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PROBLEMSTELLUNG

“Companies that don‘t innovate, die.

Henry Chesbrough, 2003



PROBLEMSTELLUNG

• Fehlende Orientierung an den Kundenbedürfnissen

• Beschleunigter technologischer Wandel

• Verkürzung der Produktlebenszyklen

Innovationsdruck im Unternehmen steigt



Aktive Kundenintegration 

in den Innovationsprozess



THEORETISCHE GRUNDLAGEN

Open Innovation

• Öffnung der Unternehmensgrenzen

• externe Ideen und weitere Anstöße von außen 
gelangen in das Unternehmen

• das Innovationspotenzial wird vergrößert 



THEORETISCHE GRUNDLAGEN

Lean Startup Ansatz

• Suche nach einem nachhaltigen und skalierbarem 
Geschäftsmodell 

• Kernpunkt: Interaktion mit dem Kunden 

Kunde Unternehmen



THEORETISCHE GRUNDLAGEN

Das Internet

77,6 %

Internetnutzung 2015

1,65 Mrd.

Facebook Nutzer 2016



Forschungsziel

Ausgleichen der Defizite im Bereich 
der virtuellen Kundenintegration

Problemstellung

Fehlen von wissenschaftlichen 
Untersuchungen und empirischen 
Beiträgen



DIE STUDIE

Perspektive des Kunden 

Unternehmen

100
eingeteilt in 3 Größen

B2C-Fokus



DIE STUDIE

Anteile der Unternehmensgrößen 

47%

26%

27% Große Unternehmen > 500 Mitarbeiter

Mittlere Unternehmen < 500 Mitarbeiter

Kleine Unternehmen < 50 Mitarbeiter



DIE STUDIE

Durchführung

• Online-Nachrichten über Facebook

• Innovationsideen passend zum Geschäftsmodell

• Vorschläge zu Produktverbesserungen / 
Serviceinnovationen oder neue Produktvarianten

• Reaktion der Unternehmen wurde getestet und 
ausgewertet



DIE STUDIE

Ziel der Studie

• Wie gehen Unternehmen in der Praxis mit Open 
Innovation über eine Social Media Plattform um?

• Wie offen sind die Unternehmen?

• Leben sie das Konzept von Open Innovation?



DIE STUDIE



ERGEBNISSE 

Anzahl der nutzbaren Kontaktmöglichkeiten

2 18 80

Direkte Nachricht Pinnwand Beide Möglichkeiten



ERGEBNISSE 

Antworten in Prozent

16%

84%

keine Reaktion

Reaktion



ERGEBNISSE 

Anzahl der Reaktionen auf beide 
Kontaktmöglichkeiten

10 26 12 32

keine Reaktion direkte Nachricht Pinnwand Reaktion auf Beides



ERGEBNISSE

Reaktionsgeschwindigkeit in Prozent

75%

15%

10%

Antwort am selben Tag

Antwort am nächsten Tag

Antwort nach min. 2 Tagen



ERGEBNISSE

Anzahl der Antworten in Kategorien eingeteilt…

18

38

13

4

5

11
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Ablehnung der Idee

Pauschale Weiterleitung an die
entsprechende Abteilung

Verweis auf alternative Produkte,
ohne auf die Idee einzugehen

Verweis auf erneute Antwort nach
Rücksprache

Idee schon in der Umsetzung

Idee wird umgesetzt

Gesamtanzahl der Antworten



ERGEBNISSE

… und auf die 3 Unternehmensgrößen aufgeteilt
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IMPLIKATIONEN

• lediglich auf Facebook beschränkt 
 sehr nahe Herangehensweise 

• Nutzung einer größeren Stichprobe 

• Erweiterter Zeitraum der Studie

Social Media nur ein Marketingkanal?



FAZIT

effiziente & kostengünstige Möglichkeit mit 
Kunden in Kontakt zu treten 

Herausforderung = interne Strukturierung 
der Kundenintegration



Kontakt
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