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Lange Zeit herrschte die Auffas-
sung, dass Innovationen nicht ak-
tiv von Kunden hervorgebracht

werden können, da diese nicht über das
notwendige Expertenwissen verfügen.
Betrachtet man jedoch Innovationen wie
das Snowboard, das Mountainbike oder
Kleenex-Tücher, so wird klar, dass er-
folgreiche Neuprodukte oft von Konsu-
menten selbst entwickelt werden. Inno-
vationsführer aus der Konsumgüter- und
der Investitionsgüterindustrie überden-
ken deshalb zunehmend ihr Kundenver-
ständnis. Sie suchen nach neuen Strate-
gien, Methoden und Werkzeugen, um die
Innovationspotenziale von Anwendern
und Kunden stärker in die eigene Pro-
duktentwicklung zu integrieren.

Online-Communities 
als Innovationsquelle

Solch innovative Konsumenten sind
oftmals in Online-Communities anzu-
treffen. Tausende interessierte und ak-
tive Konsumenten treffen sich dort, um
über ihr gemeinsames Hobby, ihre Le-
benssituation oder ihre Lieblingsmarke
zu diskutieren. Dabei tauschen sie ihre
Erlebnisse und Sichtweisen aus und
schildern ihre Erfahrungen im Umgang
mit Produkten in bestimmten Anwen-
dungssituationen. Sie erörtern Mög-
lichkeiten zur Lösung erlebter Proble-
me und Schwierigkeiten und arbeiten
gemeinsam an Produktmodifikationen

und Neuproduktideen. Online-Com-
munities stellen somit für Unterneh-
men eine einzigartige Wissens- und In-
novationsquelle dar, die in dieser kon-
zentrierten Form vor dem Internetzeit-
alter nicht anzutreffen war. Ein an-
schauliches Beispiel dafür ist die On-
line-Community „www.niketalk.com“.
Dort treffen sich derzeit mehr als
64.000 Sport-Begeisterte und diskutie-
ren, beurteilen und entwickeln neue
Produkte zum Thema Sneakers und
Basketball.

Forum für bisher 
unentdeckte Bedürfnisse

Online-Communities enthalten viel-
fältige und bis dahin häufig unent-
deckte Bedürfnisinformationen, so ge-
nannte „Need Information”, über Kun-

den und Märkte. Eine genaue Analyse
der Online-Kommunikation ermög-
licht die Exploration von zahlreichen
Informationen über die Präferenzen,
Wünsche, Zufriedenheitsfaktoren und
Kaufmotive aktueller und potenzieller
Kunden und Nutzer einer Leistung. In
unserem Beispiel der Community „ni-
ketalk“ geben die Mitglieder beispiels-
weise ausführliche Einblicke in ihre
umfangreichen privaten Schuhsamm-
lungen, um diese im Rahmen einer an-
geregten Diskussion der Community
vorzustellen.

Zusätzlich zu den umfangreichen
Bedürfnisinformationen können aber
auch innovative Lösungsinformatio-
nen, „Solution Information“ genannt,
identifiziert werden. Die von Kunden
selbst erarbeiteten Lösungen können
dabei unterschiedlichste Ausarbei-
tungsgrade aufweisen. Beispielsweise

Das Web 2.0 eröffnet den
F&E-Abteilungen von Kon-
sumgüterproduzenten völ-
lig neue Möglichkeiten, ihre
Kunden in die Produktent-
wicklung einzubeziehen.
Michael Bar tl ,  Steffen
Hück und Rochus Land-
graf zeigen anhand eines
Beispiels auf, welches Po-
tenzial besonders in den
Beiträgen produktbezoge-
ner Online-Communities
liegt.
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Netnography erschließt Online-
Communities als Innovationsquelle 
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Abb. 1: Kreative Online-Community – Ergebnisse eines Designwettbewerbs auf niketalk.com

    



äußert sich das Bedürfnis nach Indivi-
dualisierung der Mitglieder von nike-
talk.com in zahlreichen selbst gestalte-
ten Schuhen, die dort stolz präsentiert
werden.

Neben der Individualisierung und
Anpassung bestehender Modelle be-
schäftigen sich die Community-Mit-
glieder auch mit der Entwicklung
gänzlich neuer Schuhmodelle. Dabei
beschreiben sie ihre Ideen nicht nur
verbal, sondern visualisieren sie auch
in Form von handgezeichneten De-
signs oder dreidimensionalen Compu-
tergrafiken. Die Innovationskraft von
Online-Communities wird weiterhin
durch selbst initiierte Designwettbe-
werbe, so genannte „Designer’s Roll
Calls”, deutlich. In diesen freund-
schaftlichen Wettbewerben bestimmt
ein Mitglied eine innovations-bezo-
gene Aufgabenstellung, beispiels-
weise „zeichnet den Basketballschuh
für das Jahr 2015”. Die anderen krea-
tiven Mitglieder versuchen dann die
Aufgabenstellung innerhalb der vor-
gegeben Zeitspanne zu erfüllen.
Innerhalb nur weniger Tage werden
zahlreiche Designs in der Community
präsentiert, von den anderen Mitglie-
dern kommentiert und weiterent-
wickelt. Abbildung 1 zeigt Designs ei-
nes „Designer’s Roll Calls” mit der
Aufgabenstellung ein Design zu ent-
wickeln, welches das kommende „Air
Jordan“-Schuhmodell möglichst gut
abbilden sollte.

Analyse durch nicht-
teilnehmende Beobachtung

Eine neuartige Methode, um Ideen und
Lösungsbeiträge von solch innova-
tiven Konsumenten in die eigene Pro-
duktentwicklung zu integrieren, ist die
„Netnography-Methode“. Sie hilft, die
oftmals unüberschaubare Vielzahl an

verfügbaren Informationen so zu ana-
lysieren und zu verdichten, dass die
wesentlichen Consumer Insights er-
kennbar werden. Unter „Netnography“
wird die Analyse der Online-Kommu-
nikation von Community-Mitgliedern
und Konsumenten verstanden. Die
Methode basiert auf den Grundzügen
der Ethnographie, also der Beobach-
tung des Verhaltens von Gruppen und
ihrer einzelnen Mitglieder durch die
direkte Beteiligung des Forschers
selbst. War es vor Zeiten des Internets
noch notwendig sich in eine Gruppe
einzuschleusen,
erlaubt „Netno-
graphy“ im Zeit-
alter von Online-
Communities, den
K o m m u n i k a -
tionsfluss inner-
halb der Gruppe
zu beobachten,
ohne der Gemein-
schaft selbst aktiv
beizutreten. Die
Methode erlaubt,
den Konsumen-
tendialog unauf-
dringlich und un-
beeinflussend zu
beobachten. So-
wohl explizit for-
mulierte als auch
implizit vorhan-
dene Bedürfnisse,
Wünsche, Erfah-
rungen, Motiva-
tionen, Einstel-
lungen und Wahr-
nehmungen der
K o n s u m e n t e n
hinsichtlich Pro-
dukten und Mar-
ken können quali-
tativ erforscht
werden. Zentrale
Herausforderun-

gen, die dabei zu bewältigen sind, be-
stehen in der Identifikation der für die
Innovationsaufgabe am besten geeig-
neten Communities sowie in der syste-
matischen Analyse der unzähligen
Konsumentenäußerungen. Im Rahmen
zahlreicher erfolgreich durchgeführter
Projekte hat sich das in Abbildung 2
dargestellte Vorgehen als zielführend
erwiesen.   n

Dr. Michael Bartl ist seit
2004 Vorstand der HYVE
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Projekte im Bereich Custo-
mized Innovation unter an-
derem für die Branchen
Sport und Gesundheit.

www.hyve.de 

RESEARCH

Abb. 2 NetnographyInsights©-Prozess

Ergebnis-
überführung

Definition des 
Erhebungsziels

• Überführung der 
Ergebnisse 
in Unternehmens-
prozesse

• Implementierungs-
begleitung

• Herbeiführung von
Projektentschei-
dungen

• Generierung von 
Consumer Insights

• Entwicklung 
innovativer
Produkt- & 
Service-
lösungen

• Ableitung von 
Handlungs-
empfehlungen

• Community-
beobachtung

• Beitragsselektion 
und Speicherung

• Qualitative & 
quantitative
Datenanalyse

• Datenaufbereitung

• Communitysuche

• Community-
selektion

• Themenrecherche

• Mapping

• Suchbegriffs-
ableitung
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