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roduktinnovationen haben eine hohe

Bedeutung fur den Unternehmenser-
folg. Daher werden in vielen Unterneh-
men systematisch und kontinuierlich
neue Ideen fur Innovationen entwickelt.
Haufig ist es sinnvoll, Kunden in diesen
kreativen Prozess einzubinden. Es gibt
erfolgreiche Ansatze wie etwa Work-
shops, die das kreative Potenzial und
den Input von Kunden zur Innovations-
entwicklung nutzen. Das Vorgehen miin-
det typischerweise in ausformulierten
Konzeptideen.
Fur den Markterfolg eines Innovations-
konzepts ist letztlich entscheidend, in-
wieweit dadurch Kundenbedirfnisse
erflllt werden. Nur hinreichend Erfolg
versprechende Innovationsideen sollten
weiterentwickelt werden. Daher wer-
den in vielen Unternehmen zur ersten
Selektion der voraussichtlich besten
Ideen Konzepttests durchgefuhrt. Neben
der Auswahl der Ideen mit den groBten
Chancen im Markt dienen Konzepttests
auch der Identifikation der Schwachen

Traditioneller Ablauf des Ideenscreenings

Konzeptidee > Uberpriifung —
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und Stdrken der einzelnen Konzepte,
um Hinweise fur die Weiterentwicklung
zu erhalten. Diese Bewertung der Ideen
kann durch qualitative oder quantitative
Methoden erfolgen, die zum Standardre-
pertoire der Marktforschung gehoren.
Gegebenenfalls erfolgen im Anschluss an
die Marktforschung eine unternehmens-
interne Uberarbeitung einzelner Kon-
zepte und eine wiederholte Uberpriifung
durch Marktforschung.

Ein Nachteil des hier beschriebenen
Vorgehens ist der erforderliche zeitliche
Aufwand. Konzeptentwicklung, Uber-
prifung, Uberarbeitung und wiederhol-
te Uberprifung laufen in sequentiellen
Projektphasen ab (siehe Abbildung 1).
AuBerdem mussen fur jeden Schritt er-
neut Konsumenten zur Mitarbeit rekru-
tiert werden. Es ist dagegen wiinschens-
wert, die Ideenweiterentwicklung und
Beurteilung durch Konsumenten inner-
halb eines Projekts durchftihren zu kon-
nen, in dem die Ideen adaptiv und evolu-
tionar weiterentwickelt und ausgewahlt
werden. Durch ein solches unmittel-

Uberarbeitung
der Konzeptidee

Zeit

Wiederholte
Uberpriifung

bares Feedback konnen in der frihen
Phase des Innovationsprozesses sowohl
ein hohes MaB an Kreativitat als auch
ein Zeitgewinn erreicht werden.

Vorgehen Meta-Moderation

Stufe 1:

Ideenbewertung und -iiberarbeitung
Bei der Methode Meta-Moderation er-
folgen Ideenweiterentwicklung und
Beurteilung durch Konsumenten inner-
halb eines Projekts. Dies wird durch den
Einsatz einer speziellen Online-Befra-
gungstechnik ermoglicht. Die Befragten
bekommen zundchst in einem sequen-
tiellen Konzepttest Ideen in Textform
vorgelegt. Dieser Konzepttest ist ganz
wie in der quantitativen Marktfor-
schung blich aufgebaut: Die Befragten
bewerten die Ideen auf metrischen Skalen
gemalB personlicher Relevanz, Neuheit,
Glaubwaurdigkeit, Gefallen, Interesse und
Preiseinschatzung im Vergleich zu beste-
henden Produkten. Dartber hinaus ge-
ben die Befragten in offenen Feldern
ihre Likes und Dislikes im Hinblick auf
die vorgelegten Ideen ein. Die Antwor-
ten auf offene Fragen sind in Online-
Befragungen typischerweise besonders
ergiebig.

Eine wesentliche Neuerung gegentber
einem Standard-Konzepttest ist die
Aufforderung an die Befragten, die
Ideen aktiv zu verbessern. Die Befragten
bewerten die Ideen also nicht nur, son-
dern kénnen sie direkt nach ihren Vor-
stellungen Uberarbeiten. Dadurch wer-
den von den Befragten selbst konkrete
Verbesserungsvorschlage fur die Ideen
formuliert. Diese Erhebungsform ist in
der quantitativen
Marktforschung
ungewdhnlich.
Ein freies Erhe-
ben von Vorschla-
gen ist ein Ele-
ment, das man
eher aus der quali-
tativen Forschung
kennt. Hier wird es
in einen quanti-
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tativen Online-Fragebogen integriert
(siehe Abbildung 2).

Dieses Vorgehen profitiert von der zuneh-
mend pro-aktiven Mitteilungsfreudigkeit
der Internetnutzer. Diese — haufig unge-
fragte — Auskunftsfreudigkeit wird unter
dem Schlagwort Consumer Generated
Content zusammengefasst. Konsumenten
sind es gewohnt, Produkte im Internet
nicht nur zu bewerten, sondern auch Ver-
besserungsvorschldge zu machen. Darin
auBern sich haufig unerfullte Konsu-
mentenwdinsche. Zunehmend erstellen
Konsumenten in Blogs und anderen
Plattformen Inhalte, die fir das Innova-
tionsmanagement von Unternehmen
relevant sind. Es ist reizvoll, diese In-
halte fur den Innovationsprozess nutz-
bar zu machen. Ein Nachteil des Ub-
lichen Consumer Generated Content ist
aber, dass er unstrukturiert und nicht
zielgerichtet produziert wird. Das heif3t,
es wird selten zufallig genau Uber die
fur Firmen relevanten Fragestellungen
diskutiert. Der Nutzen von Ideen und
Meinungen von Konsumenten ist aber
fur das Marketing gerade dann beson-
ders hoch, wenn der Input strukturiert
erfasst wird und systematisch verwertet
werden kann — also Marktforschung
betrieben wird.

Die Neuerung der Meta-Moderation
gegeniber der bisherigen Nutzung von
Consumer Generated Content besteht
darin, dass in diesem Fall die Mitarbeit
der Konsumenten durch die Aufforde-
rung, genau die vorgelegten Konzepte
zu Uberarbeiten, erfolgt. Die Konsu-
mentenkreativitat wird also zielgerich-
tet eingesetzt und auf die Fragestellung

Ablauf der Meta-Moderation

Stufe 1: Ideenbewertung und -iiberarbeitung

Ausgangsideen

Neue Ideen
(verdichtet auf Ideen mit
relevanter Verdnderung)

Stufe 2: Bewertung der iiberarbeiteten Konzepte

von Interesse gesteuert. Die Beildufig-
keit und Formlosigkeit von Ublichem
Consumer Generated Content werden
damit vermieden.

AuBerdem kann durch geeignete Stich-
probenziehung, etwa aus einem On-
line-Access-Panel, sichergestellt wer-
den, dass die gewUlnschte Zielgruppe
der Produktidee angesprochen wird. Es
werden nur solche Konsumenten zur
Uberarbeitung eingeladen, die das Un-
ternehmen als relevant eingestuft hat.
Dies kann so feingliedrig wie erwiinscht
erfolgen. Die Meinungen von Personen,
die fur die Weiterentwicklung der Pro-
duktidee irrelevant sind, werden von
vornherein ausgeklammert.

Es ist nicht erforderlich, dass die betei-
ligten Konsumenten so genannte Lead

Vollstandiges
Ranking
aller Ideen

User sind, also ihre Bedtrfnisse als zu-
kunftweisend fir die Bedurfnisse der
Ubrigen Kunden im Markt gelten kén-
nen. Es kann somit die gesamte Ziel-
gruppe angesprochen werden. Der
Prozess ist aber besonders ergiebig,
wenn die Auswahl der Konsumenten
danach erfolgt, dass sie willens und in
der Lage sind, Ideen mittels der Tastatur
zu verbalisieren. Das heiBt, sie missen
einerseits kreativ sein und ldeen haben,
andererseits diese auch in Worte fassen
kénnen und in das Eingabefeld eintip-
pen mogen. Fur diese Auswahl sind
verschiedene Verfahren denkbar. Eine
pragmatische Variante ist an ein be-
wahrtes Verfahren zur Rekrutierung far
Gruppendiskussionen angelehnt: Die
Konsumenten werden zu Beginn des
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Die Meta-Moderation ist ein Tool zur Online-Bewertung und Verbesserung von Ideen
in einem sehr frihen Entwicklungsstadium. Sie verbindet qualitative und quantitative
Elemente und nutzt strukturiert die Kreativitdt von Konsumenten. Sie nutzt die
adaptiven Moglichkeiten der Online-Forschung und gibt den Konsumenten ein neu-
es Sprachrohr ihre Ideen und Winsche einzubringen.

Fragebogens aufgefordert, eine Bege-
benheit, die im Zusammenhang mit der
Produktkategorie steht, wie fur eine
Freundin zu beschreiben. Fur die weitere
Befragung werden dann nur solche Kon-
sumenten ausgewahlt, die eine gewisse
Mindestmenge an Text geschrieben ha-
ben. ErfahrungsgemaR erhalt man nach
einem solchen Screening fiir jede zweite
Vorlage einer Idee eine relevante und
sinnvolle Uberarbeitung.

Die Verbesserungsvorschlage kénnen
Erganzungen oder Uberarbeitungen
des Ursprungstexts sein. Aus einem
Haarspray, das sicheren Halt gibt wird
ein Haarspray, das sicheren Halt gibt
und das Haar nicht schddigt und aus
einer késtlichen Suppenidee wird eine
leckere Suppe. So werden Winsche an
das Produktversprechen und an die
Formulierung deutlich. Die entstande-
nen Texte haben den Vorteil, dass sie
Originalton der Konsumenten sind, die
online ohne Einfluss von Interviewern
oder soziale Erwiinschtheit ihre Bedurf-
nisse verbalisieren.

Auch Streichungen im Text der Original-
ideen sind von Interesse. So kdnnen
beispielsweise Vergleiche der Produkt-
leistung mit Eigenschaften anderer Kate-
gorien wie Hier erhalten Sie lhre Pizza so
schnell wie einen Burger im Fast-Food-
Restaurant moglicherweise Reaktanzen
hervorrufen. Die Herstellung einer Ana-
logie kann dann ein Konzept schwa-
chen. Wenn dies bei einem Befragten
der Fall ist, kann er den entsprechenden
Text |6schen.

Schwaéchen einer Idee kdnnen zwar auch
in einem herkémmlichen quantitativen
Konzepttest erkannt werden. Es ist dann
aber nicht mehr herauszufinden, welche
Kaufbereitschaftswerte ohne einen sto-
renden Vergleich oder eine weniger un-
gluckliche Formulierung erreicht worden
waren. Auch lassen sich von Konsu-
menten bevorzugte Alternativformulie-
rungen zumeist nicht unmittelbar erfas-
sen. Es blieben nur die Wiederholung
eines Konzepttests mit der Uberarbeite-
ten Idee, also der weiteren Investition
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von Zeit und Geld, oder der Verzicht auf
eine potenziell erfolgreiche Idee, die nur
suboptimal formuliert wurde.

Um diesem Nachteil des tblichen Vorge-
hens zu begegnen, kommt die zweite
wesentliche Neuerung der Meta-Modera-
tion ins Spiel: die Bewertung der Uberar-
beiteten Konzepte (siehe Abbildung 2).
Stufe 2:

Bewertung der liberarbeiteten
Konzepte

Durch die Uberarbeitung der Konzepte
entsteht eine Vielzahl an konsumenten-
generierten Ideen. Diese neuen Ideen
sind gegebenenfalls relevanter fur die
gesamte Zielgruppe als die Ausgangs-
konzepte. Ob dies tatsachlich so ist, wird
im Rahmen der Meta-Moderation noch
innerhalb derselben Studie Uberpruft.
Denn selbstverstandlich sind nicht alle
Uberarbeitungen mehr als Einzelmei-
nungen und einige kénnen auch Ver-
schlimmbesserungen sein.

Um das Potenzial der neuen Ideen zu
Uberprufen, werden die Uberarbeiteten
Konzepte zunachst von einem Forscher
gesichtet. Orthographische Fehler, Re-
dundanzen und auch gelegentliche Ab-
surditaten werden dabei erkannt. Nur auf
der Basis von Marktforschungswissen
und Know-how in der Produktkategorie
redigierte Konzepte sollten Konsu-
menten zur Beurteilung vorgelegt wer-
den. Dieser Arbeitsschritt muss zeitnah
wahrend der laufenden Feldarbeit erfol-
gen. Dies erfordert sowohl eine gut auf-
gesetzte Unterstltzung durch entspre-
chende Informationstechnologie als
auch ausreichende personelle Ressour-
cen - selbstverstandlich durch Mutter-
sprachler.

Die von den Konsumenten Uberarbeite-
ten und durch das Projektteam kontrol-
lierten Ideen werden innerhalb derselben
Studie direkt an die nachsten Befragten
zurlickgespielt. Diese bewerten die neu-
en Konzepte in der gleichen Form wie
die Ursprungsideen zuvor bewertet wur-
den. Die Zuweisung der Konzepte zu
den Respondenten erfolgt dabei zuféllig.
Die Anzahl der angestrebten Beurtei-

lungen pro Konzept kann im Einzelfall
festgelegt werden.

Damit eine aussagekraftige Stichproben-
groBe fur relevante Konzepte gewahr-
leistet wird, basiert das System auf einem
einfachen Algorithmus: Konzepte, die
nach einigen Beurteilungen deutlich un-
terdurchschnittlich abschneiden, konnen
automatisch zurtckgestuft werden, um
far viel versprechende Konzepte eine
ausreichend groBe Stichprobe zur Verfu-
gung zu stellen. Ein solcher Ansatz kommt
auch in Social Bookmarking-Anwen-
dungen wie Digg.com zur Reduktion von
wenig relevanten Beitrdgen zum Einsatz.
Ob diese Option genutzt wird, hangt von
der Hauptzielrichtung der Studie ab:
Sollen aus einer groBen Anzahl von Ideen
die besten ausgewadhlt und optimiert wer-
den oder soll eine kleinere Anzahl von
Ideen weiterentwickelt werden? Entspre-
chend kann der Algorithmus zum Einsatz
gebracht werden.

Hervorzuheben ist der evolutiondre Cha-
rakter des Vorgehens. Es erfolgt eine
Auslese von erfolgreichen Uberarbei-
tungen in Echtzeit, wie sie nur mit der
Technik der Online-Befragung maoglich
ist. Dieser Auswahlmechanismus kann
auch schon auf die Ursprungsideen ange-
wandt werden: Wenn sich die I[deen nach
einer bestimmten Anzahl von Bewer-
tungen als nicht erfolgreich erweisen,
kdnnen sie entweder aus dem Prozess
ausgeschlossen oder mit geringerer Hau-
figkeit gezeigt werden als erfolgreichere.

Ergebnis und Reporting

Als Ergebnis liegt fur alle Ideen — Origi-
nale und Uberarbeitungen — ein vollstan-
diges Ranking entlang der erhobenen
Dimensionen vor. Dabei kann fir jedes
Projekt entschieden werden, ob persén-
liche Relevanz oder ein anderes Beurtei-
lungskriterium bzw. eine Kombination
von mehreren Kriterien als Basis fur die
Rangreihung herangezogen werden soll.
Die Fallzahlen fur jedes einzelne der vie-
len neu entstandenen Konzepte sind
dabei typischerweise kleiner als bei
einem Standard-Konzepttest. Die Kon-
zepte sind sich aber untereinander ahn-
licher, da die Uberarbeiteten Konzepte
Variationen der Ursprungsideen sind.
Dadurch ist es moglich, die Bewertungen
einer Ursprungsidee und ihrer Uberar-
beitungen zu aggregieren, sofern die
Adaptionen den Grundgedanken der
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