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JDie Zukunft des Wettbe-
werbs besteht darin, einzig-
artige Werte mit dem Kunden
gemeinsam zu schaffen.”

Prahalad / Ramaswamy 2004
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Vorwort

Hintergrund des Praxisleitfadens fiir Ideenwettbewerbe ist das For-
schungsprojekt ,Erfolgreiche Methoden und Konzepte zur Kunden-
integration in den Produktinnovationsprozess (kurz: EiPod!)“. Das
praxisorientierte Forschungsprojekt wurde von der Stiftung Industrie-
forschung gefordert und von der Professur fiir Betriebswirtschaftleh-
re Brau- und Lebensmittelindustrie an der Technischen Universitt
Miinchen gemeinsam mit sechs Unternehmen der Lebensmittel- und
Getrankeindustrie durchgefiihrt. Ziel des Projektes war es, Methoden
der Kundenintegration zu identifizieren, die auch von KMUs einge-
setzt werden konnen. Der Fokus lag dabei auf Ideenwettbewerben
und Innovationsworkshops.

Um die Ergebnisse des Forschungsprojektes mit weiteren Erfahrun-
gen aus der Praxis zu ergdnzen, wurde der Leitfaden in Kooperation
mit Herrn Dr. Johann Fuller und Frau Jasmin Pobisch von der HYVE
AG erstellt. Die HYVE AG verfligt iber umfangreiche Kompetenzen
und fast zehn Jahren Erfahrung auf dem Gebiet der Open Innovation.
Neben Ideenwettbewerben und Innovationsworkshops zédhlen der
Netnography Ansatz (von ,Internet” und ,Ethnographie”), der Auf-
bau von virtuellen Communities und online Konfiguratoren, klassi-
sche Instrumente der Marktforschung sowie Produkt-, Graphik- und
Webdesign zu ihren Kernkompetenzen. Der eigene Designbereich
ermoglicht es, die gewonnenen Erkenntnisse (consumer insights) di-
rekt in erfolgreiche Produkt-, Verpackungs- und Kommunikationsin-
novationen zu tberfiihren.

Das Forschungsprojekt sowie die Leitfadenkonzeption wurden von
vielen Menschen unterstiitzt, denen an dieser Stelle gedankt werden
soll. Ein besonderer Dank gilt den Praxispartnern des Forschungs-
projektes EiPod!, namentlich Herrn R. Breitsamer und Frau Ruther
(Breitsamer + Ulrich GmbH & Co. KG), Herrn Dr. Geiser (Peter Kolln
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KGaA), Herrn WeilR und Frau Beck (Meckatzer Lowenbrau Benedikt
Weils KG), Herrn Schneider und Frau Eglseder (Private Weissbier-
brauerei G. Schneider & Sohn GmbH), Herrn Weingart und Herrn
Schulz (Stadtbrauerei Spalt) sowie Herrn Dr. Ral$ und Frau Eckern-
kemper (Teutoburger Olmiihle GmbH & Co. KG), fiir ihre engagierte
Mitarbeit, die anregenden Diskussionen bei unseren Projekttreffen
sowie die finanzielle Unterstiitzung des Forschungsprojektes. Ohne
den intensiven Erfahrungsaustausch und die hervorragende Zusam-
menarbeit wére dies nicht moglich gewesen. ,Dankeschén” auch an
die Diplom- bzw. Masterstudenten/innen Diana Hartig-Hugelshofer,
Sebastian Pregardien, Michael Stanka und Antje Wolter, die als Teil
des Projektteams die Praxispartner bei der Planung und Durchfiih-
rung der Ideenwettbewerbe unterstiitzt haben. Bei HYVE sei ganz
herzlich Frau Arbeiter und Frau Eckl gedankt, die das Layout des Leit-
fadens gestaltet haben, Frau Lenz fir die inhaltliche Unterstiitzung,
sowie allen anderen Kollegen, die ihre Kompetenzen in vielen Dis-
kussionen und Feedbackschleifen eingebracht haben.

Wir hoffen, Thnen mit dieser Lektlire den Einstieg in die Welt der
,Open Innovation” zu erleichtern. Fiir offen gebliebene Fragen ste-
hen lhnen die Autoren gerne zur Verfiigung. Wir wiinschen lhnen
viel Freude und Erfolg bei zukinftigen Innovationsprojekten — mit
Ihren Konsumenten!

lhr Autorenteam

Frank-Martin Belz Johann Fuller

Sandra Silvertant Jasmin Pobisch

m Bome

Technincha Ussvraridi Rdnchan
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Ideenwettbewerbe

Einleitung

Durch Ideenwettbewerbe lassen sich Konsumenten involvieren, krea-
tive Ideen generieren und Lead User identifizieren. In dem vorliegen-
den Praxisleitfaden stellen wir diese Methode der Open Innovation
kurz vor. Auf der Grundlage theoretischer Erkenntnisse, empirischer
Ergebnisse und praktischer Erfahrungen, die an der TU Miinchen und
bei der HYVE AG generiert wurden, beantworten wir folgende vier
Fragen:

1. Was sind Ideenwettbewerbe? (Kapitel 2)

2. Wozu eignen sich Ideenwettbewerbe? (Kapitel 3)

3. Wie werden Ideenwettbewerbe durchgefiihrt und was ist dabei
zu beachten? (Kapitel 4)

4. Wie konnen die kreativen Ideen der Konsumenten zu Erfolg
versprechenden Produkten, Konzepten, Geschéftsideen etc.
weiterentwickelt werden? (Kapitel 5)

Der Leitfaden unterstiitzt Sie bei der Planung und Durchfiihrung er-
folgreicher Ideenwettbewerbe. Die Checklisten im Text dienen Ih-
nen bei den einzelnen Schritten als Hilfestellung. Die ausgewdhlten
Fallbeispiele illustrieren interessante Aspekte, die es bei der Durch-
fihrung von ldeenwettbewerben zu beachten gilt. Sie zeigen, dass
Ideenwettbewerbe vielseitig einsetzbar sind, unabhdngig von Unter-
nehmensgrofe und Branche.

Kapitel 1 Einleitung 9



Was sind ldeen-
wettbewerbe?

Ideenwettbewerbe finden in der Praxis zunehmend Verbreitung. Sy-
nonyme dafiir sind Innovations-, Design- oder Kreativwettbewerbe.
In Anlehnung an Walcher (2007) definieren wir ,Ideenwettbewerbe”
wie folgt:

Ein Unternehmen fordert die Allgemeinheit oder eine spezielle
Zielgruppe auf, ihre Ideen und Losungsvorschlage beziiglich einer
bestimmten Aufgabenstellung innerhalb eines vorgegebenen Zeitraums
einzureichen. Die eingegangenen kreativen Beitrdge werden an-
schlieBend hinsichtlich vordefinierter Kriterien bewertet und pramiert.
Unternehmensvertreter, externe Experten, Community Mitglieder und
Vertreter der anvisierten Zielgruppe bieten sich als Bewerter an.

Die Themenstellung eines Ideenwettbewerbs hdngt von den jewei-
ligen Zielen und Interessen des Veranstalters ab. Ideenwettbewerbe,
die von Unternehmen ausgeschrieben werden, konnen sich bei-
spielsweise auf Verpackungsideen, Produktideen, Dienstleistungs-
ideen, Werbeideen oder Geschéaftsmodellideen beziehen. Die Auf-
gabenstellung kann allgemein oder spezifisch formuliert werden.
Je allgemeiner die Themenstellung und das notwendige Wissen zur
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Losungsfindung, desto breiter ist die Personengruppe, die zum Ide-
enwettbewerb beitragen kann. Neben einer klar formulierten Auf-
gabenstellung empfiehlt es sich, Form und Ausarbeitungsgrad der
Ideen vorzugeben, um die Vergleichbarkeit und Weiterverarbeitung
der Beitrdge zu vereinfachen. Ein wesentliches Merkmal von Ideen-
wettbewerben ist ein abgeschlossener Zeitraum, der in der Regel bei
8-10 Wochen liegt (exklusive ldeenbeurteilung und -pramierung).
Im Anschluss werden die Gewinner ermittelt und die Pramien ver-
teilt. l1deen- und Designwettbewerbe erfreuen sich zunehmender
Beliebtheit. Auf Wettbewerbs-Portalen wie crowdspirit.org, jovoto.
de oder innocentive.com werden regelmafig neue Aufgabenstellun-
gen zu unterschiedlichen Themen ausgeschrieben. Auf crowdspring.
com laufen teilweise tiber 100 Wettbewerbe parallel. Die mehr als
4000 bisher durchgefiihrten Wettbewerbe erzielten im Schnitt 74
Einreichungen. Andere Unternehmen wie beispielsweise Threadless.
com, ein Online T-Shirt Portal, integrieren Ideenwettbewerbe in ihre
Geschéftsmodelle. Mittels Ideenwettbewerben und Community Vo-
tings bestimmt Threadless beispielsweise die ndchste T-Shirt-Kollek-
tion und identifiziert potentielle Kdufer. Unternehmen wie Daimler
(http://www.blog.daimler.de/) nutzen Ideenwettbewerbe, um ihre
Belegschaft in die Ideengenerierung einzubinden.

Kapitel 2 Was sind Ideenwettbewerbe? 11



Wozu eignen
sich ldeenwett-
bewerbe?

Mit ldeenwettbewerben lassen sich unterschiedliche Ziele verfol-
gen:

e Positive Darstellung des Unternehmens in der Offentlichkeit
(,innovativ”, ,kundenorientiert”)

e Intensive Auseinandersetzung der (potentiellen) Teilnehmer
mit dem Unternehmen, den Produkten und der Marke vor dem
Hintergrund einer spezifischen Aufgabenstellung

e Aufbau von neuen Kundenbeziehungen

e Vertiefung von bestehenden Kundenbeziehungen

* Generierung kreativer Ideen fiir Produkte und Services auf-
grund einzelner Teilnehmerbeitrdge

e Identifizierung von bestimmten (Konsumenten-) Trends, die
aus den eingereichten Teilnehmerbeitrdgen abgeleitet werden

e Identifizierung von Lead Usern, die kreativ sind und sich zur
Einbeziehung in den weiteren Innovationsprozess eignen

Wihrend die ersten vier Ziele dem Marketing zugerechnet werden
koénnen, sind letztere fiir das Innovationsmanagement besonders re-
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levant. Im Folgenden gehen wir naher auf die Generierung von kre-
ativen Ideen und die Identifizierung von Trends und Lead Usern ein.

Generierung von kreativen Ideen

Normalerweise trauen Unternehmen den Konsumenten nicht beson-
ders viel Innovativitdt zu. Dies kommt auch in den Begriffen , Konsu-
menten” bzw. ,Verbraucher” zum Ausdruck: Damit wird suggeriert,
dass der Konsument lediglich die — mehr oder weniger — passive Rol-
le des ,Konsumierens” einnimmt. Die aktive Rolle der Produktent-
wicklung und -vermarktung wird den Unternehmen zugeschrieben,
die etwas ,unternehmen”. Diese klassische Einteilung ist jedoch im
Wandel begriffen (Reichwald und Piller 2006). Empirische Studien
und praktische Erfahrungen belegen, dass Kunden durchaus in der
Lage sind, originelle Ideen zu generieren. Teilweise sind diese sogar
neuartiger und besser als die eigenen, von Unternehmen entwickel-
ten Ideen (Kristensson, Magnusson und Matthing 2002). Dies wird
darauf zurtickgefthrt, dass die Kreativitdt der Forscher und Entwick-
ler im Unternehmen aufgrund der vorhandenen technologischen
Méglichkeiten oder den Unternehmensvorgaben eingeschrankt
ist (sog. ,functional fixedness”). Gesprache mit Unternehmensver-
tretern bestdtigen, dass der Aspekt der intern gepragten und daher
eingeschrankten Denkweise gerade bei klein- und mittelstandisch
gepragten Branchen, wie bspw. der Lebensmittel- und Getrankein-
dustrie, eine grolle Rolle spielt. (Belz und Silvertant 2007).

Ideenwettbewerbe folgen dem Gedanken der Open Innovation, bei
dem es darum geht, einen Blick tiber den eigenen Tellerrand hinaus
zu wagen, sich nach aullen zu 6ffnen und moglichst gezielt neue
Ideen von kreativen Konsumenten zu sammeln und zu generieren.
Dies geschieht idealerweise bereits zu Beginn eines Innovationspro-

Kapitel 3 Wozu eignen sich Ideenwettbewerbe? 13



zesses. Je nach Ausschreibung des Ideenwettbewerbs handelt es sich
bei vielen Beitrigen um Kommentare oder inkrementelle Verbesse-
rungen. In der Regel finden sich jedoch bei jedem Ideenwettbewerb
einige ,Rohdiamanten”, die kreatives Potential erkennen lassen, je-
doch noch zu schleifen und zu polieren sind, damit sie am Ende als
fertige Produkte erstrahlen. In den seltensten Féllen werden bereits
Konzepte oder Prototypen von den Teilnehmern eines Ideenwettbe-
werbs eingereicht. Das Aufgreifen und Weiterentwickeln von kreati-
ven Ideen zu marktfahigen Produkten und Leistungen bleibt primére
Aufgabe von Unternehmen, welche Gber die notwendigen finanziel-
len Mittel und technologischen Kompetenzen verfligen.

|dentifikation von Trends

Die einzelnen Beitrdge, seien es Kommentare, inkrementelle Wei-
terentwicklungen oder vollkommen neue Ideen mit hohem Kreativi-
tatspotential, lassen sich zu Gruppen zusammenfassen, die dhnliche
Themen beinhalten. Mit anderen Worten: Aus der Summe aller ein-
gereichten Beitrdge lassen sich bestimmte Trends erkennen, welche
die Konsumenten offenbar beschiftigen. Sie bringen Bediirfnisse
zum Ausdruck, die vom Markt noch nicht (ausreichend) befriedigt
werden. So zeigte sich in Ideenwettbewerben von Lebensmittelun-
ternehmen (Breitsamer, Schneider Weisse, Teutoburger Olmiihle),
dass die ,Convenience” der Verpackung bei der Produktverwendung
(nach wie vor) eine grofSe Rolle spielt: Viele Beitrdge, die in Form von
Text, Skizzen und Bildern eingereicht worden sind, bezogen sich auf
Verpackungen, die eine praktikablere Dosierung bei Honig oder Ol
erlauben. Im Fall von Bierverpackungen bezog sich die Convenience
sowohl auf den Produkteinkauf (z.B. ergonomische und modulartige
Bierkasten, die einfacher zu tragen sind) als auch den Produktkon-
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sum (z.B. Weissbiergldser aus Plastik, die Biergenuss auch unterwegs
beim Wandern und beim Picknick im Grinen erlauben).

|dentifikation von Lead Usern

Ideenwettbewerbe ermdglichen nicht nur die Generierung von lde-
en, sondern auch die Identifizierung von Lead Usern, die lber be-
sondere Fihigkeiten und ein hohes Mal8 an Kreativitit verfiigen. Der
Begriff ,Lead User” ist von dem amerikanischen Professor Eric von
Hippel (MIT) in die Literatur eingeflihrt worden. Er charakterisiert da-
mit Anwender, die mit ihren Bedirfnissen dem (Massen-) Markt weit
voraus sind und die in hohem Male Nutzen aus Losungen ziehen,
die ihre Bediirfnisse befriedigen (von Hippel 1976, 1986, 2005).
Lead User im Konsumgtiterbereich weisen zudem ein hohes Mald an
Objekt- und Verwendungswissen auf. Sie beschaftigen sich intensiv
mit dem jeweiligen Bereich und sind besonders involviert. Im Freun-
des- und Bekanntenkreis werden sie als Meinungs- und Trendfthrer
angesehen (Lithje 2000, 2004; Walcher 2007).

Wissenschaftliche Studien deuten darauf hin, dass die vorderen
Pliatze von Ideenwettbewerben mehrheitlich von Personen mit Lead
User Eigenschaften belegt werden (Walcher 2007; Belz und Silver-
tant 2009). Wie ist das zu erkldren? Im Prinzip findet bei Ideenwett-
bewerben ein dreifacher Auswahlprozess statt. Zundchst nehmen die
Unternehmen eine Auswahl vor: Sie sprechen bei einem Ideenwett-
bewerb mit einer Aufgabenstellung insbesondere die Zielgruppen
an, die sich intensiv mit der Thematik beschaftigen und von denen
besonders kreative Ideen zu erwarten sind. Aus dem Kreis der Per-
sonen, welche die Ausschreibung wahrnehmen, beteiligen sich wie-
derum nur diejenigen, die besonders interessiert sind und tiber eine

Kapitel 3 Wozu eignen sich Ideenwettbewerbe? 15



hohe Eigenmotivation verfligen. Es liegt eine ,Selbstselektion nach
dem Teilnahmeprinzip” vor. Die eingereichten Beitrdge werden spa-
ter von einem Expertengremium oder einer Community hinsichtlich
der Kreativitdt bewertet. Damit erfolgt im dritten Schritt eine ,Fremd-
selektion nach dem Leistungsprinzip”. Am Ende dieses dreifachen
Auswahlprozesses ist die Wahrscheinlichkeit grol3, dass es sich bei
den Gewinnern bzw. vorderen Plédtzen eines Ideenwettbewerbs um
Lead User im oben genannten Sinn handelt. Ergo, handelt es sich bei
den Gewinnern um diejenigen Personen, die sich in dem jeweiligen
Konsum- bzw. Produktbereich besonders gut auskennen, ein hohes
Involvement aufweisen und ihre Kreativitdt bereits unter Beweis
gestellt haben. Aufgrund ihrer Eigenschaften und Motivation ist es
sinnvoll, diese in die Entwicklung und Vermarktung von innovativen
Produkten und Leistungen aktiv einzubeziehen (vgl. Kapitel 5).

Selektion der Zielgruppe Selbstselektion Leistungsselektion
durch Unternehmen durch Teilnehmer durch Experten

(@]
o
o
Ausschreibung des
|deenwetthewerbs Ideeneinreichung Ideenbewertung

© Lead User O Durchschnittskonsumenten

Auswahlprozess bei Ideenwettbewerben
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Wie werden
|deenwettbewerbe
durchgefuhrt und
was ist dabei zu
beachten?

Im Folgenden werden sieben Schritte zur erfolgreichen Planung und
Durchfiihrung von Ideenwettbewerben vorgestellt:

Analyse der Rahmenbedingungen

Planung des Ideenwettbewerbs

Gestaltung des Wettbewerbs

Realisierung und Testen der Plattform
Mobilisierung der Teilnehmer

Wettbewerbs- und Community Management

Nk wh =

Ideenbeurteilung und Pramierung.

Am Ende eines jeden Schrittes sind die wichtigsten ,To Dos” tber-
sichtlich als Checklisten festgehalten. Sie dienen als praktische Hil-

Kapitel 4 Wie werden Ideenwettbewerbe durchgefiihrt und was ist dabei zu beachten? 17



festellung fiir die eigene Durchfiihrung. Die Empfehlungen basieren
auf wissenschaftlicher Literatur, empirischen Ergebnissen und prak-
tischen Erfahrungen.

Schritte

2-4 Wochen
3-4 Wochen
4-6 Wochen
E 2-3 Wochen

n 1-2 Wochen

T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T Wochen
o 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Ablauf eines Ideenwettbewerbs

1. Schritt: ~ Analyse der Rahmenbedingungen

Im ersten Schritt geht es darum, die Grundsteine fiir das Projekt zu
legen. Dazu ist es nicht nur notwendig, die Rahmenbedingungen im
eigenen Unternehmen zu analysieren, sondern es setzt auch eine of-
fene Unternehmenskultur voraus, d.h. dass das Unternehmen bereit
ist, sich fur neue kreative Ideen von auRen zu 6ffnen. Oftmals wer-
den die Generierung von kreativen Ideen und die Entwicklung von
innovativen Produkten als ureigene Unternehmensaufgabe angese-
hen. Herrscht jedoch ein solches Denken vor, dann ist die Gefahr
grofs, dass die Wettbewerbsteilnehmer zwar kreative Ideen entwi-
ckeln, diese von dem Unternehmen aber spéter nicht aufgenommen
und weiterverfolgt werden.

Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die Ressourcenfrage: Sind die not-
wendigen finanziellen, personellen und zeitlichen Ressourcen vor-
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handen? Der Erfolg eines Ideenwettbewerbs hdngt entscheidend von
der Prioritdt des Projektes ab. Hat es eine zu niedrige Prioritét, ist sein
Erfolg gefdhrdet. Fiir einen reibungslosen Ablauf ist es wichtig, dass
die Zustandigkeiten klar definiert und den Projektmitarbeiten ausrei-
chend zeitliche Kapazititen freigerdumt wurden, um eine Uberbe-
lastung zu vermeiden. Die Planung, Durchfiihrung und Auswertung
eines Ideenwettbewerbs erfordert bis zu 20 Wochen.

Checkliste 1: Analyse der Rahmenbedingungen

Bereitschaft zur Offnung des Innovationsprozesses
besteht

Notwendige Ressourcen sind vorhanden
Projekt wird eine hohe Prioritdt zugeordnet
Projektteam ist zusammengestellt

Zustandigkeiten und Entscheidungsautonomie sind

B & & B B

klar definiert

2. Schritt: Planung des Ideenwettbewerbs

In der Planungsphase des Ideenwettbewerbs stellen sich primér Fra-
gen beziglich der Ziele und der Konzeption des Ideenwettbewerbs
(Zielgruppen, Form, Zeitpunkt, Dauer und Pramie), die im Rahmen
des ersten Projektmeetings gemeinschaftlich zu erértern sind. In den
folgenden Ausfiihrungen gehen wir ndher auf die einzelnen Punkte
ein, die in der Planungsphase zu klaren sind.

Kapitel 4 Wie werden Ideenwettbewerbe durchgefiihrt und was ist dabei zu beachten? 19



Welche Ziele werden mit dem Ideenwettbewerb verfolgt?

Zu Beginn stellen sich Fragen bezliglich der Ziele des Ideenwettbe-
werbs: Was wollen Sie mit dem Ideenwettbewerb erreichen? Sind
Sie auf der Suche nach kreativen Ideen fiir eine neue Produktlinie
oder nach innovativen Verpackungsdesigns fiir bestehende Produk-
te? Wollen Sie mit kreativen Konsumenten in Kontakt treten, die Sie
bei der Entwicklung und Vermarktung von neuen Produkten hinzu-
ziehen kénnen?

Tipp: Die konkreten Ziele des Ideenwettbewerbs sollten immer von
strategischen Marketingliberlegungen geleitet sein, d.h. der
Frage, welche Kundengruppen Sie mit welchen Produkten
bzw. Leistungen ansprechen wollen.

Besteht bspw. das Ziel, die Kundengruppe der Senioren/-innen mit
neuen altersgerechten Produkten und Leistungen gezielt anzuspre-
chen, kann das zum Ausgangspunkt fiir einen Ideenwettbewerb ge-
macht werden. Damit ist sichergestellt, dass der Ideenwettbewerb
in die Marketingstrategie integriert und nicht losgeldst vom Kernge-
schéft ist. Andernfalls besteht die Gefahr, dass der Ideenwettbewerb
als zusdtzliche Arbeitsbelastung angesehen wird und spater im San-
de verlduft. Ansatzpunkte kénnen sich auch aus den Fragen und An-
regungen ergeben, welche die Kunden an das Unternehmen richten
und welche von dem Kundenservice aufgenommen und ausgewertet
werden. Neben den oben genannten Zielen bietet ein Ideenwett-
bewerb aber auch die Mdglichkeit, herausragende Ideengeber und
Designer als zukiinftige Mitarbeiter zu rekrutieren. So wurde beim
Ideenwettbewerb von Fujitsu der Gewinner als Innovationsmanager
angestellt und Swarovski arbeitet eng mit 3 Designern des Enlighte-
ned Wettbewerbs zusammen.

Bei der Einbindung einer externen Agentur ist darauf zu achten, dass
das Ziel des Ideenwettbewerbs im Sinne der aktiven Kundeninteg-
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ration in Abgrenzung zur klassischen Marktforschung und Werbung
verstanden wird. Der Ideenwettbewerb sollte nicht zu einem Ge-
winnspiel oder einer Befragung umfunktioniert werden. Dartiber hi-
naus ist es im Sinn des veranstaltenden Unternehmens empfehlens-
wert, einen Festpreis mit der externen Agentur zu vereinbaren.

An wen richtet sich der Ideenwettbewerb?

Ideenwettbewerbe kdénnen sich an die Allgemeinheit oder spezifi-
sche Zielgruppen richten. Dies hdngt mafigeblich von den Zielen
und der Aufgabenstellung des Wettbewerbs ab. Grundsétzlich ldsst
sich sagen: Je spezifischer die Aufgabenstellung, desto genauer soll-
ten auch die Zielgruppen ausgewahlt und angesprochen werden. Ist
nach innovativen Verpackungslésungen fiir Getrdanke gefragt, so liegt
es nahe, Designstudenten anzusprechen, die tber ein hohes Mal3 an
Objektwissen verfligen, d.h. sich gut mit den technischen und funkti-
onellen Eigenschaften von Verpackungsmaterialien auskennen (siehe
Online-ldeenwettbewerb Schneider Weisse). Als weitere Zielgruppe
konnten Hausfrauen bzw. -ménner in Frage kommen, die iiber viel
Verwendungswissen verfligen, da sie regelmifig Getrdanke einkau-
fen, lagern und nutzen. Darlber hinaus ist es auch sinnvoll, Kon-
sumenten aus ,artfremden” Produkt- oder Konsumbereichen gezielt
anzusprechen wie z.B. Menschen, die dem Hobby ,Origami” fro-
nen, der japanischen Kunst des Papierfaltens. Konsumenten aus sol-
chen sog. ,analogen Médrkten” dienen als Querdenker. Sie kommen
moglicherweise auf vollkommen neuartige, originelle Ideen jenseits
der eingefahrenen Wege.

Kapitel 4 Wie werden Ideenwettbewerbe durchgefiihrt und was ist dabei zu beachten? 21
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Online-Ideenwettbewerb

,Deine ideale Schneider Weisse-Verpackung®:
(ezielte Ansprache von Design- und Verpackungs-
studenten

Die bayerische Weissbierbrauerei G. Schneider und Sohn mit
Sitz in Kelheim befindet sich seit 1872 im Besitz der Familie
Schneider. Die Brauerei hat sich auf die Herstellung naturbe-
lassener Weisshiere spezialisiert. Das Schneider Weisse Origi-
nal wird weltweit in 28 Landern vertrieben. Aufgrund seiner
langjdhrigen Tradition fiihlt sich das Unternehmen verpflich-
tet, die Zukunft innovativ zu gestalten. Dabei orientiert es sich
an Kunden, Mitarbeitern, Qualitdt und Umweltschutz.

Die Brauerei Schneider Weisse plant eine Weiterentwicklung
der bestehenden Gebinde. Vor diesem Hintergrund veranstal-
tete sie 2008 erstmalig einen Online-ldeenwettbewerb unter
dem Motto ,Deine ideale Schneider Weisse-Verpackung”
(Laufzeit: 1.7.-31.8.2008). Der Wettbewerb wurde auf der
Homepage des Unternehmens bekannt gegeben (www.schnei-
der-weisse.de). Die Ziele bestanden darin, mit der neuen Me-
thode vertraut zu werden, moglichst viele kreative (Design-)
Ideen fiir Schneider Weisse Verpackungen zu generieren und
einen vertieften Einblick in die Bediirfnisse der Konsumenten
beziiglich innovativer Verpackungslosungen zu erhalten. Die
Fragestellung des Online-ldeenwettbewerbs lautete: ,Wie
wadre Deine ideale Schneider Weisse-Verpackung, wenn Du
Sie nach Deinen eigenen Wiinschen und Ideen véllig frei er-
schaffen konntest?”. Dabei wurde der Verpackungsbegriff be-
wusst breit gefasst. Durch eine exemplarische Aufzahlung von
Aspekten wie ,Flasche (z.B. Art der Verpackung, Grofe/Vo-

Ideenwettbewerbe

lumen, Form, Farbe, Etikett) und Verpackung (z.B. Form, Far-
be, Material, Anzahl Flaschen, Gewicht)” wurde das gesamte
Spektrum moglicher Beitrdge deutlich. Die Teilnehmer sollten
ihren Ideen moglichst genau und detailliert beschreiben. Sie
konnten ihre schriftlichen Beitrage direkt auf der Homepage
des Unternehmens einreichen, wobei ein Webinterface die
Méglichkeit bot, Skizzen, Bilder ihrer Ideen oder Fotos von
Prototypen als zusatzliche Dateien hoch zu laden. Davon
wurde rege Gebrauch gemacht. Zusatzlich gab es die Opti-
on, das Teilnahmeformular auszudrucken und die Beitrage
per Post einzusenden. Insgesamt sind rund 60 Ideen einge-
gangen. Die fiinf kreativsten Einsendungen wurden im Sep-
tember 2008 durch eine vierkopfige Jury aus Unternehmens-
mitarbeitern (Design, Marketing, Vertrieb, Qualitatssicherung)
ermittelt und pramiert. Bei den Primien handelte es sich um
eine Kombination aus Geld- und Sachpreisen: Der Gewinner
des Ideenwettbewerbs erhielt 500€ sowie eine Einladung zum
Schneider Weisse Weissbierfestival (inkl. Verpflegung/Uber-
nachtung) fiir zwei Personen. Die Platzierungen 2-5 erhielten
ebenfalls je eine Einladung zum Weissbierfestival.

Das hochste Potential fiir kreative und innovative Beitrdage
wurde bei Personen vermutet, die sich intensiv mit Verpa-
ckungen und Design beschiftigen. Die gezielte Ansprache
von Verpackungs- und Designstudenten erfolgte tiber Profes-
soren an deutschen Universitdten und Hochschulen. Sie wur-
den personlich und per E-Mail mit der Bitte kontaktiert, die
Ausschreibung des Online-ldeenwettbewerbs an ihre Mitar-
beiter und Studenten weiterzuleiten. Parallel dazu wurden die
Fachschaften angeschrieben und gebeten, die Ausschreibung
unter den Studenten bekannt zu geben. Dariiber hinaus lan-
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cierte das Unternehmen die Ausschreibung gezielt in Internet-
foren und Online Communities, die sich mit Design (www.da-
sauge.de), Innovation (www.openinnovators.de), Bier (www.
brauherr.de) und Lebensmittel (www.essen-und-trinken.de)
beschéftigen. Zusatzlich wurden die Fanclubs von Schneider
Weisse per E-Mail und Post angeschrieben und Gber die Aus-
schreibung informiert. Aus der Erfahrung von Schneider Weis-
se lasst sich sagen, dass sich die gezielte Ansprache von De-
sign-/Verpackungsstudenten und -interessierten gelohnt hat:
Die zehn kreativsten Ideen stammten (mit einer Ausnahme)
von Personen, die sich beruflich oder in der Ausbildung mit
Design und Verpackungen beschéftigen. Teilweise wurden die
Ideen auf mehreren Seiten beschrieben und visuell dargestellt.
Bei den Prototypen handelte es sich um neue Flaschen und
Kasten, die neben der Verdanderung von Grofse und Form ins-
besondere durch neues Design (Farbe, Etikett) gepragt waren.
Umfassende Konzepte beinhalteten neben Vorschldagen zum
Verpackungsdesign (Material und Form) zusétzlich Ideen fiir
Marketing und Werbung des neuen Produktes. Die Beitrage
mit dem hochsten Ausarbeitungsgrad stammten in erster Linie
von Teilnehmern mit einem technologischen oder auch Ver-
packungs-/ Designhintergrund. In diesem Fall bestdtigten sich
die Vorziige einer spezifischen Zielgruppenauswahl. Durch
die tibrigen Ideen, die weniger ausgearbeitet und neuartig wa-
ren, konnten Trends identifiziert werden, die zum Teil in den
kreativsten zehn Ideen bereits eine erste Umsetzung fanden.

Ideenwettbewerbe

Was erwarten sich die Teilnehmer vom Wettbewerb, was
motiviert sie zur Teilnahme?

Gemal dem Prinzip der Selbstselektion beteiligen sich nur diejeni-
gen Personen an einem Ideenwettbewerb, die besonders motiviert
sind, nicht nur Zeit zu investieren, sondern auch Ideen, Losungs-
vorschldge und Prdferenzen mit einem Unternehmen zu teilen. Nur
wenn |deengeber bereit sind, sich aktiv mit ihrem Know-how einzu-
bringen, sind die wesentlichen Voraussetzungen fiir einen erfolgrei-
chen Wettbewerb geschaffen.

Deshalb ist es notwendig, sich zundchst in die Lage der Teilnehmer
zu versetzen und herauszufinden, was diese zur Teilnahme motivie-
ren bzw. davon abhalten konnte.

Neben den Pramien ist die Moglichkeit, sich zu prasentieren, mit
Gleichgesinnten in Kontakt zu treten und Beziehungen aufzubauen,
ein zentraler Anreiz zur Teilnahme und zum mehrmaligen Besuch
eines ldeenwettbewerbs. Zudem ist ein entsprechend attraktives Teil-
nahmeerlebnis zu bieten. Ideengeber sind stolz auf ihre Beitrdge und
mochten sich deshalb auch mit ihnen schmiicken. Andere Designs
zu bewerten, ist dann interessant, wenn nachvollziehbar ist, wer hin-
ter dem Design steht und welche zusatzlichen Designs und Aktionen
diese Person sonst noch beigetragen hat.

Grundsétzlich unterscheiden sich die Teilnehmer in ihrer Motiva-
tionsstruktur. lhre Beweggriinde setzen sich aus einem Mix meh-
rerer Motive zusammen. Die Griinde reichen von der Suche nach
Losungen fiir eigene Problemstellungen bis hin zu purem Spal an
der Aufgabe. Entsprechend versucht ein gelungener Wettbewerb die
unterschiedlichen Motive und Erwartungen der Teilnehmer zu bedie-
nen und Teilnahmebarrieren wie die Gewdhrung von Uberzogenen
Nutzungsanspriichen oder eine aufwandige Eingabe zu reduzieren.
Grundsatzlich gilt, dass Konsumenten und Kreative nur dann am
Wetthewerb teilnehmen, wenn dieser ihre Erwartungen erfillt und
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der dadurch erhaltene Nutzen hoher ist als der dafiir notwendige
Aufwand. Das heif8t, dass die Teilnahme grundsatzlich so lohnend
wie moglich gestaltet sein sollte und die Teilnahme durch entspre-
chende Tools und Informationen geringstmoglichen Aufwand fiir die
Nutzer verursachen sollte.

Welche Form des Ideenwettbewerbs ist zu wahlen?

Grundsétzlich kdnnen Ideenwettbewerbe online oder offline durch-
gefiihrt werden. Heutzutage bietet sich das Internet zur Durchfiihrung
von ldeenwettbewerben an, da es eine rasche und grofle Verbreitung
des Wettbewerbs erlaubt, das Management der eingegebenen Ideen
erleichtert und den Aufbau einer Community und damit verbunden
eine intensive Diskussion, Beurteilung und Weiterentwicklung der
Ideen zuldsst. In Einzelfillen bietet es sich an, den online Wettbe-
werb mit offline Ausschreibungen zu unterstiitzen. Bei einem offline
basierten Ideenwettbewerb existiert keine feste Plattform des Ide-
enwettbewerbs. Die Ausschreibung kann (iber ein Direct Mailing
erfolgen, wobei die Gefahr besteht, dass der Ideenwettbewerb mit
Werbung verwechselt wird und ungelesen im Papierkorb landet.
Dem ist mit einem entsprechenden Design, einer abtrennbaren Ant-
wortpostkarte oder der Ubernahme des Portos entgegenzuwirken.
Erfahrungsgemal liegt der Riicklauf bei ca. 1%, d.h. wenn Sie rund
5000 Briefe versenden, konnen Sie mit etwa 50 ldeen rechnen. Ein
Vorteil des offline basierten ldeenwettbewerbs besteht darin, dass
auch Personen erreicht werden, die keinen Internetzugang haben
oder nicht ausreichend damit vertraut sind. Die Nachteile sind zu
sehen in: Verhaltnismalig hohen Kosten fiir Druck und Versand, ge-
ringe Ausarbeitung der Ideen aufgrund von eingeschrdanktem Platz
auf der Antwortkarte und geringem Kreativititspotenzial bei Durch-
schnittskonsumenten, die primdr mit derartigen Ideenwettbewerben
angesprochen werden (siehe Offline-Ideenwettbewerb Teutoburger
Olmiihle).

26 Ideenwettbewerbe

Offline-Ideenwettbewerb der Teutoburger OImdihle:
“Kreieren Sie das Raps-Kerndl 2009

Die Teutoburger Olmiihle GmbH & Co. KG mit Sitz in Ib-
benbiiren wurde 2001 als junges innovatives ,Start Up“-
Unternehmen zur Herstellung hochwertiger kalt gepresster
Speisedle gegriindet (www.teutoburger-oelmuehle.de). Das
Unternehmen ist die erste energie-autarke Olmiihle Deutsch-
lands und vertreibt sowohl konventionelles als auch biologi-
sches Raps- und Sonnenblumen-Kernol unter verschiedenen
Markennamen.

Zur Sammlung erster praktischer Erfahrungen mit der Einbin-
dung von Kunden in den Innovationsprozess veranstaltete das
Unternehmen unter dem Motto ,Kreieren Sie das Raps-Kerndl
2009“ Ende 2008 einen Ideenwettbewerb (Laufzeit: 5.11.08-
31.12.2008). Dabei sollte insbesondere Teutoburger Verwen-
dern die Moglichkeit gegeben werden, ihren Bediirfnissen mit
einer Idee Ausdruck zu verleihen. Es bestand seitens des Un-
ternehmens nicht die Erwartungshaltung, hochinnovative Pro-
duktideen zu erhalten. Ziel war es zundchst, einen moglichst
breiten Ideenpool zu generieren, der mogliche Riickschliisse
zu Produkt- und Verpackungspraferenzen zuldsst (Trendiden-
tifikation). Dazu wurde die Aufgabenstellung bewusst offen
gehalten: Von Ideen zu Geschmackskompositionen, unge-
wohnlichen Verwendungsmoglichkeiten bis zu Verpackungs-
ideen war prinzipiell alles moglich. Die Teilnehmer sollten
ihre Idee moglichst genau beschreiben. Das Einreichen von
Fotos, Zeichnungen und gebastelten Verpackungen war mog-
lich, musste aber separat per Post erfolgen. Da es dem Unter-
nehmen in erster Linie darum ging, seine bisherigen Kunden
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zu involvieren, wurde die Entscheidung fiir einen offline Ide-
enwettbewerb getroffen. Eine Datenbank mit 3000 Adressen
(ehemalige Gewinnspielteilnehmer) ermdglichte eine person-
liche Ansprache der Hauptzielgruppe. Dazu wurde der Ide-
enwettbewerb in Form eines Flyers mit Antwortkarte gestaltet
(siehe Abbildung) und an die Haushalte auf dem Postweg zu-
gestellt.

Die Offline Ausschreibung mittels (Antwort-) Karte ermdglich-
te zwar eine personliche direkte Ansprache der ausgewahlten
Zielgruppe, ist jedoch mit erheblichen Einschrankungen ver-
bunden: Allgemein war die Teilnahme nur tber den Postweg
moglich. Bedingt durch den eingeschrankten Platz auf der Ant-
wortkarte beschrankte sich die Beschreibung der Idee in den
meisten Féllen auf wenige, kurze Sétze. Der Ausarbeitungs-
grad und die Kreativitdt waren eher gering einzuschatzen. Das
lasst sich zudem dadurch erkldren, dass der angeschriebene
Personenkreis sehr stark durch den Gewinnspielcharakter ge-
pragt war.

Ideenwettbewerbe

Die folgenden Ausfiihrungen beziehen sich primar auf online Ide-
enwettbewerbe, wobei die grundlegenden Aspekte auch bei offline
Wettbewerben Giiltigkeit haben.

Wann und wie lange wird der ldeenwettbewerb
ausgeschrieben?

Der Zeitpunkt der Ausschreibung hédngt von internen und externen
Einflussfaktoren ab. Intern ist eine zeitliche Abstimmung mit anderen
Projekten und wichtigen, Ressourcen beanspruchenden Aktivitdten
des Unternehmens notwendig. Extern ist die zeitliche Verfligbarkeit
der Zielgruppen abzukldren: So sind bspw. Studenten wahrend der
Priifungszeit kaum flr einen Ideenwettbewerb empfanglich und
Familien mit Kindern sind wéhrend der Urlaubszeit im Sommer
schlecht erreichbar.

Die Laufzeit des Ideenwettbewerbs sollte mindestens acht und ma-
ximal zehn Wochen betragen. Gerade bei Online-Ausschreibungen
dauert es eine Weile, bis sich der Ideenwettbewerb bei den rele-
vanten Zielgruppen herumgesprochen hat. Hier spielen virale Mul-
tiplikatoreffekte eine Rolle (,Word of Mouse”), die erst nach einigen
Tagen oder Wochen einsetzen.

Die Beurteilung und Pramierung der Ideen sollte moglichst zeitnah
nach dem Ablauf des Ideenwettbewerbs erfolgen. Daher ist es be-
reits in der Planungsphase sinnvoll, geeignete Personen fiir das Ex-
pertengremium anzusprechen und Termine fiir die Ideenbeurteilung
festzulegen. Der Osram Lichtideenwettbewerb zur Generierung neu-
er LED (Lichtemittierende Dioden) Produktideen wurde zum Beispiel
in zwei aufeinanderfolgenden Phasen ausgetragen. In der ersten Pha-
se konnten Teilnehmer innerhalb von 7 Wochen Ideen und Designs
einreichen, welche gesammelt und von der Community diskutiert
wurden. Die vielversprechendsten Ideen aus Sicht der Jury wurden
daraufhin in einer zweiten Phase des Wettbewerbs gemeinsam von
der Community weiterentwickelt.
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Ab wann sprechen wir von einem erfolgreichen Wettbe-
werb?

In der Planungsphase ist festzulegen, welche Erwartungen das Un-
ternehmen an den Wettbewerb hinsichtlich Anzahl der Teilnehmer,
Quantitat und Qualitat der Ideen sowie lber Darstellung, Struktur
und Ausarbeitungsgrad der eingereichten Vorschldge hat. Obwohl es
schwer fillt, den Erfolg eines Wettbewerbs anhand solch ,harter”
Kriterien zu messen, bieten diese Orientierung fir dessen Auslegung.
Konkret gilt es folgende Fragestellungen zu diskutieren: Wie viele
Teilnehmer und Ideen erwarten wir? Welche Anforderungen stellen
wir an die Qualitit und Ausarbeitung der Beitriage? Diese Uberlegun-
gen helfen zur Dimensionierung des Wettbewerbs, entsprechender
Verbreitung und darauf abgestimmter Mobilisierung von gentigend
Teilnehmern. Desweiteren eignen sich diese Uberlegungen zum Er-
wartungsmanagement innerhalb des Unternehmens.

Wie lassen sich Synergien nutzen und generierte Ideen
weiterentwickeln?

Ideenwettbewerbe stellen einen gewissen Aufwand dar und bediir-
fen der Pflege. Daher ist es wichtig, vorhandene Synergien zu nut-
zen, um die Verbreitung rasch und ressourcenschonend voranzutrei-
ben, z.B. durch Integration in geplante Werbung oder PR-Arbeit wie
Newsletter, Direktmailing, Anzeigen oder PoS Aktionen. Umgekehrt
stellt sich die Frage, welche Inhalte sich in andere Projekte einar-
beiten oder fiir neue MarketingmafSnahmen geschickt nutzen lassen.
Wie kann man im Wettbewerb auf andere Projekte hinweisen, ohne
dass die Teilnehmer dabei den Fokus fiir den Wettbewerb verlieren?

Erfolgreiche Wettbewerbe zeichnen sich dadurch aus, dass bereits
wahrend der Planung dariiber nachgedacht wird, fiir welche weite-
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ren Marketingmafnahmen oder Entwicklungsaufgaben sich die ge-
nerierten Inhalte und Teilnehmer nutzen lassen.

Lassen sich die Inhalte auf der Internetsite integrieren, konnen wir
diese auf einer Messe oder gar unseren Schliisselkunden prasen-
tieren? Oder wann flihren wir einen Lead User Workshop mit den
kreativsten ldeengebern durch, um die erfolgversprechendsten Ideen
in die ndchste Entwicklungsstufe zu tberfiihren? Ziel muss es sein,
den Wettbewerb und die Ideen nicht isoliert zu betrachten, sondern
moglichst gut mit der bestehenden Wertschopfungskette und Projek-
ten zu verkniipfen.

Der von Swarovski Enlightened durchgefiihrte Uhren Designwettbe-
werb endete beispielsweise nicht mit der Pramierung der Siegerde-
signs, sondern mit der Prdsentation der innovativsten Uhren samt
Designer auf der weltgrofSten Uhrenmesse in Basel. Der gesamte
Juryprozess, Siegerdesigns und Designer wurden auf der Website in-
szeniert und lieferten zusatzlichen Inhalt fir die Internetsite, was mit
zahlreichen Besuchern honoriert wurde. Die entstandene Kommu-
nikation lieferte die Inhalte fiir ein hochwertiges Trendbooklet, dass
Key-Account Managern und wichtigen Kunden zur Verfligung gestellt
wurde, um sich von den vielfdltigen Anwendungsmdglichkeiten ins-
pirieren zu lassen. Beim Wettbewerb sollten deshalb nicht nur Ideen
gesammelt werden, sondern auch die personliche Einschdtzung und
das Kaufinteresse der Teilnehmer.

Erfolgreiche Wettbewerbe enden also nicht mit der Bekanntgabe der
Gewinner, sondern mit der effektiven und effizienten Nutzung der
Ergebnisse. Dies bedingt jedoch, dass Unternehmen die ndchsten
Schritte bereits vor Durchfiihrung eines Wettbewerbs planen und ak-
tiv mit den Ergebnissen arbeiten. Kapitel 5 beschéftigt sich damit,
wie sich User-Betrdge in Neuprodukte tiberfiihren lassen.

Zusammenfassend werden die wichtigsten Punkte zur Planung eines
Ideenwettbewerbs als Checkliste 2 dargestellt.
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Checkliste 2:  Planung des |deenwettbewerbs

Klare Zielsetzung definiert

Zielsetzung innerhalb des Unternehmems akzeptiert
Zielgruppe der Ausschreibung bestimmt

Anreize bestimmt, die zur Teilnahme motivieren
Ausrichtungsform festgelegt (Online/Offline)
Laufzeit des Ideenwettbewerbs festgelegt

Erwartungen anhand von Kriterien und Erfolgszahlen
bestimmt

Bestehende Synergien genutzt

Maoglichkeiten fiir Weiterverwendung von Ideen erar-
beitet

Ideenwettbewerbe
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3. Schritt: Gestaltung und Konzeption des Wettbewerbs

Im Folgenden wird auf die Gestaltung von (Online) Wettbewerben
ndher eingegangen. Ein Ideenwettwerb besteht aus vielen Kompo-
nenten und Inhalten, die unterschiedlich ausgeprédgt sein konnen
und in der jeweiligen Zielsetzung entsprechend zu gestalten sind:
Startseite, Ideeneingabe, Bewertung, Profil, Rechtstext, Jury, und An-
bieter.

Die folgenden Abbildungen stellen die wesentlichen Gestaltungs-
komponenten anhand von ausgewdhlten Beispielen vor, welche die
einzelnen Aspekte besonders gut verdeutlichen, wobei nicht jeder
Ideenwettbewerb alle Komponenten enthalten muss.

Gestaltungskomponenten von |deenwettbewerben

Startseite

Die Startseite des Fujitsu
Ideenwettbewerbs bot dem
Besucher auf Anhieb einen
umfassenden Uberblick
liber die essentiellen Punkte
des Wetthewerbs. Zentral
dargestellt erreichte er mit
einem Klick die Registrie-
rungsseite, ldeeneingabe
oder die Ubersicht der zu
gewinnenden Preise.

(Fujitsu Siemens: IT Services for Tomorrow’s Data
Center, 24.4.2008 - 20.6.2008)
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ldeeneingabe

@ Die Kann-Rolle 2020.
Kann Honig in Zukunft noch Honig heiBen?

Film ab!
Starte hier und entlade Deine Kreativitit 20201

Beschreibung Deiner Idee *

Es itjecoch
Upload

I

(Breitsamer: Kann-Rolle 2020, 29.9.2008 - 20.11.2008)

ldeeneingabe (Konfigurator)
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(Swarovski: Signity Watch Design Contest, 4.3.2008 -
30.4 2008)
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Die Teilnehmer konnten
ihre schriftlichen Beitrage
direkt auf der Homepage
des Unternehmens in ein
Eingabefenster eintippen.
Ein Webinterface bot die
Madglichkeit, Skizzen, Bilder
ihrer ldeen oder Fotos von
Prototypen als zusétzliche
Dateien hoch zu laden.

Die Teilnehmer des Uhren-
designwettbewerbs hatten
bei der Uhrengestaltung
mithilfe des Konfigurators
die Mdglichkeit, zwischen
24 Einzelkomponenten wie
Gehéduseformen, Fassun-
gen, Armbéndern oder
Ziffernblattern auszuwahlen.
Diese konnten weiterhin in
verschiedenen Farbvariatio-
nen konfiguriert und mit 108
unterschiedlichen Edelstei-
nen versehen werden.
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Bewertung

(Osram: LED-Emotionalize your light — Idea Contest,
9.5.2009- 4.8.2009)

Profil

(Swarovski: Signity Watch Design Contest,
4.3.2008 - 30.4 2008)

Im Rahmen des Osram
Lichtideenwettbewerbs
konnten die Community
Mitglieder die eingereichten
Ideen nicht nur spontan
anhand einer 5 Punkte Skala
bewerten, sondern auch
noch detailliert und im Ver-
gleich zu 4 weiteren Ideen.
Die detaillierte Bewertung
beinhaltete dabei Themen-
bereiche wie Marktpotential
oder Kundennutzen.

Die Profilseite eines Com-
munity Mitgliedes teilte sich
beim Swarovski Uhrenwett-
bewerb in 2 Bereiche auf.
Waéhrend auf der rechten
Seite das neueste Design
des Mitgliedes angezeigt
wurde, wurden auf der
linken Seite Daten zu dem
Mitglied selbst angegeben,
wie etwa Anzahl der Designs
und Bewertungen oder auch
welche weiteren Designs der
Teilnehmer eingereicht hatte.
Auf der personlichen Profil-
seite konnte zudem noch in
Erfahrung gebracht werden,
welche Mitglieder die eigene
Profilseite bzw. die eigenen
Designs aufgerufen haben.
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Rechtstext

(Osram: LED-Emotionalize your light — Idea Contest,
9.5.2009- 4.8.2009)

Jury

=
=
-

b
I

(Swarovski: Signity Watch Design Contest, 4.3.2008 -
30.4 2008)
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Innerhalb von 33 Punkten
legte Osram seine rechtli-
chen Nutzungsbedingungen
zum Lichtideenwettbewerb
fest. Hauptaugenmerk lag
hierbei auf den umfassenden
Regelungen zu Nutzungs-
rechten und der Weiterver-
wendung von Ideen.

Die Jury des Signity Watch
Design Contest bestand aus
hochrangigen Mitarbeiten
des Unternehmens, wie z.B.
der Geschéftsflihrerin von
dem Geschaftshereich Gem
Creative, und Fachvertretern
wie z.B. einer erfahrenen
Schmuckdesignerin.
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Anreize / Preise

(Osram: LED-Emotionalize your light — Idea Contest,
9.5.2009- 4.8.2009)

Portalanbieter

(http://www.crowdspring.com)

Neben Geldpreisen im
Gesamtwert von 7000€ fiir
die jeweils besten Designs
und Weiterentwicklungen,
wurden beim OSRAM
Lichtideenwettbewerb auch
die aktivsten Community
Mitglieder mit Sachpreisen
im Gesamtwert von 800€
pramiert.

Crowdspring ist eine
Plattform, auf der jedermann
international ausgerichtete
Kreativwettbewerbe fiir
Grafikideen eingeben und
zur Teilnahme aufrufen kann.
Es bietet einen globalen
Talentpool von (iber 28.000
Kreativen und im Sinne der
Open Innovation ein eigenes
Forum und Blog.

Plattformen wie Crowdspring
ermaoglichen einem breiten
Publikum die Durchfiihrung
von Online Ideenwettbe-
werben und nehmen den
Veranstaltern die aufwendige
technische Realisierung ab.

Wie werden Ideenwettbewerbe durchgefiihrt und was ist dabei zu beachten?



Was beinhaltet die Ausschreibung und wie ist sie zu
formulieren?

Grundsatzlich sollte die Ausschreibung des Ideenwettbewerbs alle
Eckdaten und wesentlichen Informationen fiir den Interessenten in
pragnanter, Ubersichtlicher und ansprechender Form beinhalten.

Gestaltung der Ausschreibung:
Inhaltliche Komponenten

Kurz und prégnant als ,Eyecatcher” zu
Motto/Thema .
Beginn

Motivierender Aufruf zur Teilnahme
(Aufmerksamkeit gewinnen)
Einleitung Was ist das Ziel des Ideenwettbewerbs?
Bedeutung der Konsumenten fiir das
Unternehmen hervorheben, dabei Auf-

forderungscharakter wahren.

) Preise, Moglichkeiten zur (Selbst-)
Anreize
Darstellung

Klare, moglichst konkrete Fragestellung

Stichpunkte zur Kreativitdtsanregung

Gewiinschten Ausarbeitungsgrad kom-
Aufgabenstellung munizieren

Schriftliche Formulierung der Idee ein-

fordern (auch bei Bildern, Skizzen und

Prototypen)
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Falls es Aspekte gibt, die man im Riick-
lauf vermeiden will, sprachlich nett ver-
packen und schon in der Ausschreibung
ausschlieRen (,alles auler Rezepte”)

GrofSzlgig anlegen, um dem Teilnehmer
Ideeneingabefeld kreative Entfaltungsmoglichkeiten zu
geben
Deutlich in der Ausschreibung kommu-

Einsendeschluss o
nizieren

. . Nicht zu klein darstellen oder verste-
Teilnahmebedingungen K
cken

z.B. E-Mail Adresse fiir Riickfragen

Kontakt o

einrichten
Feld fir personliche Name und Anschrift inklusive E-Mail
Angaben zwecks Benachrichtigung

Die Aufgabenstellung kann sehr spezifischer oder eher allge-
meiner Natur sein. Dies hdngt mafigeblich von den Zielen des
Unternehmens ab. Im Fall von Schneider Weisse ging es darum, eine
neue Verpackungsinnovation zu entwickeln. Entsprechend konkret
wurde die Aufgabenstellung im Ideenwettbewerb formuliert.

Das Ziel der Firma Breitsamer bestand darin, Honig moderner zu
gestalten und auch jiingere Zielgruppen an das Produkt heranzu-
flhren. Fir diese strategische Stolrichtung sollten erste Ideen und
Anregungen gesammelt werden. Entsprechend offen ist die Aufga-
benstellung im Ideenwettbewerb formuliert worden. Die gesuchten
Beitrage konnten sich auf das Honigprodukt, die Verpackung oder
die Kommunikation beziehen. Lediglich Rezepte sind im Breitsamer
Ideenwettbewerb explizit ausgeschlossen worden.
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Die Formulierung der Aufgabenstellung sollte klar und fiir den Teil-
nehmer verstandlich sein. Eine Aufzdhlung von Aspekten wie bspw.
im Schneider Weisse Ideenwettbewerb wurde von Teilnehmern als
Hilfestellung erkannt (Anregung der Kreativitdt). Diese sollten aber
nicht Uberhand nehmen, da zu viele Aspekte zu Unsicherheiten
oder Uberforderung fiihren kénnen.

Um eine bestmdgliche Beurteilung der Kreativitdt der Beitrdge zu
gewdhrleisten, sollte die Idee schriftlich formuliert und durch Bilder,
Zeichnungen oder Skizzen visualisiert werden. Eine alleinige Skizze
ist unter Umstanden fiir die Jury schwer interpretierbar. Daher sollte
auch eine visuelle Darstellung kurz erldutert werden. Ein weiterer
Mehrwert an Informationen kann erzielt werden, wenn die Teilneh-
mer in der Ausschreibung animiert werden, Hintergrund der Entste-
hung und zentrale Aspekte der Idee zu formulieren.

Das Gesamtdesign sollte ansprechend sein. Je mehr Kreativitdt von
den Teilnehmern des Ideenwettbewerbs erwartet wird, desto kreati-
ver sollte auch die Ausschreibung sein! Der Breitsamer Ideenwett-
bewerb ,Die Kann-Rolle 2020. Kann Honig in Zukunft noch Honig
heilen?” mit einer eigens dafiir eingerichteten Website ist ein gutes
Beispiel dafiir. Visualisierungen und grafische Elemente machen das
Design ansprechender und kénnen zur Kreativitdtsforderung unter-
stitzend genutzt werden. Die Bilder sind gezielt auszuwahlen eine
Uberfrachtung ist zu vermeiden, schlieBlich stehen die eingereichten
Ideen und die Ideengeber im Vordergrund.
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Beispiele fiir Aufgabenstellungen
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Aufgabenstellung Schneider Weisse-ldeenwetthewerb

fresh ideas
Die Kann-Rolle 2020. .~
Kann Henig in Zukunft noch Honig heiBen? BREITSAMER

e

Eine unter vielen spannenden Fragen in einem bisher
eher gewohnlichen Honig-Markt...

Film ab! Die Kann-Rolle 2020, der erste Award fiir innovative Honig-Produide in einer nicht 0
mehr allzu fernen Zukunft. Dotiert mit 1000 Euro und offen fir so ziemiich jede Perspektive: Dle kreativsten ideen
werden belohnt:

. Platz 1: 1000 Euro
he raus fur Design Plaz2: 350 Euro
« Sorgtfur den oder dem 9 Platz 3: 150 Euro

«Inr denk, die gegenwartige Kommunikation konnte einen Thriller vertragen

und weitere Sachpreise
fur Platz 4 - 20

Der 20.
Die Gewinner werden benachrichtigt.

KG - inchen imoressun - Startsete - Zur  Honi H

Aufgabenstellung Breitsamer-ldeenwettbewerb

Ob fiir die Ansprache das personliche ,Du” oder formellere ,Sie” ge-
wahlt wird, hdngt vom Adressatenkreis der Ausschreibung ab: Jiinge-
ren Unternehmen mit einer offenen Unternehmenskultur nimmt man
die informelle Ansprache eher ab als alt eingesessenen, etablierten
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Unternehmen. Sollen jiingere Zielgruppen mit dem Ideenwettbewerb
angesprochen werden, dann ist sicherlich das ,Du” die geeignetere
Form, um Néhe und ein Gemeinschaftsgefiihl zu vermitteln.

Welche Prdmie ist angemessen?

In der Regel werden die besten 3-5 Ideen mit Geldpreisen pramiert.
Mé&chte man das Aktivitdtsniveau und Engagement einzelner Teil-
nehmer belohnen, bieten sich zusatzliche Sachpreise an. Detaillier-
tes Feedback, ehrliche Wertschdtzung, die Aussicht auf Realisierung
der eigenen Idee, und die offizielle Nennung als Innovator stellen
weitere Anreize dar. Eine finanzielle Pramie flr die Einreicher der
besten Ideen ist notwendig, da sonst der Eindruck entstehen konnte,
dass sich erfolgreiche Unternehmen an der Kreativitdt der Teilneh-
mer bereichern, ohne die Schopfer der Idee zu entlohnen.

Aufgrund der niedrigen Pramien kritisierte der Bund Deutscher Gra-
fik-Designer e.V. zum Beispiel den Flaschenlabel-Designwettbewerb
von Becks Bier in der Offentlichkeit: »Der BDG hat seinen Sachver-
standigen gebeten, sich die Ausschreibung einmal genauer anzuse-
hen. Sein Fazit: Die Wettbewerbsausschreibung ist in ihrer jetzigen
Form vollig unzureichend. Skandalos ist die wohl geringe Wertschat-
zung von Designleistung und Urheberschaft, denn bereits durch die
Einreichung sichert sich der Veranstalter tiber seine Teilnahmebedin-
gungen samtliche Rechte an allen eingereichten Arbeiten — unent-
geltlich, versteht sich. « (aus der Pressemitteilung http://www.r9005.
de/pdf/Beckslt-Protest.pdf)

Eine Giberdurchschnittlich hohe Pramierung tragt jedoch nicht unbedingt
zu besseren Beitrdgen bei. Geht dies auf Kosten anderer Anreizme-
chanismen wie zum Beispiel Anerkennung, Feedback, Beziehungsaufbau
oder Neugierde bleiben viele potentiell interessierte Ideengeber dem
Wettbewerb fern. Sachpreise eignen sich grundsatzlich als Art Aner-
kennung fiir Teilnehmer, die durch ihr Engagement auffallen.
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Wie sind die rechtlichen Rahmenbedingungen und die
Nutzung des geistigen Eigentums zu regeln?

Grundsatzlich ist ein rechtsicherer Raum zu schaffen, in dem Un-
ternehmen und Teilnehmer wissen, worauf sie sich einlassen. Die
Zustimmung zu den rechtlichen Teilnahmebedingungen ist Voraus-
setzung fir die Einreichung von Ideen, um spétere Rechtsstreitigkei-
ten zu verhindern.

Unternehmen sind oftmals an einer Ubertragung von Nutzungsrech-
ten interessiert, die eine uneingeschrankte, zeitlich unbegrenzte und
fir jegliche Anwendungsfélle denkbare Nutzung der Idee erlauben.
Meist schreckt dies jedoch die potentiellen Teilnehmer ab. Erfinder
mochten zundchst einmal im Besitz der gesamten Rechte am geis-
tigen Eigentum bleiben, um weiterhin die Mdoglichkeit zu haben,
die Idee an ein anderes Unternehmen verkaufen zu konnen, sich
selbststindig zu machen oder sie der breiten Offentlichkeit fiir Open
Source Anwendungen zur Verfligung zu stellen. Oft reicht es, wenn
Unternehmen die Nutzungsrechte zundchst auf bestimmte Ideen
beschranken (auf diejenigen, die tatsdchlich weiterverfolgt werden),
auf Anwendungsfélle reduzieren oder zeitlich beschrénken.

Beim Uhrendesignwettbewerb sicherte sich Swarovski zundchst die
Nutzungsrechte zur Kommunikation und Anfertigung von Prototy-
pen der Ideen- und Designvorschldge. Desweiteren war mit dem
Gewinn der Siegerpramie die weitere Realisierung und Vermarktung
der Idee eingeschlossen. Eine Option zur Erweiterung der rechtli-
chen Verwendung wurde bereits bei der Registrierung mit den Teil-
nahmebedingungen eingerdumt. Diese Option kann beispielsweise
folgendermalien geregelt sein: sollte Swarovski interessiert sein, ein-
zelne Ideen liber das Prototypenstadium hinaus weiterzuentwickeln,
so werden diese Rechte mit einer der Siegerprdamienhhe entspre-
chenden Zahlung abgegolten werden.
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Teilnahmebedingungen Swarovski Design-Contest

Urheber- und Nutzungsrecht

Das Urheberrecht verbleibt bei den Einreichern/Schopfern der
Designs. Mit Einreichung eines Designs rdumt der Teilnehmer/
die Teilnehmerin Signity das unentgeltliche, unwiderrufbare,
bertragbare sowie zeitlich, rdaumlich und inhaltlich uneinge-
schrankte Werknutzungsrecht ein, die Designs zu vervielfdltigen,
zu verbreiten, zu senden, vorzufiihren und der Offentlichkeit zur
Verfiigung zu stellen, inklusive auf Ausstellungen und Messen,
in Publikationen, Promotions- und PR-Materialien, in Druckwer-
ken, und im Internet zu veroffentlichen. Fir diesen Zweck wer-
den die Schopfer der Gewinnerdesigns aufgefordert, ihr Design
in hoher Auflésung (300 dpi) zur Verfligung zu stellen. Zusdtzlich
behalt sich Signity das Recht, die Gewinnerdesigns in Form von
Prototypen, die jedoch nicht kommerziell genutzt werden, um-
zusetzen.

Originalitat der Designs

Alle Teilnehmer bestdtigen, dass ihre eingereichten Designs ori-
ginal sind, nur fiir diesen Wettbewerb entworfen wurden, im ei-
genen Besitz stehen und sich nicht in Produktion befinden oder
bereits veroffentlicht wurden. ALLE EINGEREICHTEN DESIGNS
DURFEN NICHT DURCH COPYRIGHTS ODER ANDERE RECH-
TE GESCHUTZT SEIN UND/ODER DAS RECHT DRITTER VER-
LETZEN. Davon mit umfasst sind Copyrights, Logos, Trademarks,
Trade Names oder Eigentumsrechte. Ein Kopieren von Designs
aus anderen Quellen ist nicht erlaubt. Jede Art von Kopie fiihrt
zur Disqualifikation. Der Teilnehmer verpflichtet sich im Falle
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von Zuwiderhandlung Signity schad- und klaglos zu halten.

Veroffentlichung der ldeen/Designs

Personen, die den Betreibern dieser Wettbewerbsplattform Ideen be-
kannt geben, stimmen zu, dass alle abgegebenen Ideen, Designs
und Kommentare im Internet veréffentlicht werden und dort einem
unbeschrankten Nutzerkreis zur Verfiigung stehen. Die personli-
chen Daten werden vertraulich behandelt. Die Veranstalter des
Wettbewerbs behalten sich das Recht vor, ausgewahlte Beitrdge
ohne Angabe von Griinden zu editieren oder von der Website zu
entfernen, z.B. wenn diese rassistische, jugendgefdhrdende, sexisti-
sche und menschenverachtende AuRerungen enthalten.

Datenschutz

Personliche Daten, die in Zusammenhang mit Designs bekannt-
gegeben werden, werden zum Zwecke der Administration und
Evaluation der Ergebnisse genutzt. Die personlichen Daten wer-
den vertraulich behandelt und nicht an Dritte weitergegeben. Die
personlichen Daten werden bei der HYVE AG gespeichert und
unterliegen bei der Verarbeitung den Vorschriften des Bundesda-
tenschutzgesetzes. Wir haben uns dazu verpflichtet, Kundenda-
ten vertraulich zu behandeln und fordern dies auch bei allen in-
volvierten Auftragnehmern und Kooperationspartnern schriftlich
ab. Die Loschung der personenbezogenen Daten kann jederzeit
bei der HYVE AG (Schellingstr. 45, 80799 Minchen) veranlasst
werden.

Grundsétzlich sollten diese Regelungen klar und auch fiir Nichtjuristen
verstandlich sein. Seitenweise Kleingedrucktes schreckt potentielle Einrei-
cher ab. Natiirlich gilt es bei den Nutzungsbedingungen die im jeweiligen
Land giiltigen Gesetze z.B. zum Schutz von geistigem Eigentum, Daten-
schutzbestimmungen, Pramienermittlung, etc. zu berlicksichtigen.
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Die Regelung der rechtlichen Rahmenbedingungen ist nicht mit der
Netiquette des Wettbewerbs zu verwechseln. Diese gibt die Spiel-
regeln vor, wie miteinander umgegangen wird, welche Inhalte und
Beitrage erwiinscht sind und welche nicht, obwohl evtl. auch inter-
essant, aber eben nicht zum Wettbewerb passend.

Es eriibrigt sich darauf hinzuweisen, dass sich Unternehmen nattir-
lich an die versprochenen Abmachungen halten missen und die aus-
gelobte Pramie auch zu vergeben ist. Durch Transparenz und Kritik-
fahigkeit entsteht Vertrauen und ein positives Momentum.

Welche Rolle spielen Web 2.0 und Community Funktio-
nalitdten?

Eine zentrale Rolle spielen bei online Ideen- und Designwettbewer-
ben sogenannte Web 2.0 und Community Funktionalitdten. Wer hat
meine ldee beurteilt, wer hat auf mein Profil geklickt, mir eine per-
sonliche Nachricht hinterlassen oder einen wertvollen Kommentar
zu meiner Idee gegeben? Dies sind Aspekte, die zum Aufbau einer
Innovation Community beitragen, und dazu fiihren, dass die Teilneh-
mer Ideen weiterentwickeln. Web 2.0 Funktionen unterstiitzen die
Vernetzung und Exploration von Ideen, die Zusammenarbeit und
damit die Nutzung von existierendem sowie die Generierung von
neuem Wissen. Die Exploration von Ideen regt die Innovationskraft
an und inspiriert zu neuen Ideen. Durch Rekombinationen und Er-
weiterungen bestehender Ideen kommen oftmals wirtschaftlich inno-
vative Losungen zu Stande.
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Welche Bewertungsmoglichkeiten bietet man an?

Die Ideen lassen sich zum Einen in einfacher Art nach einem ersten
Eindruck bewerten. Diese Einschdtzung bietet eine Orientierungs-
hilfe und spiegelt den ,wisdom-of-the-crowd” wider. Zum Anderen
lassen sich Ideen detailliert anhand verschiedener quantitativer und
qualitativer Merkmale beurteilen. Eine Voreinschdtzung der Ideen
durch die Community unterstiitzt die Jury-Bewertung und erleichtert
die Vorauswahl (ausfihrliche Diskussion siehe Schritt 7).

Checkliste 3: Gestaltung und Konzeption des
Wettbewerbs

Ausschreibung formuliert und grafisch ansprechend

|

gestaltet

Pramie unter Berticksichtigung von Einzel-/Gruppen-
teilnahme festgelegt

Rechtliche Rahmenbedingungen geklart

Web 2.0 und Community Funktionalitdten integriert

B B B B

Bewertungsmoglichkeiten abgewagt
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4. Schritt: Realisierung und Testen der Plattform

Grundsatzlich empfiehlt es sich, die fertig formulierte und gestaltete
Ausschreibung einem Pretest bei einer Reihe von Testpersonen zu
unterziehen, die der Zielgruppe des Ideenwettbewerbs entsprechen.
Damit kénnen zundchst offensichtliche Fehler und Missverstandnis-
se vermieden sowie Inhalte und Gestaltung noch verbessert werden.
Insbesondere bei offlinebasierten Ideenwettbewerben ist die Durch-
fihrung eines Pretests vor der Ausschreibung unseres Erachtens un-
abdingbar. Ist die Ausschreibung beispielsweise nicht verstandlich,
bleibt der Riicklauf aus. Etwas einfacher ist es bei Online-ldeenwett-
bewerben, die flexibler fiir Anpassungen sind, doch auch in diesem
Fall ist ein Pretest zu empfehlen. Der Pretest kann auf verschiedene
Arten durchgefiihrt werden. Eine Moglichkeit besteht darin, den Test-
personen nach dem Durchlesen der Ausschreibung konkrete Fragen
zu stellen:

* Sind die Inhalte und die Aufgabe verstandlich?

e Vermissen Sie noch Informationen?

e Ist das Webdesign ansprechend und die Nutzerfiihrung gut?

e Ist die Ansprache richtig formuliert?

e Stellen die ausgelobten Preise aus lhrer Sicht einen angemes-
senen Anreiz dar?

* Welche Ideen wiirden Sie als potentieller Teilnehmer einrei-
chen?

Tipp: ,Think Aloud Methode”. Die Grundidee dieser Methode be-
steht darin, die Testperson zu ermutigen, laut zu denken, wah-
rend sie die Testaufgabe durchliest. Weiterhin kann auch beob-
achtet werden, was die Testperson tut.
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Checkliste 4: Realisierung und Testen der Plattform

Ort und Testpersonen fiir den Pretest ausgewahlt

Methodisches Vorgehen festgelegt/Fragestellungen
formuliert

Pretest durchgefiihrt

Testergebnisse analysiert

O O 0o 0O O

Verbesserungen umgesetzt

5. Schritt: ~ Mobilisierung der Teilnehmer

Nach Abschluss des Pretests und etwaigen Uberarbeitungen kénnen
der Druck und Versand erfolgen (Offline-ldeenwettbewerb) bzw.
die Website frei geschaltet werden (Online-ldeenwettbewerb). Ein
aufwendiges Design ist jedoch noch kein Garant fiir einen guten
Ricklauf in Form von zahlreichen, kreativen ldeen. Daflr ist eine
umfassende Bewerbung des Ideenwettbewerbs notwendig. Bei der
Bekanntmachung und Verbreitung des Ideenwettbewerbs kann auf
verschiedene Medien zurilickgegriffen werden. Als recht effektiv
und effizient erweisen sich Online basierte Kommunikationsme-
dien: Dabei ist zundchst an die unternehmenseigene Website und
an Newsletter zu denken. Darliber hinaus bieten sich einschlagige
Internetforen, Weblogs und Communities zur Bekanntmachung des
Ideenwettbewerbs an. Dort besteht die Moglichkeit, iber Postings,
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Bannerschaltung oder Pop-up-Fenster auf den Ideenwettbewerb auf-
merksam zu machen. Eine spezielle Informations- und Innovations-
plattform, die sich zur Bekanntmachung von Ideenwettbewerben
eignet, ist Open Innovators (www.openinnovators.de).

Beim ,LED-Emotionalize your light” Ideenwettbewerb von Osram
lies sich ein starkes Community Wachstum durch sehr breit angeleg-
te Rekrutierungsmafinahmen verzeichnen. Im Rahmen der Mobilisie-
rung wurden nicht nur Design- und Technik-Hochschulen sowie Be-
treiber von Blogs und Foren angeschrieben, sondern man informierte
zudem Designer und Interessierte im Internet via Facebook, studiVZ
oder Twitter. Auch ein regelmdRiges Update von bereits registrierten
Usern und bereits angeschriebenen Community-Plattformen sorgte
fur eine kontinuierliche Prasenz des Wettbewerbs.

Ist die Bekanntmachung des Ideenwettbewerbs in Printmedien ge-
plant, ist mit einem entsprechenden Vorlauf zu kalkulieren, um
plinktlich zum Start der Ausschreibung die Platzierung im entspre-
chenden Medium zu schalten. Dabei stellt sich die Frage, ob die Be-
kanntmachung einmalig oder kontinuierlich erfolgt. Sicherlich lohnt
es sich, etwa nach der Halfte der Laufzeit noch einmal auf den Ide-
enwettbewerb aufmerksam zu machen bzw. daran zu erinnern. Dies
kann auch iber Hinweise auf Produktverpackungen, Flyer, Poster,
Postkarten, oder Briefe per Post geschehen. In der folgenden Tabelle
werden die wichtigen Kommunikationskanile im Uberblick darge-
stellt.
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Kommunikationskanale

online

Unternehmenswebsite
Themenspezifische Internetforen
Weblogs

Themenspezifische Communities
Bannerschaltung

Postings

Pop-up Fenster

Newsletter (extern, ggf. Unter-
nehmens-Newsletter vorhanden)
Online Pressestellen (Hinweis:
es gibt auch Opensource Presse-
stellen)

Mailverteiler (Zukauf; Adressda-
teien von Kunden falls vorhan-
den; Fanclubs)

Soziale Netzwerke wie Face-
book, Twitter, Xing...

offline

Hinweise auf Produktverpackun-
gen

Poster (Offentlichkeitswerbung)
Postkarten, Flyer (StraBe, Unis,
Cafes, offentlichkeitswirksame
Veranstaltungen)

Offentliche Veranstaltungen
(ggf. ist Unternehmen bereits
Sponsor)

Tages- und Wochenzeitungen
Magazine und Zeitschriften

Erfahrungsgemal’ liegt der Ricklauf bei ca. 1%. Ein Grofteil des
Ricklaufs trifft in den letzten Tagen vor dem Stichtag ein.
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Wie lassen sich die personlichen Netzwerke der Teil-
nehmer zur Verbreitung des Wettbewerbs nutzen?

Zentral fir die schnelle Verbreitung ist die Nutzung von viralen Effek-
ten durch Einbindung der personlichen Netzwerke der Teilnehmer.
Hierbei ist wichtig, die Teilnehmer bei der Verbreitung zu unterstiit-
zen. Aus technischer Sicht geschieht dies durch das Anbieten von
einfach zu bedienenden ,Widgets” (Bedienelemente, die individuell
programmiert werden konnen), die jedem ermoglichen, den Wettbe-
werb auf den von ihnen genutzten sozialen Portalen wie Facebook
oder Twitter weiterzuleiten. Aus inhaltlicher Sicht ist es notwendig,
dass Teilnehmer auf Inhalte zurtickgreifen konnen, die es Wert sind,
an das eigene Netzwerk zu posten. Dies kann dadurch erreicht wer-
den, dass sich der entsprechende User mit seinen eigenen Leistun-
gen ,in Szene” setzen kann, oder dass auf der Plattform andere Vor-
schldge von tiberragender Qualitdt zu finden sind, die man gerne mit
Freunden und Bekannten teilt. Vor allem Lead User sind haufig in der
Lage, Ideen so darzustellen, dass diese fiir groBes Aufsehen sorgen.
Dadurch spricht sich ein Wettbewerb schnell herum und verbreitet
sich wie ein Virus.

Der Swarovksi Watch Design Contest, der sich bei der Mobilisie-
rung der Teilnehmer zunidchst gezielt an professionelle Designer und
Kreative richtete, verbreitete sich im Nu, da die qualitativ hochste-
henden Beitrdge Uhreninteressierte begeisterten. Der Wettbewerb
bekam mehr als 7,5 Millionen Visits innerhalb von 8 Wochen bei
einem sehr geringen Kommunikationsbudget.
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Checkliste 5: Teilnehmermobilisierung

Offline Werbemittel erstellt und versendet
Online Kommunikationsmafnahmen ergriffen

Maoglichkeit zur Integration personlicher Netzwerke
der Teilnehmer

b O 0O O

Ideenwettbewerb freigeschaltet

6. Schritt: ~ Wettbewerbs- und Community-Management

Neben der zur Verfligungstellung einer entsprechenden Plattform ist
das aktive Management des Wettbewerbs entscheidend, um eine an-
sprechende Quantitdt aber auch Qualitdt der Beitrdge zu erhalten.
Es braucht einen Ansprechpartner, der die Teilnehmer motiviert, die
Diskussion steuert und diese auf bestimmte Ideen lenkt, die Teilneh-
mer in Empfang nimmt und auf deren Fragen eingeht. Zudem gilt es
die Inhalte der Plattform zu sichern, vor Hacker Angriffen zu schiit-
zen, und die standige Verfligharkeit zu gewdhrleisten.

Damit die Anzahl der Teilnehmer und Ideen standig zunehmen, sind
die identifizierten Medienpartner (Blogger, Communities, ...) standig
mit den neuesten Informationen zu versorgen. Ob der Wettbewerb
die gesetzten quantitativen ZielgroBen erreicht, ldsst sich durch ein
kontinuierliches Monitoring und notfalls durch geeignete Gegen-
mafnahmen steuern.

&3]
w
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Ein Ideenwettbewerb lasst sich als ,Kreativ” Event betrachten, das
vom Engagement aktiver Teilnehmer getragen wird, die fiir wertvolle
Inhalte und gute Stimmung sorgen. Wer glaubt, dass eine techni-
sche Plattform zur Durchfiihrung eines erfolgreichen Wettbewerbes
ausreicht, der irrt. Die Community Moderation und das aktive Ma-
nagement spielen sicherlich eine genau so wichtige Rolle. So tber-
wachten beim Fujitsu Ideenwettbewerb fiir das ,Rechenzentrum
von Morgen” interne Mitarbeiter die Plattform und Gibernahmen das
Screening. Im Notfall wurden unangebrachte Beitrdge entfernt, um
die Seriositat und die Funktionsfidhigkeit des Ideenwettbewerbs auf-
recht zu erhalten.

Checkliste 6: Wettbewerbsmanagement

Ansprechpartner festgelegt ™
Kontinuierliches Monitoring der Website ermdglicht -
Versorgung mit aktuellen Informationen tber den ]

Wettbewerb gewdhrleistet

7. Schritt: — Jurybeurteilung und Pramierung

Wie konnen die Ideen systematisch beurteilt werden?

Wie bereits erwdhnt, lassen sich ldeen anhand unterschiedlicher
Verfahren und durch unterschiedliche Personengruppen (z.B. Ide-
engeber selbst, anerkannte Experten) bewerten. Zu den Verfahren
gehoren zum Beispiel Bewertungsformen nach dem Bauchgefiihl,
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systematische Verfahren nach bestimmten Bewertungskriterien (Sco-
ringmodelle) sowie der direkte Vergleich von Ideen untereinander
(Rankingmodelle).

Grundsétzlich bietet es sich an, eine Jury einzusetzen, welche die
Sieger ermittelt. Eine Beurteilung durch die Teilnehmercommunity
alleine reicht nicht aus, da die Manipulationsgefahr hoch ist, gerade
wenn Geldpreise im Spiel sind. Oftmals ist es die Kombination zwi-
schen Scoring und Ranking, die zur Ermittlung der Sieger beitragt.
Scoringmodelle sind fiir eine objektive Vorauswahl sinnvoll. Um die
Sieger zu ermitteln, braucht es jedoch die Diskussion und Abstim-
mung innerhalb der Jury. Grundsétzlich kdnnen viele unterschiedli-
che Beurteilungskriterien zur Einschdtzung der Ideen herangezogen
werden, die je nach Produkt- und Ideenart erheblich variieren kon-
nen. Liegen im Unternehmen bereits etablierte Kriterien vor, bietet es
sich an, diese zu verwenden.

Eine gingige und eher generische Beurteilungsmethode zur syste-
matischen ldeenbeurteilung stellt die Consensual Assessment Tech-
nique dar (kurz: CAT-Methode). Sie wurde von der amerikanischen
Psychologin und Wissenschaftlerin Theresa Amabile entwickelt und
hat sich bereits vielfach in der Praxis zur Beurteilung von kreativen
Leistungen in unterschiedlichen Bereichen bewahrt (Amabile 1996;
Collins 1992). Die Methode beruht auf personlichen Einschitzungen
der Experten von folgenden drei Kreativitatsdimensionen.

Originalitat: Wie neu/aullergewohnlich ist die Idee?

Niitzlichkeit: Wie niitzlich ist die Idee fiir die Konsumenten?

Ausarbeitungsgrad: Wie anschaulich/detailliert wurde die Idee
ausgearbeitet?

Ul
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Welche Rolle kommt der Jury zu?

Nach dem Ablauf des Stichtages und dem Eingang aller Beitrdge sind
die Ideen von einem Expertengremium zu bewerten. Um die Evalu-
ierung einerseits valide vorzunehmen, andererseits aber auch nicht
zu aufwendig zu gestalten, erweisen sich 3-5 Personen als ideal, die
mit dem Gegenstand des Ideenwettbewerbs vertraut sind. Leitende
Angestellte der eigenen Unternehmung aus unterschiedlichen Berei-
chen wie Marketing, Forschung & Entwicklung und Vertrieb eignen
sich sehr gut als Experten. Darliber hinaus besteht im Sinne offe-
ner Innovationsprozesse die Moglichkeit, auch externe Partner wie
Lieferanten oder Geschéftskunden in die Jury aufzunehmen, zu de-
nen eine vertrauensvolle Beziehung besteht. Werden diese Partner
friihzeitig in den Innovationsprozess einbezogen, féllt es zu einem
spdteren Zeitpunkt leichter, sie fir Tests und Einflihrung der neuen
Produkte oder Dienstleistungen zu gewinnen.

Tipp: Unternehmensvertreter neigen dazu, vor dem Hintergrund ihrer
Erfahrungen und Denkmuster zu bewerten. Bei dem alleinigen
Fokus auf Nutzen und Umsetzbarkeit besteht die Gefahr, dass
die Unternehmen unbewusst Barrieren aufbauen, die eigent-
lich durch den Ideenwettbewerb tiberwunden werden sollten.
Fur die Anwendung der Beurteilungsmethode ist es im Sinne
des offenen Innovationsprozesses sinnvoll, die Unternehmens-
sicht eine Weile zuriickzustellen und auch Unternehmensex-
terne in den Bewertungsprozess einzubinden.

Wenn die Ideen bereits mit dem Eingang erfasst und aufbereitet wer-
den, dann wird unnétiger Zeitverlust vermieden und die Evaluierung
kann moglichst zeitnah erfolgen, d.h. 2-3 Wochen nach dem Ein-
sendeschluss. Die Jury selbst sollte die Ideen nach Mdoglichkeit im
Vorfeld nicht kennen.

In folgender Tabelle werden die wichtigsten Anforderungen der Be-
urteilungsmethode aufgefiihrt.
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Anforderungen der Beurteilungsmethode

Zielsetzung

Anzahl benétigter

Juroren

Wer kommt als
Juror in Frage?

Anforderung an
die Durchftihrung

Selektion der kreativsten Beitrage:

Ermittlung der Gewinner des Wettbewerbs
Identifikation innovativer, kreativer Konsumen-
ten flr weitere Einbindung in den Produktinno-
vationsprozess

3-5 (bis 10 moglich)

Experten mit einer hohen Vertrautheit auf dem
Untersuchungsgebiet (bei Unternehmensvertre-
tern in der Regel gegeben)
Unternehmensvertreter aus verschiedenen
Bereichen: z.B. Marketing, Vertrieb, F& E;
Extern: Absatzmittler, Handelspartner, Lieferan-
ten

Zuféllige Reihenfolge der Bewertungen

Beurteilungsdimensionen: Originalitdt, Niitz-
lichkeit und Ausarbeitungsgrad

Subjektive Bewertungen
Ausblenden der Unternehmenssicht

Keine Absprachen beziiglich der Bewertung
unter den Juroren (rdumliche Trennung)

Keine Kenntnis der Ideen vor der Beurteilung
durch die Juroren
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Wie erfolgt die praktische Umsetzung der Methode zur
ldeenbeurteilung?

Nach der kurzen Einflihrung bzw. Erlduterung erhélt jeder Experte ei-
nen Ordner mit allen eingegangenen Beitrdgen. Die Reihenfolge der
Beitrage in den Ordern ist zufdllig gewdhlt. Das Beurteilungssystem
sieht eine Bewertung von einzelnen Ideen vor. Bei offenen Frage-
stellungen kann es zu verschiedenen Kategorien von Ideen kommen
(z.B. Produktideen, Verpackungsideen, Kommunikationsideen). So
ldsst die Idee fiir einen Slogan beispielweise schwer in Relation zu
einer Produktidee vergleichen. Hier bietet es sich an, je nach Inhalt
der eingegangenen Beitrdge (Produktidee, Verpackungsidee) eine se-
parate Beurteilung nach Kategorien vorzunehmen.

Expertenbeurteilung

sehr . ) sehr
. gering mittel hoch
gering hoch

Originalitat ] ] ] ] ]
Nitzlichkeit [ ] ] a - [l

Ausarbei- I:‘ D D D D

tungsgrad

Kreativitatsscore: | |

Werden von einem Teilnehmer innerhalb eines Beitrags mehrere
Ideen formuliert, sind diese im Vorfeld zu trennen und als einzel-
ne Ideen zu erfassen. Dieser Vorbereitungsprozess gestaltet sich bei
Online-ldeenwettbewerben einfacher, da die Beitrdge bereits in digi-
taler Form bei der Unternehmung eingehen. Beitrdge mit Farbanhan-
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gen sollten in Farbe ausgedruckt werden, um die Idee so realitats-
getreu wie mdglich an die Experten weiter zu geben. Jeder Beitrag
wird mit einem Beurteilungsbogen abgeheftet. Dieser beinhaltet die
Bewertungsskala der Beurteilungsdimensionen.

Werden Muster oder Prototypen von den Teilnehmern eingereicht, so
sind diese fiir alle Juroren auszustellen und auf den Beurteilungsbogen
zu vermerken. Die Namen der Teilnehmer sind unkenntlich zu
machen und durch einen Buchstaben- bzw. Zahlencode zu ersetzen,
um auszuschliefen, dass die Experten einen Bezug zur Person
herstellen kénnen und um einem Genderbias entgegen zu wirken.
In der Tabelle werden der Ablauf des Expertenworkshops und die
wesentlichen fiinf Schritte der Methode dargestellt. Die ersten vier
Schritte erfolgen in Einzelarbeit, d.h. jedes Jurymitglied beschéftigt
sich zundchst individuell mit den kreativen Ideen.

Darauf folgend findet eine Gruppendiskussion tber die erhaltenen
Ergebnisse und einzelnen Ideen statt. Diese ist dahingehend von
Bedeutung, als dass sie die Akzeptanz fiir externe Ideen fordert,
deren interne Verwertung vorantreibt und den Innovationsprozess
weiter in Gang hdlt. Die Dauer der Bewertung ist abhdngig von der
Anzahl der eingereichten Ideen und betrdgt ca. 2-3 Stunden, ebenso
wie die Gruppendiskussion.

Die anschliefende Diskussion der Ideen in der Gruppe ist zentral, da
sich die tatsachlichen Gewinner nicht durch eine absolut vorgegebe-
ne Punktezahl ermitteln lassen, sondern eine Rang basierte Auswahl
erfolgen muss. Die Stimme eines jeden Jurors ist hierfiir wichtig. Die
Argumentation, warum sich ein Experte letztendlich fir Platz 1, 2
oder 3 entscheidet, ldsst sich in einer Skala alleine nicht abbilden.
Wihrend der Diskussion kommen (komplexere) Entscheidungsheu-
ristiken zum Tragen, die auf den vorgegebenen Bewertungskriterien
basieren jedoch wesentlich mehr Parameter bei der Entscheidungs-
findung berticksichtigen.
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Einflihrung in die Beurteilungsmethode
Durchfiihrung der Beurteilungsmethode

Konzentriertes Lesen aller Beitrage, ohne dabei
Eintrage in die Bewertungskategorien vorzu-

1. Schritt nehmen.
Vornehmen einer ersten Kategorisierung
(Haufchenbildung: gar nicht kreativ, mittel, sehr
kreativ).

Abwadgen aller Beitrage beziiglich Kreativitdt in
2. Schritt Relation zueinander und festlegen einer groben
Reihenfolge.

Pause

Erneutes Lesen jedes Beitrags und Abgabe der
Beurteilung auf der 5-Skala durch Ankreuzen
_ des Wertes.
3. Schritt ) . . ) )
Es ist darauf hinzuweisen, bei der Beurteilung
die Unternehmenssicht zundchst auszublen-

den.

: Addition der Werte aller Bewertungskategorien
4. Schritt o . )
bei jedem einzelnen Beitrag.

Ermittlung der Gewinner anhand der Gesamt-

kreativscores der Beitrage

Zusammenzahlen der Kreativitdtsscores jedes
5. Schritt Beitrags aus allen Jurybeurteilungen zu einem

Gesamtscore fiir jeden Beitrag.

Erstellung einer Rangfolge der Beitrdge auf

Basis der Gesamtscores.

Ideenwettbewerbe

Bei Teilnehmern, die mehrere Ideen eingereicht
haben, werden nur die mit dem hochsten Krea-
tivscore weiter betrachtet, da dies der kreativen
Maximalleistung der Kunden entspricht.

Gemeinsame Ergebnisbesprechung + Beschluss tiber ndchste Schritte

im Innovationsprozess

Wie und wann erfolgt die Prdmierung der Teilnehmer?

Als Ergebnis des Evaluationsprozesses werden die kreativsten Ideen
ausgewahlt. Die Gewinner sollten moglichst zeitnah, spdtestens vier
Wochen nach Ablauf des Ideenwettbewerbs, unterrichtet werden.
Dies sollte in Form eines persdnlichen Briefes an die Hauptgewinner
(Platz 1-3) und mittels Serienbrief an die Gewinner der weiteren Plat-
ze erfolgen. Eine offentliche Bekanntmachung der Gewinner, bei-
spielsweise auf der Unternehmenswebsite steigert die Transparenz
und Glaubwiirdigkeit. Fiir die Gewinner ist damit Anerkennung und
Stolz verbunden und die tibrigen Teilnehmer haben die Gewissheit,
dass auch wirklich eine Pramierung stattgefunden hat. Eine weitere
Moglichkeit besteht darin, die Preise im Rahmen einer 6ffentlichen
Veranstaltung zu (ibergeben, was zur Kundenbindung beitrdgt und
werbewirksam fiir das Unternehmen ist. Aber nicht nur die Gewin-
ner haben einen wertvollen Beitrag fiir das Unternehmen erbracht.
Letztendlich ist jede Idee wertvoll fiir das Unternehmen und daher
sollte allen Teilnehmern in Form einer Mail (kostenglinstigere Varian-
te im Vergleich zu Brief) ein Dank ausgesprochen werden.
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Checkliste 7: Jurybeurteilung und Prémierung

Bewertungsmethode und Beurteilungskriterien ]
festgelegt

Jury ausgewahlt und Jurytreffen geplant -
Alle eingereichten Beitrdage unter Vergabe von Codes ]

erfasst und aufbereitet

Beurteilungsbogen erstellt und Expertenordner ]
angelegt

Allen Teilnehmern gedankt ™
Allen Gewinnern personlich gratuliert D

Commitment und Involvement der Geschéftsfiihrung

Das Commitment und Involvement der Geschéftsfiihrung in offenen
Innovationsprozessen ist unerldsslich. Eine gute Moglichkeit dazu
besteht in der Phase der Ideenbeurteilung. In unserer Studie zeig-
ten sich die Mitglieder der Geschéftsfiihrung positiv von der Qualitit
der Beitrdge Uberrascht. Eine bis dato herrschende abwartende bis
skeptische Haltung gegeniiber dem Ansatz der Open Innovation und
der Methode des Ideenwettbewerbs wandelte sich zu mehr Akzep-
tanz und teilweise regelrechter Begeisterung. Diese sind notwendig,
damit es zu einer Verwertung der Ideen und einer anschliefenden
Produktentwicklung kommen kann (siehe Online-ldeenwettbewerb
Breitsamer).
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Online-ldeenwettbewerb Breitsamer

,Die Kann-Rolle 2020. Kann Honig in Zukunft noch
Honig heien?*: Commitment und Involvement der
Geschaftsfiihrung

Breitsamer ist der drittgrofSte Honigabfiller Europas mit Sitz in
Miinchen (www.breitsamer.de). Das Familienunternehmen kon-
zentriert sich auf die Produktion und Vermarktung von feincre-
migem und kristallklarem Honig in verschiedenen Sorten. Dabei
legt Breitsamer groRen Wert auf Transparenz im gesamten Her-
stellungsprozess, weshalb ein enger Kontakt zu den Vertragsim-
kern besteht und der Betrieb seit 1999 gemal’ ISO 9000 zertifi-
ziert ist.

Vielfach wird Honig eher als ein langweiliges, etwas biederes
Produkt wahrgenommen, welches von dlteren Zielgruppen pra-
feriert wird. Wie wird Honig auch fiir jlingere Zielgruppen attrak-
tiv? Welche Vorstellungen haben Konsumenten von ,modernen”
Honigprodukten? Vor dem Hintergrund dieser Produkt- und Po-
sitionierungsfragen veranstaltete Breitsamer im Herbst 2008 ei-
nen Online-ldeenwettbewerb ,Die Kann-Rolle 2020. Kann Ho-
nig in Zukunft noch Honig heien?” (Laufzeit: 29.9.-20.11.08).
Das Ziel des Unternehmens bestand darin, moglichst aullerge-
wohnliche Ideen zu generieren, d.h. aufzuzeigen, ob und wel-
ches Potential Honig als ,Trend-Produkt” bietet. Die Wahl der
Zielgruppe des Online-ldeenwettbewerbs fiel insbesondere auf
junge, kreative und trendbewusste Personen zwischen 14 und 29
Jahren. Diese erwartete man in Netzwerken, die sich mit Design,
Kunst, Mediengestaltung, Marketing und Werbung beschaftigen,
anzutreffen. Dariiber hinaus wurden Studenten/-innen der Le-
bensmitteltechnologie, Verpackungstechnik und Erndhrungswis-
senschaften angesprochen. Auch die allgemeine Offentlichkeit
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wurde aufgerufen, sich an dem Wettbewerb zu beteiligen. Die
Aufgabenstellung wurde bewusst offen gehalten und bezog sich
auf innovative Ideen rund um das Produkt Honig, Verpackungen,
neue Verwendungsmoglichkeiten und Kommunikation (,Slo-
gans”). Rezepte wurden ausdriicklich ausgeschlossen.

Die Gestaltung und Formulierung der Ausschreibung war gezielt
auf die junge, innovative Zielgruppe abgestimmt. Der Ideenwett-
bewerb wurde nicht auf der Homepage des Unternehmens, son-
dern auf einer neuen Domain namens www.kannrolle.de ange-
legt. Diese ist modern, schwarz-weil} gestaltet und unterscheidet
sich bewusst vom Corporate Design der Breitsamer Website (sie-
he Abbildung). Durch die Anlehnung an die Cannes-Rolle, eine
Verleihung fiir die besten und kreativsten Werbefilme, sollte der
innovative und kreative Aspekt betont werden. Die Ankiindigung
und Kommunikation erfolgte Online (E-Mails, Communities,
Blogs, Koch- und Verbraucherforen) und Offline (Printanzeige in
einem Szenemagazin, Postkarten und Flyer). Insgesamt sind tiber
70 ldeen eingegangen, die von einem unternehmensinternen Ex-
pertengremium systematisch anhand von drei Kriterien (Origina-
litdt, Nitzlichkeit, Ausarbeitungsgrad) bewertet wurden. Die ers-
ten drei Platzierungen wurden mit Geldpreisen ausgezeichnet,
wobei der Sieger 1000 € bekam, der Zweitplazierte 350 € und
der Dritte 250 €. Die Plédtze 4-20 erhielten Sachpreise in Form
von Breitsamer-Honigpaketen.

Der Online-ldeenwettbewerb wurde vorrangig von der Marke-
tingabteilung geplant und durchgefiihrt. Die Geschéftsfiihrung
unterstlitzte das Projekt, war aber in den Prozess der Planung
und Durchfiihrung nur am Rande involviert. Aufgrund der Auf-
gabenbereiche und Prioritdten im Tagesgeschdft bleibt der Ge-
schéaftsfihrung in der Regel keine Zeit, sich intensiv mit den
eingegangenen Ideen zu beschiftigen. Erst die aktive Teilnahme
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an einem ganztagigen Beurteilungsworkshop machte eine inten-
sive Auseinandersetzung moglich. Zunachst wurden die Ideen
gemdls der CAT-Methode einzeln durch die Mitglieder der Ge-
schaftsfihrung beurteilt. Hier zeigten sich die Mitglieder der Ge-
schéftsflihrung positiv von der Qualitdt der Beitrdge liberrascht.
Bis dato herrschte im Unternehmen eher eine abwartende bis
skeptische Haltung gegeniiber dem Ansatz der Open Innovation
und der Methode des Ideenwettbewerbs vor. Diese wich in dem
Beurteilungsworkshop und wandelte sich zu Akzeptanz und
Begeisterung. Offenbar hatte man das Kreativitatspotential der
Konsumenten unterschétzt. Im Anschluss an die individuelle Ide-
enbeurteilung fiihrte die Geschaftsfiihrung eine offene Diskussi-
on, in der die kreativsten Ideen und die wichtigsten erkennbaren
Trends ausfiihrlich diskutiert worden sind. Im Zuge dessen fiel
auch die Entscheidung, den Ansatz der Open Innovation wei-
terzuverfolgen und die kreativsten Teilnehmer zu einem Innova-
tionsworkshop einzuladen, um die besten Ideen gemeinsam zu
einem marktgdngigen Produkt weiterzuentwickeln. In Anerken-
nung der kreativen Ideen schrieb der Geschéftsfiihrer einen per-
sonlich verfassten und unterschriebenen Brief an die Gewinner
der Geld- und Sachpreise, in dem er die groartigen Leistungen
hervorhob und herzlich gratulierte.
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\on der ldee
Zur Innovation

Nach der erfolgreichen Durchfiihrung eines Ideenwettbewerbs ist
ein Unternehmen im Besitz von zahlreichen — mehr oder weniger —
kreativen Ideen. Die Durchfiihrung des Ideenwettbewerbs sowie die
generierten Ideen haben jedoch nur einen Wert, wenn nach der Pra-
mierung der Gewinner die Ideen nicht in der Schublade verschwin-
den, sondern im Unternehmen verwertet werden. Nur so konnen
die Ideen und das generierte Wissen tatsdchlich in den Innovations-
prozess integriert und konsumentenorientierte Produkte hergestellt
werden.

Konsumenten Unternehmen Konsumenten

Konsumenten-
orientierte

. Generierung . . Produkte .
< > —
Verbreitung

Konsumentenintegration

Verwertung

Integration von Konsumentenwissen

Generierung, Verbreitung und Verwertung von Konsumentenwissen (Pobisch 2009)
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In diesem Kapitel mochten wir abschlieend auf einige zentrale Bar-
rieren der Ideenverwertung hinweisen und Innovationsworkshops
als einen sinnvollen nédchsten Schritt zur Konkretisierung der Ideen
vorstellen.

Barrieren der Ideenverwertung

Unabhéngig davon, wie Ideen in Unternehmen generiert werden,
kommt es immer wieder vor, dass sehr aussichtsreiche Ideen nicht
weiterverfolgt werden. In erster Linie liegt es daran, dass sie sich
noch in einem sehr frithen Entwicklungsstadium befinden. Sie sind
wenig konkret und daher kaum greifbar und nur schwer kommuni-
zierbar. Es konnen aber auch strukturelle und personelle Faktoren
im Unternehmen eine erfolgreiche Verbreitung und Verwertung der
Ideen erschweren. Zu den wichtigsten strukturellen Faktoren geho-
ren etablierte Kommunikationsstrukturen, die eine intensive und ko-
ordinierte Zusammenarbeit ermoglichen, sowie ein systematisches
Management von Ideen und Wissen. Die Akzeptanz der Ideen und
das Vorhandensein von Unterstiitzern der Ideen bilden zentrale per-
sonelle Faktoren. Eine fehlende Akzeptanz liegt vornehmlich an ei-
nem unter dem Begriff ,Not-Invented-Here Syndrom” bekannt ge-
wordenen Phianomen, nach dem Menschen dazu tendieren, Ideen
und Entwicklungen abzulehnen, die nicht von ihnen selbst stam-
men. Beglinstigt wird das Auftreten dieses Syndroms noch durch
eine Unkenntnis tiber die Vorteile der Einbindung von Konsumenten
und tber das Instrument zur Einbindung selbst. Bei Unterstiitzern
von ldeen (sogenannten Promotoren) handelt es sich um Personen,
die neben ihrer Expertise eine unternehmerische Einstellung sowie
eine gewisse Bereitschaft zu scheitern aufweisen. Je innovativer die
Losung, desto visiondrer und mutiger missen die Unterstltzer der
Idee sein, ohne dabei die Grundlagen einer guten Losung aus den
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Augen zu verlieren. In den folgenden Abschnitten wird der Innovati-
onsworkshop mit Konsumenten als ein erfolgreiches Instrument zur
Konkretisierung von Ideenansitzen vorgestellt.

Mit Innovationsworkshops Ideen vorantreiben und
Innovationsbarrieren reduzieren

Die Erfahrungen aus Forschung und Praxis haben gezeigt, dass sich
Innovationsworkshops in besonderem Male eignen, erste Ideensplit-
ter einen Schritt weiter zu tragen. Zum Einen kénnen in Innovations-
workshops gezielt unternehmensexterne und -interne Kompetenzen
gebiindelt werden, um an den Ideen mit dem nétigen Know-how
weiterzuarbeiten. Zum Anderen konnen durch die Einbindung zen-
traler Akteure innerhalb der Unternehmung in einem Innovations-
workshop die genannten Akzeptanz-Barrieren erheblich reduziert
und ein Denken jenseits des Bekannten ermdglicht werden (out of
the box thinking). Unseren Ausfiihrungen liegt in Anlehnung an Han-
sen/Raabe (1991) und Pobisch (2009) folgende Definition von Inno-
vationsworkshops zugrunde:

Innovationsworkshops sind eine Form des Workshops, bei dem fiir ein
vorab definiertes Innovationsvorhaben Ideen und Konzepte entwickelt
werden. In einem Workshop wird gemeinsam und zielorientiert an ei-
ner Aufgabe gearbeitet, die nicht von einem Einzelnen bewaltigt werden
kann, weil sie sehr umfangreich ist oder zu ihrer Bewaltigung Experten-
wissen aus verschiedensten Gebieten benétigt wird. Die Methode wird
insbesondere mit dem Ziel einer detaillierten Problemdefinition, der
Ideenproduktion und der Gestaltung von Konzeptentwiirfen mit Konsu-

menten eingesetzt.
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Auswahl der richtigen Teilnehmer

Bei der Auswahl der Teilnehmer von Innovationsworkshops muss
auf der Grundlage der Zielformulierung hinterfragt werden, welches
Wissen konkret benétigt wird. Die zunehmende Bedeutung von
Workshops mit Lead Usern begriindet sich vornehmlich auf ihr (tech-
nologisches) Losungswissen. Im Unterschied hierzu ist im Konsum-
gliterbereich aber auch das Anwendungs- und Bedirfniswissen von
Konsumenten von groflem Interesse. Wichtige Konsumentengruppen
sind ,Meinungsfihrer”, ,loyale Stammkunden” und Angehdorige be-
stimmter ,Zielgruppen”: Ziel der Einbindung von Meinungsfiihrern
ist es, diese von der Qualitdt der Innovation zu Uberzeugen, sodass
diese als Multiplikator fungieren und zur erfolgreichen Diffusion der
Innovation beitragen kdénnen. Sie sind insbesondere in der Markt-
einflihrungsphase des Innovationsprozesses von Bedeutung. Bei
dem loyalen Stammkunden spielt der hohe Grad an Zufriedenheit,
Vertrauen und Commitment eine grofle Rolle, die mit einer grofsen
Bereitschaft einhergehen, Informationen und Wissen mit dem Her-
steller zu teilen. Ein weiteres Merkmal kann die Zielgruppe sein, die
mit der zu generierenden Innovation erreicht werden soll. Hierbei
werden die spezifischen Charakteristika dieser Zielgruppe herausge-
arbeitet und als Kriterien zur Auswahl herangezogen.

Aber auch andere Merkmale kénnen ein entscheidendes Kriterium
bei der Auswahl der Teilnehmer bilden: So ist es mdglich Konsu-
menten mit sehr grofem Umweltbewusstsein, einem besonderen
Nutzungsverhalten oder einfach nach demographischen Merkmalen
auszuwdhlen. Diese werden dann je nach Fragestellung homogen
oder moglichst heterogen zusammengestellt.

Soll an einer oder mehreren Ideen aus dem Ideenwettbewerb wei-
tergearbeitet werden, so bietet es sich an, zundchst in dem Teilneh-
merkreis nach potentiellen Teilnehmern fiir den Workshop zu suchen
(vgl. Kapitel 3). Wie gezeigt wurde, finden sich dort hdufig Lead User,
die Uber die Hohe ihres Kreativscores identifiziert werden konnen.
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Konnten auf diese Weise nicht ausreichend Lead User oder andere
Konsumententypen identifiziert werden, oder ist das zu bearbeitende
Thema zu weit von den Ergebnissen des Ideenwettbewerbes entfernt,
ist es jedoch notwendig, weitere systematische Suchverfahren anzu-
wenden (vgl. dazu: Tietz, Fiiller und Herstatt 2006).

Neben den Konsumenten ist es in der Regel sinnvoll, auch Mitar-
beiter, die an dem Innovationsprozess beteiligt sind, in Innovations-
workshops einzubinden. Unternehmensvertreter kénnen sowohl be-
obachtende, beratende als auch aktive Rollen einnehmen. Eine rein
beobachtende und dokumentierende Rolle ist nicht zu empfehlen.
Hierbei besteht die Gefahr, dass der Beobachter als Priifer oder sogar
Richter wahrgenommen wird und damit keine kreative Atmospha-
re aufkommen kann. In dem Fall ist eher von einer Beteiligung des
Unternehmens génzlich abzusehen und die Dokumentation extern
beauftragten Moderatoren zu Uberlassen.

Die beratende Rolle nehmen Unternehmensvertreter insbesonde-
re bei der Konkretisierung der generierten Ideen ein, um die reali-
tatsnahe Produktgestaltung zu unterstiitzen. Aktiv an dem Prozess
beteiligen sollten sie sich bei der Bewertung der Produktideen, der
Entwicklung von Vermarktungsstrategien, aber auch bei der Wei-
terentwicklung von ldeen. Bei einer aktiven Beteiligung von Unter-
nehmensvertretern ist es von grofer Bedeutung, dass sie wie alle
Anderen an dem Ideengenerierungsprozess teilnehmen. Nur dann
kénnen die anderen Teilnehmer sich frei entfalten. Ein Vorteil der
aktiven Beteiligung von Unternehmensvertretern ist, dass die Ide-
en zu ,ihren” Ideen werden und sich die Gefahr des Not Invented
Here-Syndroms erheblich reduziert. Durch die Zusammenarbeit
unterschiedlicher Bereiche verbessert sich auch die funktionsiiber-
greifende Kommunikation nach einem Workshop und der Innovati-
onsprozess lauft effizienter ab. Daher ist es sinnvoll, Unternehmens-
vertreter aus unterschiedlichen Bereichen einzubeziehen. Aufgrund
geringer personeller Kapazitdten ist dies bei kleineren Unternehmen
jedoch haufig nicht moglich. Daher ist das Ausmal der Beteiligung
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im Einzelfall festzulegen. Neben der Verfiigharkeit von Mitarbeitern
ist es in hohem Male davon abhidngig, inwieweit technologische
Einschrankungen bei dem Innovationsvorhaben relevant sein konn-
ten bzw. wie technologieintensiv das Vorhaben in der Herstellung
ist. Je weniger diese Aspekte eine Rolle spielen, desto eher kann auf
die Einbindung von Mitarbeitern verzichtet werden.

Gestaltung von Innovationsworkshops

Um die richtigen Techniken und Abldufe fiir einen Innovationswork-
shop wéhlen und gestalten zu konnen, ist es erforderlich, zundchst
die Themenstellung und Zielsetzung klar zu formulieren. Baut der
Workshop auf einem Ideenwettbewerb auf, bedeutet das konkret,
dass festgelegt werden muss welcher Ideenansatz weiter konkreti-
siert werden soll. Folgende Optionen sind dabei denkbar:

e Eine Idee erscheint aus Unternehmenssicht viel versprechend
fir eine Umsetzung und soll weiterentwickelt werden. Dabei
kann, muss es sich aber nicht unbedingt um eine Idee aus dem
Kreis der pramierten Gewinner handeln.

e Im Rahmen des Ideenwettbewerbs konnte ein interessanter
Trend identifiziert werden. Diese gesammelten Ideen dienen
als Grundlage zur Entwicklung eines innovativen Produktes,
welches dem Trend gerecht wird.

e Inspiriert durch die eingesendeten Beitrage hat das Unterneh-
men eine neue ldee, die weiterentwickelt werden soll.

Der Ablauf eines Innovationsworkshops folgt in der Regel dem Ge-
danken des Ideen-Trichters, bei dem Ideensplitter, Bedrfnisse und
Gedanken zundchst breit gesammelt und spater immer weiter ver-
dichtet werden.
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~ 200 Ideenkeime ~ 50 Ideen ~ 8 Konzepte

Ideentrichter

Je offener die Fragestellung, d.h. je weiter links in obiger Abbildung
der Workshop ansetzt, desto offener muss der Workshop zu Beginn
gestaltet werden und desto langer dauert der Prozess der Verdichtung
bis zur Ausarbeitung von Konzepten. Am Anfang eines Workshops
sollten Kreativtechniken eingesetzt werden, die eine breite Ideen-
generierung beglinstigen. Hier eignen sich unterschiedliche Formen
von Einzel- und Gruppenbrainstormings sehr gut. Um im weiteren
Verlauf ausgewdhlte Ideen in der Tiefe weiter ausarbeiten zu kénnen,
ist es notwendig mit Evaluierungsinstrumenten, Gruppenarbeit und
gegenseitiger Prasentation und Diskussion zu arbeiten.

Von sehr grofBer Bedeutung fiir das ,Funktionieren” der Kreativitats-
techniken und damit fiir einen erfolgreichen Ablauf des Workshops
ist die Aktivierungs- und Inspirationsphase zu Beginn. Die Aktivie-
rung unterstiitzt die Teilnehmer dabei, moglichst jenseits bekannter
,Losungsroutinen” zu denken, d.h. kreativ zu sein. Hier bietet es sich
an, mit kleinen Denkaufgaben wie bspw. dem Biroklammerrétsel zu
beginnen. Weiterhin kénnen inspirierende Bilder, Geschichten oder
Filme eingesetzt werden, die thematisch schon in die Richtung der
zu fokussierenden Trendbereiche oder Ideenfelder weisen.
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r"""_'“\ Aufgabe:

Was kann man alles mit einer Biiroklammer machen?

P Bitte notieren Sie sich so viele Verwendungsmaglichkeiten
wie mdglich. Sie haben eine Minute Zeit

Losung:
1. Falls Sie mehr als 10 Alternativen notiert haben sind Sie
] schon sehr gut.

2. Haben Sie auch quer gedacht? Man kénnte die Biiro-
klammer einschmelzen und das Metall einer véllig neuen
Verwendung zufiihren.

Die Biliroklammer

Die Kreativitdt der Teilnehmer wird nicht zuletzt auch von der At-
mosphdre des Austragungsortes beeinflusst. Haufig ist es von Vorteil,
den Workshop auferhalb des Unternehmens (z.B. in einem schénen
Hotel mit Konferenzraum) durchzuftihren, um zu verhindern, dass
der Eindruck einer ,Werbeveranstaltung” entsteht. Es hat sich zudem
gezeigt, dass Konsumenten sich an einem neutralen Ort freier fiihlen,
sich kritisch gegentiber dem Unternehmen oder seinen Produkten
zu dufBern. Ein Workshop in den eigenen Raumlichkeiten bietet auf
der anderen Seite den Teilnehmern die Moglichkeit, das Unterneh-
men besser kennen zu lernen (z.B. durch Betriebsfiihrungen), woran
gerade mit dem Unternehmen sehr verbundene Konsumentengrup-
pen wie die ,loyalen Stammkunden” haufig sehr interessiert sind. In
diesem Fall ist in besonderem Mafie bei den Prisentationen darauf
zu achten, dass moglichst objektiv Gber das Unternehmen berichtet
wird. Vertrauen kann zum Beispiel aufgebaut werden, indem auch
fehlgeschlagene Innovationen offen angesprochen werden. An die-
sen Beispielen ldsst sich auch eindrucksvoll verdeutlichen, warum
dazu Ubergegangen wurde, Konsumenten moglichst friihzeitig in
den Innovationsprozess einzubinden.
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Langfristig denken

Sowohl die Auswahl der richtigen Teilnehmer und Methoden als
auch die Moderation eines Workshops erfordern viel Erfahrung und
Geschick. Gerade am Anfang kann ein Innovationsworkshop sehr
viel Zeit in Anspruch nehmen. Es ist daher wichtig, moglichst friih-
zeitig auch langfristige strategische Uberlegungen anzustellen. Soll
das Instrument fest im Unternehmen implementiert werden, ist es
notwendig, die richtigen Rahmenbedingungen zu schaffen, damit
sich Erfahrungen und Wissen akkumulieren und Lerneffekte entste-
hen konnen. Dies gilt ebenso fiir Ideenwettbewerbe und andere Ins-
trumente der Konsumentenintegration. Eine Alternative hierzu kann
die Vergabe an externe Dienstleister sein, die Sie von der reinen Mo-
deration bis zur vollstindigen Planung, Organisation und Durchfih-
rung eines Innovationsworkshops unterstiitzen konnen.

Ein weiterer wichtiger Aspekt, der am Anfang haufig Gibersehen wird,
ist die , Teilnehmerpflege”. Konsumenten, die an einem Innovations-
prozess beteiligt wurden, sind sehr anspruchsvolle Konsumenten. Sie
fuhlen sich mit dem Unternehmen verbunden und erwarten (zumin-
dest), dass sie tiber den Fortgang der Innovation auf dem Laufenden
gehalten werden. Die Pflege der Beziehung sollte jedoch nicht nur
als lastige Pflicht gesehen werden. Sie birgt grolle Potentiale, nicht
nur fir die Kundenbindung und das Beziehungsmarketing, sondern
auch fiir die Implementierung einer regelméligen Konsumenteninte-
gration. So ist es auf unterschiedlichsten Wegen moglich einen Pool
an Konsumenten aufzubauen, auf den fiir Riickfragen, weitere Work-
shops oder sonstige Vorhaben leicht zurlickgegriffen werden kann.
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Zusammen-
fassung

(Online-) Ideenwettbewerbe als Methode der ,Open Innovation” bie-
ten lhnen als Unternehmen einen dreifachen Nutzen, indem Sie...

... Konsumenten involvieren

Ideenwettbewerbe unterstiitzen den Aufbau einer engen Beziehung
zu aktuellen und potentiellen Kunden. Die Teilnehmer setzten sich
intensiv mit dem Produkt und dem Unternehmen auseinander. Dies
fihrt zu einer hoheren Bindung. Unternehmen, die einen originellen
Ideenwettbewerb ausschreiben, erzielen Aufmerksamkeit in der Of-
fentlichkeit und werden in der Regel als innovativ wahrgenommen.

... Ideen generieren

(Online-) Ideenwettbewerbe eignen sich fiir die Gewinnung von neu-
en, kreativen Ideen fiir Produkte, Verpackungen und Dienstleistun-
gen. Je spezifischer die Ausschreibung, desto konkreter und detail-
lierter auch die eingereichten Ideen. Unabhdngig von der Kreativitdt
und dem Grad der Ausarbeitung gibt die Gesamtheit der eingehen-
den Beitrdge wichtige Hinweise auf Gewohnheiten und Bediirfnisse
der Konsumenten. Beschdftigen sich mehrere Beitrage mit ein- und
demselben Thema, so deutet dies auf einen wichtigen Trend und un-
erfiillte Konsumentenwiinsche hin.
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... Lead User identifizieren

Untersuchungen im Rahmen des Forschungsprojektes haben erge-
ben, dass es sich bei den Gewinnern der Ideenwettbewerbe mehr-
heitlich um Personen mit folgenden Lead User Eigenschaften handelt:
Meinungs- und Trendfiihrerschaft, Objekt- und Verwendungswissen
sowie Involvement. Diese Personen eignen sich fiir eine weitere Ein-
bindung in den Innovationsprozess (z.B. Innovationsworkshops).

Der hier vorliegende Leitfaden dient als Hilfestellung bei der Durch-
fuhrung von Ideen- und Designwettbewerben. Er beschreibt in an-
schaulicher Weise, welche Merkmale Ideenwettbewerbe aufweisen
und welche Ziele neben der Ideengenerierung verfolgt werden.
Dariiber hinaus werden wesentliche Punkte, die bei der Planung,
Gestaltung und Durchfiihrung eines Wettbewerbs zu beachten sind,
hervorgehoben. Die Durchfiihrung des Ideenwettbewerbs sowie die
generierten Ideen haben jedoch nur einen Wert, wenn nach der Pra-
mierung der Gewinner die Ideen nicht in der Schublade verschwin-
den, sondern im Unternehmen verwertet werden. Aus diesem Grund
werden abschlieBend Moglichkeiten zur Weiterverwertung von Ide-
en und Nutzung des kreativen Innovationspotentials aufgefiihrt.
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tegration und Nachhaltigkeits-Marketing. Die Ideengenerierung in
Innovationsworkshops sowie die Moglichkeiten und Grenzen der
weiteren Verbreitung und Verwertung der Ideen in unternehmensin-
ternen Innovationsprozessen bilden den Gegenstand ihrer Doktorar-
beit, die in Kiirze erscheinen wird.

Kontakt: jasmin.pobisch@hyve.de
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Der hier vorliegende Leitfaden dient als Hilfestellung bei der Durchfih-
rung von Ideen- und Designwettbewerben. Er beschreibt in anschau-
licher Weise, welche Merkmale Ideenwettbewerbe aufweisen und
welche Ziele neben der Ideengenerierung verfolgt werden. Darlber
hinaus werden wesentliche Punkte, die bei der Planung, Gestaltung
und Durchfiihrung eines Wettbewerbs zu beachten sind, hervorgeho-
ben. Die Durchfiihrung des Ideenwettbewerbs sowie die generierten
Ideen haben jedoch nur einen Wert, wenn nach der Prdmierung der
Gewinner die ldeen nicht in der Schublade verschwinden, sondern
im Unternehmen verwertet werden. Aus diesem Grund werden Mog-
lichkeiten zur Weiterverwertung von Ideen und Nutzung des kreativen
Innovationspotentials aufgefiihrt.
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