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Tchibos virtuelle Ideenfabrik

Der Kaffeeroster lautet die zweite Phase seiner Mitmach-Plattform Tchibo Ideas ein / Neue Trends im Crowdsourcing

Vor rund einem Jahr ist Tchibo mit sei-
nem Social-Portal ins Crowdsourcing
eingestiegen. Jetzt macht der Konzern
Niigel mit Kopfen und bringt erste
Ideenumsetzungen ins Regal.

und 100 Blogger staunten beim

Blick in ihren Briefkasten im

April 2008 nicht schlecht: Darin

lag ein Paket gefiillt mit Zahn-
biirste, Rasierer und Handy — Absender
unbekannt. Eine Woche spiter die Auf-
losung: In einem Bekennerbrief outete
sich Tchibo, das mit dieser Viral-Kampa-
gne sein Crowdsourcing-Portal Tchibo-
ideas.de anschieben wollte. Eine unge-
wohnliche Aktion fiir ein Unternehmen,
das sich lange mit einem angestaubten
Image herumplagen musste.

In diesem Monat folgt Premiere Num-
mer 2: Der Kaffeeroster bringt erstmals
Produkte in die Filialen, die iiber diese
Ideenplattform (Agentur: Spotmedia,
Hamburg) entstanden sind. Den Anfang
macht das Schneidebrett mit Abfallschale
in dieser Woche. Sechs weitere Produkte
folgen im Laufe des Jahres.

Die Idee, eigene Kunden als Ideenge-
ber einzuspannen, ist nicht neu. Etwa
zeitgleich launchte Tchibo-Konkurrent
Starbucks sein Portal MyStarbucksldea-
.com. Dell, Procter & Gamble und Lego
nutzen die Kreativitit ihrer Kunden
schon linger. Einige aber, darunter Star-
bucks, waren zeitweise harscher Kritik
ausgesetzt: unglaubwiirdig, echte Beloh-
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Von der Ideen-Community
Tchiboideas.de in den
Verkauf: Das Schneidebrett
(r.) gibt's seit 15. Juli, der
Handtaschenhalter liegt ab
19. August in den Filialen.
Fiinf weitere Produkte folgen
im Laufe des Jahres

nungsanreize fehlen, so die Vorwiirfe.
Tchibo dagegen, das neben Geldpramien
die User auch in die Vermarktung der
Produkte einbindet, profitiert laut eige-
nen Angaben vom Vorstof8 ins Web 2.0,
zumal sein Image lange Zeit nicht das
beste war: ,,Das Portal unterstreicht den
Slogan ,Das gibt es nur bei Tchibo’ und
pusht unser Innovationsimage enormS,
so Arnd Liedtke, Director Corporate
Communications bei Tchibo.

Thomas Schildhauer, Direktor des In-
stitute of Electronic Business an der Uni-
versitdt der Kiinste, Berlin, bestitigt das:
»T'chibo hat sich ein innovatives Ansehen
zugelegt. Vom angestaubten Image ist das
Unternehmen mittlerweile meilenweit
entfernt.“ Andere sind skeptischer, wie
Ossi Urchs, Geschiftsfithrer der Frank-
furter FFT Medien Agentur: ,Zu einem
Image-Wechsel gehort meist mehr als ei-
ne Verbraucher-Community.“

F akt ist jedoch: Die Plattform kommt

an. Mittlerweile sind iiber 6000 Mit-
glieder registriert. Rund 900 Aufgaben
und 600 Losungen haben die User gepos-
tet. Dass von den 600 nur sieben den
Marktstart schaffen, will Liedtke nicht mit
der Qualitit der Einreichungen in Verbin-
dung bringen, denn diese steige perma-
nent. Eine Umsetzung hinge stets davon
ab, ob das Produkt ins Sortiment passt, ob
es wirtschaftlich ist und sich zu Tchibo-
Preisen verkaufen lésst, so Liedtke.

Die Ideengenerierung tiber das Portal
ersetzt bei Tchibo die innerbetriebliche
Produktentwicklung nicht. Jahrlich bie-
ten die Hamburger rund 2000 Produkte

10 Tipps zum Einstieg in Ideenplattformen

So funktioniert Tchibo Ideas

Der Frankfurter Internet-
dienstleister Syzygy hat in
| Zusammenarbeit mit Paul
Marsden, Experte fiir digi-
tales Marketing und Ge-
schaftsflihrer der digitalen
Serviceagentur Clickadvisor
in London, in einem White-Paper folgende Richt-
linien fir die erfolgreiche Umsetzung eines On-
line-ldeenportals aufgestellt:

@ Klein anfangen: Um erste Erfahrungen zu
sammeln, sind zundchst kleinere Testprojekte
niitzlich, deren Erfolg nicht fir das Betriebser-
gebnis relevant ist.

@ Beachtung der 90:9:1-Regel: Um das ei-
ne Prozent anzuziehen, das sich aktivim Web 2.0
bewegt, muss der richtige Motivationsmix einge-
setzt werden.

@ Motivation der Nutzer: Gute Ideenplatt-
formen bieten den Usern einen ausgewogenen
Motivationsmix aus Ruhm, finanzielle Anreize,
Spal und Befriedigung personlicher Bediirfnisse
wie zum Beispiel Anerkennung eines Beitrags
durch andere Nutzer.

@ Exakte Zielgruppenansprache: Das Por-
tal sollte so gestaltet sein, dass es genau die
Leute anspricht, mit denen man zusammenar-
beiten will.

@ KISS-Prinzip (Keep it Simple, Stupid): Ein-
fachheit ist der Schliissel zum Erfolg einer Ideen-
plattform. Fiir den User sollte es so einfach wie
moglich sein, sich an der Plattform zu beteiligen.
Das betrifft die Registrierung, das Einreichen ei-
nes Beitrags und die Aufgabe selbst.

@ Community-Aufbau: Die Nutzer sollten
iiber ein soziales Netzwerk oder Forum miteinan-

der kommunizieren konnen. Ideenplattformen
funktionieren am besten, wenn es dabei in erster
Linie um die Menschen geht. Die Ideen und die
technologische Umsetzung folgen danach.

@ Steuerung: Portale funktionieren nicht von
alleine. Ein Community-Manager ist wichtig, der
als Manager und Moderator fungiert, zur Teil-
nahme ermuntert und Feedback zu Ideen gibt.
@ Rechtliche Absicherung: Es sollten was-
serdichte Allgemeine ~Geschaftsbedingungen
existieren, denen die User zustimmen miissen.
@ Werbung: Um Teilnehmer anzuziehen, muss
die Offentlichkeit von der Plattform erfahren.
MaRnahmen sind zum Beispiel Online-Banner,
Google-Ads, E-Mail-Kampagnen oder Auftritte
in den klassischen Medien.

Bestellung des White-Papers: info@syzygy.de

Anzeige

Uber die Crowdsourcing-Plattform nutzt Tchibo
die Ideen der Masse fir seine Produktentwick-
lung. Tchibo Ideas spricht zwei Zielgruppen an:
Potenzielle Kunden kénnen Alltagsprobleme
einstellen, andere kommentieren und bewerten.
Designer und Erfinder konnen entweder kon-
krete Losungen zu diesen Problemen oder auch
unabhangig davon entwickelte Ideen auf dem
Portal posten. Sowohl iiber die Aufgaben als
auch die Losungen stimmen die User in einem
mehrstufigen Voting-Prozess ab, an dessen Ende
Geldpreise winken. Designer oder Erfinder kdn-
nen von einer Expertenjury zum Jahressieger ge-
kiirt werden und 10000 Euro gewinnen. Bei einer
tatsachlichen Umsetzung wird dieser in die Ver-
marktung (Agentur: Pepperzak, Hamburg) in-
tegriert. Er erscheint mit Bild und Kurztext auf
der jeweiligen Verpackung des Produkts.
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in ihren Filialen an. Da konne die Platt-
form den tiblichen Entwicklungsprozess
lediglich ergiinzen, sagt Liedtke. Man be-
miihe sich, Synergien zu schaffen.
C rowdsourcing wirkt sich nicht nur
auf Prozesse innerhalb des Unter-
nehmens aus, es beeinflusst auch die Ar-
beit mit klassischen Werbeagenturen. Den
Kreativinput von auflen diirfen Agentu-
ren aber nicht als Gegenwind interpretie-
ren, sagt Schildhauer. Sie sollten ihn eher
als ,,Seiten- und Riickenwind“ nutzen, in-
dem sie das Web-2.0-Werkzeug in ihre Ar-
beit integrieren und so ihre Kompetenz
erweitern. ,Man wird die Agenturen nach
wie vor brauchen, um Ideen zu filtern,

Arnd Liedtke,
Director Corporate
Communications
bei Tchibo
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umzusetzen und ihren Launch kommu-
nikativ zu begleiten®, so Schildhauer.

Die Kosten, die Crowdsourcing-Platt-
formen verursachen, sollten die Unter-
nehmen nicht unterschitzen. Obwohl
viele meinen, durch die Einbindung der
Masse als Ideengeber lasse sich sowohl in
der Produktentwicklung als auch in der
Marktforschung erheblich Kosten sparen,
kann der Aufbau eines entsprechenden
Portals recht teuer sein. Liedtke unter-
streicht das: ,,Durch die Investitionen in
die Plattformentwicklung sowie die Um-
setzung und Lizenzierung der Artikel ha-
ben wir zunichst hohere Kosten.

Hohe Kosten — dieser Aspekt wird
kiinftig an Bedeutung verlieren. Der Auf-
bau von Plattformen wird giinstiger, da
sind sich Schildhauer und Agentur-Chef
Urchs einig. In den nichsten Monaten
werden zunehmend Software-Service-
Losungen den Markt erobern. Unterneh-
men miissen damit keine eigenen Portale
mehr aufbauen, sondern kénnen auf
Open-Source-Angebote und Software-
module zurtickgreifen, die sich in die ei-
gene Website integrieren lassen. Schild-
hauers Prognose: ,,Ich gehe von Einspa-
rungen im Produktmarketing und in
der Marktforschung von jeweils 20 bis
30 Prozent aus.“ JESSICA MULCH

@SCHLANKE STRUKTUREN

Das Cucarachas-Giirtel-enger-Programm gegen die Krise, Kapitel 1:

Wer den Giirtel enger schnallen will, braucht schianke Strukturen. Dazu passen die CUCARACHAS. Wir riicken Ihnen nicht mit einer Riesen-Armada auf die Pelle,
sondern heschrianken uns auf ein eingespieltes Kompetenz-Trio: Art Director, Texter, Berater. Alles andere regeln wir intern. Ergebnis: Kostenabnahme!

www.cucarachas.eu



