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Neuproduktentwicklung
mit der ,HIP Crowd*
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Damit ein Unternehmen wachsen kann, braucht es Ideen und die richtigen Produkte. Stefan
Altenbrunn, Aleksandar Ivanov, Thomas Liehr und Andreas Unterreitmeier zeigen, wie
durch eine sogenannte High-speed Ideation and Prediction Crowd (HIP Crowd) Innovationsprozesse
effektiver und effizienter werden kdnnen.

Wachstum ist essenziell fir die meisten Unternehmen. Nur eine konsequente Weiterentwicklung des Portfolios durch neue Produkte
oder Services schafft zusitzliches Wachstum fiir einen nachhaltigen Markterfolg. Doch wie findet man Ideen fiir neue Produkte? Wie
wahlt man aus einer oft groffen Zahl von Ideen die richtigen aus? Wird tatsdchlich inkrementelles Wachstum erzeugt oder kannibalisieren
die Innovationen bestehende Produkte? Und wie lassen sich diese Fragen in einem iiberschaubaren finanziellen und zeitlichen Rahmen be-
antworten?
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Nahtlose System-Integration

Eine Moglichkeit bietet eine ,,High-speed Ideation and Prediction
Crowd (HIP Crowd)®. Es gibt zwar bereits unterschiedliche Arten
von Marktforschungs-Communitys, doch im Gegensatz zu her-
kémmlichen crowd-basierten Ansitzen integrieren wir mehrere
Phasen der Innovation Journey in einem nahtlosen Community-
System: die Ideengenerierung und -verbesserung durch die Com-
munity (Ideation and Social Feedback), die Priorisierung der Ideen
durch die User (Voting-Phase), sowie eine frithe Bewertung des
Marktpotenzials und der Inkrementalitdt durch die kollektive Intel-
ligenz (Prediction-Phase). Dieser Ansatz ist besonders effizient und
schnell, da fiir die Innovationsphasen von der Ideengenerierung bis
zu ersten Erfolgsprognosen die Projektdauer nur etwa vier Wochen
betrigt. Die Methode ist fiir beliebige Branchen und Zielgruppen
einsetzbar. Wir zeigen anhand eines Beispiels aus dem Konsum-
giiterbereich in der Kategorie ,,Gewiirzmischungen, wie eine HIP
Crowd erfolgreich fiir die Neuproduktentwicklung eingesetzt wer-
den konnte.

Teilnehmer bestimmen und mobilisieren
Vor dem Start der eigentlichen Ideation wurde zundchst eine pas-

sende Community rekrutiert: Um einen Selektions-Bias (zum Bei-
spiel durch einen Open Call) moglichst auszuschlieflen und gleich-
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zeitig eine geniigend grofle ,kritische Masse* zu erreichen, sind
geeignete potenzielle Teilnehmer mithilfe eines Screening-Frage-
bogens in einem Online-Panel identifiziert worden. Innerhalb we-
niger Tage befragte man mehr als 1.000 Panelisten zu verschiedenen
Merkmalen wie Kategorien-Involvement, Nutzungserfahrung und
Kochgewohnheiten. So wurden etwa 200 aktive, kreative und en-
gagierte Mitglieder fiir die Community rekrutiert. Dabei ist auch
eine validierte Skala zur indirekten Ermittlung von Kreativpoten-
zial (keine direkte Selbsteinschétzung) eingesetzt worden, durch die
wir tiberdurchschnittlich kreative Teilnehmer erkennen konnen.

Phase eins

|deation

Zu Beginn erhielt die Crowd ein ausfithrliches Aufgaben-Briefing,
das gemeinsam mit dem Kunden erstellt wurde. Neben dem Kern
der ,Ideation Challenge® und den dazu vorliegenden Erkenntnissen
- insbesondere unbefriedigten Bediirfnissen und ,Painpoints“ im
Markt - wurden darin auch potenzielle Innovationsfelder skizziert.
Die Erfolgswahrscheinlichkeit von Ideen, die auf Basis dieses Brie-
fings entstehen, kann so von Beginn an um ein Vielfaches erh6ht
werden. In der Ideation-Phase hatte die Crowd zwei Wochen Zeit,
innerhalb derer sie beliebig viele eigene Ideen entwickeln konnte.
Dabei waren die Community-Mitglieder duflerst kreativ — weit mehr
als 100 neue Produkte wurden vorgeschlagen.
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Social Feedback

Neben neuen Ideen standen auch Kommentare von anderen Nut-
zern und Diskussionen mit der Community im Fokus. Durch die-
sen Austausch konnten die Initiatoren ihre Vorschlige verbessern
und weiterentwickeln. Deshalb wurden in kurzer Zeit eine Vielzahl
von ausgereiften und in sich stimmigen Ideen zum Thema entwi-
ckelt. Die iiber 500 Diskussionsbeitrdge brachten dem Kunden zu-
dem auch fiir ,Randthemen® wertvolle Insights. Beispielsweise wur-
den kleinere und wiederverschlieflbare Verpackungen diskutiert
und der Frage nachgegangen, wie die Bediirfnisse von vegetarischen
und veganen Nutzern beriicksichtigt werden kénnen. Die Commu-
nity wird wihrend der gesamten Laufzeit moderiert. Allerdings sind
bei diesem weitgehend ,,selbst-regulierenden Format deutlich we-
niger Eingriffe notwendig als bei Communitys mit weniger struk-
turiertem Prozedere.

Phase zwei

Pairwise Voting

Um ein belastbares und konsistentes Voting-Ergebnis aus einer
Community zu generieren, sind gédngige Verfahren wie Sterne-Vo-
tings und Likes ungeeignet. Diese Verfahren weisen eine zu geringe
Partizipationsrate und Informationsdichte (Bewertungen pro Teil-
nehmer) auf. Zudem sind sie fiir die Generierung von Rangfolgen
nicht optimal. In unserer integrierten Plattform kommt daher ein
sogenanntes Pairwise Voting-Verfahren zum Einsatz. Das Verfah-
ren ahnelt einem Choice Task, bei dem ein Teilnehmer aus zwei
Ideen diejenige auswihlt, die nach seiner Einschitzung die Aufga-
benstellung des Briefings besser erfiillt. Insgesamt soll jeder Teilneh-
mer mindestens 20 Ideenpaare bewerten. Durch Usability und an-
sprechendes Design wird versucht, die Motivation auf einem hohen
Niveau aufrechtzuerhalten. Jeder Teilnehmer kann beliebig viele
Votings durchfithren. Unsere Messungen zeigen, dass unter den ak-
tiven Votern tiber 90 Prozent die erwiinschten 20 Bewertungen ab-
geben. Uber 50 Prozent stimmen danach sogar noch weiter ab. Auf
diese Weise liefert das Pairwise Voting pro aktivem Voter etwa zehn
Mal mehr Stimmen als die gédngigen Online-Voting-Verfahren. Da-
durch konnen mehr Informationen aus einem Teilnehmer gewon-
nen und eine hohe individuelle Validitit erreicht werden. Wenn im
Laufe des Voting-Verfahrens eine kritische Masse an Stimmen pro

Pairwise Voting-Phase

Pairwise Score: Eine Kombination aus Konsistenz, gewonnenen
Paarvergleichen und erreichtem Rang in den individuellen Rangfolgen.
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Quelle: TNS Infratest, CrowdWorx; Anzahl Ideen geclustert nach Pairwise Score
(in Prozent)

Abb. 1
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Idee erreicht ist, treten die besten Ideen verstirkt in Paarvergleichen
gegeneinander an, um eine noch bessere Diskriminanz bei den Top-
Ideen zu erreichen (adaptiver Algorithmus). Dadurch gewinnen wir
eine konsistente Rangfolge, die sich mit Sterne-Votings und Likes
nicht erreichen lésst, da dort keine konsistente Beziehung zwischen
den einzelnen Bewertungsobjekten hergestellt wird. Die Anzahl der
Stimmen, die ein Teilnehmer abgegeben hat, ist dabei fiir sein Ge-
wicht in der Gesamtrangfolge unerheblich. Manipulationen sind
hier ausgeschlossen. Abbildung 1 zeigt das Ergebnis des Votings (79
Ideen wurden in die Pairwise Voting-Phase tibernommen). Insge-
samt sind iiber 7.000 Bewertungen von den etwa 200 Teilnehmern
gesammelt worden. Das heifit im Schnitt etwa 35 Stimmen (also 70
verglichene Ideen) pro Teilnehmer. Das ist deutlich mehr als mit den
sonst iiblichen Sterne- oder Like-Votings moglich gewesen wire.

Phase drei

Frihe Erfolgsprognose

In herkommlichen Ideation-Communitys ist eine Prognosephase
bislang ungebrauchlich. Durch den Einsatz einer neuartigen Social
Forecasting-Technologie kann nun erstmals fiir die Top-Ideen eine
frithe Erfolgsprognose realisiert werden: Jeder Teilnehmer wird ge-
beten, eine Prognose iiber die Marktchancen der neuen Produkte
abzugeben (keine Individualprognosen iiber eigene zukiinftige Ver-
wendungsabsicht). Gefragt wurde unter anderem nach der zu erwar-
tenden Reichweite (in Prozent der deutschen Haushalte) und nach
der Kaufhéufigkeit (in Packungen pro Jahr). Auflerdem ist die Frage
untersucht worden, inwiefern die neuen Produkte die existierenden
kannibalisieren wiirden oder zusitzliches, inkrementelles Wachs-
tum liefern kénnten.

Diese projektive Fragetechnik verringert individuelle Streuun-
gen und Ubertreibungen bei der Prognose eigener zukiinftiger Nut-
zungsabsichten. Auflerdem macht sie sich durch die Betrachtung des
Gesamtmarktes die kollektive Intelligenz zunutze. Durch ein Ga-
mification-System werden die Teilnehmer motiviert, méglichst ex-
akte Prognosen zu liefern: ,Wetten auf die Genauigkeit der eigenen
Voraussage im Vergleich zur Gesamtprognose werden abgegeben
und die prazisesten Vorhersagen durch Wertgutscheine belohnt. In
dieser frithen Innovationsphase geht es mit Social Forecasting als

Verfahren zur Potenzial- und Erfolgsprognose von Produktideen

Prognose-Phase

Einheiten
M Inkrementelles Wachstum [ Kannibalisierung ~ gesamt
(in Mio.)
Idee 4 3,5
Idee 1 2,9
Idee 5 2,0
Idee 2 1,4
Idee 3 1,3

Quelle: TNS Infratest, Crowd Worx; Grobe Abschitzung der verkauften Einheiten (in
Abb. 2  Millionen); Basis: 40 Mio. Haushalte in Deutschland * Reichweite * Kaufhdiufigkeit;
eils 50 Prozent Awareness, 50 Prozent Distribution
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(noch) nicht um absolut exakte Punktschitzungen, sondern vielmehr um eine Priorisie-
rung der Ideen und eine ungefihre Einordnung der inkrementellen Wachstumspotenziale
(gegeniiber einer Kannibalisierung bestehender Produkte). Eigene Studien zeigen, dass die
Prognosegenauigkeit der Social Forecasting-Technologie im Vergleich zum tatsichlichen
Ergebnis bei etwa 80 Prozent liegt. Dies ist gerade fiir Voraussagen in der hier betrachteten
frithen Innovationsphase eine hervorragende Performance. Abbildung 2 zeigt die Erfolgs-
prognosen fiir die Top-fiinf-Ideen aus der Pairwise Voting-Phase. Die Ergebnisse zeigen,
dass die Community die Top-Ideen aus der Vorphase differenziert betrachtet und ihnen
nicht pauschal auch hohe Absatzpotenziale unterstellt. Zusitzlich wurde mithilfe der Social
Forecasting-Technologie die Volumenschitzung in inkrementelles und kannibalisierendes
Volumen aufgeteilt. Hierbei wird deutlich, dass nicht die Idee mit dem hochsten Gesamtvo-
lumen die Wachstumschancen des Kunden maximiert, sondern die Zweitplatzierte.

Vorteile fiir Innovationsprozesse

Eine HIP Crowd realisiert durch die Verbindung aus neuester Technologie und Commu-
nity-Ansatz mehrere wichtige Vorteile fiir Innovationsprozesse — auch auflerhalb des Kon-
sumgiiterbereichs. Der Innovationsprozess wird durch die Integration mehrerer Innovati-
onsphasen effektiver. Das Innovati-

onsbudget kann effizienter genutzt

werden, da nur die wirklichen Ge- Mehr zum Thema ,,Market Research 0
) Online-Communitys* und

winnerideen weiterverfolgt werden. i S

Und schlieSlich wird auch der ROI

durch eine frithzeitige Abschitzung W%W.research-results.de/fachartlkel

des Markterfolgs berechenbarer.
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