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Idea Markets, Crowdsourcing & Open Innovation: 
Marketing Buzzwords oder Innovationstreiber?
Vortrag HLP Ideenmanagement Forum, 21./ 22.02.2011, in Frankfurt am Main

thomas.walter@unisg.ch

Vorführender
Präsentationsnotizen
Im Folienmaster müssen oben links die individuellen Daten eingegeben werden.
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Intro

No matter who you are, most of the smartest 
people work for someone else. Bill Joy, Co-Founder of Sun

Vorführender
Präsentationsnotizen
Das Statement bringt die Idee hinter Ansätzen wie Crowdsourcing, Ideenplattformen, Open Innovation gut auf den punkt. 
Es geht schlicht darum, das potential des jedermann (das kann die Weisheit der vielen Sein, abera uch nur kleine tasks,
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Agenda

Vorführender
Präsentationsnotizen
Bei weniger Mitgliedern wird das unterste Feld gelöscht und der Horizontale Balken auf 10,2 cm gekürzt.
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Tool/ Software Lane
User/ Customer Lane
Innovation Theory Lane
Intelligence Theory Lane
Definition Station
Mayor Term Station

Time Term (Author)
1900 Group Intelligence (Galton)
1934 Disruptive Innovation (Schumpeter)
1950 Diffusion of Innovation (Rogers)
1956 Artificial Intelligence (McCarthy)
1979 Collective Intelligence (Hofstaeder)
1980 Prosumer (Toffler)
1986 User Innovation (von Hippel)
1987 GDSS (Dennis et al.)

1987 Lead User (von Hippel)
1989 Swarm Intelligence (Beni/ Wang)
1990 Prediction Markets (Hanson)
1991 Electronic Brainstorming (Numaker)
1992 Mass Customization (Pine)
1993 Idea Markets (McGee/ Prusak)
1997 Open Source Software (Raymond)
2000 Co-Creation (Prahalad/ Ramaswany)
2001 Toolkits for User Innov. (von Hippel)

2003 Open Innovation (Chesbrough)
2004 The Wisdom of Crowds (Surowiecki)
2005 Social Commerce (Biesel/ Rubel)
2006 Crowdsourcing (Howe)
2006 Innovation Tournaments (Terwiesch/ Ulrich)
2006 Toolkits for Idea Comp. (Piller/ walcher)
2006 Inside-out/ outside-in-process (Gassmann)
2008 Wikinomics (Tapscott/ Williams)
2008 Group Wisdom Sup.Syst. (Wagner/ Back)

Open Source 
Software

Innovation 
Tournaments

Toolkits for 
Ideas Competition
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Lead users are users of a product that currently 
experience needs still unknown to the public and who 
also benefit greatly if they obtain a solution to these 
needs. Eric von Hippel, 1987.
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Open innovation is a paradigm that assumes that firms can 
and should use external ideas as well as internal ideas, and 
internal and external paths to market, as the firms look to 
advance their technology. Henry Chesbrough, 2003.
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The Wisdom of Crowds argues that the aggregation of 
information in groups, resulting in decisions that are 
often better than could have been made by any single 
member of the group. James Surowiecki, 2004.
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Crowdsourcing Definitione

Crowdsourcing is the act of outsourcing tasks, 
traditionally performed by an employee or contractor, to 
an undefined, large group of people or community 
(a crowd), through an open call. Jeff Howe, 2006.
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An ideas contest is the invitation of a private or public organizer to 
a general public group to submit contri-butions to a certain topic 
within a timeline. An idea-reviewers committee evaluates these 
contributions and selects the rewarded winner. Ebner et al. 2008.
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Die Crowdsourcing Concept Map zeigt, dass Crowdsourcing lediglich ein 
Prozess ist, der (disruptive) Innovationen ebenso wenig fordert wie gute Ideen. 
Ideenwettbewerbe sind ein häufig eingesetztes Mittel der Crowdsourcing und 
somit auch Teil einer Open Innovation Strategie. 

Idea Markets
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Crowdsourcing Marktplatz

Crowd
Unternehmen

Crowdsourcing kann 3 Parteien involvieren: 
• Unternehmen (seeker, firm) 
• Die Menge an Freiwilligen (solvers, crowd, wikinomics)
• Einen Intermediär (platform provider, marketplace operator)
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• myStarbucks Idea
• IBM Innovation Jam
• Dell Idea Storm
• Lego Factory

• Cisco i-prize
• Tschibo Ideas
• Osram LED Emotionolize
• Ideas4Unilever

• Dem Kunden zeigen, dass man ihn ernst nimmt.
• Als Erweiterung des internen Vorschlagswesens.
• Zur schnellen und günstigen Marktforschung.

• Welche Produkte sollten wir anbieten?
• Wie können wir effizienter werden?
• Wie könnte die Zukunft aussehen?
• Welches Design wäre gut für…?

Crowdsourcing 
Marktplatz

Unternehmen

Crowd

Crowdsourcing funktioniert auch ohne Intermediär.
Unternehmen betreiben den Marktplatz oft einfach selbst.
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• Typischerweise auf der Firmenwebsite eingebunden.
• Community Features mit direkter Kundenansprache:

“ansehen, senden, bewerten, gewinnen”
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• Commerzbank
• BMW
• …
 Fragen Sie hlp!

• Wir crowdsourcen einen Teil unserer Geschäftsentwicklung/ F&E an unsere eigenen 
Mitarbeiter (egal in welcher Abteilung sie arbeiten).

• Oft angebunden an das Interne Vorschlagswesen.
• Nur bei grossen Konzernen kommt dies (echtem) crowdsourcing gleich.

• Welche Produkte sollten wir anbieten?
• Wie können wir effizienter werden?
• Wie könnte die Zukunft aussehen?
• Welches Design wäre gut für…?

Crowdsourcing 
Marktplatz

Unternehmen

Eine Sonderform dieser Variante sind 
unternehmensinterne Ideenwettbewerbe.

Id
ee

Fr
ag

e
B

sp
.

„Crowd“



17

• Typischerweise im Intranet eingebunden.
• Themen sind stärker unternehmenskontextspezifisch.

Effizienzsteigerungen stehen im Vodergrund
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• Spreadshirt
• Dream Heels
• Naked & Angry
• Zazzle

• Create My Tatoo
• JuJups
• Threadless
• 99 designs

• Unternehmen operiert Design-Marktplatz, regelt Vertrieb, Logistik und Finanzen.
• Crowd sendet, bewertet und kauft direkt auf der Plattform.
• C2C Markt, Kunden kaufen von Kunden, es sind keine (Gross-)unternehmen beteiligt.

• Design Dir Dein/en Schuh, T-Shirt, Hut, Teller, Tatoo, …! 
• Kaufe individuelle Style-Produkte die sonst niemand hat/ trägt.
• Die besten Designs kommen in den Shop und die Hobby-

designer werden an den Verkaufserlösen beteiligt. 

Crowd

Unternehmen

Crowdsourcing 
Marktplatz 

Crowdsourcing wird oft auch als value proposition neu-
artiger Geschäftsmodelle entdeckt. 
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• Mit ein paar Klicks Dinge selbst gestalten. 
• Typischer Marktplatz mit den klassischen Elementen:

“gestalten, bewerten, verkaufen, einkaufen”
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• InnoCentive
• Preasans
• NineSigma
• Idea Bounty

• Atizo
• Amazon Mechanical Turk
• Humangrid
• Yet2.com

• Unternehmen richtet sich mit seiner Fragestellung an Marktplatz-Betreiber.
• Gemeinsam wird der Wettbewerb konzipiert (Länge, Problembeschreibung, Prämie, …)
• Die Crowd bildet ein Social Network und nimmt an diversen Wettbewerben teil.

• Welches neue Joghurt soll die Migros ins Sortiment aufnehmen?
• Wie lösen wir von Mammut das Problem eines wasserdichten Reisverschlusses?
• Wie sollte das Design für die neue BMW Enduro aussehen?
• Was können wir von BP gegen den Ölteppich tun?

Crowdsourcing 
Marktplatz

Crowd Unter-
nehmen

Crowdsourcing Intermediäre betreiben Marktplätze für 
Ideen-/ Innovationswettbewerbe oder Clickworker. 
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• Klarer Wettbewerbscharakter ersichtlich (Prämien).
• Klassischer 2-seitiger Markt, mit den Elementen:

“For Seekers/ Your Problem, For Solvers/ Community”
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Normalo, Tüftler, Profi?
Eine Typologisierung von Online Ideenwettbewerben
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Benötigtes Fachwissen hoch 
(Spezialist)

gering
(Hobbyist)

Innovation 
Exchange

Battle of
Concepts

Followforce

Typ 3

Typ 2

Typ 1

InnoCentive
NineSigma

TekScout
Yet2.com

Atizo
Brainfloor
Crowdspirit
Mechanical Turk

Typ 1: Wettbewerbe für Normalos.
Die Themenstellungen sind offen und erfordern kein
besonderes Fachwissen für die Lösung. Eine typische Aufgabe 
lautet z.B. „Wie kann man Wintersportler für die Unfallrisiken auf 
und neben der Skipiste sensibilisieren?“. Sie kann von einer 
breiten Masse an Innovatoren beantwortet werden, da sie sich 
mit Fragen des täglichen Lebens beschäftigt.

Typ 2: Wettbewerbe für Tüftler.
Die Themenbereiche sind allgemein gehalten, erfordern aber 
eine genauere  Auseinandersetzung mit der Materie als im Typ 1. 
Typisch sind Fragen nach innovativen Produkten oder 
Geschäftsmodellen für eine Branche. Als Beitrag wird ein  
ausgearbeitetes Konzept erwartet.

Typ 3: Wettbewerbe für Profis. 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 lösen.

Quelle: Hallerstede S., Neyer, A.-K., Bullinger, A.C. & Moeslein, K. (2010) Normalo? Tüflter?Profi? Eine 
Typologisierung von Innovationswettbewerben, Multikonferenz Wirtschaftsinformatik 2010 (MKWI), Göttingen
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Design Element von 
Ideenwettbewerben

• specificity of tasks
• contest period 
• reward size
• required degree of 

elaboration
• non monetary incentives 
• problem specification 
• seekers brand strength
• type of contest organizer
• costs of submitting
• contest duration 
• possibility of free-riding
• disruptiveness of ideas 
• solvers skill profile
• used words to define the 

contest question
• maturity of the platform
• ranking of suggestions
• reward structure 
• quality of results 

Rewards

Duration

Description 
Length

Specificity

Outcome of 
Idea Contests

Market 
Maturity

Brand-Strength

Answer Type

H9

H5

H3

H4

H2

H6

H7

H1

H8

H10

Direkt messbare (oder beeinflussbare 
Grössen) wurden abgeleitet und ein 
Modell entwickelt. 

Zentrale Frage: Welche Design 
Elemente haben Einfluss auf 
Anzahl und Qualität der Ideen?

Das Modell wurde 
mit Daten der Atizo
Plattform getestet.

Ergebnisse:
-> Nächste Folien. 

Forschungsdesign

Quelle: Research in Progress: Walter und Back, Working Paper 03-2010, für weitere 
Informationen bitte Mail @ thomas.walter@unisg.ch

mailto:thomas.walter@unisg.ch�
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Atizo ist eine Typ 1 Ideenplattform: Mehr Ideen sammeln 
als ausgearbeitete Komplettlösungen.

Wert Gesamt Durchschnitt Std.-Abw. Max. Wert Min. Wert

Ideen [Anzahl ] 25.730 377 164,8 925 94

Laufzeit  [Tage] 4240 57,3 20,7 135 4

Ideen/ Tag/ WB [Anzahl] - 7,5 12,1 46,8 1,4

Rewards [CHF] 156.000 2200 1175,7 5000 0

Bewertungen [Anzahl] 83.245 (auf 
10.856 Ideen)

7,7/ Idee
1.124/ WB

5,3/ Idee
787/ WB

109/ Idee
3414/ WB

1/ Idee (nicht 0)
112/ WB

Bewertung Qualität [1-5] - 1,68 0,49 5 1 (nicht 0)

Wörter zum Wettbewerb - 140 24,8 308 21

• Gegründet 2008 in Bern, CH
• 13 Mitarbeiter
• 74 abgeschlossene Wettbewerbe (WB)
• Bekannte Unternehmen u.a.: 

BMW, Mammmut, Odlo, Wirtschaftswoche, Postfinance, Helsana, Swisscom, ...

Quelle: Research in Progress: Walter und Back, Working Paper 03-2010, für weitere 
Informationen bitte Mail @ thomas.walter@unisg.ch

mailto:thomas.walter@unisg.ch�
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Die Anzahl an Ideen kann über höhere Prämien, leichtere 
Fragen und längere Laufzeiten erkauft werden.

Rewards

Duration

Specificity

Amount of Ideas in 
Online Contests

Market Maturity

Brand-Strength+

-
+

+

+

+

• Höhere Prämien wirken vor allem, wenn der Wettbewerb einen vergleichsweise hohen 
Anspruch hat (z.B. senden einer technischen Lösung im Vgl. zu einem Namen)

• Ohne höhere Prämie wirkt eine hohe Spezifität negativ auf die Anzahl der Ideen

• Eine starke Marke zieht automatisch die Crowd auf sich (ungeachtet der Höhe der
gesetzten Prämie).

• Der Mark wächst Linear, d.h. die zu-
nehmende Anzahl an Mitgliedern schlägt 
sich im zweiten Schritt in der Anzahl der 
Ideen wieder.

• Ob eine spezieller Antworttypus verlangt 
wird, und wie ausführlich das Problem/ 
die Aufgabenstellung geschildert waren 
hatte keinen Einfluss.

Quelle: Research in Progress: Walter und Back, Working Paper 03-2010, für weitere 
Informationen bitte Mail @ thomas.walter@unisg.ch

mailto:thomas.walter@unisg.ch�
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Hohe Qualität der Ideen kann nicht erkauft werden.

• Höhere Prämien, eine starke Marke des Unternehmens oder die Ausführlichkeit der 
Problembeschreibung hatten keine Auswirkungen auf die Qualität der Ideen.

• Die Vorgabe des Antworttypus (Bitte um technische Spezifikation, Zeichnung, Fliesstext, 
etc…) hatte positiven Einfluss auf die Qualität der Ideen.

• Wird jedoch die Laufzeit zu stark erhöht kann sich der Effekt ins Gegenteil umkehren.

• Auch bei der Qualität der Ideen wurde 
die Abhängigkeit vom Marktwachstum 
beobachtet. Offensichtlich wurden die
Crowd zunehmend Bewertungs-
freundlicher.

Specificity

Quality of Ideas in 
Online Contests

Market MaturityAnswer Type

Duration

-

++

-

Quelle: Research in Progress: Walter und Back, Working Paper 03-2010, für weitere 
Informationen bitte Mail @ thomas.walter@unisg.ch

mailto:thomas.walter@unisg.ch�
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Wie kann die Wissenschaft den Betreibern von 
Ideenwettbewerben/ inserierenden Unternehmen helfen?

Crowd Marktplatz Unternehmen

Qualitativer
Forschungsansatz

Quantitativer,
(struktureller)
Forschungsansatz

Experteninterviews

Umfragen

Design Science Methoden

Fallstudien

Experimente, Fokusgruppenuntersuchung, Beobachtungen

Text Mining

Strukturgleichungsmodelle

Ökonometrische Ansätze

Social Network Analysis

Quelle: Research in Progress: Walter und Back, Working Paper 01-
2011, für weitere Informationen bitte Mail @ thomas.walter@unisg.ch

mailto:thomas.walter@unisg.ch�
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Social Network Analysis (SNA) kann dabei helfen ein 
Solver-Netzwerk darzustellen und zu analysieren.

• Online Ideenwettbewerbe haben
meist eine Community Funktion.

• Wie bei Facebook oder twitter
können Solver sich mit anderen
Solvern befreunden/ deren Aktionen
nachverfolgen.

• Oft besteht die Möglichkeit die Ideen 
anderer zu kommentieren, bewerten, 
„liken“ oder weiterzuentwickeln.

 Somit entstehen Soziale Netzwerke. 

Die Verbindungen der Solver entstehen 
durch Freundschaften, Kommentare,  
Querverweise, Bewertungen, usw.
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Social Network Analysis (SNA) zeigt versteckte 
Strukturen innerhalb der Ideenwettbewerbe auf.

SNA ist demnach vor allem für 
Fragen zur Struktur geeignet:

• Wer sind die zentralen Solver in
meinem Netzwerk, wer ist am besten 
vernetzt?

• Gibt es Meinungsführer/ „Follow the
Leader-Strategien“?

• Beinhaltet das Netzwerk Subgruppen, 
welche ihre Ideen (ungeachtet deren 
Qualität) gegenseitig unterstützen?

• Wen sollte der Marktplatzbetreiber
eigentlich bezahlen dass er zur 
Diskussion beiträgt?
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Text Mining kann dabei helfen den Überblick über einen 
ausufernden Ideenwettbewerb zu behalten.

Ein entscheidendes Charakteristikum 
von Ideenwettbewerben ist die 
Einfachheit der Teilnahme:

• Seine Idee in einem Freitextfeld 
niederschreiben kann jeder.

• Oft gibt es keine Begrenzung der 
Länge. Tags oder Keywords müssen 
auch nicht immer angegeben werden 
um  den Vorschlag zu kategorisieren. 

• Folglich können Ideenwettbewerbe 
auch ausufern. 1000 Ideen sind 
schnell eingereicht - ein Dokument, 
das alle Ideen beinhaltet, ist schnell 
100 Seiten lang – ohne Kommentare.
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Text Mining kann dabei helfen den Überblick über einen 
ausufernden Ideenwettbewerb zu behalten.

Eine Fülle an Freitext stellt die 
Wettbewerbsinitiatoren vor neue 
Probleme:

• Wie kann ich die eingereichten Ideen 
kategorisieren?

• Wie lese ich strukturiert alle Ideen und 
behalte den Überblick?

• Wie finde ich heraus, wer die Idee als 
erster gepostet hat?

• Wer hatte ähnliche Ideen?
• War es eine Einzelleistung oder gab es 

diverse Innovatoren mit ähnlichen Ideen 
die sich gegenseitig befruchtet haben?

• Gibt es Trittbrettfahrer, die nur 
abschreiben?
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Text Mining kann dabei helfen den Überblick über einen 
ausufernden Ideenwettbewerb zu behalten.

Mit statistischen und linguistischen Mitteln 
erschließt Text-Mining-Software aus Texten 
Strukturen, die die Benutzer in die Lage 
versetzen sollen, Kerninformationen aus den 
verarbeiteten Texten schnell zu erschließen.

Preprocessing
Tokenization, Stemming, Part of Speech tagging, 
Stoppwörterbereinigung,…

Mining-Techniken
Spracherkennung, Clustering, Sentimentanalyse, 
Information Retrieval,…

Visualisierung
Hot Topics, Wortfrequenzlisten, Wordclouds, Sentiment-
Einfärbung, Sentence-Bar-Diagramme, … 



37

Intro

Innovative Begrifflichkeiten

Märkte für Ideen: Eine Typologisierung

Erfolgsfaktoren von Ideenwettbewerben

Der Blick der Wissenschaft

Anhang

Vorführender
Präsentationsnotizen
Bei weniger Mitgliedern wird das unterste Feld gelöscht und der Horizontale Balken auf 10,2 cm gekürzt.



38

Literaturempfehlungen.

2007                          2008                       2009                      2010                                 2011

Bücher zum Thema Crowdsourcing, Open Innovation, Customer Innovation gibt es 
reichlich. Meist  aber sehr ähnliche Fallstudien und immer wiederkehrende Beispiele.

Oft ist es hilfreicher  sich direkt  im Web zu informieren oder sich einfach auf den diversen 
Plattformen einzuloggen, z.B.

[1] http://www.openinnovators.net/
[2] http://www.delicious.com/tag/open_innovation
[3] http://crowdsourcingexamples.pbworks.com
[..] http://tinyurl.com/6j35th9

http://www.openinnovators.net/�
http://www.delicious.com/tag/open_innovation�
http://crowdsourcingexamples.pbworks.com/�
http://tinyurl.com/6j35th9�
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