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Neuproduktentwicklung bei Lebensmitteln im Web 2.0 durch Crowdsourcing-basierte
Produktideen-Wettbewerbe

1 Einleitung und Problemstellung

Erfolgreiche Produktinnovationen kdnnen entscheidend zur Sicherung des Wachstums und
damit zur Starkung der Wettbewerbsfahigkeit von Unternehmen der Erndhrungsbranche bei-
tragen. Den wirtschaftlichen Vorteilen von Produktneuheiten steht jedoch das Risiko des
Misserfolgs gegentber. Verschiedene Untersuchungen verweisen in diesem Zusammenhang
auf Flopraten zwischen 70 und 90 Prozent bei Konsumgutern, insbesondere bei Fast Moving
Consumer Goods (ZUHLSDORF/SPILLER, 2012: 11, REICHWALD et al., 2007: 15, SER-
VICEPLAN GmbH, 2006: 1, KERKA et al., 2006: 2, GOURVILLE, 2006). Ein wesentlicher
Grund fur fehlgeschlagene Neuprodukte in der Erndhrungsindustrie ist darin zu sehen, dass
diese nicht den Bedurfnissen der Nachfrager entsprechen.

Geht man von einem mehrstufigen Prozess der Neuproduktentwicklung (NPE) mit den Pha-
sen Produktideengenerierung, ldeenbewertung, Ideenrealisation und Markteinfiihrung aus, so
ist die Herausforderung darin zu sehen, wie man insbesondere in den friihen Phasen der Ide-
engewinnung und -bewertung erfolgversprechende Neuproduktideen sicherstellen kann. Eine
probate VVorgehensweise in diesem Zusammenhang zielt auf die Integration von Konsumenten
in den Prozess der Neuproduktentwicklung im Rahmen einer Open-Innovation-Strategie ab
(SLOANE, 2011, REICHWALD/PILLER, 2009, CHESBROUGH, 2006).

Mit der Entwicklung des Internet zum Web 2.0 riickt die virtuelle Kundenintegration in die
Neuproduktentwicklung auch verstarkt in den Fokus von Unternehmen der Lebensmittelin-
dustrie (PUSCHER, 2013:1). Den Unternehmen stellt sich in diesem Zusammenhang die Fra-
ge, wie sie Konsumenten als aktive ldeenlieferanten (prosumers) im Rahmen der Neupro-
duktentwicklung gewinnen kdnnen. Eine vielversprechende Strategie bietet hierbei die Nut-
zung sozialer Medien bzw. Plattformen wie Facebook, Blogs, Communities etc. Auf solchen
virtuellen Plattformen kann man kostenglnstig und sehr schnell auf viele externe Personen
zurlickgreifen, d. h. Innovationsprozesse lassen sich in die Crowd, also an eine Vielzahl von
Internetznutzern auslagern. Mit Crowdsourcing versuchen deshalb immer mehr Unternehmen,
die User als kollektive Wissensquelle (,,Weisheit der Vielen*) fur die Gewinnung von Neu-
produktideen nutzbar zu machen (GASSMANN, 2010, HEMETSBERGER, 2013). Dass
Neuproduktentwicklung mittels Social-Media-Plattformen, insbesondere sozialer Netzwerke
(vor allem Facebook), eine vorteilhafte Innovationsstrategie darstellt, unterstreichen auch die
Ergebnisse einer internationalen branchenibergreifenden Studie des McKinsey Global Institu-
te (s. Abb. 1). Eine spezifische Variante der virtuellen Kundenintegration in den Innovations-
prozess stellen dabei zeitlich begrenzt durchgefuhrte Social-Media-basierte sog. Produkt-
ideen-Wettbewerbe dar (PILLER et al. 2011).

Ausgangspunkt des Forschungsprojekts ist die Fragestellung, welche Unternehmen der Ernah-
rungsbranche in welcher Weise Social-Media-gestiitzte ldeenwettbewerbe umgesetzt haben,
welche konkreten Innovationsziele damit erreicht werden sollten und welche Erfolgsfaktoren
dieser neuartigen Innovationsstrategie identifiziert werden kénnen.

2 Methodischer Ansatz

Es wurden Ideenwettbewerbe von Unternehmen der Erndhrungsindustrie und des Lebensmit-
teleinzelhandels in Deutschland deskriptiv ausgewertet und hierbei die charakteristischen in-
haltlichen Merkmale dieses Innovationsansatzes herausgearbeitet. Hierzu wurden die im Web
kommunizierten ldeenwettbewerbe einer Inhaltsanalyse unterzogen. Ergédnzende Literaturana-



lysen und Inhaltsanalysen von entsprechenden Blogs fihrten schlieBlich zur Ableitung von
Erfolgsfaktoren dieser Web-2.0-Innovationsstrategie.

Abbildung 1: Nutzen von Social-Media-Anwendungen in Unternehmen
(Angaben in % der befragten Unternehmen)
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Quelle: McKinsey Global Institut (2012): 28.

3 Ergebnisse und Ausblick

Im Zeitraum 2010* bis 2014 haben die Unternehmen Ritter (Marke Ritter Sport), McDo-
nald’s, Griesson de Beukelaer (Prinzenrolle), Rigenwalder Moiuhle (Schinkenspicker),
Homann Feinkost, Mondelez (Philadelphia), Brauerei Beck (Beck’s), Edeka und Lidl virtuelle
Ideenwettbewerbe durchgefiihrt. Alle Unternehmen haben dabei die Generierung von neuen
Produktideen (crowd creating) in Verbindung mit Ideenbewertung (crowd voting) durch die
User angestrebt. Beim ldeenwettbewerb von Ritter Sport kam noch die Entwicklung eines
Verpackungsdesigns sowie die Kreierung eines Produktnamens durch die Nutzer hinzu; bei
McDonald’s und Griesson de Beukelaer sollten die User ebenfalls entsprechende Namen fiir
die neuen Burger- und Prinzenrolle-Produkte entwickeln. Zu erwéhnen sind noch die Unter-
nehmen Intersnack (Marke funny frish) und Mondelez (Marke Milka), die ebenfalls einen
Crowdsourcing-Wettbewerb durchgefiihrt haben. Allerdings sollten hierbei die Users keine
neuen Produkte kreieren, sondern aus vom Unternehmen vorgegebenen neuen Chipssorten
bzw. Schokoladensorten die aus ihrer Sicht ,,beste auswéhlen, d. h. hier war nur eine Web-
gestutzte ldeenbewertung gefragt.

Die Funktionsweise (,,Mechanik®) der verschiedenen Produktideen-Wettbewerbe lasst vier
typische Kampagnenphasen erkennen: (1) Aufruf des Unternehmens im Netz (insbesondere
auf der eigenen Website und auf Facebook), (2) Registrierung des Konsumenten auf einer
speziellen Anmelde-Seite, (3) Ideengenerierung (mit reglementiertem L6ésungsraum - z. B.
mit Hilfe eines Produktideen-Konfigurators - oder ohne Reglementierung flr die Neupro-
duktkreation) und (4) Ideenbewertung durch User (mit zum Teil mehrstufigen Votingproze-
duren im Netz).

! Da Facebook das Leitmedium fiir Social-Media-gestiitzte Ideenwettbewerbe darstellt und diese soziale Platt-
form erst seit 2008 in Deutschland verfiigbar ist, wurde der 0.g. Untersuchungszeitraum zugrunde gelegt. Die
erste Crowdsourcing-Kampagne wurde 2010 vom Unternehmen Ritter (Schokoladenmarke: Ritter Sport) durch-
gefiihrt.



Abb. 2 zeigt schlielRlich die Erfolgsfaktoren dieses web-gestiitzten Innovationsansatzes. Wie
die Abbildung verdeutlicht, konnten insgesamt acht Erfolgsfaktoren ermittelt werden, die zu
den drei Haupterfolgsfaktoren Interaktionskompetenz, Aufgabeninhalt und Nutzerorientierung
inhaltlich zusammengefasst werden kdnnen.

Abbildung 2: Die drei Haupterfolgsfaktoren Social-Media-gestutzter Neuprodukt-
entwicklung in der Erndhrungsbranche mit zugeordneten Erfolgsfaktoren
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Social-Media-Marketing hat sich mittlerweile in vielen Unternehmen der FMCG-Branche fest
etabliert. Insofern ist damit zu rechnen, dass auch zukinftig weitere Social-Media-gestitzte
NPE-Wettbewerbe von Lebensmittelherstellern durchgefiihrt werden. Offensichtlich hat nicht
nur die Lebensmittelindustrie, sondern auch der Lebensmitteleinzelhandel das Potenzial von
Crowdsourcing fur die Neuproduktentwicklung erkannt (s. die Edeka-Crowdsourcing-
Kampagne ,,Edeka-Selbermachen® (Eis, Smoothies, Joghurt und Cookies) und Lidl mit der
Kampagne ,,Lidl Fan-Joghurt®). Es ist zu erwarten, dass auch in dieser Branche weitere Soci-
al-Media-gestutzte Crowdsourcing-Kampagnen umgesetzt werden. Hierbei durften die
Ideenwettbewerbe insbesondere hinsichtlich der Anreize, der mobilen Applikationen, der Ide-
engenerierungstools (,,Produktkonfiguratoren®) und der Einbeziehung von auf Crowdsourcing
spezialisierten Online-Dienstleistern (Social-Media-Agenturen und Anbietern von intermedié-
ren ldeengewinnungsplattformen) weiter ausdifferenziert werden.
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