehmer aufgrund der hohen Primien méglicherweise unter
starkem Konkurrenzdruck.

6 Implikationen

Die aus den Daten identifizierten Typen zeigen, dass sich Innovationswettbewerbe
insbesondere anhand von zwei Charakteristika klassifizieren lassen: a) Awusarbeitungs-
grad, d.h. wie detailiert ein Beitrag ausgearbeitet sein muss und b) bendtigres
Fachwissen, d.h. wie viel Fachwissen fiir die Bearbeitung einer gestellten Aufgabe
nétig ist. Mit diesen Charakteristika gehen wir tiber die Klassifikation von Piller
und Walcher (2006) hinaus, welche Ausarbeitungsgrad und Aufgabenspezifitit
untersucht haben, und fokussieren auf die tieferliegenden Ursachen. So kann eine
Aufgabe zwar spezifisch sein, dennoch nur ein geringes Fachwissen erfordern.
Abbildung 1 stellt die untersuchten Innovationswettbewerbe (gemil3 ihrer
primiren Phase) in dieser Systematisierung dar.

Aus den erarbeiteten Erkenntnissen kénnen verschiedene Implikationen fiir
Praxis und Forschung abgeleitet werden. In Anbetracht der wachsenden Anzahl an
Innovationswettbewerben stehen Organisatoren zunehmend vor der Herausfor-
derung, Teilnehmer zu gewinnen. Um also ldngerfristig als erfolgreiches strate-
gisches Werkzeug zur Generierung von Innovationen eingesetzt werden zu kdn-
nen, muss sich die Gestaltung von Innovationswettbewerben in erster Linie nach
den Zielen des Organisators richten. Unsere Typologisierung bietet hierzu einen
ersten Ansatzpunkt.

Die Ergebnisse zeigen, dass je komplexer die Aufgabe und damit das erforder-
liche Fachwissen und je héher der erforderliche Zeitbedarf fiir die Bearbeitung ist
(kurz: je professioneller die Teilnehmer sind), desto stirker werden monetire
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Anreize und desto schwicher werden nicht-monetiren Anreizen eingesetzt. Ins-
besondere ist zu beachten, dass von den untersuchten professionellen Anbietern
von Innovationswettbewerben keine Anreizsysteme mit sowohl hohen monetiren
als auch hohen nicht-monetiren Anreizen eingesetzt werden. Es ist entweder die
eine oder die andere Art von Anreizen stark ausgeprigt.
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Abbildung 1: Systematisierung von Innovationswettbewerben

Schlieit man aus empirischer Evidenz auf Eignung (Trinder und Reynolds 2000),
so lassen sich fiir Organisatoren von Innovationswettbewerben folgende
Gestaltungsempfehlungen ableiten: Sollen kreative Ideen zu allgemeinen Fragen
generiert werden, die kein Fachwissen oder besondere Ressourcen erfordern, sind
Innovationswettbewerbe nach Typ 1 ,fir Normalos® am zielfithrendsten. In
diesem Fall kénnen private Akteure, z. B. Hobbyisten, angesprochen werden. Sie
sind intrinsisch motiviert (Fuller 2006; Lakhani und Wolf 2005) und erfordern
folglich nicht-monetire Anreize. Monetire Vergltungen koénnen entsprechend
niedrig ausfallen. Werden ausgearbeitete Konzepte zu Themen, die nur ein rudi-
mentires Fachwissen erfordern, ausgeschrieben, sollten Innovationswettbewerbe
des zweiten Typs ,.fir Tuftler eingesetzt werden. Das Anreizsystem kann hier
entweder monetir oder nicht-monetir ausgelegt werden. Sucht ein Organisator
hingegen fertige Losungen fir anspruchsvolle Probleme, die nur von speziali-
sierten Unternchmen oder Experten gel6st werden kénnen, sollten Innovations-
wettbewerbe des Typs 3 ,.fiir Profis® eingesetzt werden. In der derzeitigen Praxis
werden Teilnehmer dieser Wettbewerbe durch hohe Primien entschidigt.
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7 Fazit

Diese Studie leistet einen grundlegenden Beitrag zur Typologisierung von Inno-
vationswettbewerben. Anhand der in der Literatur vorgefundenen Gestaltungs-
parameter fiir Innovationswettbewerbe wurden drei Typen von Innovationswett-
bewerben identifiziert: ,,fiir Normalos®, , fur Tuftler und ,,fiir Profis®“. Insbeson-
dere zeigt sich, dass der erforderliche Awsarbeitungsgrad eines Beitrags und das
bendtigte Fachwissen zur Teilnahme an einem Innovationswettbewerb mal3geblichen
Einfluss auf die Auswahl des geeigneten Typs haben.

Ausgehend von diesen Ergebnissen stellen sich jedoch weitere Fragen. Ein
spannender Ansatz fiir zukiinftige Forschung ist beispielsweise, welche der beiden
Variablen fiir die Wahl des Anreizsystems — als wichtigster Unterschied zwischen
den Typen — ursichlich verantwortlich ist, in welchem Maf3 dieser Einfluss wirkt
und ob noch weitere hier nicht angefithrte Einflussfaktoren berticksichtigt werden
miissen. Wird die Zielgruppe unter Beriicksichtigung der Anreizstrukturen der
Innovationswettbewerbe analysiert, zeigt sich, dass Unternchmen primir durch
Wettbewerbe mit monetiren Anreizen und Hobbyisten vornehmlich durch solche
mit nicht-monetiren Anreizen angesprochen werden. Besonders interessant ist der
Bereich mit mittleren Ausprigungen (Typ 2 ,,fiir Tuftler*): Warum finden sich hier
keine gemischten Systeme mit gleichzeitig hohen monetiren und hohen nicht-
monetiren Anteizen?

Trotz der fundierten Methodik sind die Grenzen dieser Studie zu berticksich-
tigen. Als wichtigste sei genannt, dass bewusst nur mittels Intermedidren
durchgefiihrte Innovationswettbewerbe in die Betrachtung einbezogen wurden.
Mit diesem ersten Verstindnis von Innovationswettbewerben kénnen jedoch
nachfolgende Analysen ausgeweitet und quantifiziert werden. Alles in allem hat
diese explorative Studie den Grundstein fir eine Reihe weiterer spannender
Forschungsarbeiten gelegt, die es in Zukunft anzugehen gilt.
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