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Abstract

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit den Teilnahmemotiven von Kundinnen und Kunden im
Bereich der Customer Participation Tools in der Produktentwicklung. Durch Customer Partici-
pation kénnen unternehmensexterne Personen als Wissens- und Inputquelle herangezogen wer-
den, wodurch Bedurfnisinformationen nutzbar gemacht und Konsumentinnen und Konsumen-

ten zu einem aktiven Teil der Produktentwicklung werden.

In Bezug auf diesen Ansatz stellt sich die Frage, welche Anreize von Unternehmen eingesetzt
werden konnen, um potenzielle Teilnehmerinnen und Teilnehmer zur Mitwirkung an Customer
Participation Tools zu motivieren.

Diese Arbeit verfolgt das Ziel Motive der Teilnehmerinnen und Teilnehmer zu identifizieren,

um in weiterer Folge Handlungsempfehlungen zur Umsetzung bieten zu kdénnen.

Auf Basis einer Literaturrecherche konnten zwei Gruppen an Anreizen identifiziert und kate-
gorisiert werden. Dies sind einerseits belohnungsbezogene Anreize und andererseits die, dia-
metral gegenuberstehende, Gruppe der nicht-belohnungsbezogenen Anreize. Der Einfluss der
definierten Gruppen auf die Teilnahmemotivation wurde im Rahmen einer empirischen For-

schung, in Form einer Online-Befragung, erhoben.

Es konnte nachgewiesen, dass die Teilnahmemotivation durch belohnungsbezogene Anreize
signifikant hoher beeinflusst, wird als durch nicht-belohnungsbezogene Anreize. Von groRer
Bedeutung ist in diesem Punkt die Unterscheidung zwischen Belohnung und Entlohnung in
Form einer physischen Pradmie. Dieser Umstand wird verdeutlicht durch das Ergebnis, dass
»SpaB an der Teilnahme* die hochste Auswirkung auf die Teilnahmemotivation aufweist. Des
Weiteren konnten die Verwirklichung eigener Ideen, monetére Anreize sowie die Bereitstellung
des getesteten Produktes als besonders motivationstreibende Faktoren festgestellt werden.

Die Ergebnisse der empirischen Studie zeigen auf’erdem geschlechtsspezifische Unterschiede

bei der Bewertung der motivierenden Dimension einzelner Anreize.

Im Hinblick auf weitere Ausarbeitungen dieser Thematik wird empfohlen das Ranking der Mo-
tivationskraft der einzelnen Aspekte in einer Studie mit Reprasentationsschluss auf die Grund-

gesamtheit zu Uberprifen.



Abstract

This paper deals with the participation motives of customers in customer participation tools in
product development. Through customer participation, people external to the company are used
as a source of knowledge and input, whereby needs-information is used, and consumers become

an active part of product development.

In relation to this approach, the question arises which incentives can be used by companies to
motivate potential participants to participate in customer participation tools.
The aim of this work is to identify the motives of the participants to be able to offer recommen-

dations for implementation.

Based on a literature research, two groups of incentives could be identified and categorized.
These are, on the one hand, reward-related incentives and, on the other hand, the diametrically
opposed group of non-reward-related incentives. The influence of the defined groups on the

motivation to participate was investigated in empirical research in the form of an online survey.

It was demonstrated that participation motivation is influenced significantly more by reward-
related incentives than by non-reward-related incentives. Of great importance in this point is
the distinction between rewards and incentives in the form of a physical bonus. This fact is
illustrated by the result that "fun of participation™ has the highest impact on participation moti-
vation. Furthermore, the realization of own ideas, monetary incentives as well as the provision

of the tested product could be identified as motivation-driving factors.

The results of the empirical study also show gender-specific differences in the evaluation of the

motivational dimension of individual incentives.

Regarding further elaboration of this topic, it is recommended to review the ranking of the
motivational power of the individual aspects in a study with representation inference to the

population.
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1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Es gibt sowohl im deutschsprachigen als auch im angelsachsischen Raum einige unterschiedli-
che Definitionen der Begriffe Kundenintegration, Kundenpartizipation oder Customer Partici-
pation. All diesen Begriffen liegt jedoch das Verstandnis zu Grunde, dass sich Kundinnen und
Kunden durch Beteiligung in den Prozess der Leistungserstellung einbringen. Der Nutzen fiir
ein Unternehmen liegt darin, die Effizienz in Rahmen der Produktentwicklung zu steigern, in-
dem Aufgaben an Kundinnen und Kunden Gibertragen werden. (Kleinaltenkamp, Bach & Griese,
2009, S. 38)

Eine Kundenintegration im Rahmen der Produktentwicklung kann in allen Phasen entlang der
Entwicklung stattfinden. Dieser Prozess wird in die Phasen der Ideengenerierung, Ideenreali-
sierung und Markteinfihrung unterteilt. Durch eine Einbindung von Kundinnen und Kunden in
das Produktmanagement kdnnen Ideen und Konzepte friihzeitig abgetestet, gemeinsam entwi-
ckelt und bearbeitet werden. (Buttgen, 2009, S. 56)

In den letzten zwanzig Jahren konnte eine Zunahme der Forschungstatigkeiten im Bereich der
Co-Creation und Customer Participation beobachtet werden. Die Forschungstatigkeiten sind
hierbei breit diversifiziert und finden vermehrt in den Bereichen Marketing, Innovationswissen-
schaft, Informationssysteme, Dienstleistungen und Management statt. In diesen Bereichen fo-
kussiert die Forschung zu Customer Participation auf unterschiedliche Themenbereiche, welche
sich unter anderem mit Kundenbeteiligungen, Kundinnen und Kunden als Co-Designern, Com-
munities, Co-Produktion, Austausch von Dienstleistungen und Digitalisierung beschéftigen —
um die hdufigsten erforschten Bereiche zu nennen. (Garmann-Johnsen, Olsen & Eikebrokk,
2021, S. 190)

Das Feld der Customer Participation in der Produktentwicklung behandeln zu kénnen, werden
zundchst die Problemstellungen und aktuellen Thematiken aus Sicht der Kundinnen und Kun-

den behandelt, bevor eine unternehmensseitige Betrachtung folgt.



In einer 2019 in Deutschland durchgefiihrten Studie gaben 82% der Befragten an ein Unterneh-
men bei der Entwicklung neuartiger Produkte unterstitzen zu wollen. 65% der befragten Pro-
bandinnen und Probanden dufRerten Interesse einen Prototyp testen zu wollen, 41% wirden bei
der Namensfindung eines Produktes helfen, 37% nannten das Mitwirken an der Ideenfindung
als Motivation, 30% kdnnten sich die Ausarbeitung eines Produktkonzeptes vorstellen und 20%
der Befragten wéren bereit bei der Finalisierung des Produktdesigns Input zu liefern. Die Berei-
che, in welchen sich die Befragten die Teilnahme an einem Co-Creation-Prozess vorstellen kon-
nen, reichen Uber Lebensmittel, Wohnen, Korperpflege und Gesundheit bis hin zu Medien,
Energie, Medizin, IT und Logistik, wodurch die Relevanz und Aktualitat von Co-Creation-The-
matiken betont wird. (Facts and Stories, 2019, 22f)

Beziiglich des Wertes von Marken und Produkten ist in der Literatur durchwegs ein Konsens
vorhanden, dass Marken fiir Verbraucherinnen und Verbraucher einen Wert darstellen. Dass
jedoch Kundinnen und Kunden auch den Wert von und fur Produkte und Marken gestalten ist
im Gegensatz hierzu relativ unerforscht und findet in der Literatur bislang wenig Beachtung. Im
traditionellen Rollenbild des Zusammenspiels von Unternehmen und K&uferinnen und Ké&ufer
ihrer Waren nehmen die Unternehmen die Rolle des Herstellers ein, der den Verbraucherinnen
und Verbrauchen einen gewissen Wert anbietet, welchen diese passiv annehmen, jedoch nicht
mitgestalten. Dieses Geflige zwischen Herstellern von Waren und Nutzerinnen und Nutzern
verschiebt sich jedoch immer stérker, auf Basis der zunehmenden Verfugbarkeit und Nutzung

von Informationen und neuen Technologien. (Ramaswamy & Ozcan, 2015, S. 93)

Diese Entwicklungen im Rahmen von Co-Creation werden zusétzlich durch die massive Nut-
zung des Internets begunstigt. Die steigende Anzahl interaktiver Plattformen sowie Online-
Communities ebnen den Weg, um mit einer Vielzahl an Konsumentinnen und Konsumenten

gemeinsam an der Entstehung neuer Produkte zu arbeiten. (Vernette & Kidar, 2013, S. 539)

Begriindet durch die zunehmende Vernetzung von Technologien und Digitalisierung wird auch
die Signifikanz von virtuellen Komponenten im Rahmen der Wertschopfung erhoht. Durch die
Nutzung spezifischer Merkmale neuer Technologien kénnen mafRgeschneiderte Produkte flr
Kundinnen und Kunden erschaffen werden. Somit riickt im Zuge der vierten industriellen Re-
volution der Fokus auf Customer Participation im Rahmen der Neu- und Weiterentwicklung des
Produktsortiments. (Naeem & Di Maria, 2021, S. 13)



Die Herausforderung vieler Co-Creation-Projekte liegt darin, geeignete Teilnehmerinnen und
Teilnehmer zur Partizipation zu bewegen. Daher ist es von Relevanz, die Motive und Beweg-
grinde zu verstehen, um passende Individuen rekrutieren zu kdnnen. (Send, Friesike & Zuch,
2014, S. 38)

So argumentieren Roberts und Darler, dass Co-Creation besonders in der heutigen Zeit, in der
mit einer Vielzahl an Daten umgegangen werden muss, einen echten Einblick in das Leben und
Denken von Verbraucherinnen und Verbrauchern ermdglicht und so Daten bis zu einem gewis-
sen Grad vermenschlicht und mit Emotionen belegt werden kénnen. Diese Nutzung von kun-
denzentrierten Daten unterstreicht auch den Paradigmenwechsel von unternehmenszentrierter
Innovation hin zu Innovationsmechanismen welche Kundinnen und Kunden beteiligen oder in
den Mittelpunkt stellen. (Roberts & Darler, 2017, S. 14-15)

Customer-Participation wird ein immer prasenteres Thema, da Unternehmen die Beteiligung
von Verbraucherinnen und Verbrauchern verstarkt fur die Entwicklung erfolgreicher Produkte
und Dienstleistungen nutzen. Die Meinungen und Vorschlége der Konsumentinnen und Konsu-
menten stellen somit eine externe Quelle fur die Steigerung des Markenwertes und die Generie-
rung innovativer Ideen dar. (Martinez-Carfias, Ruiz-Palomino, Linuesa-Langreo & Blazquez-
Resino, 2016, S. 1)

Der Fokus der vorliegenden Arbeit liegt in der Untersuchung der Teilnahmemotive von Kun-
dinnen und Kunden im Rahmen von Co-Creation-Prozessen. Es soll untersucht werden,
wodurch Kundinnen und Kunden zur Nutzung unterschiedlicher Co-Creation-Tools iberzeugt
und somit fur Unternehmen als Wissens- und Inputquelle nutzbar gemacht werden kdnnen.
Durch die Analyse der Motivation kénnen Co-Creation-Prozesse auf die Erwartungen der Kund-

schaft zugeschnitten und im Idealfall effizienter umgesetzt werden.



1.2 Zielsetzung und Forschungsfragen

Ziel der Masterarbeit ist es zu aufzuzeigen, welche Motivationen und Beweggrinde zur Teil-
nahme an verschiedenen Co-Creation-Tools fiihren. Dafiir werden zunéchst die unterschiedli-
chen Formen und Prozesse von Co-Creation bearbeitet. Als folgender Aspekt der theoretischen
Forschung werden Motivationstheorien untersucht und verschiedene Theorien zu Konsumen-

tenanreizen betrachtet.

Es soll identifiziert werden, welche Merkmale und Motivationen Kundinnen und Kunden kenn-
zeichnen, die an der Teilnahme an Customer Participation Prozessen Interesse zeigen bzw. ak-
tiv partizipieren. Untersucht wird, welche Charakteristika und Motive bei der Auswahl von
Kundinnen und Kunden fiir einen derartigen Prozess zu bertcksichtigen sind und wie diese in
einer vorgelagerten Stufe des Prozesses zielgerichtet angesprochen werden kdnnen, um eine

gesteigerte Teilnahmerate an Produktentwicklungs-VVorhaben gewahrleisten zu kdnnen.

Basierend auf der bearbeiteten Theorie soll erforscht werden, welche Beweggriinde Konsumen-
tinnen und Konsumenten zur Teilnahme an Co-Creation-Programmen motivieren. Hierflr wird
ein, auf der Literatur basierender, Fragebogen entwickelt und eine empirische Forschung in
Form einer Online-Befragung durchgefiihrt.

Forschungsfragen:
Forschungsfrage 1
Welche Motive bewegen Kundinnen und Kunden zur Teilnahme an Customer Partici-

pation Prozessen in der Produktinnovation?

Forschungsfrage 1 untersucht, welche motivationspsychologischen Prozesse von potenziellen
Teilnehmerinnen und Teilnehmern an Customer Participation Tools durchlaufen werden, um
sich fur eine Teilnahme zu entscheiden. Ziel ist es, unterschiedliche Motive sowie Motivationen

zu identifizieren, welche der Teilnahmeentscheidung zu Grunde liegen.

Forschungsfrage 2
Welche Anreize kdnnen von Unternehmen zur Rekrutierung von Teilnehmerinnen und

Teilnehmern fur Customer Participation in der Produktinnovation genutzt werden?



Aufbauend auf die Forschungsfrage 1 beschaftigt sich Forschungsfrage 2 mit den Anreizen,
welche von einem Unternehmen geboten werden kdnnen, um die identifizierten Teilnahmemo-
tive zu befriedigen und somit Kundinnen und Kunden fur Customer Participation Tools mobi-
lisieren zu kénnen. Ziel ist es, eine Handlungsempfehlung fiir Unternehmen zu entwickeln, um
bestmdglich geeignete Kandidatinnen und Kandidaten fur die Produktentwicklung zu rekrutie-

ren.

Aufgrund des gewdhlten Forschungsschwerpunktes der vorliegenden Masterarbeit wurde als
Nicht-Ziel die Erforschung der unternehmensseitigen Motivationen zur Initiierung und Durch-
fuhrung von Customer Participation Prozessen definiert. Auch der Aspekt der Auswirkungen
gewisser Teilnahmeanreize auf die Qualitat der generierten Ideen oder Beteiligung der poten-
ziellen Kundinnen und Kunden stellt keinen Forschungsaspekt dar und wird daher nicht behan-
delt.

1.3 Methodische Vorgehensweise

Die, im ersten Teil der Masterarbeit, durchgefuhrte Literatur-Recherche bildet die Basis fiir die

Erstellung des Theorie-Teils und der darauf aufbauenden empirischen Forschung.

Die Forschung findet in Form einer quantitativen Analyse statt. Es wird eine Befragung in Form
eines Online-Fragebogens konzipiert, welcher nach Abschluss der Feldphase ausgewertet wird.

Die statistische Analyse der Befragung wird mit der Statistik-Software SPSS durchgefuhrt.

Die empirische Forschung kann, in die Phasen der Fragebogen-Erstellung, Pretest und Uberar-
beitung sowie in die Durchfuihrung und Feldphase der Forschung und schlussendlich die Ana-

lyse der Forschungsergebnisse und Darstellung in der Conclusio unterteilt werden.

1.4 Aufbau der Arbeit

Im ersten Kapitel der Masterarbeit werden zundchst die Problemstellung, Zielsetzung, Metho-
dik und der Aufbau der Arbeit erklart. Diese Informationen sollen den Leserinnen und Lesern
die Mdglichkeit geben, die Relevanz des gewahlten Themas erfassen zu kénnen, sowie zu ver-
stehen, vor welchem Hintergrund und mit welcher Erwartungshaltung die vorliegende Master-

arbeit zu betrachten ist.



Im Anschluss an dieses erste einleitende Kapitel der Arbeit werden die theoretischen Grundla-
gen der Arbeit in den zwei folgenden Kapiteln erldutert, bevor auf Basis dieser Erkenntnisse
die empirische Forschung durchgefiihrt und beschrieben wird. Die Verbindung des theoreti-
schen sowie empirischen Teils der Masterarbeit findet im Zuge der Zusammenfassung und

Conclusio statt, welche somit auch den Abschluss der Arbeit darstellt.

Das erste der theorie-basierten Kapitel bildet einen der Grundsteine der Arbeit, in dem es sich
mit dem der Definition etwaiger relevanter Begriffe des Themenfeldes der Customer Participa-
tion beschaftigt und so ein gemeinsames Verstandnis schafft. Nachdem das Thema der Custo-
mer Participation im ersten Schritt betrachtet wurde, folgt darauf eine Abgrenzung des Begrif-
fes des Themenbereiches der Fast Moving Consumer Goods (FMCG).

Auf die Definitionen folgend wird das Thema der Customer Participation im Generellen erlau-
tert. Im Rahmen der Erarbeitung dieses Themengebiets wird zunéchst der Ablauf des Customer
Participation Prozesses genauer beschrieben.

Darauffolgend geht die Autorin einerseits auf die unterschiedlichen vorherrschenden Formen
der Customer Participation, aber anderseits auch auf den die unterschiedlichen Tools, welche

fiir Customer Participation genutzt werden kdnnen, ein.

Um die theoretische Forschungsfrage nach den Perspektiven der Motivation beantworten zu
konnen, ist es essenziell das zweite literaturbasierte Kapitel dem Thema der Teilnahmemotive
von Kundinnen und Kunden, welche sich in unterschiedlichen Formen der Customer einbrin-
gen, zu widmen. Zu Beginn dieses Unterkapitels werden erneut Begriffsdefinitionen vorge-
stellt, um die Tiefe und Breite dieses psychologischen Themenfeldes veranschaulichen zu kon-
nen. In weiterer Folge werden die verschiedenen Motivationstheorien und Forschungsansétze

zu Konsumentenanreizen dargelegt und diskutiert.

Auf Basis dieser, aus der Literatur generierten, Erkenntnisse wird im vierten Kapitel ein Zwi-
schenfazit Giber die Erlauterungen der theoretischen Arbeit gezogen, welches gleichzeitig auch

die Basis flr das darauffolgende Kapitel der empirischen Forschung bildet.

Das flinfte Kapitel, welches sich mit der empirischen Forschung befasst, ist zu Beginn gekenn-
zeichnet durch die Herleitung der empirischen Forschungsfragen und Hypothesen sowie der



Beschreibung des Ziels der Forschung. Auf dieser Abhandlung basierend wird das Forschungs-
design, inklusive Methodologie und Beschreibung des Auswertungsverfahrens, abgebildet. Die
im Zuge der empirischen Forschung generierten Erkenntnissen werden im folgenden Unterka-

pitel diskutiert und fuhren letztendlich zur Beantwortung der empirischen Forschungsfrage.

Den Abschluss der Arbeit stellt das letzte Kapitel, die Conclusio, dar. In diesem Kapitel kommt
es zur Verbindung der Erkenntnisse des Theorie- und Empirie-Teils. Im Zuge der Diskussion
der Erkenntnisse werden auch die Limitationen abgehandelt, um eine transparente Nachvoll-
ziehbarkeit der Studie gewahrleisten sowie eine Eingrenzung der Gultigkeit vornehmen zu kén-
nen. Das letzte Unterkapitel der Conclusio stellt der Ausblick sowie zukiinftige Forschungsbe-
darf dar, wobei Empfehlungen fir weitere Bearbeitungen des Themas sowie Schwerpunkte des

Themengebietes gegeben werden.

Einleitung

<

Begriffsdefinitionen

Customer Participation Teilnahmemotivation
. Prozess & N Theorien )
Definition Formen Tools Definition & Modelle Motive

L

Zwischenfazit

L

Empirie

Abbildung 1: Aufbau der Arbeit (eigene Darstellung)



2 Customer Participation

2.1 Definition Customer Participation

2.1.1 Definition Customer Participation aus Unternehmenssicht

Bei Durchsicht deutschsprachiger als auch englischsprachiger Publikationen zum Thema der
Customer Participation wird deutlich, dass kein einheitlich gultiges Begriffsverstdndnis
herrscht. Aus diesem Grund werden in dem folgenden Unterkapitel diverse Definitionen von
Customer Participation behandelt, wonach eine, fir die vorliegende Arbeit die Basis darstel-

lende, Arbeitsdefinition entwickelt wird.

Die Vielzahl der existierenden Definitionen sind nicht deckungsgleich in Bezug auf die Inhalte,
beschaftigen sich jedoch alle mit Situationen in welchen (potenzielle) Kauferinnen und Kéufer
aktiv in den Prozess der Leistungserstellung eingebunden sind und so Informationen zur Erstel-

lung eines Produktes oder einer Dienstleistung einbringen. (Bruhn & Stauss, 2009, S. 38)

Dabholkar definiert Customer Participation lediglich als den Grad, inwieweit Kundinnen und
Kunden an der Erbringung oder Erstellung einer Leistung beteiligt sind. (Dabholkar, 2015,
S. 484)

Laut einer weiter gefassten Definition werden unter dem Begriff Customer Participation Akti-
vitaten verstanden, welche das Ziel verfolgen, Kundinnen und Kunden in die Erstellung von
Produkten oder Dienstleistungen zu integrieren, um so den Output zu verbessern und die Risi-
ken sowohl flr Herstellerinnen und Hersteller als auch die potenziellen Nutzerinnen und Nutzer
zu reduzieren. (Mustak, Jaakkola, Halinen & Kaartemo, 2016, S. 251)

Demnach ist Customer Participation aus Sicht des Unternehmens entlang des gesamten Wert-
schopfungsprozesses angesiedelt. Eine konzeptuelle Basis dieser Betrachtungsweise stellt die

Service Dominant Logic dar.

Durch den verénderten Lebensstil des letzten Jahrhunderts hat sich auch das Konsumverhalten
malgeblich verandert. Aus diesem Grund ist es fiir Unternehmen wichtig Kundinnen und Kun-

den zu binden. Eine Strategie hierfur ist die Co-Creation, welche der Service Dominant Logic



(SDL) zuzuordnen ist. Der Service Dominant Logic folgend nehmen Kundinnen und Kunden
aktiv an einem Austausch mit Kooperationspartnern teil und treten somit in einen Dialog, der
eine gemeinsame Wertschopfung begriindet. Im Konzept der SDL wird die Beziehung und ge-
meinsame Schaffung von Werten fokussiert. Durch den gemeinsamen Prozess der Wertschop-
fung kdnnen Dienstleistungen und Produkte an die Bedurfnisse von Verbraucherinnen und Ver-

brauchern angepasst werden. (Ercsey, 2017, S. 51)

In der Service Dominant Logic werden Kundinnen und Kunden als Partnerinnen und Partner
verstanden, welche einen aktiven Part im Erstellungsprozess einer Dienstleistung oder eines
Produktes darstellen. (Auh, Bell, McLeod & Shih, 2007, S. 359) Durch diese Entwicklung
steigt die Relevanz der Teilnahme von Kundinnen und Kunden an Co-Creation-Prozessen, in-
dem diese ihr Wissen einbringen. (Meik, 2016, S. 1)

Die Grundannahme der Service Dominant Logic, welche durch Vargo & Lush begriindet
wurde, liegt im Austausch von Services. (Vargo & Lusch, 2004, S. 13)

In der SDL werden alle Transaktionen als Service verstanden, die zur Erbringung einer Leis-
tung dienen. Somit wird auch ein Produkt nicht wegen seiner Eigenschaften, sondern wegen
der Services gekauft, welche mit diesem verbunden sind. Dieser Nutzen bzw. der Wert, der
einem Produkt und seinen Services, zugeschrieben wird existiert erst ab dem Zeitpunkt der
Verwendung des Produktes durch die Nutzerinnen und Nutzer. (Kleinaltenkamp et al., 2009,
S. 50)

Die Kundenintegration im Rahmen der SDL ist von zwei Dimensionen gepragt: einerseits ist
dies die beschriebene kundenseitige Entstehung eines Wertes, welche als ,,Value in Use* oder
auch als Co-Creation bezeichnet wird. Andererseits ist es die Co-Production — die Beteiligung
der Kundschaft an der Leistungserstellung — welche die SDL als zweiter Faktor kennzeichnet.
(Vargo & Lusch, 2004, S. 11)

Bestimmend fiir Co-Creation ist, dass Kundinnen und Kunden an der gesamten Wertschdpfung
eines Produktes beteiligt sind und somit als Teil des Prozesses Bestandteil der VValue Co-Crea-
tion werden. (Meik, 2016, S. 18)

Diese ldee der gesamtheitlichen Integration von Kundinnen und Kunden in der Produktent-

wicklung stellt die theoretische Grundlage der vorliegenden Arbeit dar.



2.1.2 Definition Customer Participation aus Kundensicht

Methoden der Customer Participation kdnnen dem Gebiet des partizipativen Designs zugeord-
net werden, welches durch die direkte Mitwirkung von Nutzerinnen und Nutzern in einem Ent-
wicklungsteam gekennzeichnet ist und sich somit durch die aktive Mitarbeit an Planung und

Design auszeichnet. (Bellemare, Carrier, Nielsen & Piller, 2017, S. 177)

Fang definiert Customer Participation als das AusmaRg, in welchem Kundinnen und Kunden in
den Entwicklungsprozess eines neuen Produktes involviert sind. Weiters beschreibt Fang zwei
Dimensionen der Customer Participation, welche im Aspekt der Kundebeteiligung unterschie-
den werden kdnnen. Einerseits Kundenbeteiligung als Informationsquelle (CPI = customer par-
ticipation as information resource) und andererseits die Beteiligung von Kundinnen und Kun-
den als Mitentwickler (CPC = customer participation as codeveloper). (Fang, 2008, S. 90-91)
In der vorliegenden Arbeit werden die Motive von Teilnehmerinnen und Teilnehmern an CPC-

Prozessen untersucht.

Der Definition von Reichwald und Piller folgend wird Customer Co-Creation mit Kundenin-
tegration im Innovationsprozess gleichgesetzt und bedeutet die Fokussierung aller Tatigkeiten
des Unternehmens auf eine proaktive Rolle der Kundinnen und Kunden. (Reichwald & Piller,
2009, S. 141)

Eine, in der Literatur sehr présente, Definition von Customer Co-Creation bezeichnet diese Art
der Zusammenarbeit als kollaborative Entwicklung neuer Produkte, bei welcher von Verbrau-
cherinnen und Verbrauchern, im Zuge eines dynamischen Prozesses, Elemente zur Realisierung
eines neuen Produktes beigetragen oder ausgewahlt werden. (OHern & Rindfleisch, 2009,
S. 84-106)

Die Wortschépfung der Customer Co-Creation verdeutlicht, dass die Betrachtung von Custo-

mer Participation unabdingbar mit dem Begriff der Co-Creation verbunden ist.
Guzman, Paswan und Kennedy definieren Co-Creation als eine Interaktion, welche in einer

Vielzahl an Bereichen stattfinden kann, wobei zwei oder mehr Akteurinnen und Akteure ge-

meinsam daran arbeiten Werte zu schaffen. (Guzman, Paswan & Kennedy, 2019, S. 40)
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Co-Creation stellt somit einen Ansatz dar, welcher die AufRenperspektive mit der Innenperspek-
tive eines Unternehmens verbindet. Der Prozess ist gepragt durch einen aktiven und kreativen
Austausch zwischen Hersteller und Nutzerinnen und Nutzern. Zu beachten ist, dass dieser Pro-
zess vom Unternehmen initiiert wird, um eine Wertsteigerung zu vollziehen. (Bilgram, Bartl &
Biel, 2011, S. 35)

Diesen Definitionen von Customer Participation und Co-Creation folgend, kann festgehalten
werden, dass beide Begriffe im deutschen Sprachgebrauch teils synonym verwendet und nicht
klar voneinander abgegrenzt werden. Auf dieser Beobachtung basierend wird in der vorliegen-
den Arbeit sowohl auf Customer Participation als auch Co-Creation fokussierte Literatur ver-

wendet, um die Prozesse und Teilnahmemotivationen ausreichend erforschen zu kdnnen.

2.1.3 Begriffliche Abgrenzungen von Customer Participation

Zur vollstandigen Definition von Customer Participation ist es unabdingbar, eine Differenzie-
rung zum Begriff der Open Innovation vorzunehmen. Open Innovation bezeichnet alle kolla-
borativen Tatigkeiten zwischen einem Unternehmen und externen Akteurinnen und Akteuren,
bei welchen Wertschopfung im Rahmen eines Innovationsprozesses der Produktentwicklung
generiert wird. (Reichwald & Piller, 2009, S. 9) Somit wird deutlich, dass es sich bei Open
Innovation um ein, der Customer Participation Gibergeordnetes, Konstrukt handelt, bei welchem
nicht zwangslaufig Kundinnen oder Kunden eingebunden sein missen. Open Innovation kann
auch, ohne jegliche Beteiligung von Privatpersonen, zwischen Unternehmen oder Dienstleis-
tern erfolgen.

Customer Participation muss ebenfalls von Kundenorientierung in der klassischen Marktfor-
schung unterschieden werden, da in dieser Kundinnen und Kunden oft nur einen passiven Part
ubernehmen und sich nicht aktiv in die Ideengenerierung oder Produktentwicklung einbringen
kdnnen. Die Nachteile bzw. Risiken in der Marktforschung liegen darin, dass Informationen in
langwierigen Prozessen auf die Ablaufe innerhalb des Unternehmens ibersetzt werden miissen.
Aullerdem werden die Forschungen meist in den nachgelagerten Phasen des Kaufprozesses
oder der Nutzungsphase durchgefiihrt, wodurch keine Informationsgenerierung und Anpassung
der Produkte auf die Wiinsche der Kundinnen und Kunden stattfinden kann. (Ihl & Piller, 2010,
S. 8)
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Neben der Behandlung der Kundenorientierung stellt auch die Kundenintegration einen we-
sentlichen Schwerpunkt im Rahmen der Customer Participation dar. Das Prinzip der Kunden-
integration besagt, dass Kundinnen und Kunden durch die Integration in die unternehmerische
Wertschdpfung einen Wandel in der eingenommenen Rolle vollziehen. Sie werden von passi-
ven Wertschopfungsempfangern zu aktiven Wertschopfungspartnern, die interaktiv an der Er-
stellung eines Produktes teilhaben. Aufgrund dieser partnerschaftlichen Zusammenarbeit
kommt es zu einer Steigerung des Kundennutzens, da ein neues Produkt auf die Bedirfnisse
der Kundinnen und Kunden angepasst und im Regelfall I6sungsorientierter entwickelt wird, als
wenn lediglich unternehmensinterne Informationsquellen in den Forschungs- und Entwick-
lungsprozess miteinbezogen werden. Neben der Steigerung des Kundennutzens wird auch die
Kundenbindung erhoht, da die Zusammenarbeit ein Vertrauensverhéltnis schafft und somit eine
personliche Beziehung zum auftraggebenden Unternehmen aufgebaut werden kann. (Hofbauer,
2013,S.1)

Reichwald und Piller pragen im Zusammenhang der Zusammenarbeit mit Kundinnen und Kun-
den den Begriff der interaktiven Wertschépfung. Das Konzept der interaktiven Wertschépfung
zeichnet sich aus durch sozialen Austausch und einen kooperativen Prozess. In diesem Prozess
sind externe Akteurinnen und Akteure — welche nicht zwangslaufig Kundinnen und Kunden
sein mussen, sondern auch in Form von Unternehmen an diesem Prozess teilnehmen kdnnen —
Wertschdpfungspartner des Unternehmens mit dem Ziel, einen komplexen und langandauern-

den Prozess gemeinsam zu gestalten und zu bewaltigen. (Reichwald & Piller, 2009, S. 1)

In Anlehnung an Kurzmann und Reinecke wird im Folgenden eine Unterscheidung diverser

Begriffe im Rahmen der Customer Participation vorgenommen: (Bruhn & Stauss, 2009, S. 199)

e Kundenorientierung: geringer Spezifizierungsgrad
o Prozess: Ganzheitlicher Ansatz, welcher die Arbeitsweise bestimmt
o Ziele: Kundenzufriedenheit, Konsumentenverhalten steuern, Bedirfnisorientie-
rung, Differenzierung, Kundenerlebnis starken, Marktrisiko senden
e Kundeninteraktion: mittlerer Spezifizierungsgrad
o Prozess: Customer Touch Points die entlang der Customer Journey abgebildet
werden
o Ziele: Kundenndhe, Bedurfnisorientierung, Individualisierung, Erhéhung des

Involvements, Differenzierung
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e Kundenintegration, im Sinne der Wertschopfung: hoher Spezifizierungsgrad
o Prozess: Produktentwicklung
o Ziele: Kundenorientierte Innovation, Involvement der Kundinnen und Kunden,

Senkung Marktrisiko, Bearbeitung neuer Segmente, Prozesseffizienz

Tabelle 1 gibt einen Uberblick tiber die Literatur und Forschung zum Themengebiet Customer
Participation in der Produktion, in Anlehnung an (Bendapudi & Leone, 2003, S. 16). Aufgrund
der Fokussierung auf Produktentwicklung wird der, einen Grofteil der Literatur und Forschung
zum Thema Customer Participation ausmachende, Bereich der Customer Participation im

Dienstleistungssektor bzw. im Rahmen der Erstellung von Services nicht behandelt.

Autorinnen
und Autoren

Forschungsschwerpunkt

Forschungsergebnisse

Mills,  Chase,
Marguiles 1983

Management von Kundin-
nen und Kunden als Mitar-
beitende zur Steigerung
der Produktivitat

Einbeziehung von Kundinnen und Kunden in
den Produktionsprozess fiihrt zu Produktivi-
tatssteigerungen. Beitrag von externen Perso-
nen muss Uberwacht und bewertet werden wie
der von Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern.

Mills, Morris | Kundinnen und Kunden | Ein Teil der Produktionsaufgaben kann von
1986 als Teil-Mitarbeitende Kundinnen und Kunden tibernommen werden.
Bowers, Mar- | Kundinnen und Kunden | Behandlung von Mitarbeitenden als Kundin-

tin, Luke 1990

als Mitarbeitende behan-
deln und Mitarbeitende als
Kundinnen und Kunden

nen und Kunden durch internes Marketing. Be-
handlung der Kundschaft als Mitarbeitende er-
folgt durch Belohnungssysteme & Ausbildung.

Firat, Venka-
tesh 1993

Umkehrung der Rollen
von Konsum und Produk-
tion

Beteiligung der Kundinnen und Kunden nicht
nur fur Kostenminimierung, sondern um das
Marktangebot zu differenzieren.

Firat, Dholakia,

Perspektive von Verbrau-

Verbraucherinnen und Verbraucher werden zu

Venkatesh cherinnen und Verbrau- | ,,Customizern®, wodurch der Fokus auf Prozes-
1995 chern als Anpasser und | sen anstatt fertigen Produkten liegt und die Be-
Produzent teiligten dadurch auch zu Produzenten werden.
Lengnick-Hall | Beitrag von Kundinnen | Qualitat wird durch Rollen der Kundinnen und
1996 und Kunden zur Qualitat Kunden beeinflusst: Ressource, Co-Produzent,
Kéauferinnen und Kaufer, Nutzerinnen und Nut-
zer, Produkt. Kombination unterschiedlicher
Rollen kann Wettbewerbsvorteil generieren.
Prahalad, Ra- | Kooptieren von Kundin- | Die Rolle verandert sich von passivem Publi-
maswamy 2000 | nen und Kunden und | kum zu aktiven Gestaltern. Kundekompetenz
Kompetenz kann als Wettbewerbsvorteil nutzbar werden.
Wind, Ranga- | Kundenorientierung als | Kundinnen und Kunden als aktiv Teilneh-
wasmany 2000 | Revolution der Mass | mende an der Produktentwicklung. Wertschaf-

Customization

fung durch Customization.

Tabelle 1: Forschung zu Customer Participation (Bendapudi & Leone, 2003, S. 16)
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Somit kann flr die vorliegende Arbeit ein Verstandnis von Customer Participation entwickelt
werden als Prozess, welcher (potenzielle) Kundinnen und Kunden in den Innovationsprozess
einer Leistungserstellung einbindet, mit dem Ziel eine Wertsteigerung fir das Unternehmen zu

generieren.

2.1.4 Customer Participation in der Produktentwicklung

Da der Betrachtungsgegenstand der vorliegenden Arbeit auf Produktinnovationen fokussiert,
wird im folgenden Kapitel eine Definition von Produktinnovation bzw. Produktentwicklung im

Konsumgutermarkt, spezifischer dem Markt der Fast Moving Consumer Goods, vorgenommen.

Die deutsche Ubersetzung der Bezeichnung FMCG (Fast Moving Consumer Goods) bedeutet
,schnell drehende Konsumgiiter oder ,,schnelllebige Konsumgiiter*, wodurch die Verwen-

dungsdauer dieser Produktkategorie bereits definiert wird. (Leischner, 2016, S. 529)

FMCG-Produkte bzw. im deutschsprachigen Raum auch synonym als Verbrauchsgiiter be-
zeichnet, stellen eine Kategorie der Konsumgdter dar, welche in kurzen Wiederkaufzyklen fir
den einmaligen Verbrauch erworben werden. Der Vertrieb dieser Giter an Privatpersonen er-
folgt entweder direkte durch das herstellende Unternehmen oder durch Handelsunternehmen,
wobei im Regelfall kein personlicher Kontakt mit dem Anbieter des Produktes zu Stande
kommt. (Meffert, Burmann & Kirchgeorg, 2015, S. 24)

Teusner definiert Fast Moving Consumer Goods als schnell umschlagende materielle Guter,

welche sich an Endverbraucherinnen und -verbraucher richten. (Teusner, 2010, S. 11)

Die Warengruppe des FMCG-Produkts wird durch spezifische Charakteristika gekennzeichnet,
wodurch sie von anderen Produktgruppen unterschieden werden kann. So weisen FMCGs eine
hohe Kauffrequenz und Nachfrage auf, wodurch eine hohe Absatzmenge in Verbindung mit
einem relativ geringen Kaufrisiko bedingt wird. Weiters sind diese Produkte durch ein geringes
Involvement von Kéduferinnen und Kéufern gekennzeichnet und werden meist spontan gekauft,
was es eine Vielzahl an Substitutionsprodukten bedingt, welche das Spektrum an Konkurrenz-
produkten erweitern. (Holzmdiller, 2005, S. 36-41)
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Im Segment der FMCG-Giiter wird Kundenbindung oftmals mit Markenbindung gleichgesetzt,
wodurch es fur Marken essenziell ist neue Produkte zu entwickeln, um keine Abwanderung von
Kundinnen und Kunden des Produktportfolios von Konkurrenzmarken zu riskieren. (Wubben-
horst, 2010, S. 131)

Diese Markenbindung unterstreicht, warum es fir FMCG-Marken von groRer Bedeutung ist
auf Customer Participation Tools zu setzen, um die Zielgruppe nicht nur zu erreichen, sondern
auch zu verstehen und deren Werte und Bedurfnisse direkt in der Produktentwicklung zu be-

ricksichtigen.

Eine Studie von Chang und Taylor zeigt, dass im direkten Vergleich Geschaftskundinnen und
-kunden einen deutlich gréRReren Einfluss auf die Marktreife eines Produktes, die damit verbun-
dene Markteinflihrungsgeschwindigkeit sowie den finanziellen Erfolg haben als Privatperso-
nen. In Bezug auf die Innovationskraft neuer Produkte sind es jedoch Konsumentinnen und
Konsumenten, welche einen gréReren Einfluss erzielen kénnen als Geschéftskunden. (Chang
& Taylor, 2016, S. 60)

Die Produktentwicklung stellt einen Teilbereich eines Unternehmens dar, welcher mit einer
Vielzahl an unterschiedlichen, internen als auch externen, Partnern vernetzt ist. Diese Zusam-
menarbeit ist ein Indikator fur die Komplexitéat, welche die Forschung und Entwicklung, im

Rahmen des Produktmanagements begrundet. (Kirchner, 2007, S. 6)

Da es fur Unternehmen oft eine Schwierigkeit darstellt, anhand interner Prozesse abzubilden,
welche Produkteigenschaften in der Produktentwicklung besonders wertvoll flr die Konzeption
eines neuen Produktes sind, fokussieren sich diese auf Nutzerinnen und Nutzer. Die Einbindung
von Anwenderinnen und Anwendern in die Neu- und Weiterentwicklung von Produkten und
Dienstleistungen gibt Auskunft darliber welche Werte und Eigenschaften nachgefragt werden.
(Reichwald & Piller, 2009, S. 107)

2.2 Customer Participation Prozess

Die Effektivitat und Effizienz des Wissensmanagement-Prozesses innerhalb eines Unterneh-
mens werden von drei Faktoren beeinflusst: einerseits ist dies der potenzielle Wert des Kun-
denwissens, andererseits die Schwierigkeit und Komplexitat des bearbeiteten Themas sowie die
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Eigenschaften aller Akteurinnen und Akteure, welche an diesem Prozess teilnehmen. Dies in-
kludiert sowohl Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter des innovierenden Unternehmens als auch
externe Personen, welche in den Prozess involviert sind. (Chang & Taylor, 2016, S. 49)

Die Erkenntnis, dass Innovationsprozesse innerhalb eines Unternehmens durch die Beteiligung
von Kundinnen und Kunden beschleunigt werden kdnnen, hat dazu gefiihrt das Wissen dieser
Personen in den unterschiedlichen Stadien der Produktentwicklung zu nutzen. (Fang, 2008,
S. 100)

In der Phase der Ideengenerierung, welche sich mit der Erstellung und Testung von Konzepten
beschéftigt, werden Kundinnen und Kunden einbezogen, um bedarfsorientiertes Wissen nutzen
zu koénnen, welches in weiterer Folge zur Bewertung von Produktideen oder einer Potenzial-
analyse neuer Produkte verwendet wird. Durch diese Zusammenarbeit kénnen Ideen mit einem
hohen Potential der Verwirklichung in die néchste Phase des Produktentwicklungsprozesses
uberfiihrt werden, in welcher sie abermals mit Hilfe von Customer Participation Tools weiter-
entwickelt und bearbeitet werden. Die Phase der Produktentwicklung zeichnet sich durch das
Einbringen von l6sungsbezogenem Wissen sowie technischem oder designbezogenem Input
aus, auf deren Basis ein neues Produkt evaluiert und gegebenenfalls neu konstruiert wird. Nach
der Entwicklung der ersten Prototypen werden diese, vor der Markteinfiihrung in einem Beta-
Testing, gepruft. An solch einem Beta-Testing sind in der Norm Kundinnen und Kunden betei-
ligt, um das neu entwickelte Produkt unter moglichst realen Bedingungen, in einer dem inten-
dierten Nutzungsverhalten entsprechenden Umgebung, testen zu kdnnen. (Chang & Taylor,
2016, S. 47)

Besonders in der letzten Phase vor der Markteinfiihrung eines neuen Produktes werden von
Unternehmen Customer Participation Tools gewahlt, um spezifische Prototypen zu testen und
detailliertes, l6sungsorientiertes Feedback zu erhalten. Diese spate Einflihrungsphase ermdég-
licht es nicht nur Kundenreaktionen zu Produktverwendbarkeit und Produktleistung zu gene-
rieren, sondern auch Taktiken auszutesten, um das Produkt bestmdglich positionieren und den
optimalen Marketingmix zur Vermarktung entwickeln zu kénnen. (Henard & Szymanski, 2001,
S. 372-373)

Entlang des Produktentwicklungsprozesses kann zwischen phasenspezifischen Vorteilen und

Aktivitaten beztglich der Einbindung von Kundinnen und Kunden entschieden werden, welche
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in der folgenden Tabelle beschrieben werden. Die Phasen der Ideengenerierung sowie der Pro-
duktkonzeption bezeichnen hierbei Vorstufen der tatséchlichen Produktentwicklung, wéhrend
die Markterprobung und Testverfahren nachgelagerte Prozesse darstellen. All diese Prozesse
kdnnen entweder singuldr oder in Kombination mit Hilfe von Kundenintegration bearbeitet
werden. (Hofbauer, 2013, S. 14)

Rolle Kundschaft Zentrale Vorteile
Ideengenerierung Ideengenerierung, - | - ldeenvielfalt durch externe Inputs
bewertung und -aus- | - Kreativitat von Kundinnen und Kunden
wahl - Frihes Feedback
- ldentifikation wichtiger Kunden
Produktkonzeption | Konzeptbewertung, - | - Identifikation von Produktvorteilen
auswahl und -verfei- | - Testoptionen
nerung - Reduziertes Projektrisiko
- Feedback in kritischer Phase
Produktentwick- Beratung, Entwick- | - Kompetenz der Kunden
lung lung und Auswahl | - Kontinuierliches Feedback
von Varianten - Testmdglichkeiten
- Reduziertes Entwicklungsrisiko
- Verbesserte Entscheidungsgrundlage
Testverfahren Beurteilung des Er- | - Effiziente Anwendung von Tests
folgs und Marktpo- | - Realistische Prasentation der Funktionali-
tenzials taten

Tabelle 2: Rollen im Produktentwicklungsprozess (Hofbauer, 2013, S. 14)

Kundinnen und Kunden kénnen in den unterschiedlichen Phasen der Produktentwicklung par-
tizipieren, wobei jede Phase durch unterschiedliche Zwecke der Kundenintegration gekenn-
zeichnet ist. In der Ideenfindungsphase liegt das Hauptaugenmerk von Unternehmen darauf,
von dem nutzenbezogenen Wissen der Kundinnen und Kunden zu profitieren sowie das Poten-
zial neuer Produkte und Ideen zu bewerten und weiterzuentwickeln. In der Produktentwick-
lungsphase hingegen kdnnen externe Personen ldsungsorientiertes Wissen einbringen, um aktiv
an der Entwicklung eines Produktes teilzunehmen. In der dritten Phase des Produktentwick-
lungsprozesses, der Markteinfihrung, finden Produkttests statt, um Prototypen zu evaluieren
oder ein Beta-Testing auRerhalb des Unternehmens durchzufihren. (Chang & Taylor, 2016,
S. 47)

Wahrend der Ideengenerierung kénnen Nutzwertanalysen und Befragungen durchgefihrt wer-

den, um die Bedirfnisse der Konsumentinnen und Konsumenten zu erfragen. In dieser Phase
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kann auch der Bedarf an, innerhalb des Unternehmens generierten, Ideen durch ein Screening
eruiert werden, um potenziell erfolgreiche Ideen zu identifizieren und weiter zu verfolgen. In
der nachsten Stufe des Prozesses, der Konzeptphase, werden detaillierte Informationen zu Pro-
dukteigenschaften, Nutzungsverhalten und spezifischen Aspekten gesammelt. Gleichzeitig
wird als Teil eines unternehmens-internen Prozesses eine Wirtschaftlichkeitsanalyse durchge-
fuhrt, um die 6konomische Prufung einer potenziellen Realisierung der Konzepte vorzuneh-
men. Nach Ausarbeitung des Prozesses konnen, durch die Beteiligung externer Probandinnen
und Probanden, Produkttestes — einerseits des vollstandig gefertigten Produktes aber auch ein-
zelner Komponenten — durchgefiihrt sowie Studien zur Verwendung realisiert werden.
(Erichson, 2007, 400ff)

Anhand der vorgestellten Modelle kann eine, in Tabelle 3 dargestellte, Einteilung des Customer
Participation Prozesses vorgenommen werden: Problemdefinition, Ideengenerierung, Konzept-
phase, Produktentwicklung, Produkttest, Markteinfiihrung. Um den Prozess der Customer Par-
ticipation beginnen zu kénnen, muss zunéchst seitens des Unternehmens eine Problemdefini-
tion vorgenommen werden, auf Basis welcher im zweiten Schritt — sowohl intern als auch ex-
tern — die ldeengenerierung beginnen kann. Nach der Generierung der Ideen werden diese ex-
tern von der potenziellen Kundschaft als auch intern weiterentwickelt. Nach der kooperativen
Entwicklung eines Konzeptes wird, im Regelfall, von dem involvierten Unternehmen ein erster
Prototyp entwickelt, welcher in dem letzten Abschnitt der Entwicklungsphase sowohl in inter-
nen Forschungsabteilungen als auch extern von Kundinnen und Kunden getestet wird. Obwohl
die Markteinfiihrung auBerhalb des Unternehmens stattfindet, wurde diese Phase dennoch als
intern kategorisiert, da die damit verbundenen MaRnahmen unternehmensintern geplant, durch-

gefiihrt und verantwortet werden.

Dimension Phase Konzept

Intern Problemdefinition
Ideenphase -

Intern & extern Ideengenerierung

Intern & extern Konzeptphase

Intern Entwicklungsphase Produktentwicklung

Intern & extern Produkttest

Intern Einflhrungsphase Markteinfihrung

Tabelle 3: Produktentwicklungsprozess Dimensionen (eigene Darstellung)
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Jeder der vorgestellten Phasen kénnen verschiedene Test- und Prufverfahren zur Beurteilung
der ldeen, Konzepte und Produkte zugordnet werden. Der Fokus der, in diesem Abschnitt der
vorliegenden Arbeit, diskutierten Verfahren liegt hierbei auf den Phasen der Ideengenerierung

bis hin zum Produkttest.

Die Ergebnisse einer — 2018 unter Managern, welche fir die Entwicklung neuer Produkte zu-
standig sind — durchgefuhrten Studie zeigen die Effekte der Einbeziehung von Kundinnen und
Kunden in die unterschiedlichen Phasen der Neuproduktentwicklung. Fur die Studie wurde der
Prozess der Produktentwicklung, wie in dem bereits entwickelten Modell, in einen Ablauf von
Ideenphase, Entwicklungsphase und Einfihrungsphase unterteilt. Wéhrend eine Einbeziehung
sowohl in der Ideen- als auch in der Entwicklungsphase und der Entwicklungs- als auch Ein-
flhrungsphase einen synergetischen Effekt in Bezug auf den zusatzlich generierten Nutzen
zeigten, konnte keine positive Korrelationen zwischen einem Involvement in der Ideenphase
und Einfuhrungsphase festgestellt werden. Dartber hinaus kam die Analyse zu der Erkenntnis,
dass ein Einsatz von Customer Participation in allen drei Phasen der Produktentwicklung die
Marktleistung neuer Produkte nicht in einem hoheren Ausmald beeinflusst, als es die Kunden-
beteiligung in zwei Phasen der Entwicklung vermag. Diese Forschungsergebnisse verdeutli-
chen, dass die gemeinsamen Ergebnisse der Customer Participation nicht immer zu Synergie-
effekten fuhren und stark vom Wert des Kundenwissens sowie dem Schwierigkeitsgrad der
Ubertragung und Integration dieses Kundenwissens in den unterschiedlichen Stufen der Pro-
duktentwicklung, abhéngig sind. (Chang, 2019, S. 264-267)

Jeppesen und Molin beschreiben, in Bezug auf die Nutzung von Toolkits in einer digitalen
Umgebung, einen Lernprozess, welcher im Rahmen eines konsumentenzentrierten Innovati-
onsvorgangs beobachtet werden kann. Auf der unteren Ebene des Lernens steht die Toolkit-
Nutzung im Vordergrund da die Nutzerinnen und Nutzer erste Aufgaben erledigen sowie Fra-
gen stellen und sich gegenseitig helfen kdnnen. Durch dieses gemeinschaftliche Erlernen neuer
Tools und F&higkeiten werden einerseits Ressourcen des Unternehmens geschont sowie ande-
rerseits die Teilnehmerinnen und Teilnehmer auf die Nutzung der Tools geschult, um so deren
Fahigkeiten zu starken und von dem Einsatz von Fachkraften absehen zu kénnen. In dem zwei-
ten Level des Prozesses werden Normen entwickelt welche als Regelwerk flr die Nutzung der
Toolkits als auch fir die Verwendung der generierten Erkenntnisse innerhalb des Unterneh-
mens angewandt werden. Die dritte Stufe des Prozesses, das Lernen auf hoherer Ebene, stellt
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eine Evolution dar, bei welcher die Instrumente des Toolkits in Frage gestellt und neue entwi-
ckelt werden. In dieser Phase werden neue Produktldsungen und technische Ideen entwickelt,
welche differenzierte Denkweisen und Entwicklungsansétze ermdoglichen.

Die externen Teilnehmerinnen und Teilnehmer an diesem Prozess verhelfen dem Unternehmen
aktiv dazu neue Produktvarianten oder ganzlich neue Produkte zu entwickeln. (Jeppesen & Mo-
lin, 2003, S. 379)

2.3 Formen von Customer Participation

Der in den vorangegangenen Kapiteln behandelten Begriffsdefinition folgend, gilt es im fol-
genden Kapitel die verschiedenen Auspragungen und Formen von Customer Participation zu

diskutieren.

Eine Kategorisierung der verschiedenen Formen der Customer Participation in der Produktent-
wicklung kann unter Anderem nach Downstream oder Upstream vorgenommen werden. Up-
stream Co-Creation bezeichnet die Involvierung von potenziellen Kauferinnen und Ké&ufern
wahrend der Entwicklung eines neuen Produktes. Downstream Co-Creation beschaftigt sich
hingegen mit der personlichen Konsum- oder Markenerfahrung einer Nutzerin oder eines Nut-
zers. Diese Form der Co-Creation ist somit der Produktentwicklung und dem Produktkauf nach-
gelagert und fordert Kundinnen und Kunden dazu auf ihre Erfahrungen oder Erlebnisse mit
einem Produkt oder einer Marke zu teilen. (Vernette & Kidar, 2013, S. 540) In der vorliegenden
Arbeit werden Ablaufe und Prozesse behandelt, welche im Handlungsfeld der Upstream Co-

Creation Behandlung finden.

Abbildung zwei zeigt einen, von Walcher entwickelten, differenzierten Ansatz zur Unterschei-
dung, wobei das Modell zwischen aktiver und reaktiver Kundenintegration, in Bezug auf die
Methode und Abwicklung der Kundenintegration, unterscheidet. Reaktive Kundenintegration
bezeichnet dabei die Methode der Ubernahme von Kundeninnovationen — einer Idee, welche
von Kundinnen und Kunden entwickelt wurden — um diese in weiterer Folge zur Entwicklung
eines Produktes zu nutzen und weiterzuentwickeln. Mit Ausnahme der Ubernahme der innova-
tiven Leistung gibt es in diesem Konzept keine weiteren Beriihrungspunkte der Zusammenar-
beit zwischen der Person, welche die Leistung erstellt hat und dem Unternehmen. Im Gegensatz
hierzu steht die aktive Kundenintegration, bei welcher die Einleitung des Innovationsprozesses
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von einem Unternehmen vollzogen wird. Das Unternehmen bietet die Basis der Innovation und
nimmt Teil an einem gemeinschaftlichen Prozess des Innovierens, bei welchem die Kollabora-
tionen zwischen externen Parteien und internen Parteien des Unternehmens im Vordergrund
steht. (Walcher, 2007, S. 27)

Die, in der vorliegenden Arbeit, behandelten Methoden der Customer Participation sind dem
Bereich der aktiven Kundenintegration zuzuordnen, da fiir diese Formen der Zusammenarbeit
die Kollaboration zwischen Unternehmen und Kundinnen und Kunden den charakterisierenden
Aspekt darstellt.

Reaktive Kundenintegration Aktive Kundenintegration

Ubernahme Kollaboration

Abbildung 2: Aktive und reaktive Kundenintegration (Walcher, 2007, S. 27)

Die Forschungen von Eric von Hippel stellen die Grundlagen der Kundeninnovationsforschung
dar. Von Hippel betont hierbei die Vorteile welche Kundeninnovationen im Vergleich zu tra-
ditionellen Methoden der Herstellerinnovation aufweisen. In der 2005 erschienen Publikation
,Democratizing Innovation* nennt von Hippel drei Strategien, welche es Unternehmen erlau-
ben in einen Austausch mit Kundinnen und Kunden zu treten, um deren Innovationspotenzial
zu nutzen.

Die erste Strategie bezeichnet die Herstellung von benutzerentwickelten Produkten, wobei be-
reits entwickelte Ideen oder Produkte aufgegriffen und von einem Unternehmen produziert wer-
den. Im Rahmen dieser Strategie kdnnen auch Ideen oder Eigenschaften unterschiedlicher Pro-
dukte miteinander kombiniert und zu einem neuen Produkt zusammengefasst werden. Auf das
Modell von Walcher referenzierend beschreibt dies die Strategie der reaktiven Kundenintegra-
tion, bei welcher sich ein Unternehmen eine Idee zu eigen macht.

In der zweiten Strategie fokussiert von Hippel auf die Bereitstellung von Plattformen oder Tool-

Kits fur Nutzerinnen und Nutzer. Diesem Ansatz folgend werden Nutzerinnen und Nutzer
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Werkzeuge zur Verflgung gestellt, mit welchen diese Aufgaben der Produktentwicklung ei-
genstandig ubernehmen konnen. Durch diese Bereitstellung von Problemdefinitionen und
Werkzeugen konnen Interessenten aktiv in die Produktentwicklung eingebunden werden. Es
kommt somit zu einer aktiven Kollaboration, weswegen diese Strategie der aktiven Kundenin-
tegration nach Walcher zugeordnet werden kann.

Die dritte Strategie, die von Hippel beschreibt, kann keiner der beiden Auspréagungen der Kun-
denintegration nach Walcher zugeordnet werden und beschéftigt sich mit der Bereitstellung
erganzender Dienstleistungen oder Produkte. So werden von Unternehmen Dienstleistungen
oder Produkte entwickelt, welche Nutzerinnovationen ergénzen oder vereinfachen kénnen, in-
dem beispielsweise Hardware-Komponenten erstellt werden, welche die Nutzung von O-
pensource-Softwarelésungen unterstiitzen. (Hippel, 2006, S. 127-131; Walcher, 2007, S. 27)

Ihl und Piller fiihren eine Einordnung von Formen und MaRnahmen der Customer Co-Creation
anhand von drei Dimensionen durch. Diese drei Dimensionen sind der Freiheitsgrad der Inno-
vationsaufgabe, die Basis der Kollaboration — wobei zwischen dyadischen Systemen und Ge-
meinschaften an Kundinnen und Kunden unterschieden wird — und die Phase des Innovations-
prozesses. Anhand dieser drei Dimensionen identifizieren die Autoren vier verschiedene Vari-
anten und acht exemplarische Instrumente an Customer Co-Creation, welche im Folgenden be-
schrieben werden: (1hl & Piller, 2010, S. 9-11)
e Dyadische Customer Co-Creation in den friihen Innovationsphasen
o Niedriger Freiheitsgrad: Idea Screening durch Kundinnen und Kunden
o Hoher Freiheitsgrad: ldeenwettbewerbe
e Netzwerkbasierte Customer Co-Creation in den friihen Innovationsphasen
o Niedriger Freiheitsgrad: Produktbezogene Diskussionsforen
o Hoher Freiheitsgrad: Communities of Creation zur ldeengenerierung
e Dyadische Customer Co-Creation in spaten Innovationsphasen
o Niedriger Freiheitsgrad: ToolKits fir Benutzerdesign und Anpassung
o Hoher Freiheitsgrad: Toolkits fiir Nutzerinnovationen
e Netzwerkbasierte Customer Co-Creation in spaten Innovationsphasen
o Niedriger Freiheitsgrad: Virtueller Konzepttest und Konzepthandel

o Hoher Freiheitsgrad: Communities of Creation zur Konzeptentwicklung
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Eine weitere Moglichkeit der Kategorisierung von Customer Participation bzw. Kundenintegra-
tion im Rahmen von Wertschopfungsprozessen ist die Unterteilung anhand des Aktivitatsni-
veaus, welche nach Kaulio drei Auspragungen annehmen kann. (Bruhn & Stauss, 2009; Kaulio,
1998, S. 143)

e Design for: Der Anstol? zur Entwicklung eines neuen Produktes wird von Kundinnen
und Kunden gegeben, wodurch dieser Produktentwicklungsansatz nicht nur Bedirfnisse
von Kundinnen und Kunden miteinbezieht, sondern auf diesen basiert. Daten tiber Nut-
zerinnen und Nutzer sowie deren Verhalten werden in spezifischen Studien erhoben,
um Parameter zur Leistungsgestaltung zu entwickeln.

e Design with: Dieses Aktivitatsniveau beschreibt die Entwicklung in Zusammenarbeit
mit Kundinnen und Kunden, wobei deren Praferenzen und Bedurfnisse im Mittelpunkt
stehen, und ist somit eng mit dem ,,design for“-Ansatz verbunden. Im Vergleich zu ,.de-
sign for* werden hierbei jedoch nicht nur Ideen und Bedrfnisse generiert, sondern im
Rahmen von Konzepttests, konkrete Inhalt geprift und durch das Feedback und die
Problemldsungs-Ansatze der externen Mitwirkenden modifiziert und weiterentwickelt.

e Design by: Dieser Ansatz beschreibt das hochste Niveau an Aktivitét, da die Beteiligten
aktiv Aufgaben der Produktentwicklung tbernehmen und somit von einer informations-

basierten zu einer tatigkeits-basierten Rolle innerhalb des Prozesses wechseln.

Die Integration von Kundinnen und Kunden in den Prozess der Produktentwicklung bzw. Leis-
tungserstellung kann auflerdem anhand der zwei Dimensionen der Beziehungsmodalitat und
der Prozessschritte erfolgen, wodurch die unterschiedlichen kundenseitigen Rollen dieses Pro-
zesses definiert werden. Bei Vorliegen einer Kooperation treten Kundinnen und Kunden im
Rahmen der Produktentwicklung als ,,Co-Innovatoren* auf und im Rahmen der Leistungser-
stellung als ,,Co-Producer. Wenn hingegen eine Delegation von Aufgaben durch das Unter-
nehmen stattfindet, nehmen die externen Parteien die Rollen von ,,Informanten* in Bezug auf
die Produktentwicklung bzw. ,,Partial Employees* in Hinblick auf die Leistungserstellung ein.
(Bruhn & Stauss, 2009, S. 207)

Aufgrund des, in der vorliegenden Arbeit, gewéhlten Fokus® auf den FMCG-Sektor sind be-
sonders die Konzepte der Teilnahme an dem Entwicklungsprozess als ,,Co-Innovator bzw. als

,,Informant“ von Interesse.
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2.4 Customer Participation Tools

Der Bereich der Customer Participation ist untrennbar mit Marktforschung verbunden, da ins-
besondere bei der Ideengenerierung und dem Test entwickelter Produkte das Feedback von
Probandinnen und Probanden essenziell ist, um die Produkteigenschaften zu bestimmen und zu
analysieren. (Brockhoff, 1999, 131f)

Durch die Beobachtung und Befragung von Marktforschungs-Teilnehmerinnen und -Teilneh-
mern konnen unbefriedigte bzw. nicht ausreichend befriedigte BedUrfnisse erkannt und analy-
siert werden, welche es in weiterer Folge erlauben daraus Ableitungen zu generieren, um ldeen
flr neue Produkte zu erarbeiten. Diese Strategie folgt dem Demand-Pull-Ansatz, bei welchem
kundenorientiert vorgegangen wird, um Nachfragewinsche im Markt oder einer speziellen
Kundengruppe zu identifizieren und dementsprechend Angebote zu entwickeln. (Gierl & Helm,
2007, S. 321)

Graner untersuchte in einer Studie 410 verschiedene Produktentwicklungsprojekte und unter-
teilte die gewéhlten Methoden in unterschiedliche Kategorien. Der, fir diese Arbeit relevanten,
Kategorie der Methoden der Kundenintegration wurden alle Methoden zugeordnet, deren Ziel
es ist entweder Produktalternativen zu testen oder die Zahlungsbereitschaft und Bewertung des
Produktnutzens von Kundinnen und Kunden zu erforschen. Die identifizierten Methoden hier-
bei waren Produkttest, Conjoint-Analyse, Kundenbeobachtungen, Designtest und Preistest
bzw. Sensitivitatstest. (Graner, 2015, S. 10)

Nach der Ideengenerierung werden Produkte in einigen Féllen Produkttests mit externen Par-
teien, wie potenziellen Kundinnen und Kunden, unterzogen. Diese Tests kénnen sowohl in der
Phase der Produktentwicklung in Form eines Konzepttests durchgefihrt werden als auch in
Form eines Produkttests eines Prototyps oder in weiterer Folge einem Storetest erfolgen. Im
folgenden Abschnitt werden ausgewdhlte Tools der Customer Participation im Rahmen der

Produktentwicklung beschrieben.

Communities
Communities kdnnen nicht nur im Online-Bereich, sondern auch offline stattfinden und sind
definiert als Gruppe von Personen, welche das gemeinsame Ziel verfolgen, Erfahrungen und

Wissen miteinander zu teilen und durch gemeinsame Werte sowie Identitdtscharakteristiken

24



gepragt sind. Im Idealbild einer Community tragen alle Mitglieder zu deren Erfolg bei, da sie

ihr Wissen bzw. Interesse einbringen. (McAlexander, Schouten & Koenig, 2002, S. 38)

Communities, welche durch besonders starke gemeinsame Interessen gepragt sind werden auch
als COP (Community of Practice) bezeichnet, welche von Privatpersonen organisiert und durch
einen regen Austausch von Wissen und Erfahrungen gekennzeichnet sind. (Wenger & Snyder,
2000, S. 141)

Ideenwettbewerb

Ideenwettbewerbe im Zuge der Produktentwicklung sind der Ideenphase bzw. der Ideengene-
rierung zuzuordnen.

Da diese Phase besonders in der englischsprachigen Literatur oft mit einer Phase der Innovation
gleichgesetzt wird, ist eine Definition dieses Begriffes notwendig. Von Kundinnen und Kunden
eingebrachte Ideen stellen eine Invention, also die Konzeption einer Neuerung dar, jedoch keine
Innovation. Eine Innovation beschreibt die Realisierung der konzipierten Neuerung, was jedoch
in der Phase der Ideengenerierung per Definition noch gar nicht moglich ist. Der Ideenwettbe-
werb kann somit Inventionen als Resultat hervorbringen, jedoch keine Innovationen. (Herzhoff,
1991, S. 11)

Ein Ideenwettbewerb kann von einem privaten als auch einem 6ffentlichen Veranstalter durch
eine Aufforderung initiiert werden. Zielgruppe eines Ideenwettbewerbs kdnnen sowohl die
breite Offentlichkeit als auch spezifische Zielgruppen sein — in Abhangigkeit des Produktes und
des benotigten Expertenwissens. Im Regelfall werden Ideenwettbewerbe mit einer definierten
Aufgabenstellung ausgeschrieben, um eine Fokussierung auf das jeweilige Problemfeld ge-
waéhrleisten zu konnen. Diese Aufgabenspezifitat beschreibt den Detaillierungsgrad des Wett-
bewerbs sowie den benétigten Ausarbeitungsgrad. Auf einer Plattform kdnnen in weiterer
Folge Beitrdge bzw. Ideen Uber einen definierten Zeitraum eingereicht werden. Diese Einsen-
dungen werden nach Ende der Ablauffrist entweder innerhalb des Unternehmens oder von be-

ratenden externen Expertinnen und Experten bewertet und pramiert. (Walcher, 2007, S. 39-41)
Lead User Workshop

Die Bezeichnung Lead User findet Verwendung fur trendfiihrende Kundengruppen oder Nut-

zerinnen und Nutzer. Die Bedirfnisse dieser Nutzerinnen und Nutzer entsprechen zum Zeit-
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punkt des Beginns der Nutzung noch nicht den Beddiirfnissen oder Anforderungen des Massen-
marktes. Lead User sind meist durch ein hohes Verlangen nach Problemlésung getrieben,
wodurch sie als Innovatoren aktiv werden und sich intensiv mit spezifischen Thematiken be-
schaftigen. Diese detaillierte Erarbeitung von Problemldsungen erfolgt oftmals in Gemein-
schaften, in welchen der Informationsaustausch und Innovationscharakter gefordert wird.

Bei Nutzung der Lead User-Methode wird ebendieses Expertenwissen von auf3erhalb des Un-
ternehmens in die Produktentwicklung miteinbezogen, um von der Lésungskompetenz der
Lead User profitieren zu konnen. Als Teil dieses Prozesses werden zundchst unternehmensin-
tern wichtige Markttrends identifiziert, bevor eine auf diesen Erkenntnissen basierende Identi-
fikation von etwaigen Lead Usern stattfindet. In einem né&chsten Schritt werden die ausgewahl-
ten Lead User zu einem Workshop eingeladen, um einerseits innovative Produktideen zu gene-
rieren aber andererseits auch entwickelte Produktkonzepte zu testen. Folgend auf die, in Zu-
sammenarbeit mit den externen Expertinnen und Experten entwickelten Konzepte, werden
diese von der Entwicklungsabteilung des Unternehmens auf einen grofieren Markt projiziert,

um ein markt- und massentaugliches Produkt zu entwickeln. (Hippel, 1986, S. 791-805)

Der Ablauf eines solchen Lead User Workshops kann in vier Phasen unterteilt werden. Nach
der formellen Einladung zu dem Workshop wird in der ersten Phase der tatsachlichen Zusam-
menkunft der Hintergrund zu Unternehmen, Produkt und verwendeten Technologien im Detail
erlautert, um ein gemeinsames Grundverstandnis aller Lead User und des Unternehmens zu
schaffen. In der darauffolgenden Phase werden die Bedurfnisse der Teilnehmerinnen und Teil-
nehmer erarbeitet und kategorisiert. Nach dieser, auf die externen Parteien fokussierten Erhe-
bung, werden die Erkenntnisse in einem nachsten Schritt mit dem Status Quo der Forschung
des Unternehmens verifiziert, um eine Basis zur Losungsentwicklung zu schaffen. In diesem
letzten Schritt, werden gemeinsam Losungen entwickelt, indem die Bedurfniscluster bearbeitet
und bewertet werden. Dies geschieht, um einen Katalog an Ideen zu erstellen, welcher von dem
Hersteller zur Entwicklung eines Produktes herangezogen wird. (Granig & Hartlieb, 2012,
S. 121)

Netnographie
Ein Customer Participation Tool, welches von der Beiersdorf AG, im Rahmen der Produktent-

wicklung fur die Marke NIVEA Verwendung fand, ist die Netnographie.
Netnographie bezeichnet eine Methode zur Erforschung des Konsumentenverhaltens von Com-

munities im Internet, durch die Verwendung ethnographischer Prinzipien. Internetbasierte
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Kommunikation wird erforscht, indem primér textliche Daten analysiert und durch Notizen der
Forscherinnen und Forscher ergénzt werden. Die Zielsetzungen der Netnographie reichen von
der Erforschung reiner Online-Communities, tber Communities, welche sowohl online auch
offline agieren, bis zur Untersuchung der Meinungen und Standpunkte zu generellen Themen.
(Beckmann & Langer, 2007, S. 221)

Das Forschungsszenario fir die Produktentwicklung bei NIVEA bestand aus der Netnographie
im ersten Teil und einer drauf aufbauenden Co-Creation-Studie, bei welcher Interessentinnen
und Interessenten Produktideen einreichen und anschlieRend kommentieren und bewerten
konnten. Die Netnographie stellte somit den Ausgangspunkt dieses Customer Participation Pro-
zesses dar, in dem mehr als 200 Seiten in sozialen Medien, in drei Sprachen, untersucht wurden.
Teil der Untersuchung waren online Communities, Foren Blogs, Ratgeberseiten und soziale
Netzwerke. Im Rahmen dieser Recherche konnten drei Hauptthemen identifiziert werden, wel-
che von den Nutzerinnen und Nutzern der sozialen Plattformen vermehrt im Zusammenhang
mit der Nutzung von Deodorants genannt wurden. Einerseits waren das die Arten von Flecken,
die Griinde fir die Entstehung von Flecken und Methoden zur Entfernung dieser Flecken. Diese
drei Resultate wurden im finalen Stadium der Netnographie-Studie von Produktdesignerinnern
und -designern in Produktideen umgewandelt, welche eine weitere Verwendung der Erkennt-
nisse ermoglichten.

Um diese Produktideen zu testen, wurde eine zweite Phase der Forschung konzipiert. In einer
Online-Befragung, mit einem sorgfaltig ausgewahlten Sample, wurden die erstellen Hypothe-
sen getestet, evaluiert und kommentiert. Der Output der Probandinnen und Probanden wurde in
weiterer Folge systematisch analysiert und strukturiert. Am Ende dieses Prozesses stand die
Produktlinie der neuen ,,Black & White““-Deodorant. Somit konnte das Unternehmen durch die
Nutzung von Customer-Participation-Tools die Bedirfnisse und Vorstellung der Zielgruppe
analysieren, mit diesen Erkenntnissen eine Produktidee generieren, diese auf Basis des Inputs

von Kundinnen und Kunden weiterentwickeln und schlussendlich auf den Markt bringen.

Diese Fallstudie zeigt, dass Customer-Participation-Tools und Co-Creation das bestmdgliche
Ergebnis generieren kénnen, wenn die interne Produktentwicklung eines Unternehmens und
das externe Wissen, sowie die Kreativitat und Losungsvorschldge von externen Partnerinnen
und Partnern, miteinander verkniipft werden. Dies war in dem konkreten Fall durch die Kom-
bination einer quantitativen sowie einer qualitativen Technik méglich, um das Thema aus viel-
faltigen Perspektiven zu bearbeiten. (Bilgram et al., 2011, S. 34-40)
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3 Teilnahmemotivation

3.1 Begriffsdefinition Motivation

Fir die Teilnahme von Kundinnen und Kunden an Co-Creation Prozessen werden nicht
zwangslaufig technisch fundierte Fachkenntnisse als VVoraussetzung angesehen. Die Teilneh-
merinnen und Teilnehmer missen jedoch (iber ein gewisses Interesse an der Aufgabe bzw. dem
Prozess verfugen, um einen wertvollen Beitrag zu dem Innovationsprozess leisten zu kdnnen.
(Fuller, Matzler, Hutter & Hautz, 2012, S. 252)

Um den Begriff der Motivation eingehend definieren zu kdnnen, ist es zunéchst wichtig den, in
der Motivationspsychologie herrschenden Unterschied zwischen Motiv und Motivation zu kla-
ren. Motive bezeichnen hierbei eine psychische Disposition, welche zeitlich stabil und inhalt-
lich spezifisch ist. Diese Dispositionen geben Auskunft dariiber wie sehr eine Person bestimm-

ten Zielkategorien nachgeht und sind zum grofiten Teil angeboren. (Nerdinger, 2011, S. 225)

Motive kdnnen in primére und sekundare Motive unterteilt werden. Primare Motive stellen da-
bei innere, angeborene Motive dar, welche sich auf physiologische Bedurfnisse des Menschen
konzentrieren. Vereinfacht werden diese Motive als ,,niedere Motive* bezeichnet, da es sich
beispielweise um Grundbedurfnisse wie die Nahrungsaufnahme handelt. Im Gegensatz hierzu
stehen sekundare Motive, welche durch Sozialisierung erworben und gebildet werden und so-
mit subjektive und individuelle Auspréagungen zeigen. Als sekundére Motive kdnnen als Exem-

pel Leistung, Kontrolle, Ordnung sowie Bewunderung genannt werden. (Felser, 1999, S. 635)

Motivationen hingegen bezeichnen einen Prozess, bei welchem die Motive aktiviert werden
und somit eine Handlung bzw. ein Verhalten auslésen. Die Motivation ist somit das Ergebnis
der Motive und der Situation, in welcher sich eine Person befindet. Motive stellen damit die
Beweggriinde der Motivation dar. (Schiefele, 1978, S. 45)

Kroeber-Riel definiert den Unterschied zwischen Motiv und Motivation dahingehend, dass ein
Motiv eine langandauernde latente Disposition bezeichnet, wogegen eine Motivation einen
kurzfristigeren Wandel benennt, welcher durch die Verdnderung eines Motives bedingt sein
kann. (Kroeber-Riel, 2013, S. 170)
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Die Treiber der Motivation basieren auf begriindenden bzw. rechtfertigenden Faktoren. In dem
hypothetischen Konstrukt der Motivation wird der Frage des ,,Warum?“ nachgegangen, um die
Antriebe und Ursachen von Verhalten feststellen zu kénnen. Die Motive stellen somit die
Grundlage dar, auf welcher Motivation entsteht und in weiterer Folge bewusste oder unbe-
wusste Entscheidungen vorgenommen werden. Kroeber-Riel et al. definieren Motivation dem-
nach als die Summe grundlegender Antriebskrafte und kognitiver Zielorientierung. (Kroeber-
Riel, 2013, 142f)

Motivation wird von Heckhausen definiert als ,,eine Sammelbezeichnung fiir vielerlei Prozesse
und Effekte, deren gemeinsamer Kern darin besteht, dass ein Lebewesen sein Verhalten um die
erwarteten Folgen willen auswéhlt und hinsichtlich Richtung und Energiecaufwand steuert*.
(Heckhausen & Heckhausen, 1989, S. 10)

Heckhausen statuiert, dass motivierendes Verhalten im Regelfall von zwei universellen Cha-
rakteristiken getrieben wird. Diese Grundtendenzen sind einerseits ein Streben nach Wirksam-
keit, welches in einer Stimulus-Reaktions-Verbindung begriindet ist. Sowie andererseits eine
Organisation des Handelns in Abhangigkeit von Zieldistanzierung und Zielengagement. Wobei
das Zielengagement die Phase des Handelns darstellt, in welcher Ablenkungen ausgeblendet
werden und der Fokus auf Hinweis- und Ausldsereizen liegt. Im Gegensatz dazu beschreibt die
Zieldistanzierung einen Prozess, in welchem das ursprungliche Ziel abgewertet und alternative
Ziele hervorgehoben werden. (Heckhausen & Heckhausen, 1989, S. 2-4)

Im Rahmen der Definition von Motivation ist es in der Motivationspsychologie von grundle-
gender Bedeutung, die Unterscheidung zwischen intrinsischen und extrinsischen Motiven so-
wie Motivationen vorzunehmen. Intrinsische Motivation bezeichnet hierbei Motive, welche ei-
ner Person inne liegen und somit nicht von dulReren Faktoren beeinflusst werden. Extrinsische
Motivation hingegen ist begriindet durch externe Anreize. Der Unterschied zwischen intrinsi-
scher und extrinsischer Motivation liegt demnach primar im Ursprung der Motivation. Intrinsi-
sche Motivation entsteht aus einer Handlung selbst, wenn diese als unbedeutsam angesehen
wird. Im Vergleich dazu wird extrinsische Motivation durch die Ergebnisse einer Handlung
beeinflusst anstatt durch den eigenen inneren Antrieb einer Person. (Wirtschaftspsychologische
Gesellschaft, 2017, S. 2-4)
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Die verschiedenen Motivationsbegriffe zusammenfassend lasst sich feststellen, dass es sich
hierbei um ein komplexes ursachenbasiertes Konstrukt handelt, welches die Handlungs- und
Verhaltensbereitschaft bedingt und auf ein Zusammenwirken diverser kognitiver Vorgénge zu-
rickgefihrt wird. Dieser Herleitung folgend wird angenommen, dass es Attributions-Auspré-
gungen gibt, welche eine verstarkt motivationsférdernde Wirkung besitzen und dadurch kon-
krete Handlungen beeinflussen. (Bruhn & Stauss, 2009, S. 79)

3.2 Motivationstheorien

In der psychologischen Betrachtung von Motivationstheorien kann grundlegend zwischen In-
halts- und Prozesstheorien unterschieden werden. Das Grundkonzept von Inhaltstheorien stellt
die Kategorisierung von Motiven dar, welche in weiterer Folge durch Anreize aktiviert wer-
den und das menschliche Verhalten beeinflussen kdnnen. Obwohl Inhaltstheorien den Vorteil
einer einfachen Veranschaulichung mit sich bringen, ist die empirische Belegbarkeit der The-
orien nicht ausreichend gegeben. (Nerdinger, 2006, S. 388)

Prozesstheorien beschéftigen sich im Gegensatz zu Inhaltstheorien mit konkreten Zusammen-
h&ngen zwischen Motivationen zur Befriedigung von Bedurfnissen und dem dadurch ausge-
I6sten Motivationsprozess. (Semmer & Udris, 1995, S. 137)

Inhaltstheorien

Eine der meistdiskutierten Inhaltstheorien ist die Motivationstheorie von Maslow. Sie basiert
auf einer Darstellung der menschlichen Motive als Pyramide mit der Aussage, dass sich ein
Mensch nur weiterentwickeln und die jeweils néchst hoherer Stufe der Pyramide erreichen
kann, wenn die Bedurfnisse der Stufe darunter gedeckt sind. Diese Stufen bzw. Dimensionen
der Motive sind in funf Klassen aufgeteilt und stellen jeweils eine Gruppe an Bedurfnissen dar.
Im Rahmen Motivation ist hierbei immer das niedrigste noch nicht befriedigte Motiv ausschlag-
gebend fur die Motivation. Sobald ein Bedrfnis befriedigt wurde, wirkt dieses nicht mehr mo-
tivierend. Die einzige Ausnahme stellt das hdchste Motiv — die Selbstverwirklichung — dar,
welches auch als Wachstumsmotiv bezeichnet wird und fiir welches niemals vollkommene Be-
friedigung erlangt werden kann. Die weiteren vier Motive werden als Defizitmotive bezeichnet
und setzen sich zusammen aus physiologischen Motiven, Sicherheitsmotiven, sozialen Bin-

dungsmotiven und Selbstachtungsmotiven. (Maslow, 1954, 80ff)

30



Obwohl die Bedurfnispyramide von Maslow aufgrund des generalistischen Ansatzes auch kri-
tisiert wird, l&sst sie sich dennoch auf die Bedirfnisse von Kundinnen und Kunden sowie die
Produktentwicklung anwenden. So beinhaltet die erste Stufe, Ubertragen auf Kundenbedurf-
nisse, Grundfunktionen, die zweite Stufe beschreibt Merkmale zur Sicherheit eines Produktes
und die dritte Stufe beschaftigt sich, aufbauend auf den ersten beiden Stufen, mit weiteren Pro-
duktmerkmalen wie der Bedienbarkeit. Im Vergleich zum klassischen Modell von Maslow wird
die vierte Stufe in diesem Modell bereits den Wachstumsmotiven zugeordnet, da sie sich mit
der Markenprestige des Produktes beschaftigt. In der flnften Stufe wird wiederum die Selbst-
verwirklichung aus der urspringlichen Pyramide aufgenommen und in Bezug gesetzt mit der
Nutzung des Produktes und seiner Eigenschaften. (Topfer & Gunther, 2004, 114f)

Neben der Maslowschen Bedurfnispyramide stellt die Zweifaktorentheorie von Herzberg eine
der bekanntesten Inhaltstheorien der Motivationspsychologie dar. Die zwei namensgebenden
Faktoren dieser Theorie sind Hygienefaktoren und Motivatoren. Als Motivatoren bezeichnete
Faktoren, da sie als Ausloser fir Zufriedenheit angesehen werden, gelten Leistungsresultate,
Arbeit, Verantwortung, Anerkennung und Aufstieg. Eine positive Erflllung dieser, auf eine
Tatigkeit fokussierten Motivatoren, aufert sich in Zufriedenheit, wodurch die Motivation zur
Erbringung einer Leistung gegeben ist. Diese positive Auspragung fuhrt zu einer tberdurch-
schnittlichen Leistungsbereitschaft. Im Gegensatz hierzu bedingte eine negative Auspragung
von Motivatoren eine fehlende Motivation, wodurch nur das unbedingt bendtigte Mindestmaf
an Leistung erbracht wird.

Die zweite Kategorie der Faktoren, die Hygienefaktoren, stehen im diametralen Gegensatz dazu
und beziehen sich auf die Arbeitsumgebung, in welcher eine Tatigkeit ausgetbt wird. Unter
dieser Kategorie werden &ul3ere Bedingungen wie beispielsweise zwischenmenschliche Bezie-
hungen, Verwaltung, Fiihrung, Entgelt und Unternehmenspolitik zusammengefasst. Wenn die
Erfullung der Hygienefaktoren gegeben ist, wird eine Situation als neutral bewertet, wohinge-
gen eine Nicht-Erfillung der Hygienefaktoren zu Unzufriedenheit fuhrt. Jedoch ist eine ausrei-
chende Erflllung der Hygienefaktoren VVoraussetzung, dass positive ausgepragte Motivatoren
auf diesem Zustand aufbauen kénnen, um die Motivation und Leistungsbereitschaft zu steigern.
(Raab, Unger & Unger, 2010, 210ff)
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Prozesstheorien

Die Valenz-Instrumentalitat-Erwartungstheorie (VIE-Theorie) von Vroom ist dem motivati-
onspsychologischen Bereich der Prozesstheorien zuzuordnen. Die Theorie basiert auf der An-
nahme, dass ein Individuum immer zwischen unterschiedlichen Handlungsalternativen wahlen
kann, um ein Ergebnis zu erlangen. Die Intensitat der Handlung ist dabei abhdngig von Valenz,
Instrumentalitit und Erwartung. (Vroom, 1995, 17ff)

Die Valenz bezeichnet den Wert, welchen ein Individuum einer bestimmten Handlung zur Er-
reichung eines Zieles beimisst. Demnach definiert die Valenz die Wichtigkeit eines bestimmten
Zustandes fur das Individuum. Unter Instrumentalitat wird eruiert, inwieweit die Handlungen
ein wunschenswertes Ergebnis bedingen. Die Erwartung beschreibt die subjektiv wahrgenom-
mene Eintrittswahrscheinlichkeit eines spezifischen Ereignisses und kann durch einen Wert
zwischen Null und Einhundert ausgedriickt werden. (Pruckner, 2000, 66ff)

Der Weg-Ziel-Ansatz der VIE-Theorie beschreibt somit eine Motivationstheorie, welche die

Situationsfaktoren bewertet und die Dynamik der Motivation ergrindet.

Eine weitere Prozesstheorie ist die Anreiz-Beitrags-Theorie nach Barnard, welche sich mit den
Auswirkungen von Entscheidungen eines Individuums auf die Gemeinschaft beschaftigt. Im
Mittelpunkt dieser Theorie steht ein Anreizsystem, welches von Teilnehmerinnen und Teilneh-
mern subjektiv bewertet wird und eine Motivation zur Teilnahme darstellt.

In dieser Theorie kann — (ibertragen auf Customer Participation — die Seite des Unternehmens
in Form von Bereitstellung eines Anreizes mit der Teilnehmerperspektive verbunden werden.
Es entsteht somit ein Gleichgewicht, welche durch die Bereitstellung von Anreizen und die

Leistungen von Beitrdgen definiert ist. (Barnard, 1968, S. 73)

3.3 Motivationsmodelle und Paradigmen

Von Hippel beschreibt im Rahmen der Wertschopfungsprozesse das ,,customer-active para-
digm* (CAP) welches im Vergleich zum traditionellen ,,manufacture-active paradigm® (MAP)
den Aufwand auf Kundenseite in den Vordergrund stellt. Es kommt zu einer Arbeitsteilung
zwischen Unternehmen und Kundinnen und Kunden, wobei besonders zu Beginn des Prozesses
der GroRteil der Tatigkeiten von Kundinnen und Kunden tbernommen wird, ohne eine Gegen-
leistung dafur einzufordern. Das, einst in der Literatur vorherrschende, MAP-Paradigma war

dadurch geprégt, die Rolle der Kundinnen und Kunden lediglich auf die von Respondenten zu

32



beschréanken — die (potenzielle) Kundschaft eines Unternehmens hatte nur dann die Mdéglich-
keit, sich an Entwicklungs- oder Feedbackprozessen zu beteiligen, wenn sie von einem Unter-
nehmen aktiv dazu eingeladen wurden. Im diametral entgegengesetzten CAP-Paradigma
kommt Kundinnen und Kunden hingegen die Rolle zu, einen Dialog zu initiieren und aktiv mit
neuen ldeen oder anderwértigem Input an Herstellerinnen und Hersteller heranzutreten. Somit
wird die Idee von einer externen Quelle generiert, vom Unternehmen geprift und im Idealfall

ubernommen und weiterentwickelt. (Hippel, 1978, S. 40)

Das Modell des CAP wurde spater von Thomke und von Hippel weiterentwickelt und um die
Dimensionen der Losungsinformationen und Bedurfnisinformationen erweitert. Die genauere
Betrachtung dieser Dimensionen verdeutlicht, warum das lange Zeit vorrangige MAP in Bezug
auf Kundeninnovationen nicht angewandt werden kann. Wahrend die Ldsungsinformationen
beim Hersteller liegen, kdnnen die Bedurfnisinformationen nur von Kundinnen und Kunden
generiert werden. Die Bedurfnisinformationen beschreiben die Praferenzen der potenziellen
Nutzerinnen und Nutzer und kénnen somit Informationen tber latente als auch explizite Be-
durfnisse liefern. Im Kontrast hierzu stehen Ldsungsinformationen, welche meist technischer
Natur sind und zur Losung einer konkreten Problemstellung eines Produktes oder einer Dienst-
leistung bendtigt werden. Obwohl die Erfassung des bedirfnisorientieren Wissens durch Markt-
forschung im Rahmen von MAP mdglich ist, treten komplexe, subtile und unterschwellige Be-
durfnisse oder Nutzenerwartungen oftmals erst zum Vorschein, wenn sich Kundinnen und Kun-
den aktiv an einem Prozess beteiligen. (Thompke & Hippel, 2002, S. 75)

In einem Wertschopfungsprozess werden Bedirfnisinformationen in der ersten Hélfte des Zyk-
lus benétigt, um durch die Identifikation von Bedirfnissen und die Generierung von Produk-
tideen die Effektivitat zu steigern. Losungsinformationen hingegen stellen die Basis der darauf-
folgenden Phasen dar, da sie die Effizienz der Produktentwicklung sowie der Markteinfiihrung
steigern. (Reichwald & Piller, 2009, S. 48)

Der, in Abbildung 3 dargestellt, Customers-as-Innovators-Ansatz stellt das Gegenstiick zum
traditionellen Ansatz der Produktentwicklung dar, und legt somit auch den Grundstein fir das,
diese Arbeit bestimmende, Verstandnis tber die Rolle von Konsumentinnen und Konsumenten

in der Produktentwicklung.
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Traditioneller Ansatz Customers-as-Innovators-Ansatz
Entwicklung Entwicklung
v v
Unter- Design Design Kundinnen
nehmen v v & Kunden
Prototyp- Prototyp-
Herstellung Herstellung
v v
Kundinnen | Test & Feedback Test & Feedback Unter-
& Kunden nehmen

Abbildung 3: Customers-as-Innovators-Ansatz (Thompke & Hippel, 2002, S. 75)

In der traditionellen Betrachtung der Rollenverteilung innerhalb der Produktentwicklung wurde
der Grofdteil der Verantwortung und Arbeit vom Unternehmen Gbernommen. Kundinnen und
Kunden wurden erst nach der Produktentwicklung involviert, um Feedback zu einem fertig ent-
wickelten Produkt zu erhalten. Diese VVorgehensweise kennzeichnet sich durch kostspielige An-
passungen der Produkte im Falle des Nicht-Bestehens eines ersten Markttests.

Im Gegensatz hierzu werden Kundinnen und Kunden bei Nutzung des Customers-as-Innova-
tors-Prinzips zu einem groReren Anteil und friiheren Zeitpunkt in die Produktentwicklung ein-
gebunden. Es werden von Unternehmen Tools zur Verfugung gestellt um Produkte kundensei-
tig entwickeln und ggf. auch herstellen zu kénnen. Es kommt zu einer gemeinschaftlichen Pro-
duktentwicklung, bei welcher Austausch und Feedback bereits in der Entwicklungsphase statt-
finden, wodurch sowohl Effektivitét als auch Geschwindigkeit der Produktentwicklung gestei-
gert werden konnen. (Thompke & Hippel, 2002, S. 75)

Das Motivations-Modell von Heckhausen fokussiert hingegen auf die Anreize, welche einer
Handlung vorangehen. Diese Anreize, oder auch Erwartungen, kénnen eingeteilt werden in Si-
tuations-Ergebnis-Erwartungen, Handlungs-Ergebnis-Erwartungen und Ergebnis-Folgen-Er-
wartungen. Das Grundprinzip der Situations-Ergebnis-Erwartung beschreibt die Wahrschein-
lichkeit, dass die Situation auch ohne eine eigene Handlung zu einem gewissen Ergebnis flhrt.
Die Handlungs-Ergebnis-Erwartung definiert den Grad der Erwartung der handelnden Person,
wie stark die getéatigten Handlungen zu einem erwarteten Ergebnis fiihren. Die Definition der
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Ergebnis-Folgen-Erwartung bezeichnet die Wahrscheinlichkeit, dass bestimmte Konsequenzen
eintreten, wenn ein Ergebnis erreicht wird. Personen- und Situationsfaktoren sowie implizite
und explizite Motive einer Person entscheiden, ob der Anreizcharakter bzw. die Motivation
hoch genug ist, um in einer spezifischen Motivation tétig zu werden. (Heckhausen & Heckhau-
sen, 1989, 5ff)

3.4 Teilnahmemotive in der Customer Participation

Obwohl in der Forschung zu Kundenbeteiligung Einigung dartiber herrscht, dass motivationale
Aspekte von grundlegender Bedeutung sind, um die Partizipation an Innovationsprozessen zu
erklaren, bestehen dennoch unterschiedliche Annahmen daruber, welche Faktoren diese Teil-
nahmemotive beeinflussen. (Bruhn & Stauss, 2009, S. 71)

Aufgrund der bereits existenten Forschung zum Thema der Kundenbeteiligung im Dienstleis-
tungssektor wurden auf diesem Gebiet bereits Modelle zur Erklarung der Motivation entwi-
ckelt. Diesen Entwicklungen steht der Bereich der Konsumgiditer noch nach, da in diesem Sektor
die Customer Participation erst in der jungeren Vergangenheit auf groReres Forschungsinte-
resse stiel?.

Ein Modell zur Erklarung der Beteiligungsmotive im Rahmen der Dienstleistungserstellung
von Buttgen wird an dieser Stelle diskutiert, da es sich aufgrund der gegebenen Generalisier-
barkeit auf den Sektor der Konsumg(iter ausweiten l&sst.

Zentraler Aspekt dieses, in Abbildung 4 dargestellten, Modells ist das Leistungsmotiv, welches
den Antrieb zur Generierung einer Leistung beschreibt. Dieses Leistungsmotiv kann beispiels-
weise die Losung einer herausfordernden Aufgabe, die Mdglichkeit Einfluss auszutben, ein
Erfolgserlebnis oder das Ubertreffen einer anderen Person sein. Das Leistungsmotiv selbst ist
jedoch nicht die einzige psychologische Komponente, welche einen Einfluss auf das Beteili-
gungsverhalten hat, sondern wird selbst von 6konomischen Motiven oder psychologischen Mo-
tiven begriindet. Okonomische Beteiligungsmotive kénnen in Zeit- und Kostenvorteile sowie
qualitatsbezogene Motive unterteilt werden. Wobei hervorzuheben ist, dass die beiden erst ge-
nannten Faktoren von besonderer Relevanz sind, wenn Leistungsbeitrage in optionaler Form
erbracht werden. Den psychologischen Motiven lassen sich als Ausprdgung in Form des Be-

dirfnisses nach personlichem Kontakt und als Handlungen in Bezug auf Unsicherheit, Risiko
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und Kontrolle kategorisieren. Diese Beteiligungsmotive beeinflussen die Beteiligungsmotiva-
tion welche, bei einer ausreichend antriebswirksamen Ausprégung, das Beteiligungsverhalten
auslost und bestimmt. (Bruhn & Stauss, 2009, S. 68—72)

Beteiligungsverhalten

gl gy

Extrinsische Beteiligungsmotivation Intrinsische Beteiligungsmotivation
Leistungsmotiv
Okonomische Beteiligungsmotive Psychologische Beteiligungsmotive

Abbildung 4: Beteiligungsmotive und -motivation (Bruhn & Stauss, 2009, S. 68-72)

Kristensson et al. beschrieben in einer Studie finf Schllsselstrategien, welche bei der Einbin-
dung von Nutzerinnen und Nutzern in ein Produktentwicklungsprojekt berticksichtigt werden
sollten, um das Projekt erfolgreich durchfiihren und abschlieBen zu kénnen. Neben der Identi-
fikation der Bedurfnisse in unterschiedlichen Rollen und Nutzungsumfeldern, der Bereitstel-
lung von Analyseinstrumenten, dem Verzicht auf Brainstorming, der Tatsache, dass Nutzerin-
nen und Nutzer nicht zu viele technische Details kennen sollten und der Einbeziehung hetero-
gener Gruppen ist die Motivierung der Teilnehmerinnen und Teilnehmer ein essenzieller Fak-
tor. Dieser Faktor beschreibt die Motivierung der Probandinnen und Probanden, in dem ihnen
der offensichtliche Nutzen dargelegt wird, welchen sie personlich aus ihrer Partizipation in dem
Projekt ziehen kdnnen. (Kristensson, Matthing & Johansson, 2008, S. 487)
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Eine systematische Literaturanalyse von Roberts und Darler konnte vier Aspekte identifizieren,
welche Co-Creation und somit auch Customer Participation unterstiitzen. Diese sind Dialog,
Zusammenarbeit, Beziehungen und Kreativitat. (Roberts & Darler, 2017, S. 30)

Wenngleich die genannten Aspekte keine direkten Konsumentenanreize darstellen, dirfen sie
dennoch nicht bei der Betrachtung der Motivation von Teilnehmerinnen und Teilnehmern aul3er
Acht gelassen werden, da sie einen Einfluss auf den Verlauf und Erfolg eines Customer Parti-
cipation Projektes ausiben.

In einer Untersuchung der Teilnahmemotive an dem mi adidas-ldeenwettbewerb — einem inter-
netbasierten Wettbewerb zur Generierung kreativer Ideen fiir Kaufvorgang und Nachkaufphase
—konnten sechs Motivfaktoren identifiziert werden, welche eine signifikant hohere Auspragung
in der Gruppe der Teilnehmerinnen und Teilnehmer aufwiesen als in der Kontrollgruppe der
nicht-teilnehmenden Personen. Diese sechs Motivfaktoren sind Bedrfnis, Vergitung, Kontakt,
Hedonismus (bestehend aus den Einzelmotiven SpaR, Stimulation und Stolz auf Eigenleistung),
Altruismus, Anerkennung und Identifikation. (Walcher, 2007, S. 184)

Fuller unterscheidet beispielsweise zwischen vier Kategorien an Personen, welche sich an Co-
Creation-Prozessen beteiligen. Die Interessen dieser Personen sind entweder belohnungsorien-

tiert, neugierig getrieben, bedurfnisorientiert oder intrinsischer Natur. (Fuller, 2010, S. 115)

In friiheren Untersuchungen konnten soziales Engagement, Markenbindung, Spal3, Kommuni-
kation und Wertekompatibilitat sowie Markenvertrauen, Markenleidenschaft und das Zugeho-
rigkeitsgefuhl zu einer Marke — welches an dieser Stelle mit Markenbindung gleichgesetzt wer-

den kann — identifiziert werden. (Merz, Zarantonello & Grappi, 2018, S. 79)

Send et al. teilen Motivationsfaktoren fiir online Customer Participation in funf Gbergeordnete
Klassen ein, diese nehmen Bezug auf die Person, Situation, Aktion, Ergebnis und Konsequen-
zen. Die Basis dieser Kategorisierung bildet das Modell der motivierenden Determinanten von
Heckhausen und Heckhausen sowie eine intensive Literaturrecherche unterschiedlicher Studien

aus diesem Bereich, welche GberblicksmaRig dargestellt wird. (Send et al., 2014, S. 12)

e Person: Individuelle Disposition der Charaktereigenschaften und Personlichkeit
o Determinanten: Wissen, Altruismus, Involvierung, Verfligbare Zeit, Interesse an
Thema, Geschlecht & Alter

37



e Situation: Aspekte die mit der Gestaltung des Co-Creation Tools in Verbindung stehen
o Determinanten: Eigenschaften, Konkurrenz
e Aktion: Aufgabe welche geldst wird
o Determinanten: Spal3, Gefuihl wahrend der Aufgabe, Natur des Problems
e Ergebnis: Einfluss des Ergebnisses der Customer Participation auf die Motivation
o Determinanten: Anpassung des Produktes fir sich selbst, Wunsch ein besseres
Produkt zu kreieren
e Konsequenzen: Motivationen welche Konsequenzen des Prozesses sind, jedoch nicht
aus ihm selbst resultieren
o Determinanten: Belohnungen, besser sein als Andere, Lernen / Persénliche und

berufliche Weiterentwicklung, Networking, Wertschatzung / Status

Eine von den bereits vorgestellten Faktoren divergierende Einteilung wurde von Villarroe
Fernandez und Tucci in einer Studie zur Erforschung welche Faktoren Einzelpersonen und On-
line-Gemeinschaften zur Teilnahme an von Unternehmen gesponsorten Initiativen bewegen,
vorgenommen. Die Autoren unterscheiden zwischen einer freiwilligen und nicht-freiwilligen
Teilnahme an Online-Initiativen und den beeinflussenden Faktoren in Hinblick auf die Motiva-
tion. (Villarroel Fernandez & Tucci, 2010, S. 9)

Die Ergebnisse der statistischen Analyse zeigen, dass die Einteilung nach Freiwilligkeit bzw.
Nicht-Freiwilligkeit keine geeigneten Indikatoren fiir die Ermittlung der Leistung darstellen.
Stattdessen konnten weitere Determinanten identifiziert werden, welche die Leistung der On-
line-Communities beeinflussen. An erster Stelle sind hierbei monetére Anreize zu nennen, wel-
che als verlésslichster Indikator fir die Vorhersage der Teilnahme gewertet werden. Weiter
wurde Spal? als typische Motivation identifiziert, um das LeistungsausmaR zu steigern. Die Hy-
pothese, dass sich eine groRe Menge an Freizeit positiv auf die Teilnahmemotivation auswirkt,
wurde jedoch verworfen, da ein negativer Einfluss beobachtet wurde und die Dauer der Teil-
nahme dadurch tendenziell verkirzt wird. Die Teilnahme an einer online stattfindenden wis-
sensbasierten Arbeit wird demnach nicht als Freizeit angesehen, sondern ist vor allem durch
einen monetaren Gewinn und Spal} getrieben, welche durch die Ldsung eines Problems gene-
riert werden. (Villarroel Fernandez & Tucci, 2010, S. 31)

Eine 2011 in der Schweiz durchgefihrte Studie unter Teilnehmerinnen und Teilnehmern unter-

nehmens-externer online Innovation-Communities konnten sechs Kategorien identifizieren,
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nach welchen Motivationsfaktoren zur Teilnahme gegliedert werden kénnen. Geordnet nach
der Wichtigkeit dieser Faktoren ergibt sich folgendes Ranking: Belohnung, Lernen, Gefuhl der
Effizienz, Plattformfunktionen, sozialer Aspekt und Wettbewerb. In der Kategorie der auf Be-
lohnung basierten Motivationsfaktoren konnten als Hauptaspekte die nicht-monetaren ltems
,,Spal} haben‘ sowie die monetiren Items ,,Preise gewinnen® und ,,Belohnung in Form von Geld
fiir meine Leistungen® identifiziert werden. In der Kategorie Lernen waren die starksten Moti-
vatoren ,,Interessante und herausfordernde Aufgaben®, ,,Feedback von Unternehmen®, ,,Losung
aktueller Probleme des Marktes und ,,Erlangen neuer Sichtweisen* und ,,Bildung von Syner-
gien“. Die drittwichtigste Kategorie aus Motivatoren, welche sich auf Effizienz fokussiert, ist
gekennzeichnet durch die Motive ,,Ausldser fiir meine Innovation und Kreativitit®, ,,meine
Ideen weiterentwickeln®, ,,meine Ideen sichtbar machen* und ,,Ideen innerhalb einer Gemein-

schaft entwickeln®. (Muhdi, 2011, S. 6-7)

Aufbauend auf einer literaturbasierten Recherche kdnnen die Vorteile, welche Konsumentinnen
und Konsumenten durch die Teilnahme an einem Co-Creation Prozess generieren kdnnen, in
greifbare und ungreifbare Werte unterteilt werden. Die greifbaren Werte kdnnen 6konomischer
Natur sein, wobei dies entweder in Form monetarer Werte oder geistigen bzw. technologischen
Eigentums der Fall sein kann. Andere greifbare Werte stellen die Individualisierung und die
Kontrolle Gber das gewiinschte Ergebnis dar. Der generierte immaterielle Nutzen kann in sozi-
ale und psychologisch-emotionale Faktoren gegliedert werden. Bei den sozialen Faktoren sind
vor allem die Anerkennung in der Gesellschaft, Networking und Spal bzw. weitere kommuni-
kative Vorteile zu nennen. Die psychologisch-emotionalen Nutzen inkludieren Lernvorteile,
ein verbessertes Selbstbewusstsein, Selbstdarstellung, Kontrolle sowie den hedonistischen An-
satz der Freude am Beitrag zum Prozess und dem Ergebnis und Altruismus im Sinne des Stre-
bens nach einer langfristig humanistischen und nachhaltigen Lebensweise. (Damkuviené,

Tijunaitiené, Petukiené & Bersénaité, 2012, S. 63)

Baldus et al. konnten 2014 in einer Studie unter Teilnehmerinnen und Teilnehmern von Online
Communities elf unabhdngige Dimensionen identifizieren, welche die Motive zur Teilnahme
an diesen Online Communities beeinflussen. Drei auf die Marke bezogene Motivationen sind
der Einfluss auf die Marke, welcher von einem Community-Mitglied ausgetbt werden kann,
die Markenleidenschaft sowie das Gefiihl der Verbundenheit der Markengemeinschaft mit einer

guten Sache. Neben diesen Faktoren gibt es zwei Dimensionen, welche sich an der Community
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selbst begriinden, dies sind das Geflihl anderen Community-Mitgliedern durch Erfahrung, Wis-
sen oder Zeit helfen zu wollen, sowie der Wunsch nach Diskussionen. Im Bereich der beloh-
nungs-motivierten Faktoren kann zwischen hedonistischer Belohnung durch Unterhaltung, so-
zialem Status und die Teilnahme selbst, sowie utilitaristischer Belohnung durch finanzielle Ver-
gutung oder Anreize unterschieden werden. Im Rahmen der Untersuchung konnten vier Di-
mensionen benannt werden, welche sich mit Meinung sowie Anschauungen der Teilnehmenden
beschéftigen. Dies sind die Suche nach Unterstlitzung in der Community sowie aktuellen In-
formationen, Selbstdarstellung und die Validierung der eigenen Meinung, ldeen und Interessen.
(Baldus, Voorhees & Calantone, 2015)

Im Rahmen von drei, in den USA durchgefuhrten, Studien konnten Unterschiede in den Moti-
vationsfaktoren ménnlicher und weiblicher Probanden festgestellt werden. Im Zuge der Co-
Creation und gemeinsamen Wertschdpfung von Marken wurde die Erkenntnis gewonnen, dass
Frauen eher bereit sind, gemeinsam mit einer Marke Wert zu erschaffen, wenn sie die Tétigkeit
als hedonistisch empfinden. Im Gegensatz dazu steigt bei mannlichen Teilnehmern die Moti-
vation, wenn sie die Aktivitat als sozial wichtig empfinden. Jedoch muss an dieser Stelle fest-
gehalten werden, dass die Erkenntnisse der Autoren bzgl. der genannten Dimensionen nicht mit
bereits durchgefiihrten Studien im Einklang stehen. Unabhéngig dieser Dimensionen stellt die
Kongruenz der Marke mit den personlichen Werten geschlechtsunabhéngig eine Motivation zur
Zusammenarbeit dar, weswegen die Autoren eine Fokussierung der Kommunikation auf die
Ubereinstimmung der Markenwerte mit den personlichen Werten der Verbraucherinnen und
Verbraucher empfehlen. (Kennedy, Guzméan & Ind, 2021, S. 8)

Eine Publikation aus dem Jahr 2021, mit dem Forschungsschwerpunkt auf kulturellen und so-
ziodemographischen Faktoren welche Nutzerinnen und Nutzer motivieren bzw. daran hindern
an Online Co-Creation teilzunehmen, konnte Unterschiede in Bezug auf Alter, Geschlecht, kul-
turellen Kontext und Bildungsniveau feststellen. Obwohl diese Untersuchung nicht eindeutig
auf die Teilnahmemotivation von Partizipienten ausgelegt war, kdnnen fir die vorliegende Ar-
beit dennoch Erkenntnisse tber den vorgelagerten Prozess, der Entstehung von und Beeinflus-
sung durch motivierende Faktoren, abgeleitet werden. Eine positive Einstellung gegeniiber On-
line Co-Creation konnte, im Rahmen der Studie, vor allem bei méannlichen individualistischen
Teilnehmern festgestellt werden, welche sich in einem kulturellen Kontext von geringer Unsi-
cherheitsvermeidung befinden. Bei dieser Gruppe an jungen Ménnern wurde ein hoherer Effekt

von Motivatoren auf die Teilnahmemotivation festgestellt. Diametral gegentiber stehen diesen
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Ergebnissen die Resultate von alteren Frauen, welche bei Vorliegen von abschreckenden Fak-

toren von einer Teilnahme absahen. Dieser Effekt konnte auch bei Personen mit einem niedri-

gen Bildungsniveau beobachtet werden. (Chepurna & Criado, 2021, S. 15)

Tabelle 4 bietet einen Uberblick der verschiedenen, identifizierten Motivatoren, welche einen

Einfluss auf die Teilnahmemotivation an Customer Participation Prozessen ausiiben. Die beo-

bachteten Motivatoren kdnnen hierbei in finf Gruppen unterteilt werden: belohnungsbezogene,

bedurfnisbezogene, kontaktbezogene, markenbezogene und meinungsbezogene Faktoren. Her-

vorzuheben ist die Gruppe der belohnungsbezogenen Motivatoren, welche einen Schwerpunkt

darstellt und somit in der nachsten Phase der empirischen Untersuchung weiterverfolgt wird.

Studie

Motivatoren

Walcher, 2007

, Vergltung, , Hedonismus, , Anerkennung,

ldentifikation

Filler, 2010

Belohnungsorientierung, INGUGIEFAE, BEAUFRISORCAtISIURG, intrnSisch

Merz et al., 2018

Soziales Engagement, Markenbindung, Spa8, Kommunikation, Werte- |

kompatibilitat, Markenvertrauen, Markenleidenschaft, Markenbindung

Send et al., 2014

Personenbezogen, Situationsbezogen, Aktionsbezogen, Ergebnisbezogen,
Konsegquenz-bezogen

Villarroel Fernandez &
Tucci, 2010

Monetare Anreize, Spal}

(Muhdi, 2011)

Belohnung (SpaR, Preise, monetare Anreize), IIernen(Interessante Al
gaben, Feedback, Problemldsung, neue Sichtweisen, Synergien), Gefiihl

der Effizienz (Ausldser flr Innovation, Ideen verwirklichen & entwickeln

und sichtbar machen), Plattformfunktionen, sozialer Aspekt, Wettbewerb

(Damkuviené et al.,

2012)

Greifbare Werte (6konomische Werte, Individualisierung), Psycholo-

Baldus et al., 2015

Markenbezogen (Einfluss auf die Marke, Markenleidenschaft, Marken-
verbundenheit fiir gute Sache), Community (Hilfe, Zugehérigkeit), Beloh-
nungs-motiviert (hedonistisch, utilitaristisch), Meinungsbezogen (beno-
tigte Unterstiitzung, aktuelle Informationen, Selbstdarstellung, Validie-

rung eigener Ideen)

Legende:

Blau = Markenbezogen

Gelb = Belohnungsbezogen

GFiifl = Kontaktbezogen

WIEGEHE = Bediirfnisbezogen

Grau = Meinungshezogen

Tabelle 4: Studien zu Motivationsfaktoren und Motiven (eigene Darstellung)
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4 Zwischenfazit Theorie

Die literaturbasierte Recherche verdeutlichte, dass Customer Participation entlang des gesam-
ten Produktentwicklungs-Prozesses Einsatzmdglichkeiten findet. Ziel dieser Zusammenarbeit
zwischen Unternehmen und externen Privatpersonen ist es, aus Sicht des Unternehmens, eine
Wertsteigerung im Rahmen des Innovationsprozesses zu generieren, da der direkte Input von

(potenziellen) Kundinnen und Kunden bearbeitet wird.

Forschungsfrage 1
Welche Motive bewegen Kundinnen und Kunden zur Teilnahme an Customer Partici-

pation Prozessen im FMCG-Bereich?

Das Themenfeld der Customer Participation umfassend wurden bereits einige Studien zur Er-
forschung der motivationspsychologischen Aspekte durchgefiihrt. Jedoch konnte beobachtet
werden, dass der Forschungsschwerpunkt sowie die herangezogene Stichprobe oftmals auf eine
spezifische Community reduziert war und somit keine diversen Gruppen an Teilnehmenden

abgebildet wurden.

Treiber der Teilnahmemotivation, welche in unterschiedlichen Studien identifiziert wurden,
sind in Tabelle 4 dargestellt und kategorisiert. Diese Zusammenfassung der vorliegenden For-
schung bietet eine Beantwortung der Forschungsfrage und stellt gleichzeitig die theoretische

Basis flr die empirische Forschung im Rahmen der zweiten Forschungsfrage dar.

Forschungsfrage 2
Welche Anreize kdnnen von Unternehmen zur Rekrutierung von Teilnehmerinnen und

Teilnehmern fur Customer Participation genutzt werden?

Der Einfluss der genannten Motive auf die Motivation teilnehmender Personen wird im Rah-
men der, auf den theoretischen Schlussfolgerungen basierenden, empirischen Forschung unter-
sucht. Ziel der Studie ist es, unabhangig von einer einzelnen Plattform oder Community, die

Anreize fir eine Teilnahme zu identifizieren.
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Hierbei soll auf die Kategorien mit den meisten Nennungen — die belohnungsbezogenen Moti-
vationsfaktoren — eingegangen werden, welche mit nicht-belohnungsbezogenen Anreizen ge-
genibergestellt werden um somit die Bewertung der einzelnen Anreize als auch der beiden

Ubergeordneten Gruppen analysieren und miteinander vergleichen zu kénnen.

Fur die empirische Forschung wurden zwei Gruppen an Anreizen gebildet. Die erste unter-
suchte Gruppe ist jene der belohnungsbezogenen Anreize — welche sowohl 6konomischer als
auch nicht-6konomischer Natur sind. Die Auswahl dieser Art der Anreize begriindet sich darin,
dass belohnungsbezogene Anreize im Rahmen der Literaturrecherche am haufigsten identifi-
ziert werden konnten.

Die zweite Gruppe an Anreizen, welche im Rahmen der Forschung behandelt wird, sind — der

ersten Gruppe diametral gegeniberstehend — nicht-belohnungsbezogene Anreize.

Belohnungsbezogene Anreize:
e Monetdre Anreize
e Bereitstellung des getesteten Produktes
e Spald an der Teilnahme

e Verlosung von Sachpreisen

Nicht-belohnungsbezogene Anreize:
e Soziales Engagement
e Verwirklichung der eigenen ldeen
e Verbundenheit mit der Marke bzw. dem Unternehmen

e Gefiihl der Zugehdrigkeit zu einer Community

43



5 Empirie

5.1 Ziel der empirischen Untersuchung

Die im Zuge der literaturbasierten Recherche prasentierten Untersuchungen wurden meist mit
dem Fokusschwerpunkt auf einer dezidierten Community durchgefiihrt. Somit wurden die er-
hobenen Motive flr einen konkreten Anlassfall erhoben und nicht tber einen differenzierten
Querschnitt an Nutzerinnen und Nutzern von Customer Participation Tools. Das Ziel der fol-
genden Forschung liegt demnach darin generalisierte Aussagen zu liefern, welche Teilnahme-
anreize im Allgemeinen relevant sind. Es wird somit keine einzelne Community untersucht,

sondern plattform- und toolubergreifende Teilnahmeanreize untersucht.

Die — ausgehend von der zuvor behandelten Theorie und den daraus abgeleiteten Kategorien
der Motivationsfaktoren — aufgestellten Hypothesen lassen sich in drei tibergeordnete Katego-
rien unterteilen. In der ersten Kategorie wird der Einfluss aufgrund der Art des Anreizes unter-
sucht. Hier werden zundchst die beiden Gruppen der belohnungsbezogenen und nicht-beloh-
nungsbezogenen Anreize gegenubergestellt, wonach in einem weiteren Schritt die einzelnen
Anreize innerhalb der Kategorien gegeneinander geprift werden, um eine Rangordnung in Be-

zug auf die positive Beeinflussung der Teilnahmemotivation darstellen zu kénnen.

H1  Die Artdes Anreizes (belohnungsbezogen vs. nicht- belohnungsbezogen) hat einen
signifikanten Einfluss auf die Teilnahmebereitschaft an Customer Participation

Tools.

Belohnungsbezogen

Hla Monetdre Anreize haben einen signifikant hoheren Einfluss auf die Teilnahme-
bereitschaft als die Mdglichkeit Sachpreise zu gewinnen.

H1lb  Monetédre Anreize haben einen signifikant hoheren Einfluss auf die Teilnahme-
bereitschaft als die Bereitstellung des getesteten Produktes.

Hlc Die Bereitstellung getesteter Produkte hat einen signifikant hoheren Einfluss auf
die Teilnahmebereitschaft als die Mdglichkeit Sachpreise zu gewinnen.

H1d Die Moglichkeit Sachpreise hat einen signifikant hoheren Einfluss auf die Teil-
nahmebereitschaft als Spal} an der Teilnahme.
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Nicht-belohnungsbezogen

Hle

H1f

Hlg

H1lh

Markenverbundenheit hat einen signifikant hoheren Einfluss auf die Teilnahme-
bereitschaft als die Zugehdrigkeit zu einer Community.

Markenverbundenheit hat einen signifikant hoheren Einfluss auf die Teilnahme-
bereitschaft als soziales Engagement.

Zugehorigkeit zu einer Community hat einen signifikant hoheren Einfluss auf
die Teilnahmebereitschaft als soziales Engagement.

Soziales Engagement hat einen signifikant hoheren Einfluss auf die Teilnahme-

bereitschaft als die Verwirklichung eigener Ideen.

Die zweite Gruppe der Hypothesen beschaftigt sich mit der Einflusswirkung soziodemographi-

scher Faktoren auf die Teilnahmebereitschaft an Co-Creation Tools im Generellen.

H2  Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereitschaft

an Co-Creation Tools und dem Alter.

H3  Es gibt einen Unterschied zwischen der Teilnahmebereitschaft an Co-Creation

Tools basierend auf Basis des Geschlechts.

H4  Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereitschaft

an Co-Creation Tools und dem Einkommen.

H5  Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereitschaft

an Co-Creation Tools und dem Mediennutzungsverhalten.

Hb5a

H5b

H5c

H5d

H5e

H5f

Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereitschaft
an Co-Creation Tools und der Nutzung von News & Zeitungen.

Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereitschaft
an Co-Creation Tools und der Nutzung von Rezeptportalen.

Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereitschaft
an Co-Creation Tools und der Nutzung von E-Mail-Diensten.

Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereitschaft
an Co-Creation Tools und der Nutzung von Preisvergleichs-Portalen.

Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereitschaft
an Co-Creation Tools und der Nutzung von Mode-Portalen.

Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereitschaft
an Co-Creation Tools und der Nutzung von Online-Marktplétzen.
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H5¢g

H5h

H5i

H5;j

H5k

Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereitschaft
an Co-Creation Tools und der Nutzung von Produktvergleichs-Portalen.

Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereitschaft
an Co-Creation Tools und der Nutzung von Internet-Radio.

Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereitschaft
an Co-Creation Tools und der Nutzung von Wetter-Nachrichtendiensten.

Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereitschaft
an Co-Creation Tools und der Nutzung von Lifestyle-Seiten.

Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereitschaft

an Co-Creation Tools und der Nutzung von Suchmaschinen.

In der dritten Gruppe der Hypothesen werden die soziodemographischen Einflisse mit einem

verstarkten Detaillierungsgrad betrachtet, um den Einfluss dieser Merkmale in Hinblick auf die

einzelnen Anreize zu untersuchen.

H6  Es gibt einen signifikanten Einfluss des Geschlechts auf die Teilnahmebereitschaft

auf Basis der untersuchten Anreize.

H6a

H6b

H6c

Hed

H6e

H6f

H6g

HG6h
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Es gibt einen signifikanten Einfluss des Geschlechts auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis monetéarer Anreize.

Es gibt einen signifikanten Einfluss des Geschlechts auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis der Verlosung von Sachpreisen.

Es gibt einen signifikanten Einfluss des Geschlechts auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis der Bereitstellung des getesteten Produktes.

Es gibt einen signifikanten Einfluss des Geschlechts auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis von Spal} an der Teilnahme.

Es gibt einen signifikanten Einfluss des Geschlechts auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis der VVerbundenheit mit der Marke bzw. dem Unternehmen.

Es gibt einen signifikanten Einfluss des Geschlechts auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis des Gefuihls der Zugehorigkeit zu einer (Marken-)Community.
Es gibt einen signifikanten Einfluss des Geschlechts auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis von sozialem Engagement.

Es gibt einen signifikanten Einfluss des Geschlechts auf die Teilnahmebereit-

schaft auf Basis der Verwirklichung eigener Ideen.



H7

H8

Es gibt einen signifikanten Einfluss des Alters auf die Teilnahmebereitschaft auf

Basis der untersuchten Anreize.

H7a

H7b

H7c

H7d

H7e

H7f

H7g

H7h

Es gibt einen signifikanten Einfluss des Alters auf die Teilnahmebereitschaft auf
Basis monetérer Anreize.

Es gibt einen signifikanten Einfluss des Alters auf die Teilnahmebereitschaft auf
Basis der Verlosung von Sachpreisen.

Es gibt einen signifikanten Einfluss des Alters auf die Teilnahmebereitschaft auf
Basis der Bereitstellung des getesteten Produktes.

Es gibt einen signifikanten Einfluss des Alters auf die Teilnahmebereitschaft auf
Basis von Spal? an der Teilnahme.

Es gibt einen signifikanten Einfluss des Alters auf die Teilnahmebereitschaft auf
Basis der VVerbundenheit mit der Marke bzw. dem Unternehmen.

Es gibt einen signifikanten Einfluss des Alters auf die Teilnahmebereitschaft auf
Basis des Gefuhls der Zugehdrigkeit zu einer (Marken-)Community.

Es gibt einen signifikanten Einfluss des Alters auf die Teilnahmebereitschaft auf
Basis von sozialem Engagement.

Es gibt einen signifikanten Einfluss des Alters auf die Teilnahmebereitschaft auf

Basis der Verwirklichung eigener Ideen.

Es gibt einen signifikanten Einfluss des Einkommens auf die Teilnahmebereit-

schaft auf Basis der untersuchten Anreize.

H8a

H8b

H8c

Had

H8e

H8f

Es gibt einen signifikanten Einfluss des Einkommens auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis monetérer Anreize.

Es gibt einen signifikanten Einfluss des Einkommens auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis der Verlosung von Sachpreisen.

Es gibt einen signifikanten Einfluss des Einkommens auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis der Bereitstellung des getesteten Produktes.

Es gibt einen signifikanten Einfluss des Einkommens auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis von Spal} an der Teilnahme.

Es gibt einen signifikanten Einfluss des Einkommens auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis der Verbundenheit mit der Marke bzw. dem Unternehmen.

Es gibt einen signifikanten Einfluss des Einkommens auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis des Gefuhls der Zugehorigkeit zu einer (Marken-)Community.
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H8g Es gibt einen signifikanten Einfluss des Einkommens auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis von sozialem Engagement.
H8h  Es gibt einen signifikanten Einfluss des Einkommens auf die Teilnahmebereit-

schaft auf Basis der Verwirklichung eigener Ideen.

5.2 Forschungsdesign

5.2.1 Methodologie

Die Forschung findet in Form einer quantitativen Analyse statt. Als Methode fir die empirische
Forschung wurde eine Befragung gewéhlt, welche mittels des Erhebungsinstrumentes eines on-

line verdffentlichten Fragebogens durchgefiihrt wird.

Web-Umfragen bringen den Vorteil mit sich, dass sie kostenglnstig und mit einer kurzen Um-
schlagszeit umgesetzt werden kénnen. Durch die Vorteile der Computertechnik kann bei On-
line-Befragungen im Idealfall eine hohe Datenqualitét erreicht werden da insbesondere sensible
Fragen mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit beantwortet werden als in einem Face-to-Face-
Interview. (Vannette & Krosnick, 2018, S. 51)

Da im Gegensatz zu anderen Befragungs-Modi die soziale Erwiinschtheit bei der Beantwortung
der Fragen eine untergeordnete Rolle spielt wirkt sich dies positiv auf die Datenqualitét aus,
wobei an dieser Stelle auch der Umstand angefiihrt werden muss, dass bei einer webbasierten
Befragung nie die vollstandige Richtigkeit der Angaben der Befragten festgestellt werden kann.
(H.-B. Brosius, Haas & Koschel, 2016, S. 50)

Neben den Vorteilen von webbasierten Umfragen, miissen auch negative Konsequenzen dieses
Befragungsmodus genannt werden. So schlielen online durchgefuihrte Umfrage Personen ohne
Internetzugang aus, was zu einer ,,digitalen Kluft“ fithren kann, wobei Unterschiede in den de-
mografischen als auch nicht-demografischen Daten zwischen Personen ohne Internetzugang als
auch Personen mit Internetzugang auftreten. (Vannette & Krosnick, 2018, S. 46)

Dieser Bias stellt in der vorliegenden Forschung jedoch keinen zu berlicksichtigenden Aspekt
dar, da davon ausgegangen werden kann, dass die Mehrheit der abgefragten Co-Creation-Tools
uber internetbasierte Applikationen stattfinden, wodurch sich die Stichprobe auf Personen mit

Internetzugang beschrankt.
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Die Online-Befragung wird in Form einer Mixed-Device Befragung durchgefiihrt, da die Um-
frage auf einer Vielzahl unterschiedlicher internetfahiger Gerate durchgefuhrt werden kann,
wobei die Befragten nach eigenem Ermessen den bevorzugten Kanal zur Beantwortung des
Fragebogens wéhlen kdnnen. Aus diesem Grund wurde der konzipierte Fragebogen fiir die Nut-
zung auf mobilen Endgeraten programmiert und optimiert indem ein responsives Design erstellt

wurde.

Nach Abschluss der Feldphase wird eine statistische Auswertung der generierten Daten vorge-
nommen. Zur Uberpriifung der statistischen Zusammenhange werden die jeweiligen Hypothe-
sen Uberprift. Die Nullhypothese geht hierbei immer davon aus, dass es keinen Unterschied
gibt und stellt den Gegensatz zur Alternativhypothese dar. Wenn der p-Wert — die zweiseitige

Signifikanz —den Schwellenwert tiberschreitet ist eine Ablehnung der Nullhypothese mdéglich.

Diese Vorgehensweise folgt dem Falsifikationsprinzip nach Karl Popper, wonach es nie eine
Verifikation einer Theorie geben kann. Demnach kdnnen Alternativhypothesen nicht endgultig
bestatigt werden, wodurch die Uberpriifung von Nullhypothesen vorgenommen werden muss,

um induktiv auf GesetzmalRigkeiten schliel3en zu kénnen. (Bak, 2016, S. 16)

5.2.2 Auswahl der Probandinnen und Probanden

Fokussierter Untersuchungsgegenstand der Befragung sind Personen mit Wohnsitz in Oster-
reich, welche den Generationen X, Y und Z zuzuordnen sind. Weiters wird auch die Generation
der Baby Boomer, mit den Geburtenjahrgdngen 1946-1964 nicht von der Befragung ausge-
schlossen, jedoch liegt die Prioritat des erstrebten Erkenntnisgewinns auf den Generationen X,
Y und Z, da die Internetnutzung in diesen Generationen starker ausgepragt ist.

So ist die mehrmalig tagliche Internetnutzung in der Generation Z mit 98% noch am hochsten,
wéhrend sie mit zunehmendem Alter nachldsst und in der Gruppe der 55-64-j&hrigen nur noch
54,3 betragt. (Statistik Austria, 2019)

Da der GroRteil der vorgestellten Customer Participation-Tools webbasiert durchgefuhrt wird,
wurde entschieden die Internetnutzung als essenziellen Faktor fiir die Auswahl der Probandin-

nen und Probanden heranzuziehen.
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Nach einer Definition des Pew Research Centers umfasst die Generation X Personen, welche
zwischen 1965 und 1980 geboren wurden, die Generation Y beschreibt die chronologisch da-
rauffolgenden Geburtenjahrgénge 1981-1996 und der Generation Z werden Personen zugeord-
net, welche in den Jahren 1997-2012 geboren wurden. (Dimock, 2019)

Einen Uberblick tiber die Generationen bietet Tab 5.

Auf dieser Einschrankung basierend wird, fiir die Berechnung der Stichprobengrofie, jener An-
teil der Osterreichischen Bevoélkerung herangezogen, welcher zum Zeitpunkt der Befragung
zwischen 18 und 57 Jahren alt ist. Dies entspricht einer Menge von n=4.796.870 Personen.
(Statistik Austria, 2022)

Ausgehend von einer Fehlerspanne von 7% und einem Konfidenzniveau von 95% ergibt sich

eine StichprobengrolRe fur die Befragung von n=196.

Generations-Bezeichnung Jahrgang Alter
Boomer 1946-1964 58-76
X 1965-1980 42-57
Y 1981-1996 26-41
Z 1997-2012 10-25

Tabelle 5: Ubersicht der Generationen (Dimock, 2019)

Die Erhebung der empirischen Daten wird in Form einer Teilerhebung vorgenommen, welche
durch die Ziehung einer Stichprobe stattfindet.

Die Stichprobenziehung erfolgt in Form einer passiven Rekrutierung einer willkirlichen Stich-
probe. (H.-B. Brosius et al., 2016, S. 120)

Hierbei wurde der Link zum Online-Fragebogen in sozialen Netzwerken sowie Foren geteilt,
wodurch die Entscheidung zur Teilnahme bei den Rezipientinnen und Rezipienten dieses Lin-

kes liegt und Nicht-Teilnehmende nicht aktiv zur Teilnahme aufgefordert werden kénnen.

Um keine Verzerrung der Datenqualitét zu riskieren, wurde in der Bewerbung des Fragebogens
bewusst auf eine Incentivierung verzichtet.
Aufgrund der Zusammensetzung der Stichprobe in Form einer willkirlichen Stichprobe sowie

der passiven Rekrutierung muss darauf hingewiesen werden, dass kein Reprasentationsschluss
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auf die Grundgesamtheit maoglich ist. Diese Stichprobendefinition stelle jedoch keinen Nachteil
in Bezug auf die Verwertung der Ergebnisse dar, da der Analyse prinzipiell das Paradigma der
Interpretativen Analyse zu Grunde liegt. Dies bedeutet, dass es im Gegensatz zum Positivismus
keine einzig wahre Realitét geht, sondern die Anreize und Motivationsaspekte der Probandin-
nen und Probanden eher wie Emotionen betrachtet werden missen, da sie rein objektiv nicht
messbar bzw. erklérbar sind. (H.-B. Brosius et al., 2016, S. 120)

Die psychologische Natur der untersuchten Aspekte rechtfertigt somit die willkurliche Auswahl
der Probandinnen und Probanden im Rahmen der Untersuchung, da der Fokus auf der Priifung
von Zusammenhangshypothesen und nicht auf der Generierung von Ruckschlissen auf die Ge-

samtbevolkerung liegt.

5.2.3 Datenerhebung

Pretest

Um Verstandnisschwierigkeiten und Fehler in der Formulierung des Fragebogens vor Beginn
der Befragung ausschlielen zu kénnen, wurde der programmierte Fragebogen einem Pretest
unterzogen. Ziel des Pretests war es den Fragebogen hinsichtlich Verstandlichkeit, technischer
Korrektheit, Relevanz und Dauer zu Uberprifen.

Der Pretest wurde mit fiinf Personen durchgefiihrt, wobei das Augenmerk auf eine Verteilung
auf verschiedene Altersklassen gelegt wurde, um moglichst diverses Feedback zu erhalten.
Weiters wurde der Fragebogen auf unterschiedlichen Kanélen (Desktop-PC sowie Smartphone-
Modelle verschiedener Hersteller) getestet, um eine benutzerfreundliche Bedienung uber alle
Teilnahmekanale hinweg sicherstellen zu kdnnen.

Nach der Einarbeitung der Verbesserungsvorschlége der Probandinnen und Probanden des Pre-
tests wurde der Fragebogen noch einmal von den ausgewéhlten Testpersonen, sowie von drei
weiteren Personen, welche zu diesem Zeitpunkt noch keinen Beriihrungspunkt mit dem Frage-
bogen hatten, getestet. Durch den Einsatz zusétzlicher Probandinnen und Probanden konnte ein
Bias durch die abermalige Bearbeitung des Fragebogens ausgeschlossen und eine objektive Be-

wertung des Fragebogens erzielt werden.

Antwortskalen

In der Literatur wird nach wie vor hdufig die Frage diskutiert, inwiefern der Einsatz von Ant-
wortskalen mit einer geraden oder ungeraden Anzahl an Antwortkategorien die Reliabilitat be-
einflussen. Fir die Erstellung der Antwortskalen in der vorliegenden Arbeit wurden ungerade
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Skalen gewdhlt, um die Tendenz der Befragten zu umgehen im Zweifelsfall — wenn keine Mei-
nung zu einem Thema vorliegen sollte — ein Item auszuwahlen, welches nicht ihrer tatsachli-

chen Meinung entspricht und daher zu Fehlmessungen fihrt. (Franzen, 2014, S. 707)

Die Bezeichnung der sieben-stufigen Antwortskalen findet durch eine bipolare Beschriftung
,,motiviert mich voll und ganz* bis ,,motiviert mich tiberhaupt nicht* statt. Das hierbei verwen-
dete semantische Differential wird genutzt, da es die Zuschreibung von Eigenschaften bzw.

eine Einschatzung einzelner Merkmale durch die Befragten ermdglicht. (Franzen, 2014, S. 708)

Die Antwortmdglichkeiten wurden nicht durch eine numerische Zuordnung der Skalenpunkte
bezeichnet, sondern durch eine textliche Formulierung der Bedeutung jedes Skalenniveaus.
Auf diese Art und Weise kann sichergestellt werden, dass alle Befragten die Bedeutung der
Skalenpunkte identisch interpretieren und es zu keinen Verzerrungen aufgrund von Missver-
stdndnissen oder individuell wahrgenommenen Unterschieden in der Abstufung der Skalen
kommt.

Die Literatur bestatigt in diesem Punkt, dass die Datenqualitét gesteigert wird, wenn Skalen mit
verbalen Bezeichnungen verwendet werden, da es Probandinnen und Probanden die Beantwor-
tung der Fragen erleichtert, weil die Bedeutung der Skalenniveaus bereits vorgegeben ist. (Van-
nette & Krosnick, 2018, S. 448)

Primacy bzw. Recency Effekt

Bei der Beantwortung von Fragen anhand vorgegebener Kategorien kénnen so genannte Pri-
macy- bzw. Recency-Effekte auftreten. Diese Effekte beschreiben den Effekt, dass die ersten
bzw. die letzten Antwortvorgaben in einer Liste eine grofiere Chance mit sich bringen genannt
zu werden. Jedoch wirken sich diese Effekten nicht nur auf die Wahrscheinlichkeit der Nen-
nung einzelner Items aus, sondern auch auf die Sorgfalt mit welcher Items beantwortet werden.
(H.-B. Brosius et al., 2016, S. 94)

Aus diesem Grund wurden Fragen mit einer Mehrzahl an Items, welche von den Befragten
bewertet werden sollten, einer Randomisierung unterzogen. Diese Randomisierung hat zur
Folge, dass die einzelnen Items einer Frage, bei jedem Aufruf des Fragebogens, in einer zufal-
ligen Reihenfolge angezeigt werden und somit Primacy- und Recency-Effekte vermieden wer-

den kdnnen.
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Konzeption

Unter Einbezug der bereits diskutierten methodologischen Aspekte und Skalierungen wurde
der Fragebogen unter Ber(cksichtigung einer logischen Abfolge der Fragen konzipiert.

Vor der Einwilligung der Teilnehmerinnen und Teilnehmer an der Befragung teilzunehmen
wurden diese Uber die Thematik der Untersuchung auf der Startseite der Befragung aufgeklart.
In diesem Rahmen wurde auch eine Erklarung von Customer Participation Tools und Produkt-
entwicklung vorgenommen, um eine einheitliche Beschreibung und einen allgemein gltigen
Bezugsrahmen fur alle Befragten zu etablieren. Weiters wurden auf der Startseite der Befragung
ein Hinweis zu Datenschutz und Anonymitét sowie die Kontaktdaten der Autorin fiir Rickfra-

gen genannt.

Zu Beginn der Untersuchung wurden die demografischen Daten der Befragten erhoben, um
diese in weiterer Folge fur gruppenspezifische Auswertungen der einzelnen Fragen verwenden
zu konnen.

Die Erhebung der demografischen Daten zu Beginn der Untersuchung ermdglicht es auRerdem
die Motivation der Teilnehmerinnen und Teilnehmer zu Uberprifen. Diese so genannte ,,high
hurdle technique®, bei welcher sensitive und personliche Aspekte zu Beginn abgefragt werden,
erlaubt es die Ernsthaftigkeit einer Teilnahme zu tGberprifen. Die Beantwortung dieser umfang-
reichen Fragen ebnet somit den Weg fur die nachfolgenden Fragen zur inhaltlichen Untersu-
chung. (Brandenburg & Thielsch, 2009, S. 113)

Im Hauptteil des Fragebogens, welcher die forschungsspezifischen Fragen der Untersuchung
darstellt, wurde zunéchst allgemein auf die Produktentwicklung eingegangen. Bei diesen Fra-
gen wurde, um eine Verfalschung der Ergebnisse zu vermeiden, jeweils eine Definition von

Produktentwicklung und den damit verbundenen Tools angefiigt.

Die verwendete Definition lautet: ,, Unter Produktentwicklung werden Tools wie Ideenwettbe-
werbe, die Mdglichkeit der Bewertung von Ideen, die Moglichkeit der Individualisierung eines
neuen Produktes, das Testen von (neuen) Produkten, die Entwicklung eines Prototyps oder
auch die Bewertung und Rezension neuer Produkte verstanden.

Zuné&chst wurde untersucht ob die Probandinnen und Probanden schon einmal an der Produkt-
entwicklung eines Unternehmens teilgenommen haben bzw. sich diese in der Zukunft vorstel-

len kdnnten. Nach diesen zwei Fragen wurde die Motivation erforscht in welchem AusmaR die
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Teilnehmerinnen und Teilnehmer motiviert sind an der Produktentwicklung eines Unterneh-
mens teilzunehmen. Diese Frage stellt hinsichtlich des Detailierungs- und Informationsgrades
eine Steigerung der ersten, allgemein gehaltenen, Fragen dar und dient dazu die Befragten an
das Thema der Produktentwicklung heranzufiihren. Dies soll Aufschluss darlber geben, wie
stark die prinzipielle Teilnahmebereitschaft an derartigen Tools gegeben ist, bevor die Anreize

vorgestellt und von den Befragten bewertet werden sollen.

Im n&chsten Schritt wurden die Teilnehmerinnen und Teilnehmer gebeten die Anreize fir die
aktive Teilnahme an der Produktentwicklung eines Unternehmens auf einer siebenstufigen
Skala zu bewerten. Um die Nennung weiterer, nicht vorab definierter, Anreize zu ermdglichen
wurde den Befragten in der darauf aufbauenden Frage die Méglichkeit gegeben weitere Aspekte

ZUu nennen.

Um zu eruieren welche Kandle fir die Rekrutierung von Teilnehmerinnen und Teilnehmern fir
Produktentwicklung-Tools geeignet sind wurde in einer letzten Frage das Mediennutzungsver-

halten der Befragten erforscht.

5.2.4 Beschreibung des Auswertungsverfahrens

Nach Abschluss der Feldphase wurden die Daten aus der Befragungssoftware Unipark in Form
von Excel- bzw. SPSS-Dateien exportiert. Die statistische Analyse der Dateien wurde mittels
des Programms IBM SPSS Statistics (SPSS) durchgefiihrt.

Um die Datenqualitit der erhobenen Daten zu optimieren, wurde zundchst eine Bereinigung
der Daten durchgefiihrt, wobei fehlerhafte und fehlende Angaben entfernt und nur vollsténdig
abgeschlossene Fragebdgen berticksichtigt wurde. Weiters wurden die Datensétze der einzel-
nen Teilnehmerinnen und Teilnehmer auf Antwortmuster Uberprift, um eine Verzerrung der
Daten auszuschlieBen. Nach dieser Bereinigung der Daten ergabt sich eine StichprobengrofRe
von n=213.

Im néchsten Schritt wurde eine Uberprifung des Skalenniveaus vorgenommen sowie eine
Fehlerbereinigung durchgefuhrt um beispielweise fehlerhafte Angaben tber das Alter (Eingabe
des Jahrgangs anstatt des Alters) zu korrigieren und fur die weitere Auswertung nutzbar zu

machen. In diesem Schritt fand auch eine Umkodierung und Umbenennung der Variablen mit-
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tels Codebuch statt um die Nachvollziehbarkeit der Daten gewahrleisten und Fehler in der Zu-
ordnung, wahrend der Auswertung, verhindern zu kénnen. AuRerdem wurden Variablen trans-

formiert, um das Alter in Form von Gruppen flr weitere statistische Tests nutzen zu kdnnen.

Die Analyse der aufgestellten Hypothesen wurde vorrangig anhand von Mittelwertanalysen
vorgenommen. Diese Auswertungen sind dem Bereich der Strukturen-priifenden Verfahren zu-
zuordnen, da theoretische Uberlegungen in Form von Hypothesen vorliegen, fiir welche Zu-
sammenhange zwischen Variablen Uberpruft werden. (Backhaus, Erichson, Plinke & Weiber,
2016, S. 15)

Im Rahmen der Mittelwertanalysen wurden vorrangig t-Tests bei unabhéngigen Stichproben
durchgefihrt, um die Auswirkungen der einzelnen Anreize auf die Teilnahmemotivation an der
Produktentwicklung messen zu kénnen. Des Weiteren wurden einfaktorielle Varianzanalysen
sowie t-Tests bei gepaarten Stichproben vorgenommen, um die jeweiligen Fragestellungen sta-

tistisch Uberprufen zu kdénnen.

Der t-Test flir unabhéngige Stichproben ist ein Zwei-Stichproben-Test mit dem Ziel Mittelwerte
miteinander zu vergleichen. VVoraussetzung fiir die Verwendung eines t-Tests bei unabhdngigen
Stichproben ist die namensgebende Begriindung der zu vergleichenden Mittelwerte in zwei un-
abhangigen Stichproben. Dies bedeutet, dass die zu vergleichenden Fallgruppen als zwei ge-
trennte Stichproben angesehen werden kdnnen, wodurch diese unabhangig voneinander sind.
(F. Brosius, 2018, S. 558)

In der vorliegenden Untersuchung liegen derartige unabhéngige Stichproben beispielsweise in
Hinblick auf das Geschlecht und Alter vor, da die Zusammensetzung einer Stichprobe unab-

hé&ngig von der Zusammensetzung der jeweils anderen Stichprobe ist.

Neben dem t-Test flir unabhéngige Stichproben wurde auch der t-Test fur gepaarte Stichproben
verwendet. Bei dieser Art des t-Tests sind die Mittelwerte, die verglichen werden, systematisch
miteinander verbunden. (F. Brosius, 2018, S. 559)

In der Analyse wurde der t-Test flir gepaarte Stichproben verwendet, um die Gruppe der beloh-
nungsbezogenen bzw. nicht-belohnungsbezogenen Anreize gegeniberzustellen und deren Aus-
wirkung auf die Teilnahmemotivation zu untersuchen. Diese Fragestellung bedient die Merk-
male eines t-Tests fur gepaarte Stichproben da die verglichenen Werte (in diesem Fall die Be-
wertung der, den Gruppen zugeteilten, Aspekte) an denselben Personen beobachtet wurden und

somit systematisch verbunden sind.
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Die einfaktorielle Varianzanalyse dient der Uberpriifung, ob eine Variable in unterschiedlichen
Teilgruppen einer Grundgesamtheit unterschiedlich hohe Mittelwerte aufweist. Wahrend der t-
Test bei einer unabh&ngigen Stichprobe nur den Vergleich zweier Mittelwerte erlaubt, kénnen
mittels einer einfaktoriellen Varianzanalyse mehrere Mittelwerte miteinander verglichen wer-
den. Wie auch bei t-Tests wird bei der einfaktoriellen Varianzanalyse eine Nullhypothese ge-
testet, welche unterstellt, dass alle Mittelwerte in der Grundgesamtheit identisch wéaren und
keine Unterschiede vorliegen. (F. Brosius, 2018, S. 585)

In der vorliegenden Arbeit wurde die einfaktorielle Varianzanalyse durchgefuhrt, um beispiel-
weise den Einfluss der definierten Einkommensklassen auf die Motivation aktiv an der Pro-

duktentwicklung eins Unternehmens teilzunehmen zu analysieren.

Neben der einfaktoriellen Varianzanalyse ANOV A wurden auch multivariate VVarianzanalysen,
MANOVA, durchgefiihrt. Die multivariate Varianzanalyse erlaubt es Tests mit mehr als einer
abhangigen Variablen durchzufuhren. (Backhaus et al., 2016, S. 175)

Diese statistischen Tests wurden gewahlt um den Einfluss von Alter sowie Einkommen auf die

Teilnahmebereitschaft auf Basis der untersuchten Anreize zu ergriinden.

Im Rahmen der statistischen Auswertung der Daten mittels ,,t-Test bei unabhangigen Stichpro-
ben* wurde jeweils der Levene-Test der Varianzgleichheit zur Uberpriifung der Daten einge-
setzt. In einem ersten Schritt der Analyse wurde mittels Levene-Tests untersucht, ob die Vari-
anz der untersuchten Gruppen gleich ist, um im nachsten Schritt anhand der korrespondierenden
Signifikanz die Daten interpretieren zu konnen. Bei einer Signifikanz des Levene-Tests < 0,05

liegt ein signifikanter Unterschied zwischen den Varianzen vor.

Zur Auswertung der Ergebnisse werden die nachstehenden Werte des t-Tests herangezogen:
e df = Freiheitsgrade, welche Aussehen der t-Verteilung bestimmen
e M = Mittelwert
e SE = Standardabweichung
e Sig. (2-seitig): statistische Signifikanz, gegeben wenn < 0,05
o T =t-Wert, der sich aus Mittelwert, Standardfehler und Stichprobe berechnet
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Auswertung der offenen Frage

Zusétzlich zu den geschlossenen Konstrukten des Fragebogens wurde den Befragten im Rah-
men der offenen Frage ,,Gibt es Ihrer Meinung nach weitere motivierende Aspekte fur die Teil-
nahme an Customer Participation Tools?* die Mdglichkeit gegeben zusétzliche Anreize zu nen-
nen.

Da fir diese Frage keine statistische Auswertung maoglich ist werden die generierten Frei-
textantworten anhand der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring bearbeitet.

Die Kategorien werden hierbei induktiv, aus dem vorliegenden Material heraus entstehend, ge-
bildet. Fur die induktive Kategorienentwicklung werden die Schritte der Paraphrasierung, Ge-
neralisierung und Reduktion vorgenommen. Hierflr werden die einzelnen Kodier-Einheiten
zun&chst im Rahmen der Paraphrasierung in eine nur auf den Inhalt beschrankte Form umge-
schrieben, wobei nicht inhaltstragende Bestandteile des Textes eliminiert werden. Dies fiihrt zu
dem Ziel, dass die Aussagen unterschiedlicher Personen auf eine einheitliche Sprachebene ge-
bracht werden kdnnen. Im darauffolgenden Schritt werden die erstellten Paraphrasen verallge-
meinert, was die Generalisierung der Ergebnisse bezeichnet. Wahrend der Generalisierung ent-
standene inhaltsgleiche Paraphrasen werden in der Phase der Reduktion nun entfernt. Am Ende
der Reduktionsphase wird eine Rickiberprifung der Zusammenfassung am Ausgangsmaterial

durchgefihrt, um die Gultigkeit des Kategoriensystems zu bestatigen. (Mayring, 2015, S. 71)

Diese qualitativ-interpretative Sichtweise auf die erhobenen Daten ermdglicht es weitere An-

reize zu definieren, welche nicht Teil des erhobenen Fragebogen-Konstruktes waren.

5.3 Darstellung der empirischen Untersuchungsergebnisse

5.3.1 Beschreibung des Samples

Fur die Befragung wurde ein Online-Fragebogen mit 13 Fragen erstellt und an Osterreicherin-

nen und Osterreicher ab 18 Jahren versendet.

Der Link zur Umfrage wurde von 462 Personen getffnet wobei 45,02% dieser Personen den

Fragebogen auf der Startseite der Befragung abbrachen. Die hohe Abbruchquote der Befragung
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stellt kein problematisches Kriterium der Daten dar, da der Grof3teil der Abbriiche auf der Start-
seite der Befragung stattgefunden hat und somit keine innerhalb des Fragebogens zu verortende
Abbruchursache darstellt.

Die Nettobeteiligung der Online-Befragung lag somit bei 254 Personen, welche den Fragebo-
gen begonnen hatten. Beendet wurde der Fragebogen von 213 Personen, was einer Beendi-

gungsquote von 83,86% entspricht.

65,7% (n=140) der befragten Personen sind weiblich und 34,3% (n=73) der befragten Personen
sind mannlich. Unter den Befragten gab es keine Person, welche das Geschlecht mit ,,divers*
spezifizierte, wodurch das Merkmal des Geschlechts fur die weiterfolgenden Auswertungen als

dichotom angenommen werden kann.

Das Alter der Teilnehmerinnen und Teilnehmer wurde nach Generationsbeschreibungen kate-
gorisiert. Somit ergibt sich ein Anteil an Probandinnen und Probanden aus der Generation Z
von 21,6% (n=46), der Generation Y von 56,8% (n=121), der Generation X von 14,6% (n=31)

und der nicht-fokussierten Generation der Baby Boomer von 7% (n=15).

Hinsichtlich des demografischen Kriteriums der Schuldbildung lasst sich feststellen, dass die
Mehrheit, welche 69% (n=147) der Probandinnen und Probanden ausmacht, einen Abschluss
an einer Universitat bzw. Fachhochschule besitzt. 21,6% (n=46) der Befragten haben Matura,
3,8% (n= 8) verfiigen iiber einen ,,anderen Abschluss nach Matura®“. Die restlichen 9,4% ver-
teilen sich auf Lehre mit Berufsschule mit einem Anteil von 3,3% (n=7), Fach- oder Handels-
schule 1,4% (n=3) und Pflichtschul-Abschluss 0,9% (n=2).

Das durchschnittliche Alter der Teilnehmerinnen und Teilnehmer zum Zeitpunkt der Online-

Befragung betrug 33,49 Jahre.

Bei der Frage des aktuell ausgetibten Berufes gaben 67,1% (n=143) an sich in einem Angestell-
ten-Beschaftigungsverhaltnis zu bedingen. 20,2% (n=43) sind Studentinnen und Studenten und
4,2% sind in einer selbststandigen Berufsaustibung tatig. Mit einer geringeren Haufigkeit ge-
nannte Berufsverhaltnisse waren eine Pensionierung mit 3,3% (n=7) und die berufliche Tatig-
keit als Beamtin bzw. Beamter mit 2,3% (n=5). Jeweils 0,9% (n=2) der Befragten gaben an als
Arbeiterin bzw. Arbeiter oder Hausfrau bzw. Hausmann tatig oder aktuell arbeitssuchend zu

sein.
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Als letztes Item der demographischen Daten wurde der Familienstand der Teilnehmerinnen und
Teilnehmer erhoben. 52,1% (n=111) der Probandinnen und Probanden gaben an verheiratet zu
sein oder in einer Partnerschaft zu leben. 44,1% (n=94) bezeichneten den Familienstand als
ledig, wéahrend 2,8% (n=6) geschieden sind und 0,9% (n=2) der Befragten keine Angabe mach-

ten.

5.3.2 Allgemeine Ergebnisse

In einem ersten Schritt der Befragung gaben 36,6% (n=78) der Respondenten an schon einmal
an der Produktentwicklung eines Unternehmens teilgenommen zu haben, wahrend 63,4%
(n=135) der Befragten auswahlten noch nicht in die Produktentwicklung eines Unternehmens

involviert gewesen zu sein.

Insgesamt konnten sich 80,8% (n=172) der Teilnehmerinnen und Teilnehmer vorstellen zu-
kiinftig aktiv an der Produktentwicklung teilzuhaben und 19,2% (n=41) gaben an sich auch

zukunftig nicht aktiv in die Produktentwicklung eines Unternehmens einbringen zu wollen.

Aufbauend auf die einleitenden Fragen zum Thema der Produktentwicklung wurden die Pro-
bandinnen und Probanden gebeten anzugeben wie motiviert sie sind an der Produktentwicklung
eines Unternehmens teilzunehmen. Hierfur wurde eine siebenstufige Likert-Skala verwendet,
welche den Befragten in Form eines Schiebereglers prasentiert wurde.

1,7% (n=3) der Befragten gaben ,,voll und ganz motiviert” zu sein, 2,9% (n=5) sehr motiviert
und 10,5% (n=18) eher motiviert. 18,6% (n=32) wéhlten die neutrale Auswahlmoglichkeit und
entschieden sich fiir die Aussage ,,weder motiviert noch unmotiviert®. 26,7% (n=46) bewerteten
den Motivationsfaktor mit ,,eher nicht motiviert* und ein beinahe identer Teil der Probandinnen
und Probanden gab mit 26,2% (n=45) an wenig motiviert zu sein teilzunehmen, 13,4% (n=23)
duRerten tiberhaupt nicht motiviert zu sein. Abbildung 5 stellt einen Uberblick der prozentualen

Bewertung dar.
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Motivation zur Teilnahme
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Abbildung 5: Motivation zur Teilnahme

36,6% der Befragten (n=78) hatten zum Zeitpunkt der Befragung schon einmal an der Produkt-
entwicklung eines Unternehmens teilgenommen. 63,4% (n=135) der Respondenten gaben an,
noch nie an der Produktentwicklung eines Unternehmens teilggnommen zu haben.

Von dieser Grundgesamtheit indizierten 80,8% (n=172) sich vorstellen zu kénnen zukiinftig an
der Produktentwicklung eines Unternehmens teilzunehmen, wahrend 19,2% (n=41) sich auch
in der Zukunft nicht an der Teilnahme, an einer Produktentwicklung, interessiert zeigten. Eine

gemeinsame Darstellung ist Abbildung 6 zu entnehmen.

Teilnahme Vergangenheit & Zukunft
100%
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60%
40%

20%
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Schon teilgenommen Zukunftige Teilnahme

Hja Enein

Abbildung 6: Vergangene und zukiinftige Teilnahme
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Tabelle 6 bietet eine Ubersicht (iber die Bewertung der einzelnen Anreize basierend auf der
Fragestellung ,,Wie sehr wiirden Sie die nachstehenden Anreize zur aktiven Teilnahme an einer
Produktentwicklung motivieren?*. Zur Durchfiihrung der Bewertung wurde den Probandinnen
und Probanden eine sieben-stufige Likert-Skala vorgestellt mit den Polen ,,Motiviert mich voll
und ganz*“ (=1) und ,,Motiviert mich tiberhaupt nicht* (=7).

Die Interpretation der Daten ist darauf basierend so vorzunehmen, dass die Motivation zur Teil-
nahme an der Produktentwicklung mit Abnahme des Mittelwertes korreliert und somit ein Mit-

telwert von 1,0 den Hochstpunkt der zu erreichenden Motivation darstellt.

Anreiz Mittelwert
Spal? an der Teilnahme 2,39
Verwirklichung meiner eigenen Ideen 2,51
Monetare Anreize 2,54
Bereitstellung des getesteten Produktes 2,55
Soziales Engagement 3,12
Verbundenheit mit der Marke bzw. dem Unternehmen 3,31
Verlosung von Sachpreisen 3,72
Gefiihl der Zugehdrigkeit zu einer Community 4,24

Tabelle 6: Durchschnittliche Bewertung der Anreize

Eine Reihung des Einflusses der einzelnen Anreize auf die Motivation wird im Folgenden vor-
genommen. Diese Reihung besitzt jedoch nur innerhalb der untersuchten Stichprobe Giltigkeit,

da keine Signifikanz nachgewiesen werden konnte

Belohnungsbezogene Anreize
1. Spal} an der Teilnahme
2. Monetdre Anreize
3. Bereitstellung des getesteten Produktes
4

. Verlosung von Sachpreisen
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Nicht-belohnungsbezogene Anreize

1.

2
3.
4

Verwirklichung meiner eigenen Ideen
Soziales Engagement
Verbundenheit mit der Marke bzw. dem Unternehmen

Geflhl der Zugehorigkeit zu einer Community

Belohnungsbezogene und nicht-belohnungsbezogene Anreize

1.

Im Rahmen der Bewertung der vorgelegten Anreize wurde den Probandinnen und Probanden
auch die Mdglichkeit gegeben anhand einer offenen Fragestellung weitere motivierende As-
pekte fur die Teilnahme an Customer Participation Tools zu nennen. Aus den 24 generierten
Nennungen konnten mittels Paraphrasierung, Generalisierung und Reduktion sieben weitere

Anreize identifiziert werden. Diese Aspekte sind Anerkennung, Austausch, Nachhaltigkeit,

G N o g B~ w D

Spald an der Teilnahme

Verwirklichung meiner eigenen ldeen

Monetére Anreize

Bereitstellung des getesteten Produktes

Soziales Engagement

Verbundenheit mit der Marke bzw. dem Unternehmen
Verlosung von Sachpreisen

Gefiihl der Zugehdorigkeit zu einer Community

Verbesserung, Hilfe, Networking und Neugierde.
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5.4 Untersuchung der Hypothesen

Im folgenden Kapitel werden die aufgestellten Hypothesen mittels statistischer Tests auf deren
Gultigkeit Gberpruft sowie Zusammenhange zwischen den unabhéngigen und abhangigen Va-

riablen erlautert.

H1  Die Art des Anreizes (belohnungsbezogen vs. nicht- belohnungsbezogen) hat einen
signifikanten Einfluss auf die Teilnahmebereitschaft an Customer Participation
Tools.
Die Uberpriifung der Hypothese H1 wurde mittels t-Test bei gepaarten Stichproben durchge-
fiihrt. Zur Vorbereitung der Auswertung wurden zwei Gruppen gebildet. Einerseits die Gruppe
der belohnungsbezogenen Anreize bestehend aus den Items monetére Anreize, Spal} an der
Teilnahme, Verlosung von Sachpreisen und Bereitstellung des getesteten Produktes. Anderer-
seits die Gruppe der nicht-belohnungsbezogenen Anreize welche sich aus den Items Zugeho-
rigkeit zu einer Community, Verwirklichung eigener Ideen, Markenverbundenheit und sozia-
lem Engagement zusammensetzt. AnschlieBend wurden die Mittelwerte dieser, durch Addition
gebildeten, Gruppen miteinander verglichen.
Hinsichtlich der Art des Anreizes und des Einflusses auf die Teilnahmebereitschaft an Custo-
mer Participation Tools konnte ein signifikanter Unterschied festgestellt werden. Es gab einen
Unterschied in der Motivation zur Teilnahme an der Produktentwicklung eines Unternehmens
durch belohnungsbezogene bzw. nicht-belohnungsbezogene Anreize.
Dieser Unterschied ist hoch signifikant t(212) = -5,952 p=<0,001 wodurch die Nullhypothese
zu Hypothese H1 falsifiziert werden kann. Die Gruppe der belohnungsbezogenen Anreize mo-
tiviert die Respondenten stérker dazu an der Produktentwicklung eines Unternehmens teilzu-

nehmen als die Gruppe der nicht-belohnungsbezogenen Anreize.

Fur die Gruppe der belohnungsbezogenen Anreize wurden die nachfolgenden Hypothesen auf-

gestellt und im Rahmen der empirischen Untersuchung betrachtet.

In einem ersten Schritt der Untersuchung wurden t-Tests bei gepaarten Stichproben durchge-
fuhrt, um auf signifikante Unterschiede zwischen den Mittelwerten zu testen. Durch diese Art
der Uberpriifung kann es jedoch zu einer Alpha-Fehler Kumulierung bzw. zur Wahrscheinlich-

keit eines Fehlers 1. Art, bei welchem die Nullhypothese abgelehnt wiirde, obwohl sie wabhr ist,
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kommen. Um dies zu umgehen wird die Bonferroni-Korrektur durchgefiihrt. Durch die Bon-

ferroni-Korrektur wird das Signifikanzniveau mehrerer zusammenhdangender t-Tests angepasst.

Mit der Formel a,q; = %Wil’d die Bonferroni-Korrektur berechnet. Hierbei wird das ange-

strebte Signifikanzniveau geteilt durch die Anzahl der durchgefiihrten Tests, mit dem Ergebnis

des adjustierten Signifikanzniveaus. (Backhaus et al., 2016, S. 197)

Im vorliegenden Beispiel mit acht durchgefiihrten Tests betragt das adjustierte Signifikanzni-

veau 0,00625 = "?"5

Ein Nachteil der Bonferroni-Korrektur liegt jedoch darin, dass ein steigendes Risiko beobachtet
werden kann Effekte nicht zu entdecken, obwohl diese in Wahrheit existieren. (Bender, Lange
& Ziegler, 2002)

Aus diesem Grund werden in den nachfolgenden Auswertungen jeweils der adjustierte Signifi-

kanz-Wert als auch der nicht-adjustierte Signifikanz-Wert angefiihrt.

Hla Monetare Anreize haben einen signifikant hoheren Einfluss auf die Teilnahme-
bereitschaft als die Mdglichkeit Sachpreise zu gewinnen.

Es gab einen Unterschied der Mittelwerte des Einflusses auf die Motivation an der Produktent-
wicklung eines Unternehmens teilzunehmen zwischen monetaren Anreizen (M=2,54,
SE=1,412) und der Mdglichkeit Sachpreise zu gewinnen (M=3,72, SE=1,768). Dieser Unter-
schied ist signifikant t(212)= -9,889 p=<0,001 wodurch die Nullhypothese zu Hypothese Hla
falsifiziert wird. Da der Unterschied t(212)=-9,889 p=0,000 und somit geringer als das adjus-
tierte Signifikanzniveau von 0,00625 ist, kann die Nullhypothese auch nach Durchfiihrung der

Bonferroni-Korrektur falsifiziert werden.

H1lb  Monetéare Anreize haben einen signifikant hoheren Einfluss auf die Teilnahme-
bereitschaft als die Bereitstellung des getesteten Produktes.
Es gab einen geringen Unterschied der Mittelwerte des Einflusses auf die Motivation an der
Produktentwicklung eines Unternehmens teilzunehmen zwischen monetéaren Anreizen
(M=2,54, SE=1,412) und der Bereitstellung des getesteten Produktes (M=2,55, SE=1,207).
Dieser Unterschied ist, sowohl in Betracht des adjustierten als auch des nicht-adjustierten Sig-
nifikanzniveaus, nicht signifikant t(212)=-0,45 wodurch Hypothese H1b verworfen wird.
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Hic Die Bereitstellung getesteter Produkte hat einen signifikant hoheren Einfluss auf
die Teilnahmebereitschaft als die die Moglichkeit Sachpreise zu gewinnen.

Es gab einen Unterschied der Mittelwerte des Einflusses auf die Motivation an der Produktent-
wicklung eines Unternehmens teilzunehmen zwischen der Bereitstellung des getesteten Pro-
duktes (M=2,55, SE=1,207) und der Méglichkeit Sachpreise zu gewinnen (M=3,72, SE=1,768).
Dieser Unterschied ist signifikant t(212)=-10,828 p =< 0,001 wodurch die Nullhypothese zu
Hypothese H1c falsifiziert wird. Da der Unterschied (212)= -10,828 p = 0,000 und somit ge-
ringer als das adjustierte Signifikanzniveau von 0,00625 ist, kann die Nullhypothese auch nach
Durchfuhrung der Bonferroni-Korrektur falsifiziert werden.

H1d Die Mdglichkeit Sachpreise zu gewinnen hat einen signifikant hoheren Einfluss
auf die Teilnahmebereitschaft als Spal an der Teilnahme.

Es gab einen Unterschied der Mittelwerte des Einflusses auf die Motivation an der Produktent-
wicklung eines Unternehmens teilzunehmen zwischen der Méglichkeit Sachpreise zu gewinnen
(M=3,72, SE=1,768) und dem Spal? an der Teilnahme (M=2,39, SE=1,399). Dieser Unterschied
ist signifikant t(212)=9,417 p =< 0,001 wodurch Hypothese H1d falsifiziert wird.
Da der Unterschied t(212)=9,417 p = 0,0010 und somit geringer als das adjustierte Signifi-
kanzniveau von 0,00625 ist, kann die Nullhypothese auch nach Durchfiihrung der Bonferroni-
Korrektur falsifiziert werden.
Auf Basis dieses signifikanten Unterschiedes kann jedoch festgestellt werden, dass der Spal3 an
der Teilnahme einen héheren Einfluss auf die Teilnahmebereitschaft ausubt als die Moglichkeit

Sachpreise zu gewinnen.

Die Hypothesen, welche formuliert wurden, um nicht-belohnungsbezogene Anreize zu unter-

suchen werden im Folgenden prasentiert:

Hle Markenverbundenheit hat einen signifikant htheren Einfluss auf die Teilnahme-
bereitschaft als die Zugehorigkeit zu einer Community.

Die Verbundenheit mit der Marke bzw. dem Unternehmen (M=3,31, SE=1,677) Ubt einen sta-

tistisch hoch-signifikant hoheren Einfluss auf die Teilnahmebereitschaft aus als das Gefiihl der

Zugehorigkeit zu einer (Marken-) Community (M=4,24, SE=1,789), t(212)= -8,045 p =<

0,001. Da der Unterschied t(212)= -8,045 p = 0,000 und somit geringer als das adjustierte

Signifikanzniveau von 0,00625 ist, kann die Nullhypothese auch nach Durchfiihrung der Bon-

ferroni-Korrektur falsifiziert werden.
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H1f  Markenverbundenheit hat einen signifikant hoheren Einfluss auf die Teilnahme-
bereitschaft als soziales Engagement.
Es gab, sowohl in Betracht des adjustierten als auch des nicht-adjustierten Signifikanzniveaus,
keinen signifikanten Unterschied der Mittelwerte des Einflusses auf die Motivation an der Pro-
duktentwicklung eines Unternehmens teilzunehmen zwischen der Verbundenheit mit der
Marke bzw. dem Unternehmen (M=3,31, SE=1,677) und sozialem Engagement (M=3,12,
SE=1,634), t(212)=1,453 p = 0,148.

H1lg Zugehorigkeit zu einer Community hat einen signifikant hoheren Einfluss auf
die Teilnahmebereitschaft als soziales Engagement.

Es gab einen Unterschied der Mittelwerte des Einflusses auf die Motivation an der Produktent-
wicklung eines Unternehmens teilzunehmen zwischen dem Geflihl der Zugehérigkeit zu einer
(Marken-)Community (M=4,24, SE=1,789) und sozialem Engagement (M=3,12, SE=1,634).
Dieser Unterschied ist signifikant t(212)=7,583 p =< 0,001 wodurch Hypothese H1g falsifi-
ziert wird. Da der Unterschied t(212)=7,583 p = 0,002 und somit geringer als das adjustierte
Signifikanzniveau von 0,00625 ist, kann die Nullhypothese auch nach Durchfiihrung der Bon-
ferroni-Korrektur falsifiziert werden.
Die statistische Auswertung dieser Hypothese zeigt, dass soziales Engagement einen signifikant
hoheren Einfluss auf die Teilnahmebereitschaft, an der Produktentwicklung eines Unterneh-

mens mitzuwirken, aufweist als das Gefiihl der Zugehdrigkeit zu einer Community.

H1lh Soziales Engagement hat einen signifikant hoheren Einfluss auf die Teilnahme-
bereitschaft als die Verwirklichung eigener Ideen.

Es konnte ein Unterschied zwischen sozialem Engagement (M=3,12, SE=1,634) und der Ver-
wirklichung eigener Ideen (M=2,51, SE=1,433) festgestellt werden. Dieser Unterschied ist sig-
nifikant t(212)=4,807 p =< 0,001 wodurch Hypothese H1h falsifiziert wird. Da der Unter-
schied t(212)=4,807 p = 0,000 und somit geringer als das adjustierte Signifikanzniveau von
0,00625 ist, kann die Nullhypothese auch nach Durchfiihrung der Bonferroni-Korrektur falsifi-
ziert werden.
Die Verwirklichung der eigenen Ideen ist, auf Basis der gewonnen Erkenntnisse, ein stérkerer

Treiber der Teilnahmemotivation als soziales Engagement.
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H2  Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereitschaft
an Co-Creation Tools und dem Alter.

Die Untersuchung der Hypothese H2 folgte mittels einer einfaktoriellen ANOVA.

In Bezug auf den Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereitschaft und dem Alter wird die
Nullhypothese angenommen. Die Varianzhomogenitat wurde mittels Levene-Tests tberprift,
gemal welchem eine Gleichheit der Varianzen angenommen werden kann (p = 0,751). Es
gibt keinen signifikanten Unterschied im Zusammenhang der Teilnahmebereitschaft an Co-
Creation-Tools und dem Alter (F(3.168) = 2,490; p = 0,062).

Auf Basis der Daten ist jedoch zu erkennen, dass die Teilnahmebereitschaft von Probandinnen
und Probanden der Generation Y tendenziell p = 0,065 geringer eingestuft wurde als von Be-

fragten, welche der Generation X zuzuordnen sind.

H3  Es gibt einen Unterschied zwischen der Teilnahmebereitschaft an Co-Creation
Tools basierend auf Basis des Geschlechts.

Die Uberpriifung der Hypothese H3 wurde aufgrund der dichotomen Merkmalsverteilung des
Geschlechts in Form eines t-Tests bei unabhangigen Stichproben durchgefiihrt.

Basierend auf dem Ergebnis des Levene-Tests wird angenommen, dass eine Varianzhomoge-
nitat (p = 0,494) vorliegt.

Es gab einen geringen Unterschied der Mittelwerte fur die Teilnahmebereitschaft zwischen
méannlichen Teilnehmern (M=5,07 SE=1,413) und weiblichen Teilnehmern (M=4,93,
SE=1,393). Dieser Unterschied ist nicht signifikant t(170)=-0,616 p = 0,538, wodurch die
Nullhypothese — hinsichtlich der Teilnahmebereitschaft an Co-Creation Tools auf Basis des

Geschlechts — beibehalten wird

H4  Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereitschaft
an Co-Creation Tools und dem Einkommen.

Hypothese H4 wurde im Rahmen der statistischen Auswertung durch eine einfaktorielle A-

NOVA Uberprift.

Fur den Zusammenhang zwischen dem Einkommen und der Teilnahmebereitschaft an Co-Cre-

ation Tools wird die Nullhypothese angenommen. Es konnte kein eindeutiger Unterschied der

Mittelwerte fur die Teilnahmebereitschaft zwischen den definierten Einkommens-Kategorien

festgestellt werden. Die Uberpriifung der Varianzhomogenitat fand anhand des Levene-Tests
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statt, gemal welchem eine Gleichheit der Varianzen basiert auf dem Mittelwert (p = 0,061)
angenommen wird. Es kann somit kein signifikanter Unterschied im Zusammenhang zwischen
der Teilnahmebereitschaft an Co-Creation Tools und dem Einkommen festgestellt werden
(F(4.167) = 0,046; p = 0,996).

H5  Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereitschaft
an Co-Creation Tools und dem Mediennutzungsverhalten.

Die Unter-Hypothesen zu Hypothese 5 wurden mittels t-Test bei unabhdngigen Stichproben

durchgefihrt, hierbei wird jeweils der Mittelwert der Teilnahmebereitschaft der Nutzerinnen

und Nutzer einer Medienplattform mit der Teilnahmebereitschaft der Nicht-Nutzerinnen und -

Nutzer verglichen.

Abbildung 7 zeigt einen Uberblick tiber die Bewertungen des Mediennutzungsverhaltens von
Nutzerinnen und Nutzern sowie Nicht-Nutzerinnen und -Nutzern. Mit Ausnahme der Nutzung
von Rezeptportalen kdnnen, unter Berlicksichtigung der statistischen Standardabweichung,
keine eindeutigen Unterschiede festgestellt werden.

Mediennutzungsverhalten
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Abbildung 7: Mediennutzungsverhalten

H5a Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereitschaft
an Co-Creation Tools und der Nutzung von News & Zeitungen.
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Basierend auf dem Ergebnis des Levene-Tests wird angenommen, dass eine Varianzhomoge-
nitat (p = 0115) vorliegt. Es gab einen geringen Unterschied der Mittelwerte fiir die Teilnah-
mebereitschaft zwischen Nutzerinnen und Nutzern (M=4,99, SE=1,360) und Nicht-Nutzerin-
nen und Nutzern (M=4,82, SE=1,741). Dieser Unterschied ist nicht signifikant t(170)=0,475
p = 0,635, wodurch die Nullhypothese in Bezug auf die Teilnahmebereitschaft an Co-Creation

Tools und dem Nutzungsverhalten von News & Zeitungen beibehalten wird.

H5b  Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereitschaft
an Co-Creation Tools und der Nutzung von Rezeptportalen.

Basierend auf dem Ergebnis des Levene-Tests wird angenommen, dass eine Varianzhomoge-
nitdt (p = 0,110) vorliegt. Es gab einen Unterschied zwischen den Personen welche Rezept-
portale nutzen (M=5,10, SE=1,318) und jenen Personen, die dies nicht tun (M=4,58,
SE=1,583). Dieser Unterschied ist signifikant t(170)=2,096 p = 0,038 wodurch die Nullhypo-
these zu Hypothese H5b falsifiziert werden kann. Teilnehmerinnen und Teilnehmer welche Re-
zeptportale nutzen sind demnach weniger stark motiviert an der Produktentwicklung eines Un-

ternehmens teilzunehmen, als Probanden welche Rezeptportale nicht nutzen.

H5c  Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereitschaft
an Co-Creation Tools und der Nutzung von E-Mail-Diensten.
Die Ergebnisse des Levene-Tests zeigen, dass eine Varianzhomogenitat (p = 0,090) vorliegt.
Es gab keinen signifikanten Unterschied der Mittelwerte t(170)=1,423 p = 0,157 fir die Teil-
nahmebereitschaft zwischen Nutzerinnen und Nutzern (M=5,01, SE=1,365) und Nicht-Nutze-
rinnen und Nutzern (M=4,33, SE=1,871) in Anbetracht der Nutzung von E-Mail-Diensten.

H5d Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereitschaft

an Co-Creation Tools und der Nutzung von Preisvergleichs-Portalen.
Basierend auf dem Ergebnis des Levene-Tests wird angenommen, dass eine Varianzhomoge-
nitat (p = 0,582) vorliegt. Es konnte ein Unterschied der Mittelwerte fiir die Teilnahmebereit-
schaft zwischen Nutzerinnen und Nutzern (M=5,08, SE=1,336) und Nicht-Nutzerinnen und
Nutzern (M=4,79, SE=1,496) von Preisvergleichs-Portalen festgestellt werden. Dieser Unter-
schied ist jedoch nicht signifikant t(170)=1,324 p = 0,187 wodurch Hypothese H5.d falsifiziert

wird.
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H5e Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereitschaft
an Co-Creation Tools und der Nutzung von Mode-Portalen.

Die Ergebnisse des Levene-Tests zeigen, dass eine Varianzhomogenitat (p = 0,301) vorliegt.
Hinsichtlich der Teilnahmebereitschaft an Co-Creation Tools und dem Nutzungsverhalten von
Mode-Portalen wird die Nullhypothese angenommen. Es gab einen geringen Unterschied der
Mittelwerte fur die Teilnahmebereitschaft zwischen Nutzerinnen und Nutzern (M=5,00,
SE=1,341) und Nicht-Nutzerinnen und Nutzern (M=4,94, SE=1,503). Dieser Unterschied ist
nicht signifikant t(170)=0,290 p = 0,772.

H5f  Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereitschaft
an Co-Creation Tools und der Nutzung von Online-Marktplatzen.

Die Ergebnisse des Levene-Tests zeigen, dass eine Varianzhomogenitat (p = 0,816) vorliegt.
Beziiglich der Teilnahmebereitschaft an Co-Creation Tools und dem Nutzungsverhalten von
Online-Marktplatzen wird die Nullhypothese angenommen. Es gab einen nicht signifikanten
Unterschied der Mittelwerte t(170)=0,896 p = 0,371 fur die Teilnahmebereitschaft zwischen
Nutzerinnen und Nutzern (M=5,01, SE=1,405) und Nicht-Nutzerinnen und Nutzern (M=4,73,
SE=1,352).

H5g Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereitschaft
an Co-Creation Tools und der Nutzung von Produktvergleichs-Portalen.
Basierend auf dem Ergebnis des Levene-Tests wird angenommen, dass eine Varianzhomoge-
nitdt (p = 0,392) vorliegt. Es gab keinen signifikanten Unterschied der Mittelwerte
t(170)=0,783 p = 0,434 hinsichtlich der Teilnahmebereitschaft an Co-Creation Tools und dem
Nutzungsverhalten von Produktvergleichs-Portalen zwischen Nutzerinnen und Nutzern
(M=5,05, SE=1,314) und Nicht-Nutzerinnen und Nutzern (M=4,89, SE=1,493).

H5h  Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereitschaft
an Co-Creation Tools und der Nutzung von Internet-Radio.
Die Ergebnisse des Levene-Tests zeigen, dass eine Varianzhomogenitat (p = 0,302) vorliegt.
Bezuglich der Teilnahmebereitschaft an Co-Creation Tools und dem Nutzungsverhalten von
Internet-Radio wird die Hypothese falsifiziert. Es gab keinen signifikanten Unterschied der
Mittelwerte t(170)=1,220 p = 0,224 fir die Teilnahmebereitschaft zwischen Nutzerinnen und
Nutzern (M=5,10, SE=1,326) und Nicht-Nutzerinnen und Nutzern (M=4,84, SE=1,471).
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H5i  Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereitschaft
an Co-Creation Tools und der Nutzung von Wetter-Nachrichtendiensten.
Die Ergebnisse des Levene-Tests zeigen, dass eine Varianzhomogenitat (p = 0,270) vorliegt.
Es gab keinen signifikanten Unterschied der Mittelwerte t(170)=0,668 p = 0,505 fir die Teil-
nahmebereitschaft zwischen Nutzerinnen und Nutzern (M=5,01, SE=1,367 und Nicht-Nutze-
rinnen und Nutzern (M=4,81, SE=1,575) von Wetter-Nachrichtendiensten.

H5j  Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereitschaft
an Co-Creation Tools und der Nutzung von Lifestyle-Seiten.
Basierend auf dem Ergebnis des Levene-Tests wird angenommen, dass eine Varianzhomoge-
nitdt (p = 0,947) vorliegt. Hinsichtlich der Teilnahmebereitschaft an Co-Creation Tools und
dem Nutzungsverhalten von Lifestyle-Seiten gab es keinen signifikanten Unterschied der Mit-
telwerte t(170)=0,973 p = 0,332 fur die Teilnahmebereitschaft zwischen Nutzerinnen und
Nutzern (M=5,21, SE=1,346 und Nicht-Nutzerinnen und Nutzern (M=4,93, SE=1,407).

H5k Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereitschaft

an Co-Creation Tools und der Nutzung von Suchmaschinen.
Fur Hypothese H5k kommt der durchgefiihrte Levene-Test zu keinem Ergebnis, da die Anzahl
der mit ,,Nein“ deklarierten Antworten mit n=1 zu gering ist. Dieser Aspekt sollte jedoch in
weiterer Forschung untersucht werden, ob es sich bei dem erkannten Unterschied zwischen
Nutzerinnen und Nutzern (M=4,99, SE=1,383 und Nicht-Nutzerinnen und Nutzern (M=2,00)

um einen statistischen Ausreiller handelt.

H6  Esgibt einen signifikanten Einfluss des Geschlechts auf die Teilnahmebereitschaft
auf Basis der untersuchten Anreize.

Die Uberpriifung von Hypothese H6 wurde wie Hypothese H3 aufgrund der dichotomen Merk-

malsverteilung des Geschlechts in Form eines t-Tests bei unabhéngigen Stichproben durchge-

fihrt.

Tabelle 7 zeigt einen Uberblick tiber die geschlechtsspezifischen Bewertungen der vorgelegten
Anreize, unter Beriicksichtigung der Signifikanzniveaus. Zur Durchfiihrung der Bewertung
wurde eine sieben-stufige Likert-Skala verwendet mit den Polen ,,Motiviert mich voll und

ganz* (=1) und ,,Motiviert mich tiberhaupt nicht“ (=7).
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Anreiz Frauen Manner | Sig. (2-sei-
tig)
Monetare Anreize 2,56 2,52 0,858
Verlosung von Sachpreisen 3,63 3,90 0,281
Bereitstellung des getesteten Produktes 2,37 2,89 0,003
Spal? an der Teilnahme 2,23 2,70 0,020
Verbundenheit mit der Marke bzw. dem Un- | 3,31 3,33 0,929
ternehmen
Gefuhl der Zugehdrigkeit zu einer (Marken-) | 4,06 4,58 0,048
Community
Soziales Engagement 2,94 3,45 0,031
Verwirklichung eigener Ideen 2,54 2,47 0,76

Tabelle 7: Werte zu Hypothesen H6 (Frauen n=140, Ménner n=73)

H6a Es gibt einen signifikanten Einfluss des Geschlechts auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis monetérer Anreize.

Hinsichtlich der Teilnahmebereitschaft an Co-Creation Tools und dem Anreiz in Form eines
monetiren Anreizes wird die Nullhypothese angenommen. Die Uberpriifung der Varianzhomo-
genitat wurde anhand des Levene-Tests durchgefiihrt, durch welchen angenommen werden
kann, dass eine Gleichheit der Varianzen (p = 0,840) gegeben ist. Es gab keinen signifikanten
Unterschied der Mittelwerte t(211)=0,179 p = 0,858 fiir die Teilnahmebereitschaft von Frauen
(M=2,56, SE=1,436) und Mannern (M=2,52, SE=1,375).

H6b  Es gibt einen signifikanten Einfluss des Geschlechts auf die Teilnahmebereit-

schaft auf Basis der Verlosung von Sachpreisen.
Die Uberpriifung der Varianzhomogenitat wurde anhand des Levene-Tests durchgefiihrt, durch
welchen angenommen werden kann, dass eine Gleichheit der Varianzen (p = 0,982) gegeben
ist. Es gab keinen signifikanten Unterschied der Mittelwerte t(211)=-1,080 p = 0,281 fir die
Teilnahmebereitschaft von Frauen (M=3,63, SE=1,764) und Mannern (M=3,90, SE=1,773) ba-

sierend auf dem Anreiz in Form der Verlosung von Sachpreisen.

H6c Es gibt einen signifikanten Einfluss des Geschlechts auf die Teilnahmebereit-

schaft auf Basis der Bereitstellung des getesteten Produktes.
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Bezuglich der Teilnahmebereitschaft an Co-Creation Tools und dem Anreiz in Form der Be-
reitstellung des getesteten Produktes gab es einen Unterschied der Mittelwerte fiir die Teilnah-
mebereitschaft von Frauen (M=2,37, SE=1,115) und Mannern (M=2,89, SE=1,308). Die Uber-
priifung der Varianzhomogenitat wurde anhand des Levene-Tests durchgefiihrt, durch welchen
angenommen werden kann, dass eine Gleichheit der Varianzen (p = 0,353) gegeben ist. Die-
ser Unterschied ist signifikant t(211)=-3,036 p = 0,003 wodurch die Nullhypothese zu Hypo-
these H6c falsifiziert werden kann. Frauen werden durch die Bereitstellung des getesteten Pro-

duktes starker zur aktiven Teilnahme an einer Produktentwicklung motiviert als Manner.

H6d Es gibt einen signifikanten Einfluss des Geschlechts auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis von Spal? an der Teilnahme.

Das Geschlecht ubt einen signifikanten Unterschied t(211)=-2,353 p = 0,020 auf die
Teilnahmebereitschaft an Co-Creation Tools ausgeldst SpaR an der Teilnahme aus. Die Uber-
priifung der Varianzhomogenitat wurde anhand des Levene-Tests durchgefiihrt, durch welchen
angenommen werden kann, dass eine Gleichheit der Varianzen (p = 0,129) gegeben ist. Es
gab einen Unterschied der Mittelwerte fur die Teilnahmebereitschaft von Frauen (M=2,23,
SE=1,348) und Mannern (M=2,70, SE=1,450). Frauen werden durch Spal} an der Teilnahme

stérker zur aktiven Teilnahme an einer Produktentwicklung motiviert als Ménner.

H6e Es gibt einen signifikanten Einfluss des Geschlechts auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis der Verbundenheit mit der Marke bzw. dem Unternehmen.

Hinsichtlich der Teilnahmebereitschaft an Co-Creation Tools und dem Anreiz in Form von
Verbundenheit mit der Marke bzw. dem Unternehmen wird die Nullhypothese angenommen.
Die Uberpriifung der Varianzhomogenitat wurde anhand des Levene-Tests durchgefiihrt, durch
welchen angenommen werden kann, dass eine Gleichheit der Varianzen (p = 0,508) gegeben
ist. Es gab keinen signifikanten Unterschied t(211)=-0,089 p = 0,929 der Mittelwerte fiir die
Teilnahmebereitschaft von Frauen (M=3,31, SE=1,704) und Méannern (M=3,33, SE=1,633).

H6f  Es gibt einen signifikanten Einfluss des Geschlechts auf die Teilnahmebereit-

schaft auf Basis des Gefuihls der Zugehorigkeit zu einer (Marken-)Community.

Die Uberpriifung der Varianzhomogenitat wurde anhand des Levene-Tests durchgefiihrt, durch
welchen angenommen werden kann, dass eine Gleichheit der Varianzen (p = 0,561) gegeben
ist. Es gab einen signifikanten Unterschied t(211)=-1,992 p = 0,048 des Geschlechts auf die
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Teilnahmebereitschaft an Co-Creation Tools bei Untersuchung des Anreizes in Form von Ver-
bundenheit mit der Marke bzw. dem Unternehmen. Ein Unterschied der Mittelwerte fiir die
Teilnahmebereitschaft von Frauen (M=4,06, SE=1,808) und Mannern (M=4,58, SE=1,715)
wurde festgestellt. Frauen werden durch das Gefuhl der Zugehdrigkeit zu einer (Marken-)Com-

munity starker zur aktiven Teilnahme an einer Produktentwicklung motiviert als Ménner.

H6g Es gibt einen signifikanten Einfluss des Geschlechts auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis von sozialem Engagement.

Das Geschlecht tibt einen signifikanten Unterschied t(126,77)=-2,067 p = 0,031 auf die, durch
soziales Engagement, bedingte Teilnahmebereitschaft an Co-Creation Tools aus. Die Uberprii-
fung der VVarianzhomogenitéat wurde anhand des Levene-Tests durchgefiihrt, durch welchen an-
genommen werden kann, die Varianzen beider Gruppen (p = 0,013) unterschiedlich sind. Es
gab einen Unterschied der Mittelwerte fir die Teilnahmebereitschaft von Frauen (M=2,94,
SE=1,521) und Ménnern (M=3,45, SE=1,795). Frauen werden durch soziales Engagement stér-

ker zur aktiven Teilnahme an einer Produktentwicklung motiviert als Manner.

H6h Es gibt einen signifikanten Einfluss des Geschlechts auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis der Verwirklichung eigener Ideen.
Die Uberpriifung der Varianzhomogenitat wurde anhand des Levene-Tests durchgefiihrt, durch
welchen angenommen werden kann, dass eine Gleichheit der Varianzen (p = 0,334) gegeben
ist. In Bezug auf die Verwirklichung eigener Ideen gab es keinen signifikanten Unterschied
t(211)=0,338 p = 0,736 der Mittelwerte fur die Teilnahmebereitschaft von Frauen (M=2,54 ,
SE=1,370) und Ménnern (M=2,47 , SE=1,555).

H7  Es gibt einen signifikanten Einfluss des Alters auf die Teilnahmebereitschaft auf
Basis der untersuchten Anreize.

Um die Unter-Hypothesen von H7 auszuwerten, wurde eine MANOVA, eine multivariate Va-

rianzanalyse, durchgefiihrt. Diese erlaubt die abhangigen Variablen der Unter-Hypothesen ge-

meinsam zu untersuchen. GeméaR dem Levene-Test war die Homogenitat der Fehlervarianzen

zwischen den Gruppen erfullt (p = 0,05).
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Eine Homogenitat der Kovarianzen-Matrizen ist gemalR dem Box-Test nicht gegeben (p =
0,009). Dies begriindet sich in der Tatsache, dass innerhalb der erhobenen Daten keine Nor-
malverteilung vorliegt. Unter Beruicksichtigung der Verletzung dieser VVoraussetzungen fiir eine
MANOVA werden die Ergebnisse dennoch berichtet.

H7a Es gibt einen signifikanten Einfluss des Alters auf die Teilnahmebereitschaft auf
Basis monetérer Anreize.
Das Alter hat einen signifikanten Einfluss auf die Teilnahmebereitschaft durch monetére An-
reize (F(3.212) = 4,686; p = 0,003).

H7b  Es gibt einen signifikanten Einfluss des Alters auf die Teilnahmebereitschaft auf
Basis der Verlosung von Sachpreisen.
Das Alter hat keinen signifikanten Einfluss auf die Teilnahmebereitschaft durch die Verlosung
von Sachpreisen (F(3.212) = 1,370; p = 0,253).

H7c Es gibt einen signifikanten Einfluss des Alters auf die Teilnahmebereitschaft auf
Basis der Bereitstellung des getesteten Produktes.
Das Alter hat keinen signifikanten Einfluss auf die Teilnahmebereitschaft durch die Bereitstel-
lung des getesteten Produktes (F(3.212) = 1,539; p = 0,205).

H7d Es gibt einen signifikanten Einfluss des Alters auf die Teilnahmebereitschaft auf
Basis von Spal} an der Teilnahme.
Das Alter hat keinen signifikanten Einfluss auf die Teilnahmebereitschaft durch SpaR an der
Teilnahme (F(3.212) = 1,160; p = 0,326).

H7e Es gibt einen signifikanten Einfluss des Alters auf die Teilnahmebereitschaft auf
Basis der Verbundenheit mit der Marke bzw. dem Unternehmen.
Das Alter hat keinen signifikanten Einfluss auf die Teilnahmebereitschaft durch VVerbundenheit
mit der Marke bzw. dem Unternehmen (F(3.212) = 0,485; p = 0,693).

H7f  Esgibt einen signifikanten Einfluss des Alters auf die Teilnahmebereitschaft auf
Basis des Gefuhls der Zugehorigkeit zu einer (Marken-)Community.
Das Alter hat keinen signifikanten Einfluss auf die Teilnahmebereitschaft durch das Geflhl der
Zugehorigkeit zu einer (Marken-)Community (F(3.212) = 1,852; p = 0,139).
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H7g Es gibt einen signifikanten Einfluss des Alters auf die Teilnahmebereitschaft auf
Basis von sozialem Engagement.
Das Alter hat keinen signifikanten Einfluss auf die Teilnahmebereitschaft durch soziales Enga-
gement (F(3.212) =1,677; p = 0,173).

H7h  Es gibt einen signifikanten Einfluss des Alters auf die Teilnahmebereitschaft auf
Basis der Verwirklichung eigener Ideen.
Das Alter hat keinen signifikanten Einfluss auf die Teilnahmebereitschaft durch die Verwirkli-
chung eigener Ideen (F(3.212) = 0,899; p = 0,442).

H8  Es gibt einen signifikanten Einfluss des Einkommens auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis der untersuchten Anreize.

Der gleichen Logik wie H7 folgend, wurden auch die Unter-Hypothesen zu H8 mittels MA-
NOVA statistisch ausgewertet. GemaR dem Levene-Test war die Homogenitét der Fehlervari-
anzen zwischen den Gruppen erfillt (p = 0,05).

Eine Homogenitat der Kovarianzen-Matrizen gemaR dem Box-Test liegt auch bei der Uberprii-
fung dieser Hypothesen-Gruppe nicht vor (p = 0,019). Zur Erklarung kann in diesem Fall die
gleiche Begriindung wie bei H7 herangezogen werden — es ist kein Vorhandensein normalver-

teilter Daten gegeben. Dennoch werden im Folgenden die Ergebnisse der MANOVA dargelegt.

H8a  Es gibt einen signifikanten Einfluss des Einkommens auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis monetérer Anreize.
Das Einkommen hat keinen signifikanten Einfluss auf die Teilnahmebereitschaft auf Basis mo-
netarer Anreize (F(4.212) =1,748; p = 0,141).

H8b  Es gibt einen signifikanten Einfluss des Einkommens auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis der Verlosung von Sachpreisen.
Das Einkommen hat keinen signifikanten Einfluss auf die Teilnahmebereitschaft auf Basis der
Verlosung von Sachpreisen (F(4.212) = 1,504; p = 0,202).

H8c Es gibt einen signifikanten Einfluss des Einkommens auf die Teilnahmebereit-

schaft auf Basis der Bereitstellung des getesteten Produktes.
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Das Einkommen hat keinen signifikanten Einfluss auf die Teilnahmebereitschaft auf Basis der
Bereitstellung des getesteten Produktes (F(4.212) = 1,238; p = 0,296).

H8d Es gibt einen signifikanten Einfluss des Einkommens auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis von Spal} an der Teilnahme.
Das Einkommen hat keinen signifikanten Einfluss auf die Teilnahmebereitschaft auf Basis von
Spal? an der Teilnahme (F(4.212) = 0,905; p = 0,462).

H8e Es gibt einen signifikanten Einfluss des Einkommens auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis der Verbundenheit mit der Marke bzw. dem Unternehmen.
Das Einkommen hat keinen signifikanten Einfluss auf die Teilnahmebereitschaft auf Basis der
Verbundenheit mit der Marke bzw. dem Unternehmen (F(4.212) = 1,602; p = 0,175).

H8f  Es gibt einen signifikanten Einfluss des Einkommens auf die Teilnahmebereit-

schaft auf Basis des Gefuhls der Zugehorigkeit zu einer (Marken-)Community.

Das Einkommen hat keinen signifikanten Einfluss auf die Teilnahmebereitschaft auf Basis des
Geflhls der Zugehdrigkeit zu einer (Marken-)Community (F(4.212) = 0,901; p = 0,464).

H8g Es gibt einen signifikanten Einfluss des Einkommens auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis von sozialem Engagement.
Das Einkommen hat keinen signifikanten Einfluss auf die Teilnahmebereitschaft auf Basis von
sozialem Engagement (F(4.212) = 0,758; p = 0,554).

H8h  Es gibt einen signifikanten Einfluss des Einkommens auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis der Verwirklichung eigener Ideen.
Das Einkommen hat keinen signifikanten Einfluss auf die Teilnahmebereitschaft auf Basis der
Verwirklichung eigener Ideen (F(4.212) = 1,957 ; p = 0,102).

Tabelle 8 zeigt einen Uberblick der, im Rahmen der Hypothesen H6, H7 und H8, untersuchten
Anreize sowie des fur jeden Anreiz erreichten Signifikanzniveaus. Zur Durchfiihrung der Be-
wertung die bereits beschriebene sieben-stufige Likert-Skala verwendet mit den Polen ,,Moti-

viert mich voll und ganz* (=1) und ,,Motiviert mich tiberhaupt nicht* (=7).
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Anreiz H6: H7: H8: Ein-
Geschlecht | Alter kommen
Monetare Anreize Nein Ja Nein
Verlosung von Sachpreisen Nein Nein Nein
Bereitstellung des getesteten Produktes Ja Nein Nein
Spal? an der Teilnahme Ja Nein Nein
Verbundenheit mit der Marke bzw. dem Unter- | Nein Nein Nein
nehmen
Geflhl der Zugehorigkeit zu einer (Marken-) | Ja Nein Nein
Community
Soziales Engagement Ja Nein Nein
Verwirklichung eigener Ideen Nein Nein Nein

Tabelle 8: Ubersicht zur Erreichung des Signifikanzniveaus pro Anreiz

Tabelle 9 zeigt eine Ubersicht aller Hypothesen, fiir welche die jeweilige Nullhypothese falsi-

fiziert werden konnten.

Num- | Hypothese
mer
H1 Die Art des Anreizes (belohnungsbezogen vs. nicht- belohnungsbezogen) hat
einen signifikanten Einfluss auf die Teilnahmebereitschaft an Customer Parti-
cipation Tools.

Hla | Monetdre Anreize haben einen signifikant hoheren Einfluss auf die Teilnah-
mebereitschaft als die Mdglichkeit Sachpreise zu gewinnen.

Hic | Die Bereitstellung des getesteten Produktes hat einen signifikant htheren Ein-
fluss auf die Teilnahmebereitschaft als die die Mdglichkeit Sachpreise zu ge-
winnen.

Hle | Markenverbundenheit hat einen signifikant hoheren Einfluss auf die Teilnah-
mebereitschaft als die Zugehorigkeit zu einer Community.

H5b | Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereit-
schaft an Co-Creation Tools und der Nutzung von Rezeptportalen.

H6c | Es gibt einen signifikanten Einfluss des Geschlechts auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis der Bereitstellung des getesteten Produktes.

H6d | Es gibt einen signifikanten Einfluss des Geschlechts auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis von Spal} an der Teilnahme.

H6f | Es gibt einen signifikanten Einfluss des Geschlechts auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis von sozialem Engagement.
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H6g | Es gibt einen signifikanten Einfluss des Geschlechts auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis von sozialem Engagement.

H7a | Es gibt einen signifikanten Einfluss des Alters auf die Teilnahmebereitschaft
auf Basis monetérer Anreize.

Neu | Spal’ an der Teilnahme hat einen signifikant hdheren Einfluss auf die Teilnah-
mebereitschaft als die Mdglichkeit Sachpreise zu gewinnen.

Neu | Soziales Engagement hat einen signifikant hdheren Einfluss auf die Teilnah-
mebereitschaft als die Zugehdorigkeit zu einer (Marken-) Community.

Neu | Die Verwirklichung der eigenen Ideen hat einen signifikant htheren Einfluss

auf die Teilnahmebereitschaft als soziales Engagement.

Tabelle 9: Falsifizierte Nullhypothesen
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6 Conclusio

6.1 Diskussion der Ergebnisse

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der theoretischen als auch der empirischen For-
schung vereint, um eine gesamtheitliche Beantwortung der zu Beginn formulierten Forschungs-

fragen — und der darauf basierenden Hypothesen — vornehmen zu kénnen.

Forschungsfrage 1
Welche Motive bewegen Kundinnen und Kunden zur Teilnahme an Customer Partici-

pation Prozessen im FMCG-Bereich?

Forschungsfrage 1 konnte durch die literaturbasierte Recherche im theoretischen Teil der vor-
liegenden Arbeit beantwortet werden, indem verschiedene Kategorien von Motiven gebildet

wurden.

Die Literaturrecherche hat ergeben, dass in vorliegenden Studien primér fiinf unterschiedliche
Gruppen an Motiven identifiziert werden konnten. Diese Gruppen wurden von der Autorin be-
zeichnet als belohnungsbezogene, markenbezogene, bedirfnisbezogene, meinungsbezogene
und kontaktbezogene Anreize. Die groRte Gruppe, im Sinne der h&ufigsten Nennungen, dieser
Anreize stellen belohnungsbezogene Anreize dar. Aus diesem Grund wurde fur die weitere
Forschung ein Schwerpunkt gelegt auf die Identifizierung von Unterschieden zwischen beloh-

nungsbezogenen und nicht-belohnungsbezogenen Anreizen.

Basierend auf den Erkenntnissen der theoretischen Forschung wurde Forschungsfrage 2 mittels

einer empirischen Forschung untersucht.
Forschungsfrage 2
Welche Anreize kdnnen von Unternehmen zur Rekrutierung von Teilnehmerinnen und

Teilnehmern fur Customer Participation genutzt werden?

Im Folgenden werden alle Hypothesen vorgestellt, fir welche die jeweilige Nullhypothese fal-

sifiziert werden und somit ein signifikanter Unterschied in den Gruppen festgestellt werden
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konnte. Eine Ubersicht der Hypothesen, welche nicht bestatigt werden konnten, ist dem Anhang

A zu entnehmen.

H1  Die Art des Anreizes (belohnungsbezogen vs. nicht- belohnungsbezogen) hat einen sig-

nifikanten Einfluss auf die Teilnahmebereitschaft an Customer Participation Tools.

Die Ubergeordnete Erkenntnis der Untersuchung liegt darin, dass belohnungsbezogene Anreize
einen signifikant hoheren Einfluss auf die Teilnahmebereitschaft ausiiben als nicht-belohnungs-
bezogene Anreize. Dies lasst den Schluss zu, dass Teilnehmerinnen und Teilnehmern immer in
gewisser Art und Weise eine Belohnung, als motivierender Aspekt, zur Verfligung gestellt wer-
den muss. Eine Belohnung ist jedoch keinesfalls mit einer Entlohnung, in Form einer monetaren
Zuwendung, gleichzusetzen.

Dies wird verdeutlicht durch die Tatsache, dass ,,Spall an der Teilnahme* in Anbetracht der
erreichten Mittelwerte des Rankings, den am motivierenden Aspekt darstellt. Obwohl dieses
Ranking nur auf die vorliegende Stichprobe angewendet werden kann und keine signifikanten
Unterschiede festgestellt werden konnten, wird dennoch eine Tendenz in der Bewertung der

einzelnen Anreize angezeigt.

Diese verstdrkte Einflussnahme belohnungsbezogener Anreize spiegelt den Erkenntnisgewinn
der theoretischen Recherche wider, wonach belohnungsbezogene Aspekte in der Motivations-
forschung eine essenzielle Rolle spielen.

So wurde beispielsweise in einer von Muhdi durchgefiihrten Studie der Gruppe Belohnung die
hdchste Wichtigkeit zugesprochen, um die Teilnahmemotivation von Probandinnen und Pro-
banden zu beeinflussen. (Muhdi, 2011, S. 6-7)

Aufbauend auf Hypothese H1 wurden Rangordnungen der einzelnen Anreize untersucht. In
Folge der statistischen Auswertung der Daten konnten fir drei der formulierten Hypothesen
signifikante Unterschiede festgestellt werden. Die Hypothesen Hla, H1c und H1e stellen diese
signifikanten Ergebnisse dar.
Hla Monetédre Anreize haben einen signifikant hoheren Einfluss auf die Teilnahme-
bereitschaft als die Mdglichkeit Sachpreise zu gewinnen.
Hlc Die Bereitstellung getesteter Produkte hat einen signifikant héheren Einfluss auf
die Teilnahmebereitschaft als die die Moglichkeit Sachpreise zu gewinnen.
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Hle Markenverbundenheit hat einen signifikant hoheren Einfluss auf die Teilnahme-

bereitschaft als die Zugehdrigkeit zu einer Community.

Bei Betrachtung belohnungsbezogener Anreize wird durch die Daten ersichtlich, dass monetére
Anreize und die Bereitstellung eines Produktes jeweils einen hoheren Einfluss auf die Teilnah-
mebereitschaft austiben als die Moglichkeit Sachpreise zu gewinnen. Der, nicht durch Signifi-
kanz belegten, Reihung der Anreize nach kann davon ausgegangen werden, dass monetare An-
reize einen hoheren Einfluss austiben als die Bereitstellung des getesteten Produktes. Der Rei-
hung folgend konnte der Anreiz SpaR an der Teilnahme einen noch héheren Einfluss auf die

Teilnahme ausiiben als monetare Anreize.

Diese Erkenntnisse korrelieren mit der Forschung von Villaroel Fernandez und Tucci, welche
monetare Anreize sowie den Spal} an der Teilnahme als typische Motivationsfaktoren identifi-

zierten, um die Leistungsbereitschaft zu steigern. (Villarroel Fernandez & Tucci, 2010, S. 31)

Weiters werden die Ergebnisse durch die Forschung von Muhdi gestitzt, welche die beloh-
nungsbasierten Items ,,Spall haben®, ,,Preise gewinnen® und ,,Belohnung in Form von Geld fir
meine Leistungen® als Hauptaspekte der Motivationsentstehung beschrieb. (Muhdi, 2011, S. 6—
7)

Im Bereich der nicht-belohnungsbezogenen Anreize zeigt sich, dass die Markenverbundenheit
einen hoheren Einfluss auf die Teilnahmebereitschaft aufweist als das Geflihl der Zugehdrigkeit
zu einer Community. Dies ist auch in der Reihung der nicht-belohnungsbezogenen Anreize
ersichtlich, in welcher die Verwirklichung eigener Ideen am besten bewertet wurde, gefolgt von
sozialem Engagement, der Verbundenheit zu einer Marke bzw. einem Unternehmen und dem,

am schlechtesten bewerteten, Item der Zugehorigkeit zu einer Community.

Die Beeinflussung der Teilnahmemotivation durch die Markenleidenschaft sowie die Verbun-
denheit der Markengemeinschaft wurde in einer, 2014 von Baldus et al. verdffentlichten, Studie
bereits beschrieben, wobei auch hier die Markenleidenschaft — welche mit der Markenverbun-

denheit gleichgesetzt werden kann — einen hoheren Einfluss ausubte. (Baldus et al., 2015)

Im Zuge der Uberpriifung der Hypothesen Hla bis H1h konnten neue signifikante Erkenntnisse

generiert werden, welche im Folgenden als E1, E2 und E3 vorgestellt werden.
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El Spal? an der Teilnahme hat einen signifikant hdheren Einfluss auf die Teilnah-
mebereitschaft als die Mdglichkeit Sachpreise zu gewinnen.

E2 Soziales Engagement hat einen signifikant héheren Einfluss auf die Teilnahme-
bereitschaft als die Zugehdrigkeit zu einer (Marken-) Community.

E3 Die Verwirklichung der eigenen Ideen hat einen signifikant hoheren Einfluss auf

die Teilnahmebereitschaft als soziales Engagement.

In Bezug auf das Mediennutzungsverhalten konnte nur eine signifikante Feststellung gemacht
werden. Die Nullhypothese zu Hypothese H5b konnte falsifiziert werden. Dies bedeutet, dass
es einen Zusammenhang zwischen der Nutzung von Rezeptportalen und der Teilnahmebereit-
schaft gibt. Den Daten nach zu urteilen sind die Befragten welche Rezeptportale nutzen weniger
stark motiviert an der Produktentwicklung eins Unternehmens teilzunehmen als Personen, wel-
che diese Portale nicht nutzen. Dies kann der Uberproportionalen Abbildung von Frauen in der
Stichprobe geschuldet sein, stellt jedoch ein mdgliches Feld fur weitere Forschungen dar.

H5b  Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereitschaft

an Co-Creation Tools und der Nutzung von Rezeptportalen.

Diverse signifikante Unterschiede in Hinblick auf die Bewertung der Anreize konnten auf Basis
der Determinante Geschlecht identifiziert werden. Demnach werden der Einfluss der Bereit-
stellung des getesteten Produktes, Spal? an der Teilnahme, das Gefiihl der Zugehorigkeit zu
einer (Marken)- Community sowie soziales Engagement von Mannern und Frauen als unter-
schiedlich starke Beeinflussungs-Faktoren wahrgenommen. All diese Anreize sind dadurch ge-
kennzeichnet, dass sie in Frauen eine hohere Teilnahmemotivation ausldsen als in Ménnern.
H6c  Es gibt einen signifikanten Einfluss des Geschlechts auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis der Bereitstellung des getesteten Produktes.
H6d Es gibt einen signifikanten Einfluss des Geschlechts auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis von Spal} an der Teilnahme.
H6f  Es gibt einen signifikanten Einfluss des Geschlechts auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis des Gefuhls der Zugehorigkeit zu einer (Marken-)Community.
H6g Es gibt einen signifikanten Einfluss des Geschlechts auf die Teilnahmebereit-

schaft auf Basis von sozialem Engagement.
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Diese Erkenntnisse korrelieren mit den Thesen einer bereits diskutierten Studie von Kennedy
et al., wobei die Autoren geschlechtsspezifische Unterschiede in Hinblick auf die Teilnahme-
motivation basierend auf der Tatsache, ob eine Aktivitat als sozial wichtig empfunden wurde
sowie wenn eine Verbundenheit mit der Marke besteht, postulierten. So wird im Speziellen die
Signifikanz von Hypothese H6g durch die Studien von Chepurna und Criado gestarkt welche,
in einer 2021 erschienenen Publikation, verdffentlichten, dass Frauen eher zur Teilnahme mo-
tiviert werden kénnen, wenn sie eine Handlung als hedonistisch empfinden.

Im Gegensatz hierzu wurde von den Autoren auch beschrieben, dass mannliche Teilnehmer
eher zur Teilnahme bereit sind, wenn sie eine Handlung als sozial wichtig empfinden. (Kennedy
etal., 2021, S. 8)

Diese Annahme kann aufgrund der vorliegenden Daten jedoch nicht bestatigt werden da in der
Stichprobe, welcher dieser Forschung zu Grund liegt, Frauen eher durch soziales Engagement

zu einer Teilnahme motiviert werden konnen als Méanner.

Es konnte ein signifikanter Einfluss monetarer Anreize auf die Teilnahmebereitschaft in einzel-
nen Altersgruppen untersucht werden. Personen der Generation Z zeigen einen signifikant ho-
heren Einfluss von monetéren Anreizen auf die Bereitschaft zur Teilnahme als dies bei Perso-
nen der Generation X der Fall ist.

H7a Esgibt einen signifikanten Einfluss des Alters auf die Teilnahmebereitschaft auf

Basis monetéarer Anreize.

Basierend auf den vorgestellten Ergebnissen liegt die Empfehlung darin sowohl einen Mix aus
belohnungsbezogenen als auch nicht-belohnungsbezogenen Anreizen zu verwenden. Neben
monetéaren Anreizen sowie der Bereitstellung eines Produktes sind es auch intangible Werte
wie die Verwirklichung der eigenen Ideen oder der Spaf an der Teilnahme, welche ein essen-

zieller Faktor in Hinblick auf die Teilnahmemotivation sind.

Als Handlungsempfehlung fiir die operative Umsetzung von Customer Participation Tools be-
deutet dies, dass potenzielle Teilnehmerinnen und Teilnehmer nicht nur anhand einer Entloh-
nung entscheiden, sondern auch auf einer emotional-persénlichen Ebene angesprochen werden
mussen. Es muss ein Interesse fiir sowohl die Produktentwicklung bzw. das eingesetzte Custo-
mer Participation Tool als auch ein Benefit fur die Probandinnen und Probanden ersichtlich

sein, um geeignete Personen fur die Teilnahme rekrutieren zu kdnnen.

84



Im nachstehenden Abschnitt werden ausgewahlte Ergebnisse diskutiert, welche im Rahmen der
Forschung, sowie unter Anbetracht der bereits vorgestellten Studien, ein gesteigertes Interesse
darstellen.

In einer Studie von Merz et al. konnten unter Anderem soziales Engagement, Spal3, Marken-
bindung sowie das Zugehdrigkeitsgefiihl zu einer Marke als Anreiz zur Teilnahme an Customer
Participation Tools identifiziert werden. (Merz et al., 2018, S. 79)

Fur alle, auBer den zuletzt genannten Anreiz, konnte dies durch die vorliegende Studie auch
belegt werden. Das Gefiihl der Zugehorigkeit zu einer Community wurde von den Befragten
jedoch mit Abstand am schlechtesten bewertet und stellt somit keinen grundlegenden Anreiz
dar. In diesem Zusammenhang konnte auch die Nullhypothese fur die Hypothese H1f mit dem
Wortlaut ,,Markenverbundenheit hat einen signifikant hoheren Einfluss auf die Teilnahmebe-

reitschaft als soziales Engagement.” nicht falsifiziert werden.

Villaroel et.al identifizierten, in einer 2010 durchgefiihrten Studie monetére Anreize als den
verlasslichsten Indikator ob potenzielle Teilnehmerinnen und Teilnehmer an Customer Partici-
pation Tools partizipieren. AuBerdem postulierten die Autorinnen und Autoren, dass sich An-
reize in Form von Spal} eignen, um die Leistung zu steigern. (Villarroel Fernandez & Tucci,
2010, S. 31)

Diese Thesen konnten anhand der vorliegenden Ergebnisse bestétigt werden. Im Ranking der
motivationalen Wirkung der einzelnen Anreize wurde der Spal an der Teilnahme als starkster

Indikator bewertet, gefolgt von der Verwirklichung eigener Ideen sowie monetarerer Anreize.

Muhdi konnte in einer, 2011 in der Schweiz durchgefiihrten Studie, drei Kategorien von Moti-
vationsfaktoren beschreiben: Belohnung, Lernen und Effizienz. Die Kategorie Belohnung stellt
eine Kategorie von gesteigertem Interesse dar, da der Forschungsschwerpunkt der vorliegenden
Arbeit auch auf dieser Kategorie lag. So bezeichnete Muhdi die Items ,,Spall haben®, ,,Preise
gewinnen® und ,,Belohnung in Form von Geld fiir meine Leistung® als treibende Motivatoren.
(Muhdi, 2011, S. 6-7)

Die positive Bewertung von ,,Spal an der Teilnahme* und ,,monetiren Anreizen* kann durch
die Ergebnisse der Befragung verifiziert werden. Der Aspekt ,,Preise gewinnen kann, im Ge-
gensatz dazu, jedoch fir die durchgefiihrte Forschung nicht als essenzieller Motivationsfaktor

identifiziert werden.
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6.2 Limitation der Arbeit

Im vorliegenden Unterkapitel werden theoretische Implikationen und Limitationen der vorlie-
genden Arbeit beleuchtet, wonach im folgenden Kapitel diverse Ankniipfungspunkte fir wei-

tere Studien diskutiert und présentiert werden.

Die vorliegende Studie wird limitiert durch die Tatsache, dass zur Stichprobenziehung eine
passive Rekrutierung mittels willkdrlicher Stichprobe gewahlt wurde. Durch diese Art der
Stichprobenziehung kann kein Représentationsschluss auf die Grundgesamtheit zugelassen
werden, worin jedoch auch nicht der Fokus der Untersuchung lag.

Da die soziodemografischen Merkmale in der Stichprobe aus diesem Grund nicht der Merk-

malsverteilung der Grundgesamtheit entsprechen ist somit keine Generalisierung méglich.

Um die, im Rahmen dieser Studie, generierten Daten uberprufen zu kénnen wird daher emp-
fohlen eine, der Grundgesamtheit entsprechende und durch Reprasentativitit gekennzeichnete,

Studie durchzufihren.

6.3 Ausblick und zuktnftiger Forschungsbedarf

In der Studie konnten signifikante Zusammenhange zwischen einzelnen Variablen festgestellt
werden, jedoch ist eine Vielzahl an untersuchten Hypothesen durch Tendenzen gekennzeichnet,
welche kein signifikantes Niveau aufweisen. Diese Tendenzen stellen ein zukinftiges For-
schungsfeld dar.

Insbesondere ware eine Uberpriifung der, im Zuge der Uberpriifung von Hypothese 1, aufge-
stellten Reihung der Anreize von grolem Interesse. Da die, in der vorliegenden Studie, gultige
Reihung aufgrund einer nicht nachweisbaren Signifikanz hinsichtlich des Einflusses der einzel-
nen Anreize nicht generalisiert werden kann. Mittels eines, die Grundgesamtheit reprasentativ

abbildenden, Samples konnte erforscht werden, ob diese Reihung standhalt.

Um die Erkenntnisse der vorliegenden Arbeit in einem erweiterten Male aufzugreifen ware es
flr eine weitere Studie empfehlenswert die zuséatzliche, durch die offene Fragestellung, gene-
rierten Anreize auch zu testen, um ein vollstandiges Bild der Anreize zu erstellen, welche von
den Befragten als Teilnahmemotive genannt wurden. Das Feld der getesteten Anreize wirde

somit erweitert um die Aspekte Anerkennung, Austausch, Nachhaltigkeit, Verbesserung, Hilfe,
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Networking und Neugierde. Die Haufigkeit der Nennungen dieser Anreize berlicksichtigend
sollte der Fokus auf die Aspekte Anerkennung und Verbesserung gelegt werden, da diese bei-

den Items die haufigsten Nennungen aufwiesen.

Ein weiterer Aspekt welcher durch eine, die Grundgesamtheit reprasentativ abbildende, Studie

beleuchtet werden sollte sind die Nullhypothesen, welche falsifiziert werden konnten.

Da ,,SpaB an der Teilnahme* den am besten bewerteten Anreiz darstellt, wiare auch dies ein
geeignetes Forschungsfeld fur weiterfuhrende Studien. Fir die operative Nutzung von Anrei-
zen, um potenzielle Teilnehmerinnen und Teilnehmern fiir die Mitarbeit an der Produktent-
wicklung eines Unternehmens zu motivieren, ware dieses Feld von groBem Interesse. Es kann
die These aufgestellt werden, dass Gamification in diesem Bereich genutzt werden kdnnte, um
interessierte Personen zu rekrutieren. Dies stellt jedoch, auf Basis der vorliegenden Daten, eine

These dar und kann aufgrund einer fehlenden Signifikanz nicht verifiziert werden.
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Anhang A

Verworfene Hypothesen

Nummer | Hypothese

H1b Monetdre Anreize haben einen signifikant hoheren Einfluss auf die Teil-
nahmebereitschaft als die Bereitstellung des getesteten Produktes.

Hid Die Moglichkeit Sachpreise hat einen signifikant hoheren Einfluss auf die
Teilnahmebereitschaft als Spa an der Teilnahme.

H1f Markenverbundenheit hat einen signifikant hoheren Einfluss auf die Teil-
nahmebereitschaft als soziales Engagement.

Hlg Zugehdorigkeit zu einer Community hat einen signifikant hoheren Einfluss
auf die Teilnahmebereitschaft als soziales Engagement.

H1h Soziales Engagement hat einen signifikant hoheren Einfluss auf die Teil-
nahmebereitschaft als die Verwirklichung eigener Ideen.

H2 Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereit-
schaft an Co-Creation Tools und dem Alter.

H3 Es gibt einen Unterschied zwischen der Teilnahmebereitschaft an Co-Cre-
ation Tools basierend auf Basis des Geschlechts.

H4 Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereit-
schaft an Co-Creation Tools und dem Einkommen.

H5a Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereit-
schaft an Co-Creation Tools und der Nutzung von News & Zeitungen.

H5c Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereit-
schaft an Co-Creation Tools und der Nutzung von E-Mail-Diensten.

H5d Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereit-
schaft an Co-Creation Tools und der Nutzung von Preisvergleichs-Portalen.

H5e Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereit-
schaft an Co-Creation Tools und der Nutzung von Mode-Portalen.

H5f Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereit-
schaft an Co-Creation Tools und der Nutzung von Online-Marktplatzen.

H5¢g Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereit-
schaft an Co-Creation Tools und der Nutzung von Produktvergleichs-Por-
talen.

H5h Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereit-
schaft an Co-Creation Tools und der Nutzung von Internet-Radio.

H5i Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereit-
schaft an Co-Creation Tools und der Nutzung von Wetter-Nachrichten-
diensten.

H5j Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereit-
schaft an Co-Creation Tools und der Nutzung von Lifestyle-Seiten.

H5k Es gibt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Teilnahmebereit-
schaft an Co-Creation Tools und der Nutzung von Suchmaschinen.




H6a Es gibt einen signifikanten Einfluss des Geschlechts auf die Teilnahmebe-
reitschaft auf Basis monetérer Anreize.

H6b Es gibt einen signifikanten Einfluss des Geschlechts auf die Teilnahmebe-
reitschaft auf Basis der Verlosung von Sachpreisen.

Hé6e Es gibt einen signifikanten Einfluss des Geschlechts auf die Teilnahmebe-
reitschaft auf Basis der Verbundenheit mit der Marke bzw. dem Unterneh-
men.

H6h Es gibt einen signifikanten Einfluss des Geschlechts auf die Teilnahmebe-
reitschaft auf Basis der Verwirklichung eigener Ideen.

H7b Es gibt einen signifikanten Einfluss des Alters auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis der Verlosung von Sachpreisen.

H7c Es gibt einen signifikanten Einfluss des Alters auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis der Bereitstellung des getesteten Produktes.

H7d Es gibt einen signifikanten Einfluss des Alters auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis von Spal? an der Teilnahme.

H7e Es gibt einen signifikanten Einfluss des Alters auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis der Verbundenheit mit der Marke bzw. dem Unternehmen.

H7f Es gibt einen signifikanten Einfluss des Alters auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis des Gefiihls der Zugehdrigkeit zu einer (Marken-)Commu-
nity.

H7g Es gibt einen signifikanten Einfluss des Alters auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis von sozialem Engagement.

H7h Es gibt einen signifikanten Einfluss des Alters auf die Teilnahmebereit-
schaft auf Basis der Verwirklichung eigener Ideen.

H8a Es gibt einen signifikanten Einfluss des Einkommens auf die Teilnahmebe-
reitschaft auf Basis monetérer Anreize.

H8b Es gibt einen signifikanten Einfluss des Einkommens auf die Teilnahmebe-
reitschaft auf Basis der Verlosung von Sachpreisen.

H8c Es gibt einen signifikanten Einfluss des Einkommens auf die Teilnahmebe-
reitschaft auf Basis der Bereitstellung des getesteten Produktes.

H8d Es gibt einen signifikanten Einfluss des Einkommens auf die Teilnahmebe-
reitschaft auf Basis von Spal} an der Teilnahme.

H8e Es gibt einen signifikanten Einfluss des Einkommens auf die Teilnahmebe-
reitschaft auf Basis der Verbundenheit mit der Marke bzw. dem Unterneh-
men.

H8f Es gibt einen signifikanten Einfluss des Einkommens auf die Teilnahmebe-
reitschaft auf Basis des Gefuhls der Zugehorigkeit zu einer (Marken-)Com-
munity.

H8g Es gibt einen signifikanten Einfluss des Einkommens auf die Teilnahmebe-
reitschaft auf Basis von sozialem Engagement.

H8h Es gibt einen signifikanten Einfluss des Einkommens auf die Teilnahmebe-

reitschaft auf Basis der Verwirklichung eigener Ideen.




Anhang B

Fragebogen

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer,
herzlichen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen, an dieser Umfrage teilzunehmen.

Die Befragung ist Bestandteil meiner Masterarbeit an der FHWien der WKW, welche Motiva-
tion in der Produktentwicklung behandelt.

Stellen Sie sich daher bitte vor, dass Sie aktiv an der Produktentwicklung eines Unternehmens
teilnehmen. Dies kann entweder in Form von Generierung von Ideen, Bewertung von Produk-
tideen, dem Test neuer Produkte, der aktiven Entwicklung eines Prototyps oder auch der Beur-
teilung neuer Produkte erfolgen.

Ihre Antworten werden vollkommen anonymisiert, wodurch keine Riickschlisse auf einzelne
Personen gezogen werden konnen. Die Umfrage wird maximal 5 Minuten dauern.

Vielen Dank fir Ihre Unterstiitzung,
Magdalena First

(Fur Ruckfragen bin ich per E-Mail erreichbar unter magdalena.fuerst@edu.fh-wien.ac.at)

gen Bitte geben Sie Ihr Geschlecht an.

-1 weiblich
mannlich
3 divers

age Bitte geben Sie Ihr Alter an.
[offenes Feld]

bul In welchem Bundesland wohnen Sie?

Burgenland
Karnten
Niederdsterreich
Oberdsterreich
Salzburg
Steiermark

Tirol

Vorarlberg
Wien

© o N s & A b N A



edu Was ist Ihre letzte abgeschlossene Schulbildung?

1< S B NGO LN

n
[y

© o U S & A b Nk

KR
(]

[ I IR RN

Pflichtschule

Lehre mit Berufsschule

Fach- oder Handelsschule

Matura

Abschluss an einer Universitat / Fachhochschule
Anderer Abschluss nach Matura

Welche berufliche Té&tigkeit Giben Sie derzeit tiberwiegend aus?

Selbststandig
Angestellt
Beamter/in
Arbeiter/in

Lehrling

Student/in
Hausfrau/Hausmann
Arbeitslos
Pensionist/in
Schiler/in

Wie ist Ihr Familienstand?

ledig

verheiratet oder in Partnerschaft
verwitwet

geschieden

keine Angabe

In welche Stufe Ihr monatliches Nettoeinkommen?

bis 1.000€
1.001- 2.000€
2.001- 3.000€
mehr als 3.000€
keine Angabe



F4  Haben Sie schon einmal an der Produktentwicklung eines Unternehmens teilgenom-

men?
1 Ja
2 Nein

rs  Konnen Sie sich vorstellen zukiinftig an der Produktentwicklung eines Unternehmens
teilzunehmen?

-1 Ja->[Sprung zu F6]
2 Nein -> [Sprung zu F7]

re  Wie sehr sind Sie motiviert dazu an der Produktentwicklung eines Unternehmens teilzu-
nehmen?

Bitte bewerten Sie dies auf einer Skala von -1 bis 7: 1 (motiviert mich voll und ganz) bis 7

(motiviert mich Gberhaupt nicht)

motiviert michvollundganz |1 (2/3|4|5|6|7 motiviert mich tiberhaupt nicht

1= Voll und ganz motiviert 5 = Eher nicht motiviert
2= Sehr motiviert 6 = Wenig motiviert
3 = Eher motiviert 7= Uberhaupt nicht motiviert

4= \Weder motiviert, noch motiviert

r7  Wie sehr wirden Sie die nachstehenden Anreize zur aktiven Teilnahme an einer Pro-
duktentwicklung motivieren?

Bitte bewerten Sie die Anreize auf einer Skala von -1 bis 7: 1 (motiviert mich voll und ganz)

bis 7 (motiviert mich Uberhaupt nicht)

motiviert mich vollundganz | 1|2|3]4|5|6|7 motiviert mich tiberhaupt nicht

1= Motiviert mich voll und ganz 5 = Motiviert mich eher nicht
2= Motiviert mich 6 = Motiviert mich nicht
3 = Motiviert mich eher 7= Motiviert mich Uberhaupt nicht

4= \Neder motivierend, noch unmotivierend




Items rotierend:

Monetére Anreize

Sachpreise

Bereitstellung des getesteten Produktes

Spal3 an der Teilnahme

Verbundenheit mit der Marke

Geflhl der Zugehorigkeit zu einer Community
Soziales Engagement

Verwirklichung meiner eigenen Ideen

o NS h oAb Nk

rs  Gibt es Ihrer Meinung nach weitere motivierende Aspekte fur die Teilnahme an Custo-
mer Participation Tools?

[offenes Feld]

Fo  Nutzen Sie die folgenden Typen von Internet-Portalen und Online-Services privat? Bitte
denken Sie an die Nutzung tber all Ihre Gerate hinweg. Unabhangig ob App oder Web-
site.

P > Items rotieren Ja  Nein
Nachrichten-Portale /
News & Zeitungen (z.B. orf.at, nachrichten.at, news.at; derstandard.at)
» Rezeptportale (z.B. ichkoche.at, gutekueche.at, chefkoch.de)
5 E-Mail-Dienste (z.B. gmx.at, gmail.com)
. Preisvergleichsportale (z.B. geizhals.at, marktguru.at, wogibtswas.at)
s Mode-Portale (z.B. zalando.at, www.hm.com/at)
& Online-Marktplétze (z.B. willhaben.at, shpock.at, ebay.at)
- Produktvergleichsportale (z.B. durchblicker.at, geizhals.at)
¢ Internet-Radio (z.B. fm4.at, kronehit.at)
o Wetter-Nachrichtendienste (z.B. zamg.at, wetter.at)

o Lifestyle-Seiten (z.B. woman.at, wienerin.at)

L = S e S e N o S I
N N NN NN NN NN

1 Suchmaschinen (z.B. Google)

Wir sind am Ende des Fragebogens angekommen.

Herzlichen Dank fir Ihre Antworten!



