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Zusammenfassung

Motiviert durch den Erfolg des Web 2.0 und Social Media in vielen Bereichen des of-
fentlichen Lebens und der damit verbundenen Open-Innovation-Bewegung, die Kun-
den aktiv in den Innovationsprozess einbezieht, schlagt dieser Beitrag eine Integration
von Wissensmanagement und Text Mining zur Verbesserung dieses Innovationspro-
zesses vor. Durch den beschriebenen Ansatz werden Kunden nicht nur motiviert, ihre
Ideen und Bedurfnisse auf webbasierten Kommunikationsplattformen preiszugeben,
sondern die entstehenden, textbasierten Daten kdnnen automatisiert ausgewertet und
zur zielgerichteten und zeitnahen Weiterentwicklung der Produkte eingesetzt werden.
Anhand zweier Anwendungsszenarien aus der Praxis werden das resultierende Pro-
zessmodell dargestellt und dessen Potenziale veranschaulicht.

Keywords

Innovation, Wissensmanagement, Text Mining, BPMN


https://core.ac.uk/display/236370849?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

Inhaltsverzeichnis

INHALTSVERZEICHNIS

INNAIESVEIZEICNNIS .. 2
T EINTONIUNG . e 3
1.1 MOTIVATION . 3
1.2 FOISCRUNGSZIEL. .. i 4

2 Beitrage im Forschungsfeld............ccoooii 6
3 Kundenorientierte INNOVAtioN ... 8
3.1 Der INNOVATIONSPIOZESS ...vvviiieeieiiiie et 8
3.2 Herausforderungen der Kundenintegration .............cccoeeeoiieiiiieiiniiiiininns 11

4 WVISSENSMANATEMENT ..ttt 13
4.1 Anwendungspotenziale ImWeb 2.0.........iiiiii 14
4.2 Anwendungspotenziale bei der Ideenfindung...........cccooeviiiii 16

B Xt MINING e 20
5.1 Zielstellung und Datenquellen ... 21
5.2 DatenvorverarbeITUNG .......ovuii e 21
5.3 Text-Mining-Verfahren und ANWENAUNG .......uvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 23

6 Der erweiterte INNOVAtIONSPIOZESS . ..cciiiiiiiii e 25
6.1 Integriertes Prozessmodell ..o 25
6.2 ANWENAUNGSSZENATIEN .ottt 26
6.2.1 Dell’'s [deaSTOrmM ... 27

6.2.2 My StarbuCks 1da...........oooviiiiiii 29

7 Fazit und AUSDIiCK ... 33
LItEratUNVEIZEICANIS ... 35

Seite | 2



1 Einfdhrung

1 EINFUHRUNG

1.1 MOTIVATION

Innovation wird im Allgemeinen als das Produkt eines interaktiven Prozesses zwischen
einem Unternehmen und seiner Umwelt definiert, d.h. als Ergebnis der Zusammenar-
beit zwischen Akteuren innerhalb sowie aufierhalb des Unternehmens (vgl. MENTION
(2011), S. 44). Nach XU ET AL. (2010), S. 581 umfasst dieser Prozess Aktivitaten, die
bereits mit der ldeengenerierung beginnen und schlieRlich mit der Vermarktung eines
neuen Produkts enden. Der Prozess erfordert jedoch ein hohes Mal an zwischen-
menschlichen Interaktionen, aus denen Wissen fur das Unternehmen hervorgeht (vgl.
BERKHOUT ET AL. (2006), S. 390ff.). Wahrend Innovation im klassischen Sinne vor allem
durch eine interne Forschungs- und Entwicklungsabteilung (F&E-Abteilung) sicherge-
stellt wurde (vgl. BOGASCHEWSKY (1999), S. 79ff.), wird inzwischen versucht, die Po-
tenziale eines Open-Innovation-Ansatzes zu nutzen und die Kunden des Unternehmens
sowohl als Ideenlieferanten zu gewinnen als auch in den Innovationsprozess einzubin-
den (vgl. CHESBROUGH (2003), S. 4ff.).

Im World Wide Web (WWW) diskutieren Kunden nicht nur personliche Neuigkeiten,
sondern auch Erfahrungen mit Produkten sowie ihre Bedurfnisse im Umgang diesen
(vgl. KAISER (2009), S. 90). Fir Unternehmen kdnnen diese Inhalte (auch als User-
generated Content bezeichnet) bzw. dieser Informationsaustausch sehr wertvoll sein,
denn die Kunden wissen selbst am besten, was sie sich von einem Produkt verspre-
chen. Daher sollten Unternehmen ihre Kunden und deren Wissen starker in den Inno-
vationsprozess einbeziehen (vgl. CHESBROUGH (2003), S. 41f.).

Im Zuge der Entwicklung zum Web 2.0 stellt das WWW inzwischen einige Moglichkel-
ten zum ldeenaustausch bereit, darunter Weblogs (z.B. wordpress, blogger, tumblr),
Microblogs (z.B. Twitter) und Soziale Netzwerke (z.B. Facebook, LinkedIn, Google+).
Diese Vielfalt an Social-Media-Plattformen konfrontiert Unternehmen jedoch auch mit
gewissen Herausforderungen: Da die Kunden mehrere dieser Technologien nutzen
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1 Einfdhrung

(konnen), existiert eine unlberschaubare Menge an Daten, aus denen die flr den In-
novationsprozess wertvollen Informationen von irrelevanten AuRerungen getrennt und
extrahiert werden mussen.

Mit dem Ziel, die Phase der Ideengenerierung' zu unterstitzen, schlagt dieser Beitrag
vor, Verfahren des Text Mining zu nutzen, um die gesammelten textbasierten Daten zu
untersuchen und auszuwerten. Text Mining stellt hierflr Verfahren bereit, mit deren
Hilfe groRe Mengen an unstrukturierten Daten (teil-Jautomatisiert verarbeitet und in
wertvolles Wissen transformiert werden konnen (vgl. SCHIEBER & HILBERT (2014), S.
13). Der Beitrag nutzt dabei einerseits Text-Mining-Verfahren im Rahmen der Daten-
analyse, integriert aber andererseits auch Verfahren des Wissensmanagement, um
Kunden bei der Ideengenerierung zu unterstlitzen und den Informationsaustausch mit
dem Unternehmen zu fordern.

Im Rahmen der Untersuchungen wurde festgestellt, dass sich die Wissenschaft zwar
mit den einzelnen Themenfeldern sowie deren Kombination beschaftigt, dass eine
integrierte Sicht auf einen Prozess, der die unterschiedlichen Aspekte dieser For-
schungsfelder zielgerichtet kombiniert, jedoch fehlt. Dieser Beitrag stellt daher ein
Prozessmodell zur Verflgung, das Ansatze des Wissensmanagement und des Text
Mining verknipft, um die Ideengenerierung zu unterstttzen und dadurch die Wettbe-
werbsfahigkeit eines Unternehmens zu starken.

1.2 FORSCHUNGSZIEL

Dieser Beitrag entwickelt ein BPMN?*basiertes Prozessmodell, das aktuelle Verfahren
aus dem Wissensmanagement und dem Text Mining in den Innovationsprozess inte-
griert und dadurch die effektive Extraktion von Kundenwissen aus Social-Media-
Quellen gewahrleistet. Daher zielt der Prozess darauf ab, die Kunden zu motivieren,

' Der Prozessschritt der Ideengenerierung wird in der englischsprachigen Literatur auch als
.ideation” benannt (vgl. GRAHAM & BACHMAN (2004), S. 4f.).

2 Die Business Process Model and Notation (BPMN) ist eine standardisierte Modellierungsspra-
che flr Geschéaftsprozesse und Arbeitsablaufe (vgl. OMG (2011)).
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1 Einfdhrung

ihre Ideen im Rahmen der Produktentwicklung preiszugeben; infolgedessen kdnnen
erhebliche Mengen an textuellen Daten entstehen. Zusatzlich unterstltzt das Modell
die Auswertung dieser Daten, indem Text-Mining-Verfahren bereitgestellt werden, die
die (teil-lautomatisierte Extraktion und Aggregation des gesammelten Wissens sicher-
stellen.

Um das Forschungsziel zu erreichen, leiten die folgenden Forschungsfragen den For-
schungsprozess:

1. Welche Aktivitaten missen durchgeflihrt werden, um kundenorientierte, inno-
vative Produkte zu entwickeln?

2. Welche Ansatze des Wissensmanagement ermoglichen die Befdhigung und
Motivation von Kunden, ihre Ideen auf webbasierten Plattformen zu diskutie-
ren?

3. Welche Ansatze des Text Mining ermdglichen die Strukturierung und Aggrega-
tion von umfangreichen, textbasierten Daten?

Das vorliegende, gestaltungsorientierte Forschungsziel (vgl. BECKER ET AL. (2003), S.
11) wird mit Hilfe eines Design-Science-Research-(DSR)-orientierten Forschungsansat-
zes bearbeitet (vgl. HEVNER ET AL. (2004), S. 75ff.; PEFFERS ET AL. (2007), S. 45ff.). Die
Schwerpunkte des Artefakts werden dabei mit Hilfe der theoriebasierten Exploration
nach BORTZ & DORING (2006), S. 362ff. bestimmt. Das Artefakt selbst wird anschlie-
Rend durch argumentativ-deduktive bzw. konzeptionell-deduktive Analysen nach WIL-
DE & HESS (2007), S. 282 hergestellt; zum Abschluss wird nach der Entwicklung eine
Szenario-basierte Evaluation anhand zweier Anwendungsfélle durchgefthrt (vgl. HEV-
NER ET AL. (2004), S. 86), um die NUtzlichkeit des Modells zu verdeutlichen.

Im Folgenden stellt der Beitrag zunachst verwandte Arbeiten in diesem Themengebiet
vor (siehe Abschnitt 2). AnschlieRend widmen sich die weiteren Abschnitte den ein-
zelnen Forschungsfeldern Innovationsmanagement (siehe Abschnitt 3), Wissensma-
nagement (siehe Abschnitt 4) und Text Mining (siehe Abschnitt 5). Wahrend der Be-
schreibung relevanter Ansatze und Verfahren werden die spezifischen Teilprozesse der
einzelnen Disziplinen modellhaft dargestellt. In Abschnitt 6 folgen die Zusammenfih-
rung dieser Teilprozesse in einem Gesamtmodell sowie deren Evaluation. Abschnitt 7
fasst die Ergebnisse zusammen und formuliert weiteren Forschungsbedarf.
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2 Beitrage im Forschungsfeld

2 BEITRAGE IM FORSCHUNGSFELD

Im Hinblick auf das Forschungsziel befasst sich der Beitrag mit drei verschiedenen
Forschungsfeldern und flhrt deren Erkenntnisse zusammen: Das betrifft zundchst das
Innovationsmanagement, das mit Ansatzen aus dem Wissensmanagement und dem
Text Mining unterstitzt wird.

Innovationsmanagement bzw. Innovation an sich spielt fir Unternehmen eine wich-
tige Rolle und blickt daher in der Forschung auf eine lange Historie zurtick (vgl. BERK-
HOUT ET AL. (2006); DAMANPOUR & SCHNEIDER (2006); ROWLEY ET AL. (2011)). Obwohl in
diesem Gebiet bereits einige Errungenschaften erzielt wurden, besteht fir den Innova-
tionsprozess selbst Forschungspotenzial, da eine umfassende, konkrete Beschreibung
dieses Prozesses fehlt. GODIN (2005) und UTTERBACK (1974) zeigen lediglich einfache
Prozessmodelle, die DESOUZA ET AL. (2009), MILES ET AL. (2000) und XU ET AL. (2010) um
Aspekte des Wissensmanagement erweitern, um Wege zur Unterstitzung dieses
wissensintensiven Prozesses aufzuzeigen.

Die Unterstlitzung von Innovation durch Wissensmanagement erfolgt in diesem Kon-
text an zwei Punkten: Zum einen betonen GIBBERT ET AL. (2002), dass das Wissensma-
nagement erst die Voraussetzungen schafft, um Kunden erfolgreich in den Innovati-
onsprozess einzubinden. Ziel ist die Bereitstellung von Ressourcen, mit deren Hilfe
Kunden ihre Ideen und ihr Feedback zu den Produkten des Unternehmens kommuni-
zieren konnen. Dazu zahlt die Unterstitzung durch Technologie, das Bereitstellen von
Anreizsystemen sowie die Beteiligung von Mitarbeitern des Unternehmens am Dialog
(vgl. ARDICHVILI ET AL. (2003), S. 64ff.). Zum anderen hilft der Einsatz von Wissensma-
nagement-Methoden Unternehmen im Umgang mit den durch Kunden beigesteuerte
Informationen und bei der Sammlung von relevanten, qualitativ hochwertigen ldeen fir
die weitere Analyse (vgl. AGICHTEIN ET AL. (2008), S. 183ff.).

Die Analyse dieser Daten fuhrt zum dritten Forschungsfeld, dem Text Mining (vgl.
FELDEN ET AL. (2006); FELDMAN & SANGER (2007); GOPAL ET AL. (2011); HEYER ET AL.
(2006); HIPPNER & RENTZMANN (2006); WEISS ET AL. (2010)). Mit Verfahren des Text Mi-
ning kénnen grolle Textmengen (teil-Jautomatisiert ausgewertet und im Kontext des
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2 Beitrage im Forschungsfeld

Beitrags (z.B. ldeen) zu ahnlichen Themengebieten gruppiert und damit aggregiert
werden. Text Mining umfasst dabei aber nicht nur die Analyse von Daten, sondern
einen umfangreichen analytischen Prozess, in dem unter anderem der Datenaufberei-
tung eine grolde Bedeutung zu kommt (vgl. SCHIEBER & HILBERT (2014), S. 13).

Die Potenziale der automatisierten Textanalyse wurden schon in vielen Anwendungs-
feldern dargestellt; verwandte Einsatzgebiete dieses Beitrags sind unter anderem die
Produktentwicklung und das Wissensmanagement (vgl. FENG & FUHAI (2012); KAISER
(2009); THORLEUCHTER ET AL. (2010); UR-RAHMAN & HARDING (2012)). UR-RAHMAN &
HARDING (2012) beschreiben ein wissensbasiertes System, das Dokumente in unter-
schiedliche Klassen einordnet; die Autoren demonstrieren ihren Ansatz anhand eines
Datensatzes mit Projektberichten, die gute bzw. schlechte Erfahrungen fir zuklnftige
Projekte dokumentieren. Im Gegensatz zur Verarbeitung unternehmensinterner Texte
untersucht KAISER (2009) Kundenmeinungen aus webbasierten Automobil-Foren. Auf
Basis der Bewertungen und AuRerungen sind Automobilhersteller dem Beispiel zufol-
ge in der Lage, die Winsche von Kunden im Rahmen der Produktentwicklung einzu-
beziehen. Einen weiteren Anwendungsfall im Hinblick auf externes Wissen prasentie-
ren FENG & FUHAI (2012). Die Autoren entwickeln ein Verfahren, das detaillierte Infor-
mationen aus Patentinformationssystemen extrahiert und so Entwicklungstrends der
Konkurrenz aufspiren kann. Dem hier vorgestellten Ansatz am nachsten kommt je-
doch die Forschungsarbeit von THORLEUCHTER ET AL. (2010), die textuelle Informationen
als Ideen aus Blogs extrahieren und dazu ein einfaches Prozessmodell vorschlagen.
Trotz der inhaltlichen Nahe des Konzepts hat ihr Ansatz keine derart integrative Aus-
richtung, wie sie im Rahmen dieses Beitrags vorgestellt werden soll.

Wie die Ausflhrungen zeigen, beschéaftigen sich einige Wissenschaftler mit diesen
Themen. Dennoch besteht im Hinblick auf die Kombination der einzelnen Teilgebiete
im Rahmen eines Ubergreifenden Prozessmodells, das Aspekte aus Wissensmanage-
ment und Text Mining integriert, eine Forschungsltcke.
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3 Kundenorientierte Innovation

3 KUNDENORIENTIERTE INNOVATION

Innovation ist eine der wesentlichen Stellschrauben fir Organisationen, wenn es da-
rum geht, auf verdnderliche Kundenanforderungen reagieren zu kénnen oder um aus
den Potenzialen neuer Technologien und Veranderungen am Markt Kapital zu schlagen
(vgl. ROWLEY ET AL. (2011), S. 73ff.).

Auch wenn dieses Verstandnis keineswegs neu ist — weder aus Sicht der Praxis noch
in der Forschung — mangelt es an einer allgemeinen Definition des Innovationsprozes-
ses und an einem einheitlichen Verstandnis von Innovation. Vor diesem Hintergrund
stellen DAMANPOUR & SCHNEIDER (2006), S. 216 fest, dass Innovation bereits in sehr
vielen Disziplinen erforscht und von ebenso vielen Perspektiven aus definiert wurde.
Jede dieser Perspektiven betrachtet dabei die unterschiedlichsten Innovationsarten, zu
denen unter anderem Innovation als Prozess, Innovation als Gegenstand (z.B. Produkt,
Dienstleistung oder Programm) aber auch Innovation als Eigenschaft von Organisatio-
nen gezahlt werden. Auch wenn nicht ausgeschlossen werden soll, dass die Ergebnis-
se dieses Beitrags auf Prozesse und Dienstleistungen angewendet werden kdnnen,
konzentriert sich der vorliegende Beitrag auf die Produktinnovation.

3.1 DERINNOVATIONSPROZESS

Damit State-of-the-Art-Methoden des Wissensmanagement und Text Mining in einem
umfassenden Konzept verschmolzen werden kdénnen, widmet sich der vorliegende
Beitrag zunachst dem Innovationsprozess und dessen Definition. Ziel ist es, mit Hilfe
der vorgestellten Ansatze Wissen aus verteilten Webquellen und User-generated Con-
tent zu extrahieren und dieses methodisch aufbereitet an den nachsten Schritt im In-
novationsprozess weiterzuleiten. Der Prozess beschreibt sich im einfachsten Sinne als
.generation, acceptance and implementation of new ideas, processes products or
services” (vgl. THOMPSON (1965), S. 2). Im Detail bedeutet dies, dass Innovation als
Entwicklung neuen Wissens und neuer ldeen zur Verbesserung der internen Ge-
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3 Kundenorientierte Innovation

schaftsprozesse und Strukturen, aber auch zur Schaffung marktorientierter Produkte
und Dienstleistungen verstanden wird (vgl. DU PLESSIS (2007), S. 21).

In der Literatur zu Innovationsprozessen wird dieser sehr unterschiedlich strukturiert
und umfasst haufig eine wechselnde Zahl von Teilschritten, die Organisationen auf
dem Weg zu Innovation verfolgen. GODIN (2005) beispielsweise beschreibt das Lineare
Innovationsmodell und skizziert damit einen gerichteten Pfad beginnend mit Grundla-
gen- und Anwendungsforschung bis hin zur Produktentwicklung. Die Teilschritte des
Modells setzen sich aus Invention, Innovation und Diffusion zusammen. Ahnlich hierzu
unterscheidet RUTTAN (1959) zwischen Invention, Innovation und technologischer Ver-
anderung. Auch wenn beide Modelle als sehr einflussreich wahrgenommen werden
und in den vergangenen Jahrzehnten eine enorme Reichweite erzielen konnten, bedarf
es aus heutiger Sicht eines umfassenderen Verstandnisses des Innovationsprozesses.
UTTERBACK (1974), S. 621 liefert hierzu einen praktikableren Ansatz, indem er die drei
Teilschritte weiter differenziert und den Prozess in ,generation of an idea, problem-
solving or development, and implementation and diffusion” unterteilt. Die Ideengene-
rierung (idea generation) umfasst dabei das Verdichten verschiedenster Informationen
Uber Markte oder Bedarfe und Technologien, die diese Bedarfe decken kénnen. Prob-
lemlésung (problem-solving) beschaftigt sich mit dem Festlegen konkreter Ziele und
dem Design alternativer Losungsansatze, die dann die Grundlage der eigentlichen L&-
sung oder Invention bilden. Anschliefend folgen im Rahmen der Implementierung
(implementation) die Schritte, die notwendig sind, um die Losung oder Invention in
den Gebrauch zu Uberfihren und auf einem Markt verfligbar zu machen. Typischer-
weise erfolgt dies in der Reihenfolge , manufacturing-engineering, tooling, and plant
and market start-up” (vgl. UTTERBACK (1974), S. 621). Den Abschluss bildet die Diffusi-
onsphase (diffusion), die erneut die Umwelt mit einbezieht und die erst nach der
Markteinfihrung der Innovation beginnt UTTERBACK (1974). Hier geht es darum, mit
dem Produkt oder der Dienstleistung eine Reichweite bzw. Marktdurchdringung zu
erzielen.

Aufgrund unsteter Kundenbedlrfnisse, zunehmender technologischer Veranderungen
und steigenden Wettbewerbs hangt Innovation mal3geblich von der Verfligbarkeit in-
ternen und externen Wissens ab (vgl. Du PLESSIS (2007), S. 20ff.). Dies hat zur Folge,
dass neuere Definitionsansatze zum Innovationsprozess den Einfluss von Wissen, z.B.
im Zusammenhang mit , knowledge creation” (vgl. MILES ET AL. (2000), S. 304) oder
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3 Kundenorientierte Innovation

.knowledge commercialization” (vgl. DESOUZA ET AL. (2009), S. 23), verstarkt in den
Fokus ricken. Um dieser Entwicklung Rechnung zu tragen, bezieht sich dieser Beitrag
auf eine Definition, die den klassischen Innovationsprozess mit genau diesen Aspekten
verbindet (vgl. XU ET AL. (2010), S. 581).

O b, s [ e o
g 4 d Produktmn Durchclnngung
[+
12

Abbildung 1: Innovationsprozess (in Anlehnung an XUET AL. (2010), S. 581)

Innavations-
managament

Idea generation und research/development finden sich unmittelbar in UTTERBACK
(1974), S. 621 wieder und werden dort als , generation of an idea, problem-solving or
development” beschrieben. Die nachfolgenden Schritte (prototyping/manufacturing
and marketing/sales diffusion) untergliedern die von UTTERBACK (1974) zusammenge-
fasste Implementierung und Diffusion und differenzieren so beispielsweise zwischen
einer ersten Entwicklung eines Vorproduktes und seiner finalen Vermarktung.

Um den Fokus des vorliegenden Beitrags weiter einzugrenzen, beziehen sich die nach-
folgenden Ausflihrungen ausschlief3lich auf den ersten Schritt des Innovationsprozes-
ses (vgl. Abbildung 1: Phase ‘idea generation’). Diese Phase ist besonders geeignet,
um die Einsatzpotenziale von Methoden des Wissensmanagement und des Text Mi-
ning zu veranschaulichen. Im Verlauf des Beitrags wird dieser Teilschritt jedoch noch
weiter untergliedert.

p
Datengeneriaruny g ————

Nutzer- Ideengruppen

partizipation :
Text Mining —b@

Daten vollstédndig O

It

O—

Wissens- Diskussionsdate

management

Ideengenerierung

Abbildung 2: Prozess der Ideengenerierung (eigene Darstellung)
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3 Kundenorientierte Innovation

Ausgehend von einer verstarkt kundenorientierten Sicht beginnt der Ansatz mit der
gezielten Beteiligung von Kunden am Innovationsprozess Uber geeignete Social-Media-
Kanale (vgl. Abbildung 2). Ziel ist es, die dabei entstehenden Daten (d.h. Ideen) aus
den Kandalen zu extrahieren. In der Folge sollen dann Methoden des Text Mining auf
die Daten angewendet werden, um die wertvollsten Inhalte zu ermitteln. Nachdem die
Daten aufbereitet, aggregiert, strukturiert und analysiert wurden, kdnnen sie im nachs-
ten Schritt der zweiten Phase des Ubergeordneten Innovationsprozesses bereitgestellt
werden. An dieser Stelle verldsst jedoch das Prozedere den Fokus dieses Beitrags.
Folgeschritte, wie die Prifung der Passfahigkeit oder Realisierbarkeit der generierten
Ideen sind bereits Teil der nachfolgenden F&E-Phase und damit nicht mehr Teil des
vorgeschlagenen Prozessmodells.

3.2 HERAUSFORDERUNGEN DER KUNDENINTEGRATION

CHAU & TAM (2000), S. 230 beschreiben zwei zentrale Motivations- und Triebkrafte
hinter der Ideengenerierung: Technology-Push oder Market-Pull. Wahrend ersteres
unterstellt, dass Innovation durch Wissenschaft und Forschung vorangetrieben wird,
besagt letzteres, dass Ideen, die von Kundenbedirfnissen abgeleitet werden, den
Schllssel zur Akzeptanz der daraus entwickelten Losung darstellen. Abbildung 3 ver-
anschaulicht diese beiden Stofrichtungen und vereint die von CHAU & TAM (2000) skiz-
zierten Anséatze zur ldeengenerierung in zwei alternativen Prozessverlaufen.

N 4 R
£ Kanal des Problem Bessourcen Anreiz-
= Unter- 2 P in Anspruch system
] einreichen
o nehmens nehmen nutzen
N v \ v, . .
= Diskutieren
o 3 { A
N Offentlicher .| Problem
= Kanal schildern
A L. A

Abbildung 3: Prozess der Nutzerbeteiligung (eigene Darstellung)

Im Rahmen der Untersuchung existierender Anséatze zur kundenorientierten Innovation
und der zugehorigen Literatur konnten zwei Ausrichtungen identifiziert werden, denen
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3 Kundenorientierte Innovation

Unternehmen folgen, um Kunden an der Entwicklung von innovativen Ideen teilhaben
zu lassen. Auf der einen Seite versuchen Unternehmen, eigene ldeation'-Plattformen
zu betreiben, mit deren Hilfe sie Uber firmengebundene Social-Media-Kanale einge-
hende Ideen kanalisieren. Dies deckt sich mit den Ergebnissen einer Studie von Bur-
son-Marsteller (2012), der zufolge ein Grolfsteil der Fortune-Global-100-Unternehmen
einen oder mehrere Accounts auf einschlagigen Kanalen wie Twitter, Facebook usw.
betreiben. Auf der anderen Seite nutzen Unternehmen bereits existierende Kanale, die
jedoch nicht vom Unternehmen selbst verwaltet werden, um aus diesen Daten zu ext-
rahieren. In diesem Fall jedoch ist die Menge an zu analysierenden Datenquellen (d.h.
Twitter-Tweets, Blogbeitrdge, Statusmeldungen usw.) um ein Vielfaches gréf3er als
beim Einsatz einer eigenen Plattform.

Folgt ein Unternehmen dem ersten Muster und betreibt eigene Kanale, verfligt es
Uber deutlich mehr Einfluss gegeniber dem Kunden und all jenen, die an der Ideenge-
nerierung teilhaben. Es kontrolliert dabei nicht nur die Technologie und das Problem,
das es durch innovative Ideen zu l6sen gilt, sondern hat auch die Moglichkeit, direkte
Anreize zur Beteiligung bereitzustellen (siehe Abschnitt 4.2). Die zweite Alternative
hingegen bietet Unternehmen deutlich weniger Macht Uber Kunden und den Ideenge-
nerierungsprozess. Sie kdnnen maximal Uber Filtermechanismen die Menge der ver-
fugbaren und zu extrahierenden Daten auf einen Uberschaubareren Umfang senken.

Wie LANGRISH ET AL. (1972) und andere Forscher herausgestellt haben, obliegt Ideen,
die Uber den Market-Pull eingebracht werden, eine hohere Wahrscheinlichkelit, sich in
kommerziell erfolgreiche Produkte zu entwickeln, als dass bei Technology-Push-
Innovation moglich ist. Dieses Verstandnis hat nicht zuletzt dazu geflihrt, dass das tra-
ditionelle Innovationsparadigma (innoviert wird hinter geschlossenen Turen, in Laboren
oder F&E-Abteilungen) durch Open Innovation (vgl. CHESBROUGH (2003)) erganzt und
mancherorts komplett abgeldst wurde. Open Innovation zufolge versuchen Unterneh-
men zunehmend, das Wissen des Kunden aufzugreifen, um dieses in den organisatio-
nalen Innovationsprozess einfliel3en zu lassen. Dabei verschwimmen die Grenzen zwi-
schen Unternehmen und Umwelt. Kunden Ubernehmen teilweise ganze Teilschritte
des Innovationsprozesses. Um dieser Entwicklung Rechnung zu tragen, berlcksichtigt
das vorgeschlagene Modell dieses neue paradigmatische Verstandnis und hilft Unter-
nehmen so, verstarkt von Kundenideen zu profitieren.
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4 WISSENSMANAGEMENT

Nachdem die Grundlagen zu Innovation und Innovationsprozessen zusammengetragen
wurden, erfolgt in diesem Abschnitt eine Einflhrung in das Thema Wissensmanage-
ment und zu Methoden, die in diesem Kontext hilfreich sind. Wie bereits erwéahnt,
konzentriert sich dieser Beitrag auf Anséatze, die den Austausch und die Extraktion von
Kundenwissen im Fokus haben. Aufgrund der Tatsache, dass Kunden am besten wis-
sen, was sie benodtigen (Bedlrfnisse), sind sie in der Lage, den wertvollsten Input fir
die Entwicklung innovativer Produkte usw. beizusteuern. IBM Business Consulting
Services (2006) untermauert diese Feststellung in der ,The Global CEO Study” und
stellt heraus, dass nach den Mitarbeitern (41%) und den Geschaftspartnern (38%) ei-
nes Unternehmens die Kunden (37%) die wichtigste Quelle fir innovative Ideen sind.

Offnen Unternehmen folglich ihre Pforten, um mit diesen externen Wissenstragern
zusammenzuarbeiten (vgl. KANG & KANG (2009), S. 1ff.), sind sie am ehesten in der
Lage, mit verkUrzten Innovationszyklen, steigenden F&E-Kosten usw. umzugehen (vgl.
GASSMANN & ENKEL (2004), S. 1ff.). Die Fragen, die daflr zu klaren sind, lauten: Wie
konnen Unternehmen dieses Wissen zur Unterstltzung des eigenen Innovationspro-
zesses verwenden? Wo sind gute Ideen zu finden (vgl. COOPER & EDGETT (2008), S. 2)
und was kann unternommen werden, um die externe Ideengenerierung zu unterstit-
zen?

Zur Beantwortung dieser Fragen werden in den nachstehenden Abschnitten die An-
wendungspotenziale von Web 2.0-Technologien, Hlrden der |deengenerierung und
Vorschlage zum Umgang mit diesen aus Sicht des Wissensmanagement zusammen-

gefasst.
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4.1 ANWENDUNGSPOTENZIALE IM WEB 2.0

Seit dem Aufkommen des Web 2.0 ergeben sich fast taglich neue Mdglichkeiten flr

Kunden, sich in Communities, Netzwerken oder Uber andere Social-Media-Aktivitaten

zu engagieren. Nach dem Kauf eines Produkts verfassen Kunden nicht selten eine

Bewertung zu diesem oder beteiligen sich an der Diskussion um den Neuerwerb. Sie

steuern Empfehlungen fir andere (potenzielle) Kunden bei, benennen positive und

negative Eigenschaften und diskutieren sogar mogliche Verbesserungsvorschlage und

ganzlich neue Produktideen auf Basis des Vorhandenen.

Sind Unternehmen bereit, diesen wertvollen Input flr eine Auswertung zu sammein,

mussen sie folgende Gegebenheiten berlicksichtigen:

Kunden tendieren dazu, Produkte nur zu diskutieren oder kritisieren, wenn diese
nicht in der Lage waren, ihren Ansprlichen gerecht zu werden. Die Bereitstellung
von Ideen oder Verbesserungsvorschlagen hangt stark von der Motivation des Kun-
den ab.

Viele Kunden wenden sich mit ihrer Kritik nicht direkt an das Unternehmen. Sofern
dieses Uber kein eigenes Feedback-System verfligt, das es Kunden ermdglicht, ih-
ren Input abzugeben, missen Innovatoren diese Daten aus anderen Quellen zu-
sammensammeln.

Das Web 2.0 umfasst eine Vielzahl von Werkzeugen und Kanalen, die kaum voll-
standig von einem Unternehmen Uberwacht oder analysiert werden kdnnen. Einige
dieser Kanale sind zudem privat oder nicht eingeladenen Nutzern nicht zuganglich.
Aus diesem Grund missen sich Unternehmen auf die wichtigsten Kanale und
Werkzeuge konzentrieren, damit aus diesen der beste Input abgeleitet werden
kann.

Die Bandbreite des User-generated Content ist dhnlich umfangreich. Sie reicht von
Kurznachrichten (ausgetauscht z.B. Gber Microblogs oder Soziale Netzwerke) bis hin
zu detaillierten und elaborierten Abhandlungen (z.B. in persdnlichen Blogs).

Im Ergebnis heildt das, dass die fir das Unternehmen relevanten Daten hauptsach-
lich in unstrukturierter Form vorliegen, weit Uber das WW\W verteilt sind und zudem
in einer kaum Uberschaubaren Menge zur Verfliigung stehen.
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Vor diesem Hintergrund wurden in Abhangigkeit von der jeweiligen Unternehmenssi-
tuation zwei zentrale Ansatze identifiziert, Uber die der Einsatz von Wissensmanage-
mentmethoden die Generierung und Extraktion von innovationsrelevanten Daten vo-
rantreiben kann: Aus Wissensmanagementsicht kdnnen Unternehmen eigene |deati-
on-Plattformen betreiben, um die vollstandige Kontrolle tber Produkt, Diskussion und
die Ideengenerierung durch den Kunden zu bewahren. Auf der anderen Seite besteht
die Mdglichkeit, dass Unternehmen sich auf ausgewahlte, 6ffentliche Social-Media-
Kanéle (d.h. Blogs, Micro-Blogs, Soziale Netzwerke) konzentrieren. Dies hat den Vor-
teil, dass die fehlende unmittelbare Anwesenheit des Unternehmens nicht dazu fuhrt,
Diskussionen oder die ldeengenerierung zu beeinflussen oder gar einzuschranken.
Gleichzeitig bedeutet das, dass das Unternehmen dem administrativen Aufwand aus
dem Weg geht, den die Einrichtung und Pflege einer eigenen Plattform nach sich zie-
hen wirde. In beiden Fallen jedoch bedienen sich Unternehmen Methoden und Tech-
niken, die sie dabei unterstlitzen, an das bendtigte, innovationsrelevante Wissen zu
gelangen. Ungeachtet der jeweiligen Kommunikationskanéle hdngen sie dabei von der
gezielten Datensammlung Uber Webguellen und von grofdtenteils unstrukturierten Da-
tenbestanden ab.

Wie eingangs erwahnt, erweist sich die Integration externen Wissens (insbesondere
Kundenwissens), um damit Innovation zu unterstltzen, als zunehmend populér. Dies
betrifft nicht nur einzelne Unternehmen, sondern ganze Branchen und Industrien. Wis-
sensmanagement spielt dabei eine zentrale Rolle und bietet eine Vielzahl von Metho-
den und Werkzeugen, um Wissen zu identifizieren, zu entwickeln, zu verteilen oder es
anzuwenden. Innovationsrelevantes Wissen, das sich ausschlief3lich in den Képfen der
Kunden befindet, sollte daher Uber solche Anséatze identifiziert und extrahiert werden.

Die nachfolgenden Beispiele liefern eine Auswahl moglicher Ansatze und zeigen auf,
wie sich die Praxis die Idee der Open Innovation in diesem Kontext zunutze macht:
Unternehmen wie SAP (SAPiens®), Lufthansa (Air Cargo Innovation Challenge®) oder
Dell (IdeaStorm® gehen den Weg Uber eine eigene, zentrale Plattform, um auf dieser
ihren Kunden die Maoglichkeit zu geben, an der Entwicklung neuer Ideen und Produkte

S http://www.sapiens.info/

4 https://innovation.lufthansa-cargo.com/

5 http://www.ideastorm.com/
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teilzuhaben. Andere Beispiele hingegen zeigen, dass auch bereits vorhandene Social-
Media-Kanale intensiv fir eine solche Beteiligung genutzt werden. Hierzu zahlen unter
anderem Subway's (Subway Fresh Buzz®) oder McDonald’'s (McCafe’), die sich bei-
spielsweise auf einen unternehmenseigenen Twitter-Kanal beschranken und Uber die-
sen ihre Kunden zum Einbringen innovativer ldeen animieren. Von Vorteil fir die zwei-
te Gruppe ist, dass sie die Kreativitat ihrer Kunden nicht durch Vorgaben und spezifi-
sche Innovationsaufgaben (Innovation/ldeation Contest) einschranken oder sie nur an
einem konkreten Produkt mitwirken lassen (Co-Design, Co-Creation etc.). Nachteilig
hingegen ist die Tatsache, dass die Sichtbarkeit der eigenen Plattform im Vergleich zu
Beispielen wie Dells IdeaStorm geringer ist. Zuséatzlich haben sie nur eingeschrankt die
Maoglichkeit, direkte Anreize zu streuen oder von Community-Effekten zu profitieren.
Einem dritten Ansatz folgend, besteht auch die Mdglichkeit, ganzlich auf eigene Social-
Media-Kanale zu verzichten und sich der verteilten Diskussion Uber existierende Kanale
zu widmen. Dies hat zur Folge, dass deutlich weniger direkter oder nur ungerichteter
Input abgefasst werden kann und dass das Unternehmen die Kontrolle Uber die Dis-
kussion komplett den Kunden Uberlasst. Dennoch besteht auch hier die Mdglichkeit,
den enormen Datenpool, der durch Twitter, Facebook usw. gespeist wird, flr Innova-
tionszwecke zu nutzen. Studien verdeutlichen, dass sich die Menge an Tweets allein
zwischen den Jahren 2010 und 2012 um beinah 700% vergroRert hat (vgl. Twitter.com
(2012)). Es kann daher durchaus gewinnbringend sein, wenn Unternehmen diese Da-
tenstrome ,anzapfen”, ohne selbst dort aktiv zu sein.

4.2 ANWENDUNGSPOTENZIALE BEI DER IDEENFINDUNG

Das Ziel dieses Beitrags ist es, flr Innovationszwecke wertvolle Ideen Uber die in Ab-
schnitt 4.1 beschriebenen Ansatze zu extrahieren. Sofern Unternehmen dabei ihre
Untersuchungseinheit (z.B. ein spezifisches Problem mit einem Produkt) sinnvoll ein-
grenzt, kann das vorgeschlagene Prozessmodell eingesetzt werden.

6 https://twitter.com/SubwayFreshBuzz

7 https://twitter.com/McCafe
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Aus Sicht des Wissensmanagement wird trotz der bereits kaum Uberschaubaren Fiille
an analysierbarem User-generated Content empfohlen, gezielt Methoden einzusetzen,
um den Prozess der ldeenentwicklung zu unterstltzen. COOPER & EDGETT (2009), S.
94ff. schlagen in diesem Zusammenhang 18 Quellen neuer Produktideen vor, von de-
nen die meisten in der Lage sind, den ersten Teil des Innovationsprozesses zu unter-
stltzen; Abbildung 4 veranschaulicht eine Auswahl dieser Quellen bzw. Methoden.
Nichtsdestotrotz enthélt die Zusammenstellung von COOPER & EDGETT (2009) Ansatze,
die verstarkt auf einen physischen Kontakt mit dem Kunden setzen oder lediglich klei-
ne Gruppen adressieren und daher nur eingeschrankt Daten fir eine textuelle Analyse
liefern konnen. Hierzu zédhlen unter anderem Patent Mapping, interne |deenerfas-
sungssysteme, Kundenbesuche oder Ethnographie.

KunderbesucheL
6,5
=) )
C 1
e 6 anmrr:.@ 1es Kunden nterne
o of Enthpsiasts Brainstormings ldeenerfassungs-
= systeme
E o l "=
.E Partner & Patert
ﬁ 5 Lieferanten M
t T IG'J IIIH
w Start-ups M
45
Externe
Ideenwettbewerbe
a

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Anteil extensiver Nutzung

Abbildung 4: Magic Ideation Quadrant (in Anlehnung an CooPeR & EDGETT (2008), S. 15)

Dieser Beitrag konzentriert sich daher auf solche Quellen und Methoden, die auf die
Extraktion von Kundenwissen ausgerichtet sind. Nach COOPER & EDGETT (2009) sind
das unter anderem Customer Brainstormings, Communities of Enthusiasts und exter-
ne ldeenwettbewerbe. Abgeschlossene Designvorschlage durch Kunden oder Open-
Innovation-Projekte mit Geschaftspartnern aber auch Lieferanten werden erst dann fir
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diesen Beitrag interessant, wenn dabei zumindest einer der in Abschnitt 3.2 bzw. 4.1
beschriebenen Pfade beschritten wird.

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass durch die mit dem Web 2.0 entstande-
nen Anwendungsklassen Unternehmen nicht nur die Moglichkeit geboten wird, mehr
Kommunikationskanale zu adressieren und diese Uber Methoden des Wissensma-
nagement aufzugreifen, sondern auch die Sammlung von Kundenwissen, d.h. Ideen,
erheblich vereinfacht wird. Die Rolle des Wissensmanagement ist dabei, zu ermitteln,
welche Bedurfnisse der Kunde hat, ihm dabei zu helfen, diese zu duf3eren und so den
Weg zu besseren Produktideen, innovativeren Produkten, verklrzten Produkteinfiih-
rungszeiten und niedrigeren Herstellungskosten zu ebnen.

Um die in Abschnitt 4.1 erwahnten Herausforderungen zu begegnen und um schluss-
endlich die richtigen Daten fir das Text Mining bereitzustellen, missen sich Unter-
nehmen folgenden Punkten annehmen:

¢ Unterstiitzung des Ildeation-Prozesses. Um Kundenideen direkt nutzen zu kdn-
nen, sollten Unternehmen verstarkt investieren, z.B. in Innovationswettbewerbe
(vgl. BULLINGER ET AL. (2010)). Dies erlaubt ihnen, Kunden einzuladen, um diese an
der Losung eines vordefinierten Problems zu beteiligen. Andernfalls kdnnen Unter-
nehmen indirekt Input fUr ihren Innovationsprozess generieren, indem sie Daten aus
Tweets, Blog-Beitragen usw. sammeln.

e Die Auswahl der richtigen Social-Media-Kanale ist essentiell. WWenn notwendig,
muss die Anzahl der beobachteten Kanale eingeschrankt werden.

e \Wesentlich ist auch das Bereitstellen der notwendigen Ressourcen (vgl. DI GANGI
& WASKO (2009), S. 304), um Kunden die Beteiligung zu ermaoglichen. Gleichzeitig
sollten Unternehmen Kunden zuhoren oder deren Diskussion durch Kommentare
anregen.

¢ Kunden aktiv einladen, Anreize bieten, Offenheit signalisieren — all dies sind Ansét-
ze, um die Motivation der Kunden sicherzustellen (vgl. FU (2012)).

e Absichern der Sammlung von Wissen (ber Social-Media-Kanéale durch die richti-
gen Methoden, um das Wissen zu Tage zu fordern (vgl. RIBIERE & TUGGLE (2010)).

¢ Inhalte von mdglichst verschiedenen Kanalen extrahieren, um deren Qualitat zu
sichern (z.B. Blogs, Twitter, Facebook etc.).
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Ressourcen
Kanal Problem zur Anreize
auswahlen vorstellen Verfligung bieten
stellen

Feedback

Wissensmanagement

gewihren

Diskussions-
daten
extrahieren

Abbildung 5: Wissensmanagementunterstiitze Ideengenerierung (eigene Darstellung)

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass Wissensmanagement und die zugehori-

gen methodischen Ansatze die notwendigen Voraussetzungen liefern, dass die Ent-

stehung von Innovation mehr und mehr geregelt und geplant werden kann (vgl.
ROBERTSON (1967), S. 15f.). Vor diesem Hintergrund zielt die vorgestellte Ausrichtung

des Wissensmanagement darauf ab, Kunden dabei zu unterstitzen, wertvolles Wissen

mit dem Unternehmen zu teilen, sie dabei zu motivieren und sicherzustellen, dass ge-

nldgend Daten extrahiert werden kdnnen, um diese in der Folge mit Hilfe von Text Mi-

ning-Methoden zu analysieren (siehe Abbildung 5).
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5 TEXT MINING

Im Ergebnis steht nach den vorangegangenen Schritten im Innovationsprozess und
Wissensmanagement eine groRe Menge an textbasierten, unstrukturierten Daten zur
Verflgung. Die manuelle Auswertung dieser Daten ware mit unverhaltnismalig ho-
hem finanziellem und zeitlichem Aufwand verbunden. Daher ist es zielflhrend, die
Daten mit geeigneten Verfahren zu verarbeiten und (teil-Jautomatisiert auszuwerten.

Analog zu den Verfahren des Data Mining, die Muster in strukturierten Daten entde-
cken koénnen, finden Text-Mining-Verfahren Informationen in unstrukturierten Daten
(vgl. WEISS ET AL. (2010), S. 1). Text Mining wird daher als (teil-Jautomatisierte Extrakti-
on von neuem und wertvollem Wissen aus Textdokumenten bezeichnet (vgl. FELDMAN
& SANGER (2007), S. 1; HEYER ET AL. (2006), S. 3; HIPPNER & RENTZMANN (2006), S. 287,
SCHIEBER & HILBERT (2014), S. 13). Wie bereits in Abschnitt 2 angedeutet wurde, um-
fasst Text Mining jedoch nicht nur die Analyse der Daten, sondern unter anderem auch
deren Vorverarbeitung. Text Mining folgt dabei einem Prozess, der mit der konkreten
Aufgabendefinition beginnt und demzufolge anschlieRend relevante Daten selektiert,
aufbereitet, ausgewertet und die ermittelten Erkenntnisse zum Abschluss z.B. in
Handlungsanweisungen transformiert werden (vgl. SCHIEBER & HILBERT (2014), S.
14f1.).

Analyseverfahren

Varverarbeitung

Term- Morpho- Syntak- Seman- Vektor-
extraktion logische: tische tische raum-
Analyse Analyse Analyse modell

A

S : :
...... s ERTRROPR i

Diskussions- Strukturierte
daten Textdaten

Evaluation

Aufgabe
bestimmen

Text Mining

géWiahlite
Dakurpenle tierung

Abbildung 6: Der Text-Mining-Prozess (eigene Darstellung)
Abbildung 6 zeigt die Schritte des Text-Mining-Prozesses, der bereits an die Anwen-

dung im Innovationsprozess angepasst wurde. Die folgenden Abschnitte erldutern die
einzelnen Aktivitaten und nennen Verfahren, um diese umzusetzen.
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5.1 ZIELSTELLUNG UND DATENQUELLEN

Der erste Schritt in jedem Text-Mining-Projekt ist die Definition von konkreten Zielen,
die im Projekt erreicht werden sollen (vgl. SCHIEBER & HILBERT (2014), S. 14). Im Rah-
men des |Innovationsprozesses mussen die Winsche und Erfahrungen der Kunden
untersucht und aufbereitet werden. Dieser Beitrag geht davon aus, dass eine Gruppie-
rung und Aggregation ahnlicher ldeen erreicht werden muss, um diese geblndelt und
mit Prioritdten (z.B. unter Angabe von Nennungshaufigkeiten) an die F&E-Abteilung
weiterzugeben. Diese prift dann konkrete Umsetzungsmaoglichkeiten.

Nach der Aufgabendefinition werden die relevanten Dokumente ausgewahlt. Im vor-
liegenden Fall sind dies die Diskussionen der Kunden, die aus den Social-Media-
Kanalen extrahiert wurden (siehe Abbildung 2). Dieser Schritt stellt damit die erste
Schnittstelle zu den vorangegangenen, Ubergeordneten Teilprozessen des Innovations-
bzw. Wissensmanagement dar.

5.2 DATENVORVERARBEITUNG

Unter anderem aufgrund des Ursprungs vieler Analyseverfahren des Text Mining in der
Nachbardisziplin Data Mining mussen die unstrukturierten Daten vor der Auswertung
vorverarbeitet werden. Dieser Schritt nimmt daher eine besondere Stellung innerhalb
des Prozesses ein, da durch die Strukturierung der Daten die Weichen fir die Extrakti-
on hilfreicher Ergebnisse gestellt werden. Dazu werden die Terme identifiziert, die
die Dokumente reprasentieren, und mit den Dokumenten selbst in Beziehung gesetzt
(vgl. WEISS ET AL. (2010), S. 16). Ein Term kann hierbei ein einzelnes Wort oder aber
auch eine Wortgruppe sein; die Gruppe , Text Mining” besteht z.B. aus zwei Wértern,
die einen Begriff bzw. einen Term bilden. Die Termextraktion wird von Verfahren des
Natural Language Processing erganzt, die sich in drei Teilschritte zerlegen lassen: die
morphologische Analyse, die syntaktische Analyse und die semantische Analyse (vgl.
HIPPNER & RENTZMANN (2006), S. 288).
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Das Ziel der morphologischen Analyse ist die Komplexitatsreduktion fir die nachfol-
genden Analysemethoden (vgl. WEISS ET AL. (2010), S. 18). Die Komplexitat steigt im
Kontext des Text Mining mit der Anzahl der identifizierten Terme. Um die Komplexitat
zu reduzieren, werden folglich irrelevante Woérter aus der Datenbasis entfernt. Dazu
werden die Terme auf einen einheitlichen Wortstamm bzw. die Grundform des Wortes
zurlickgefihrt (vgl. HIPPNER & RENTZMANN (2006), S. 288; WEISS ET AL. (2010), S. 18).
Die Worter “Idee” und “ldeen” sind zwar unterschiedliche Terme, allerdings lediglich
zwei Formen desselben Wortes. Durch die morphologische Analyse werden diese
Worter auf denselben Stamm zurlickgeflhrt und somit zwei Terme auf einen reduziert.
Der Umfang der Reduktion (z.B. Singular/Plural-Normalisierungen oder die Reduktion
bis auf den Wortstamm) ist vom Anwendungsfall abhdngig und muss im Einzelfall ge-
pruft werden (vgl. WEISS ET AL. (2010), S. 21), denn durch diese Verfahren kann in glei-
cher Weise die Interpretierbarkeit der Analyseergebnisse vermindert werden (vgl.
MANNING ET AL. (2008), S. 32f.). Eine weitere Moglichkeit der Termreduktion ist die
Eliminierung von Stoppwortern (vgl. HEYER ET AL. (2006), S. 80); als Stoppworter wer-
den Terme bezeichnet, die sehr haufig in den Dokumenten vorkommen (wie z.B. Arti-
kel oder Pronomen), die allerdings keine Bedeutung fiir den Inhalt des Textes haben.
Fir jede Sprache gibt es (Standard-)Wortlisten, die die meisten dieser Stoppworter
enthalten; im Einzelfall konnen diese Wérter durch weitere, spezifische Terme erganzt
werden.

Bei der sich anschlieRenden, syntaktischen Analyse werden die Terme mit soge-
nannten Part-Of-Speech-(POS)-Informationen markiert (im Englischen als ,POS-
Tagging” bezeichnet). In Abhangigkeit vom konkreten Verfahren wird dabei jeder Term
mit Hilfe eines Worterbuchs, das die Terme und zugehodrige POS-Informationen ent-
halt, auf seine syntaktische Funktion Uberprift und als Verb, Substantiv, Artikel usw.
gekennzeichnet (vgl. HEYER ET AL. (2006), S. 112; HIPPNER & RENTZMANN (2006), S.
288); ULE & HINRICHS (2004), S. 238; WEISS ET AL. (2010), S. 31). Dadurch ist es mog-
lich, im Analyseprozess z.B. nur Substantive untersuchen. Eine weitere Technik, im
Englischen als ,parsing” bezeichnet, erlaubt es anschlieRend, die Terme hinsichtlich
ihrer Funktion im Satz in Subjekt, Pradikat und Objekt zu unterteilen.

Als letzten Schritt in der Vorverarbeitung untersucht die semantische Analyse die
Terme im Hinblick auf den Kontext des Dokuments (vgl. HIPPNER & RENTZMANN (2006),
S. 289). Einige Worter konnen je nach Situation unterschiedliche Bedeutungen haben,
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wie z.B. eine Bank als Sitzgelegenheit oder Finanzinstitut. Daher wird mit dieser Ana-
lyse versucht, die richtige Bedeutung im Satzzusammenhang herauszufinden. Auch fir
diese Verfahren kénnen Woérterblcher oder Ontologien eingesetzt werden, um wichti-
ge Worter spezifischer Doméanen berlcksichtigen zu kénnen (vgl. SCHIEBER ET AL.
(2012), S. 1157ff.).

Als Ergebnis der linguistischen Vorverarbeitung sind die rohen Texte mit einer gewis-
sen Struktur versehen: Die Satze sind in relevante Terme zerlegt und hinsichtlich ihrer
syntaktischen Funktion bzw. ihrer Semantik gekennzeichnet. Im letzten Schritt werden
Terme und Dokumente in ein Vektorraummodell Gberfihrt, auf dessen Basis die Be-
rechnungen der Text-Mining-Verfahren durchgeflhrt werden.

5.3 TEXT-MINING-VERFAHREN UND ANWENDUNG

Wie bereits erwahnt wurde, ist das Ziel fir den Text-Mining-Prozess im Rahmen die-
ses Beitrags die Gruppierung von ahnlichen Inhalten, d.h. von dhnlichen Ideen (siehe
Abschnitt 5.1). Dazu werden im Folgenden zwei verschiedene Anséatze beschrieben,
die sich im Text Mining bereits etabliert haben: Zum einen die Klassifikation von Tex-
ten in vorher festgelegte Kategorien, zum anderen die Segmentierung von Texten hin-
sichtlich ahnlicher Inhalte.

Die Verfahren der Textklassifikation haben ihren Ursprung im Data Mining und wer-
den dort ebenfalls fur Klassifikationsaufgaben auf Basis strukturierter Daten angewen-
det. Dabei werden die Datensatze in Abhangigkeit vorliegender Terme einer vorgege-
benen Klasse zugeordnet (vgl. FELDEN ET AL. (2006), S. 2; WEISS ET AL. (2010), S. 6). Im
Kontext des Innovationsprozesses mussen diese Kategorien im Vorfeld der Analyse in
Zusammenarbeit mit dem Innovations- bzw. Wissensmanagement erarbeitet und vom
Verfahren trainiert werden. Die Kategorien konnen dabei einzelne Produkte bzw. deren
Eigenschaften beinhalten, sodass die Kundenaussagen von den Text-Mining-Verfahren
in die entsprechende Unterteilung eingeordnet werden kdnnen. Daflr konnen z.B.
Entscheidungsbidume, Naive-Bayes-Verfahren oder Support Vector Machines einge-
setzt werden (vgl. FELDEN ET AL. (2006), S. 9; JOACHIMS (1998); SEBASTIANI (2002), S.
38).
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Im Gegensatz zu den Klassifikationsverfahren kénnen Dokumente von Segmentie-
rungsverfahren auf Basis ihres Inhalts gruppiert werden, ohne dass ein Kategorien-
system notwendig wird (vgl. HEYER ET AL. (2006), S. 195; WEISS ET AL. (2010), S. 91).
Die Verfahren untersuchen haufig zusammen auftretende Terme innerhalb der Texte
und bewerten so die Ahnlichkeit der Inhalte verschiedener Dokumente. Ahnliche Do-
kumente werden anschlief3end zu Gruppen bzw. Clustern zusammengefasst, die von
charakteristischen Termen reprasentiert werden. Ein Vorteil dieser Verfahren ist, dass
dadurch Ideen identifiziert werden kdnnen, die bei der Festlegung moglicher Katego-
rien im Vorfeld nicht bedacht wurden. Als Verfahren zur Bestimmung kommen z.B.
Cluster-Verfahren wie k-Means in Betracht (vgl. WEISS ET AL. (2010), S. 96) oder Kook-
kurrenz-basierte Ansatze wie Topic Models, die auf die Verarbeitung von Texten spezi-
alisiert sind (vgl. BLEI & LAFFERTY (2009); SOMMER ET AL. (2011), S. 1ff.).

Nach der Durchfiihrung der Text-Mining-Verfahren werden die Ideengruppen evaluiert.
Dabei muss geprift werden, ob die Dokumente richtig und sinnvoll zugeordnet wur-
den. Bei Bedarf muss bei Textklassifikationsverfahren das Training mit dem Katego-
riensystem verbessert, bei Segmentierungsverfahren missen die Parameter, wie z.B.
die Anzahl der resultierenden Cluster, angepasst werden.

Vor allem durch die Analyse mit Segmentierungsverfahren kénnen wichtige Erkennt-
nisse erzielt werden, indem die Terme der einzelnen Cluster untersucht werden.
Dadurch ist es maglich, ein Geflhl fir die Probleme und Ideen der Kunden zu bekom-
men, die sie im Umgang mit den Produkten des Unternehmens schildern. Durch eine
simple Kennzahl, die die Anzahl der Dokumente eines Clusters abbildet, kdnnen die
Gruppen aufderdem bereits in einer Rangliste nach Prioritdt geordnet werden. Diese
Liste mit Ideen und Erfahrungen wird anschlieféend an die F&E-Abteilung des Unter-
nehmens Ubertragen und dort auf Umsetzbarkeit untersucht und bewertet (siehe Ab-
bildung 1). Durch die Weitergabe der Erkenntnisse bildet dieser Schritt die zweite
Schnittstelle zum Ubergeordneten Innovationsprozess.
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6 DER ERWEITERTE INNOVATIONS-
PROZESS

Dieser Abschnitt fihrt die Teilprozesse der vorangegangenen Ausflhrungen zusam-
men und stellt das integrierte Prozessmodell fir einen erweiterten Innovationsprozess
vor (Abschnitt 6.1). Im Anschluss zeigt die Szenario-basierte Evaluation die Nutzlichkeit
des Modells sowie die Potenziale bei der Durchfliihrung der beschriebenen Aktivitaten
(Abschnitt 6.2).

6.1 INTEGRIERTES PROZESSMODELL

Im Hinblick auf die eingangs aufgezeigte Forschungslicke wird ein Prozessmodell vor-
geschlagen, das die Vorziige eines integrierten Vorgehens bei der Extraktion und Ana-
lyse von User-generated Content aufzeigt. Das Prozessmodell erweitert das klassische
Verstandnis von Innovationsmanagement um Methoden des Wissensmanagement
und Text Mining. Abbildung 7 zeigt dazu, wie die einzelnen Perspektiven abgebildet
wurden und wie diese im Zusammenspiel einen Gesamtprozess entstehen lassen.

Ausgangspunkt des Modells ist der Innovationsprozess aus Abbildung 1. Innerhalb
dieses Prozesses konzentriert sich das Modell auf die Phase der |deengenerierung
(siehe Abbildung 2). Diese Phase integriert die beiden Pfade der Nutzerpartizipation mit
unterstitzenden Ansatzen des Wissensmanagement (siehe Abbildungen 3 und 5) und
Ubergibt als Ergebnis der Diskussion mit den Kunden deren geadulierte Ideen an den
Text-Mining-Prozess. Dort werden die Texte verarbeitet und ausgewertet und ldeen-
gruppen aus den gesammelten Diskussionsdaten extrahiert (siehe Abbildung 6). Diese
werden als Ergebnis des Text-Mining-Prozesses sowie der ldeengenerierung an die
F&E-Abteilung Ubergeben und durchlaufen die folgenden Phasen des Innovationspro-

ZESSesS.

Seite | 25



6 Der erweiterte Innovationsprozess

1l
£
1
|
|
D ]
1
Nutzer- Ideengruppen |
pariizipation d |
5] i 8
Text Mining
—
Wissens- | Diskussionsdat Daten vihstindig 253
management B
]
i i
I ]
I ]
H ]
i i
i |
c Kanal des Ressourcen Anreiz- { |
§ Unter- frabiem in Anspruch system 1 !
© I
g nehmens el nehmen nutzen |
Diskutieren :
|
Offentlicher Problem o :
Kanal schildern ] H
1 I !
1 I 1
1 ! 1
T T 1
| | 1
v 2 N !
= Ressourcen !
& Kanal Problem 2ur Anreize Diskustieren |
B auswahlen vorstellen Verfiigung bieten |
g stellen
g
&
: (=)
&
g
2 Feedback
gﬂ gewdhren
Analyseverfahren
FoblemRengT: = T »:
Vorverarbeitung Klassi-
fikation
Morpho- Syntak- Seman- Vektor- Evaluation
=3 Term- L) >
£ logische tische tische raum- Q> Q der Ergeb-
E D! it Analyse Analyse Analyse modell < &
® Segmen-
& tierung
P
Diskussions- Strukiurierie
daten Textdaten

Abbildung 7: Integriertes Prozessmodell (eigene Darstellung)

6.2 ANWENDUNGSSZENARIEN

In diesem Abschnitt werden zwei Anwendungsfalle aus der Praxis skizziert, die im
Sinne der Szenario-basierten Evaluation (vgl. HEVNER ET AL. (2004), S. 86) veranschauli-
chen, wie das entwickelte Prozessmodell eingesetzt werden kann, welche Verbesse-
rung es mit sich bringt und wie der vorgeschlagene, integrierte Ansatz Unternehmen
dabei hilft, mit der enormen Menge an User-generated Content umzugehen.
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6.2.1 Dell’s IdeaStorm

Um die Eignung des vorgeschlagenen Prozessmodells zu untermauern, wird das Vor-
gehen in diesem Abschnitt auf ein erstes Fallbeispiel angewendet: Dells /deaStorm.
Seit dessen EinfUhrung im Jahre 2007 haben Kunden aus aller Welt mehr als 20.800
Ideen vorgeschlagen, Uber 744.000 Stimmen fir ldeen abgegeben und nicht weniger
als 100.000 Kommentare beigesteuert. Sie haben dazu beigetragen, dass mehr als 540
Ideen, die auf der Plattform eingebracht wurden, durch Dell in die Tat umgesetzt wer-
den konnten (vgl. IdeaStorm.com (2014a)).

Dells Hauptinteresse liegt dabei auf Ideen und Hinweisen zu neuen Produkten oder
Services, die aus Sicht der Kunden entwickelt werden sollten. Das an dieser Stelle
illustrierte Beispiel lasst sich daher problemlos in die erste Phase des Innovationspro-
zesses (siehe Abbildung 1) einordnen und veranschaulicht die praktische Anwendbar-
keit des Prozessmodells.

Zu Beginn, als Dell IdeaStorm ins Leben rief, war als Plattform ein selbstverwaltetes
Stand-Alone-System vorgesehen. Nach der Anmeldung durch den Nutzer konnte die-
ser Artikel verfassen und damit Verbesserungsvorschldge einreichen, seine Stimme
fir oder gegen andere Vorschldge abgeben und Kommentare zu vorhandenen Ideen
beisteuern. Zusatzlich liel Dell die vielversprechendsten ldeen in sogenannten Storm
Sessions diskutieren und weiterentwickeln. Diese Sessions beschreibt Dell als , hyper
focused idea generating sessions centered on a specific topic” (vgl. IdeaStorm.com
(2014b)). Durch das Bereitstellen beider Kommunikationskanale verfolgt Dell den obe-
ren Prozessschritt des vorgestellten |deengenerierungsprozesses (siehe Abbildung 3:
Aktivitat ,Kanal des Unternehmens”) und konzentriert sich dabei auf Methoden wie
.external submission of ideas” oder ,customer brainstormings” (vgl. COOPER &
EDGETT (2009), S. 94ff.), um an neue Ideen zu gelangen. Zusétzlich jedoch interagiert
Dell mit seinen Kunden Uber eine Reihe andere Social-Media-Kanéale. Dell folgt daher
ebenso dem unteren Prozessschritt (siehe Abbildung 3: Aktivitat , Offentlicher Kanal®)
und offenbart, dass sich beide Strategien nicht ausschlief3en.

Die Wissensmanagementsicht (siehe Abbildung 5), die in diesem Beitrag bereits als
entscheidend fir den Erfolg von Text Mining hervorgehoben wurde, wird durch das
Beispiel ldeaStorm ebenfalls abgedeckt. Allem voran gelingt es Dell durch das Bereit-
stellen einer zentralen ldeenplattform, den Prozess der Ideengenerierung auf die
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sprichwortlichen ,,eigenen vier Wande"” zu konzentrieren. Neben dieser zentralen
Plattform existieren weitere von Dell gesteuerte innovationsorientierte Social-Media-
Prasenzen. Diese erlauben es dem Unternehmen, zusatzlichen Input aus den Kanalen
zu extrahieren, die dessen Kunden bereits gewohnt sind. Durch dieses Vorgehen be-
schrankt Dell den Austausch Uber diese Plattformen auf “ideas and comments that
will help Dell improve [their] products and services” (vgl. ldeaStorm.com (2014a)).

Mittel und Ressourcen, die Dell seinen Kunden bereitstellt, konzentrieren sich aus-
schlieRlich auf die Plattform IdeaStorm. Hierzu gehdren unter anderem Strukturen,
Kategorien, Themen, ein Bewertungssystem und natirlich die Plattform selbst mit
ihren Community-Funktionen. Zusatzlich investiert Dell Zeit und Engagement, indem
es seine Mitarbeiter mit den Kunden auf der Plattform interagieren und diese an der
Diskussion teilhaben lasst. Im Gegenzug halt das Unternehmen seine Kunden auf dem
Laufenden, ob und wie die eingebrachten Ideen weiterentwickelt wurden und ob ggf.
zusatzliche Informationen zu einer ldee vom Kunden benoétigt werden (vgl. ldea-
Storm.com (2014a)).

Im Gegensatz zu den meisten anderen |deation-Plattformen bietet Dell seinen Kunden
keinerlei materiellen Gegenwert fur deren Input (vgl. IdeaStorm.com (2014a)). Dell
verfolgt hingegen den Ansatz, seine Beitragenden Uber Reputationssysteme (Abstim-
mung durch andere) und das Hervorheben von besonders aktiven oder sachkundigen
Mitgliedern und deren Beforderung zu sogenannten [deaStorm Rockstars (vgl.
Dell.com (2014a)) zu motivieren.

Um die Generierung weiterer, wertvoller |[deen zusatzlich vorantreiben zu kénnen, soll-
te Dell seine BemUhungen jedoch nicht nur auf die eigene Plattform richten. Dem in-
tegrierten Prozessmodell zufolge sollten Unternehmen wie Dell auch die Kunden ein-
beziehen, die nicht unmittelbar mit dem Unternehmen kommunizieren oder sich auf
einer der bereitgestellten Plattformen tummeln. Einen ersten Schritt in diese Richtung
tat Dell mit dem Aufbau des sogenannten Social Media Listening Command Centers
Ende 2010. Da Dell, wie erwahnt, auch auf verschiedenen Social-Media-Kanalen pra-
sent ist, soziale Netzwerke, Sharing Sites oder Micro-Blogging-Plattformen pflegt, liegt
es nahe, Daten aus diesen Medien ebenfalls in den Ideation-Prozess einzubeziehen.

Wie oben angedeutet, muss Dell bereits mit einer enormen Menge textueller Informa-
tionen umgehen, die auf |ldeaStorm beigesteuert werden. Zusatzlich folgen viele Dell-
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Kunden und potenzielle |deengeber dem Unternehmen via Twitter und tragen gele-
gentlich auch zur Diskussion bei, indem sie das Unternehmen adressieren oder auf
dessen Tweets reagieren. Allein Dells Hauptaccount @Dell® folgen ber 310.000 Nut-
zer. Durch @Direct2Dell® und @DellCares'® kommen noch einmal ca. 26.800 bzw.
47.600 Nutzer hinzu — dabei sind das nur die ausschliel3lich englischsprachigen Kanale
des Unternehmens. Allein zwischen den Jahren 2006 und 2012 ist die Anzahl der Bei-
trage Uber Dell im WWW von 4.000 auf 25.000 pro Tag angewachsen (vgl. Dell.com
(2014b)). Den Umgang mit diesen Beitragen und deren Bearbeitung an ausschlief3lich
manuelle Mechanismen zu knUpfen, ist daher aus heutiger Sicht nahezu unmaglich.

Einen potenziellen Ansatz zur Bewaltigung dieser Datenflut stellt der vorgestellte Text-
Mining-Prozess dar. Beginnend mit der Aufgabendefinition (Strukturierung der Ideen)
und der Auswahl relevanter Dokumente (z.B. Twitter-Tweets) wirde der Ansatz Dell
daflr vorbereiten, Text-Mining-Verfahren auf die gewaltige Menge Daten anzuwenden.
Ein solches Vorgehen kénnte Dell helfen, die Ideen aus den extrahierten Daten zu
strukturieren und zu kategorisieren. Im Ergebnis erhielte Dell einen deutlich verkleiner-
ten Datensatz, der sich auf (innovative) Ideen und eindeutig produktbezogene Beitrage
beschrankt. Die Segmentierung der eingegangenen Texte aus unterschiedlichen Kana-
len wirde Dell Hinweise auf Gedanken seiner Kunden liefern und dem Unternehmen
erlauben, durch die inhaltlichen Cluster zu navigieren, einzelne Gruppen herauszupi-
cken und Ruckschllsse fir zukinftige Produkte oder Verbesserungen zu ziehen. Im
konkreten Fall sollte die Klassifizierung des Social-Media-Inputs bereits vielverspre-
chende Ergebnisse liefern, da auf der IdeaStorm-Plattform schon ein einfaches Kate-
goriensystem vorgegeben wird.

6.2.2 My Starbucks ldea

Das beschriebene Prozessmodell lasst sich auch auf den Innovationsansatz des Unter-
nehmens Starbucks anwenden. In Ergdnzung zum vorigen Fall von Ideastorm wird

8 https://twitter.com/Dell

9 https://twitter.com/Direct2Dell

0 https://twitter.com/DellCares
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hierbei deutlich, dass die Gruppierung von ldeen eine wichtige Rolle spielt, um den
User-generated Content zu sortieren und Uberblicken zu kénnen.

Kurz nach Dell hat auch Starbucks eine Ideation-Plattform'' gestartet: Im Méarz 2008
eroffnete CEO Howard Schultz das Portal MyStarbucksldea und rief die Starbucks-
Kunden auf, Vorschlage zur Verbesserung der ,Starbucks Experience” einzureichen
(vgl. SCHULTZ (2008)). Schultz bedient sich dadurch ebenfalls des Open-Innovation-
Gedankens und stél3t die Phase der ldeengenerierung an (siehe Abbildung 1).

In seiner Erklarung zum Start der Plattform erldutert Schultz, dass sich aulRerdem spe-
ziell abgestellte Starbucks-Mitarbeiter, die sogenannten Starbucks-Partner, unmittelbar
mit den Nutzern und ihren Ideen befassen (vgl. SCHULTZ (2008)). Die Starbucks-Partner
stellen sich auf der Plattform vor und geben mit ihren Kommentaren einen Einblick in
die Arbeit hinter den Kulissen sowie zu Neuigkeiten hinsichtlich eingereichter Ideen.
Damit wird deutlich, dass auch das Unternehmen seinen Beitrag leistet, um eine krea-
tive und personliche Atmosphéare zu schaffen; dies bestéatigt die Parallelitdt von Nut-
zerpartizipation und der Wissensmanagementunterstltzung im Rahmen des Prozess-
modells, um maoglichst umfangreiche und wertvolle Daten zu generieren (siehe Abbil-
dung 2).

Im Detail soll die Verbesserung des Unternehmens durch Ideen in den Bereichen Pro-
dukt, Erlebnis und Engagement erreicht werden (vgl. MyStarbucksldea (2014c)). Dazu
bietet das Portal bereits grob strukturierte Kategorien, in die die Ideen eingeordnet
werden kénnen. FUr den Bereich Produkt gibt es neben Getranken und Lebensmitteln
auch die Maéglichkeit, Ideen fiur Waren (z.B. Tassen), die Starbucks Card (ein Treue-
punktesystem, das selbst auf Basis einer Kundenidee initiiert wurde; siehe unten) oder
neue Technologien (z.B. die Starbucks-App) vorzuschlagen. Der Bereich Erlebnis be-
schéaftigt sich dagegen mit den Prozessen (z.B. Bestellung und Bezahlung), der Atmo-
sphéare in der Filiale oder neuen Standorten. Verbesserungsvorschlage flir soziales und
internationales Engagement von Starbucks koénnen in den Kategorien Community-
Bildung (z.B. spezielle Angebote an Schulen oder fir das Militar), soziale Verantwor-

" http://mystarbucksidea.force.com/
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tung (z.B. Recycling und Arbeitsplatze) und ,Outside USA" (z.B. Filialen, Produkte und
Dienstleistungen weltweit) genannt werden.

Das Unternehmen bietet seinen Kunden mit der Plattform einen eigenen, abgesteck-
ten Bereich, der es ermdglicht, die Ideen an einer Stelle zusammenzutragen. Im Hin-
blick auf das Prozessmodell wahlt Starbucks damit den oberen Pfad der Nutzerpartizi-
pation (siehe Abbildung 3; Aktivitat , Kanal des Unternehmens”). Wie im Beispiel von
IdeaStorm stehen den Kunden sowohl die Plattform selbst als auch die zustandigen
Starbucks-Mitarbeiter als Ressourcen des Unternehmens zur Verfligung. Monatlich
werden aulRerdem die Kunden mit den meisten Punkten in einer Rangliste auf der
Startseite dargestellt, um deren Einsatz zu honorieren. Punkte kénnen die Nutzer dabei
fir jede eingereichte Idee, jeden Kommentar und jede erhaltene oder abgegebene
Stimme bekommen. Wie Dell gewahrt Starbucks durch die strategische Ausrichtung
der Plattform nicht nur Feedback aus dem Unternehmen, sondern auch eine entspre-
chende Auszeichnung fir aktive Nutzer und stimmt dadurch mit den Aktivitaten des
Modells Uberein (siehe Abbildungen 3 und 5).

Die Anzahl der Nutzerbeitrage beweist, dass das Konzept tragfahig ist: Inzwischen
wurden in diesen Bereichen insgesamt mehr als 190.000 Ideen eingereicht, von denen
immerhin Uber 1.000 umgesetzt wurden (vgl. MyStarbucksldea (2014b); MyStar-
bucksldea (2014c)). Obwohl die Plattform die zentrale Anlaufstelle fir Ideen ist, nutzt
auch Starbucks 6ffentliche Social-Media-Kanale, auf denen unter Umsténden ebenfalls
Kundenideen publiziert werden. Neben den allgemeinen Twitter'?- und Facebook'*-
Accounts mit 6 Mio. bzw. 36,5 Mio. Followern unterhalt Starbucks auch ein spezielles
MyStarbucksldea-Twitter-Profil'*, das fur Feedback und Ideen genutzt wird und 44.900
Follower zahlt. Die Zahlen verdeutlichen auch in diesem Fall die im Rahmen des Bei-
trags angesprochene Problematik der Datenmenge. Eine manuelle Auswertung der
Ideen ist nicht mehr zeitgemald und wirde den potenziellen Wettbewerbsvorsprung
zunichtemachen. An dieser Stelle greift das Prozessmodell die Diskussionsdaten auf
und ermittelt durch Text Mining potenziell interessante ldeengruppen aus der nur grob
unterteilten Menge (siehe Abbildung 2).

12 https://twitter.com/Starbucks

'3 https://www.facebook.com/Starbucks

4 https://twitter.com/MyStarbucksldea
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Der Teilprozess des Text Mining beginnt mit der Aufgabendefinition, die auch hier die
Gruppierung der vorhandenen ldeen zum Ziel hat (siehe Abbildung 6). In diesem Fall
bietet die Starbucks-Plattform in Ergéanzung zu IdeaStorm die Moglichkeit, die Relevanz
der Gruppenbildung zu veranschaulichen. Dies lasst sich an den beiden popularsten
Ideen darstellen: Als einer der ersten Beitrdge wurde bereits im Marz 2008 die |dee
eines Treuepunktesystems flr Starbucks eingereicht und inzwischen als Starbucks
Card umgesetzt (vgl. MyStarbucksldea (2014a)). In der Beschreibung der Idee sind
auch verwandte Ideen aufgelistet, die im Rahmen der Starbucks Card zusammenge-
fasst wurden. Betroffen sind davon immerhin 362 Einzelnennungen bzgl. der Ausge-
staltung eines Treuepunktesystems. Daran schlie3t sich eine Idee an, die die Star-
bucks Card im Sinne der Kundenorientierung verbessern soll: Flur jeden getatigten Ein-
kauf erhalt der Kunde einen Stern fir seine Starbucks Card. Die Nutzer wiinschen sich
jedoch inzwischen einen Stern flr jedes gekaufte Produkt (vgl. MyStarbucksldea
(2014d)). Auch hier wurden mehrere Ideen zusammengefasst, die sich sich nun im
Begutachtungsprozess bei Starbucks befinden. In diesem Fall konnten sogar 781 ein-
zelne Ideen in diese Gruppe integriert werden. An dieser Stelle zeigt sich das Potenzial
der Ideengruppierung, da dabei die riesige Menge an Beitrdgen in Teilgebiete zerlegt
werden kann, die im Anschluss im Detail untersucht werden kénnen.

Zusammenfassend zeugen die illustrierten Beispiele und die zusammengetragenen
Zahlen davon, welches Datenvolumen bei der Ideengenerierung durch Kunden oder
sonstige Beitragende entstehen kann. Die Notwendigkeit automatischer Prozeduren,
die dabei helfen, dieses Volumen zu bewaltigen, wird dabei umso deutlicher. Ohne
Automatisierung wirden es Unternehmen wie Dell oder Starbucks dem Zufall Gberlas-
sen, ob innovative |ldeen die Entwicklung erreichen oder im Rauschen des WWW un-
tergehen.
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7 FAZIT UND AUSBLICK

Nobelpreistrager Linus Pauling hat einmal gesagt: “The best way to get a good idea is
to get a lot of ideas”. Open Innovation verfolgt im Grunde den gleichen Ansatz und
bestatigt dieses Zitat, wenn mit Hilfe von webbasierten Kommunikationsplattformen
aktiv die Diskussion mit den Kunden gesucht wird. Die dabei entstehende Menge an
potenziell wertvollen Texten ist manuell nicht zu bewaltigen und bendtigt automatisier-
te Verfahren, um die Inhalte effektiv und effizient auswerten zu kénnen.

In diesem Zusammenhang stellt der Beitrag ein integriertes Prozessmodell flr den
Innovationsprozess vor, das die Phase der ldeengenerierung durch Ansatze aus Wis-
sensmanagement und Text Mining erweitert (siehe Abschnitt 3). Dies ermoglicht zum
einen die Forderung der Kundenbeteiligung durch Mafinahmen wie Feedback aus dem
Unternehmen und 6ffentliche Anerkennung der Kundenbeitrdge und verortet Hirden
und Stellschrauben flr den Erfolg solcher MaRnahmen im Prozess (siehe Abschnitt 4).
Die Verfahren des Text Mining erlauben zum anderen je nach Anwendungsfall und
Analyseziel die Zuordnung von Ideen in ein vorgegebenes Kategoriensystem oder die
datengetriebene Segmentierung der Ideen hinsichtlich ahnlicher Inhalte (siehe Ab-
schnitt 5).

Die beiden Anwendungsszenarien aus Abschnitt 6.2 zeigen, welche Potenziale sich
durch den Prozess fir Unternehmen ergeben kénnen: Durch die Bereitstellung und
Nutzung webbasierter Plattformen im Innovationsprozess kénnen wertvolle ldeen ge-
sammelt und (teil-Jautomatisiert ausgewertet werden. Das Modell stellt aulderdem die
Abhangigkeiten zwischen den Teilprozessschritten dar, die durch die Integration von
Wissensmanagement und Text Mining in die Phase der Ideengenerierung entstehen.

Das Prozessmodell liefert einen ersten Vorschlag zur Optimierung des Innovationspro-
zesses im Rahmen der ldeengenerierung und zeigt eine mogliche Vorgehensweise bei
der Umsetzung eines Open-Innovation-Ansatzes. Um das Modell hinsichtlich seiner
Potenziale zu erganzen, sollten weitere Verfahren integriert werden: Zum einen bieten
im Text-Mining-Prozess weitere Technologien zusatzliche Potenziale, wie z.B. die Nut-
zung von Opinion-Mining-Verfahren zur detaillierten Priorisierung der Ideen auf Basis
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von Kundenmeinungen sowie die Nutzung eines zentralen Data Warehouses, um
Langzeitanalysen durchfihren zu kdnnen. Zum anderen muss geprlft werden, wie
weitere Ansatze des Wissensmanagement integriert werden kdnnen, um ebenfalls
webbasiert z.B. Brainstorming-Sitzungen mit den Kunden durchzuflhren oder Fokus-
gruppen zu bilden. Dabei sollte auch die Evaluation auf Basis zusatzlicher Verfahren
durchgefiihrt werden, z.B. einer prototypischen Implementierung oder eines Experi-
ments, um den Einsatz des Modells in der Praxis bewerten zu kénnen.
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