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Immer hiufiger nutzen Unternehmen Crowd Innovation
als Instrument, um schnell an viele kreative Lisungs-
ansitzge fiir ihre Problemstellungen zu kommen. Diese
Art der Innovation verspricht vielfiltige Ideen, niedrige
Einstiegskosten, Multiplikator-Effekte, Motivation und
Treue, kosteneffektive F&E sowie eine Steigerung der
Innovationskultur im Unternehmen. Doch damit ein
Crowd Innovation-Projekt auch erfolgreich ist, miissen im
Projektansatz verschiedene Grundsitze beachtet werden.

1. Einleitung

Wie erfindet man einen Tricorder? Leonard McCoy,
Board-Arzt des Raumschiffs Enterprise, kann mit
seinem Tricorder sekundenschnell Diagnosen stel-
len, ohne seine Patienten auch nur berithren zu
miissen. Der Chiphersteller Qualcomm will diese
Vision einer Fernsehserie nun Realitit werden las-
sen. Zusammen mit der X Price Foundation hat

er jiingst einen Wettbewerb ins Leben gerufen, in
dem jeder Teilnehmer seine Ideen fiir einen Tri-
coder einreichen kann. Eine technologische Inno-
vation wird hier nicht mehr im Forschungslabor
eines einzelnen Unternehmens getrieben, sondern
von der breiten Masse der Internetbevélkerung, der
,Crowd® [2,6]. Diese stindig wachsende Gruppe
von Freiwilligen wird zunehmend von Unterneh-
men im Rahmen von Crowd Innovation Projekten
fir die Entwicklung von innovativen Produkten
und Konzepten genutzt.

Die Idee, die Massen zu mobilisieren und zu nut-
zen, ist keinesfalls neu. So bewarb die britische
Regierung unter Konigin Anne bereits 1714 einen
Preis, den ,Longitude Prize“, um mit einer ein-
fachen und praktisch anwendbaren Methode den
Lingengrad der aktuellen Position eines Schiffs
prizise zu bestimmen. Das Board of Longitude bot
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Abbildung 1: Die Crowd Innovation Prozesskette

£ 20.000, was umgerechnet heute ca. £ 35 Milli-
onen [9] entspriche, als Preisgeld. Hunderte Biir-
ger nahmen an dem Projeke teil und tberlegten
sich verschiedene Losungen fiir das Problem, wor-
auf das Preisgeld unter den Gewinnern aufgeteilt
wurde. Mit dem Internet und der damit verbun-
denen Moglichkeit, mit geringem Kostenaufwand
eine grofle Menschenmenge zu mobilisieren, ent-
standen in den letzten Jahren viele dahingehende
Initiativen. So finanzierte zum Beispiel das Phar-
maunternehmen Eli Lilly die Forschungs- und Ent-
wicklungsplattform InnoCentive, der Computer-
hersteller Dell eroffnete die unternehmenseigene
Ideenplattform IdeaStorm zur Weiterentwicklung
seiner Produkte und der Spielzeugfabrikant Lego
bat die Crowd tiber das Portal ,Design By Me®,
neue Produkte aus seinen Legosteinen zu ent-
wickeln.

Diese und viele weitere Beispiele illustrieren die
Maglichkeiten des Konzepts, durch Veréffentli-

Die Idee, die Massen zu mobilisieren

und zu nutzen, ist keinesfalls neu.

chung von Problemstellungen Ideen und Losungen
aus der Crowd zu generieren. Durch die weitge-
hende Verbreitung des Internet ergibt sich eine
schier unerschépfliche Quelle frischer Ideen und
Losungen bei einem gleichzeitig {iberschaubaren

Aufwand.

Aber: Nicht alle Initiativen sind erfolgreich und an die
positiven Beispiele reiht sich eine Vielzahl an geschei-
terten Ansitzen, die Crowd fiir das eigene Unterneh-
men produktiv einzusetzen. Um zu verstehen, wie
Crowd Innovation von Unternehmen sinnvoll einge-
setzt werden kann, haben wir Interviews mit globalen
Experten im Crowd Innovation Umfeld gefiihrt. Wir
fragten nach Methodik, Prozessen und Best Practices
zur Nutzung von Crowd Innovation und kombinier-
ten die Erkenntnisse mit gingiger Literatur [1,13]
sowie unseren Projekterfahrungen.

2. Ansatz fiir erfolgreiche Crowd Innovation
Projekte

Die Erfolgsquote von Crowd Innovation Projekten
hingt mafigeblich von den definierten Zielen und
der herangezogenen Vorgehensweise ab. Allgemein
kann die Herangehensweise fiir Crowd Innovation
Projekte, wie in Abbildung 1 dargestellt, mithilfe von
funf Hauptschritten strukturiert werden: Definieren,
Vorbereiten, Ausfiithren, Analysieren und Implemen-
tieren.

2.1 Definitionsphase

Im ersten Schritt, der Definitionsphase, sollte mit
einer ,Strategic Fit“- Analyse begonnen werden. Diese
legt einerseits offen, ob Crowd Innovation tiberhaupt
in die iibergreifende Strategie der Organisation passt
und andererseits, ob Crowd Innovation potenziell
bessere Ergebnisse als traditionelle Methoden erzie-
len wird. Die Analyse des ,,Strategic Fit“ basiert typi-
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scherweise auf den
Zielen und strategi-

Nicht alle Initiativen sind erfolgreich.

angesprochen werden
soll. Zur Generierung

schen Roadmap der

Organisation und evaluiert in einer Fit-Gap Analyse
die fehlenden Ressourcen. In diesem Zusammenhang
ist es wichtig, die Unternehmenskultur und die beste-
henden Prozesse zu evaluieren. Unternehmen mit
einer offenen Kultur neigen dazu, neue Ideen inten-
siv zu diskutieren, was wiederum die Wahrschein-
lichkeit, dass Crowd Innovation Ideen auch wirklich
angenommen und umgesetzt werden, erhéht. Nicht
zuletzt ist in dieser Phase die Problemstellung selbst
ein wichtiger Faktor: Je komplexer das Problem und
je mehr internes Wissen notwendig ist, um das Pro-
blem zu verstehen, desto wahrscheinlicher ist es,
dass alternative Methoden bessere Ergebnisse liefern
kénnen.

2.2 Vorbereitungsphase

In der Vorbereitungsphase werden Ziele und Prob-
lemstellung detailliert dargestellt, die Zielgruppe defi-
niert und die geeignete Plattform ausgewihlt. Dariiber
hinaus werden Motivationsansitze sowie Kommuni-
kationsstrategie festgelegt und definiert, wie eventu-
ell vorhandenes geistiges Eigentum geschiitzt werden
kann. In diesem Schritt gilt es, die Rahmenbedingun-
gen fiir das Crowd Innovation Vorhaben festzulegen,
und daher wird dieser Schritt hiufig als die wichtigste
Phase erachtet:

1. Was soll erreicht werden?
Die Ziele des Crowd Innovation Projekts miis-
sen definiert werden. Diese Ziele konnen sehr
konkret sein und auf die Lésung eines klar
umrissenen Problems hinauslaufen [4]. Die Fra-
gestellung kann aber auch sehr offen definiert
sein, um mehr Kreativitit in den Lésungsan-
sitzen zuzulassen. BMW hat z.B. fiir die Suche
nach dem Motorrad der Zukunft, wie Abbil-
dung 3 darstellt, nur vier sehr allgemeine Krite-
rien vorgegeben, um der Kreativitit der Crowd
keine Grenzen zu setzen.

2. Wer wird angesprochen?
Die Definition der Zielgruppe hingt sehr eng
mit der zu l6senden Fragestellung zusammen.
Vor allem ist zu tberlegen, ob ein breites Pub-
likum oder ein kleinerer Kreis von Experten

vieler kreativer Ideen
ist es grundsitzlich sinnvoll, eine breit geficherte
Zielgruppe zu haben, wihrend es fiir gezielte
Problemstellungen auch von Vorteil sein kann,
cine kleinere Gruppe mit speziellem Experten-
wissen anzusprechen. Fiir letzteren Ansatz hat
Albert Meige, CEO von PRESANS, gemeinsam
mit seinem Team ecinen Softwarealgorithmus
entwickelt, der, basierend auf Peer-Reviews,
wie zum Beispiel Zitierungen in akademischen
Veréffentlichungen und Mitarbeit an relevanten
Projekten, nach einem bestimmten Experten-

profil sucht [7].

. Wie kann die definierte Zielgruppe erreicht

werden?

Nachdem die Zielgruppe definiert wurde, muss
festgelegt werden, wie diese am besten erreicht
werden kann. Fiir Unternehmen stellt sich pri-
mir die Frage, ob eine Plattform unter eigenem
Brand erstellt, oder eine im Markt etablierte
Plattform genutzt werden soll, wie Abbildung
2 zeigt. Viele der etablierten Plattformen haben
sich auf spezielle Problemlésungsbereiche fest-

# KURZ UND BUNDIG

Mit Crowd Innovation wird der Ansatz von Unter-
nehmen bezeichnet, durch die Veroffentlichung von
Problemstellungen und die Zusammenarbeit mit einer
zundchst unbestimmten Menschenmenge, kreative
und innovative Lésungsansatze zu generieren. Dabei
Ubernimmt diese ,Crowd” Arbeiten, die traditionell
von eigenen Mitarbeitern oder Vertragspartnern durch-
gefiihrt wurden. Auf Basis umfangreicher Projekterfah-
rung und der Zusammenarbeit mit globalen Experten
wurde ein Best Practice Ansatz fiir Crowd Innovation
Projekte entwickelt, um den Erfolg dieser Initiativen
sicherzustellen.

Stichworte: Crowd Innovation, Crowdsourcing, Inno-
vationskultur, Innovationsplattformen, kosteneffektive
F&E, Motivation, Projektansatz
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m Fluevog u Muji

m Gmail M-Velope m OSRAM LED-
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m Dream Heels m Judups
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Offentliche Initiativen

m iBridge Network m Picnic Green Challenge
m Fold it m |deas Campaign

m Galaxy Zoo m Eureka Medical

Abbildung 2: In den unterschiedlichen Variationen des Crowd Sourcing aktive Unternehmen

gelegt und die Crowd, mit der sie zusammenar-
beiten, entsprechend aufgebaut [3]. 99designers
spezialisiert sich zum Beispiel fiir innovative
Designs vor allem von Firmenlogos und Web-
sites, wihrend Innoget vor allem Ingenieure
anspricht, um technologische Probleme zu
l6sen. Es gilt: je konkreter ein Problem, desto
gezielter kann der richtige Partner ausgewihlt-
werden.

. Wie wird die Crowd motiviert?

Hiufig werden bei Crowd Innovation Initia-
tiven die Teilnehmer durch monetire Anreize
motiviert. Aber monetire Anreize sind nur ein
Ansatz von vielen. Die Crowd kann grundsitz-
lich sowohl durch externe Anreize wie monetire
Primien oder Anerkennung als auch durch die
Freude am Ausfithren der Aufgabe selbst moti-
viert werden. Dabei ist fiir viele Teilnehmer die
Aussicht, in einem Projekt eines Unternehmens
involviert zu sein, das ihnen wirklich am Herzen
liegt, ein wichtiger Motivationsfaktor, sagt Jordi
Rafols, Marketing Manager von Innoget [11]. So
ist diese intrinsische Motivation der Hauptantrieb
fur viele Innovatoren, zur Losung einer Problem-
stellung beizutragen. Diesen Punkt unterstrei-
chend legte Sanjukt Saha, CEO von One Billion
Minds, eine Problemstellung mit medizinischem
Bezug in Indien genauer dar: in Indien werden
Tabletten oft in einzelnen Streifen, ohne die

Verpackung, verkauft. Die Detailerliuterungen
des Medikaments, inklusive der Nebeneffekte,

sind auf der Riickseite der Streifen aufgedrucke.
Driickt man die Tabletten einmal heraus, ist der
Aufdruck auf der Riickseite nicht mehr lesbar
und es entsteht ein Risiko fiir den Anwender. ,An
einer Problemstellung wie dieser zu arbeiten ist
ein sehr grofler Motivationsfaktor fiir die Crowd,
weil die Losung eine immense Wirkung auf das
Leben vieler Menschen haben wird“, erklirte

Saha [12].

. Wie wird die Kommunikation mit der Crowd aus-

gestaltet?

Die Kommunikationsstrategie ist ein essenzieller
Faktor fir den Erfolg einer Crowd Innovation
Initiative. Die Kommunikation beginnt mit der
Beschreibung der Problemstellung, welche kon-
kret und klar formuliert sein muss. Es sollen
keine Zweifel in der Crowd entstehen, ob eine
Idee tatsichlich das beschriebene Problem 1ost
oder nicht. Des Weiteren sollte iiber die Kom-
munikation mit den Teilnehmern sowie der Teil-
nehmer untereinander wihrend der Projektlauf-
zeit entschieden werden. Hiufig hat es sich als
Vorteil erwiesen, ein Forum zum Austausch von
Ideen der Teilnehmer untereinander bereitzu-
stellen. Bei BMW’s Motorrad der Zukunft war
gerade der Austausch der Teilnehmer unterein-
ander ein entscheidender Faktor zur Steigerung
der Qualitit. Durch diesen Austausch wurden
die Teilnehmer motiviert, Ideen einzureichen,
die noch besser waren als die bereits verséffent-
lichten.
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6. Wie kann geistiges Eigentum geschiitzt werden?
Unternehmen miissen sicherstellen, dass durch
Crowd Innovation Projekte keine vertraulichen
Informationen der Organisation nach auflen
gelangen und dass das geistige Eigentum des End-
ergebnisses bei der Firma liegt. Dies kann dadurch
erreicht werden, dass die veréffentlichten Informa-
tionen genau selektiert werden. Das vorhandene
Risiko ist zudem gut zu kontrollieren, wenn ein
passender vertraglicher Rahmen angewandt wird.

BMW Motorrad wollte Ideen fiir das Motorrad der Zukunft sammeln. Die
Fragestellung wurde absichtlich relativ offen formuliert, aber 4 Kriterien mussten die

Losungen erfiillen:

1. Beriicksichtigung von kulturellen und technischen Trends
(Zukunftsbewahrtheit)

Ausrichtung an eine bestimmte Kundengruppe (Marktpotential) v

2.
3. Originell und praktisch (Kreativitat)
4. Kann umgesetzt werden (Machbarkeit)

ziert und Losungsvorschlage sowie Ideen gesammelt.
Abhingig von der gewihlten Plattform und Kommu-
nikationsstrategie kann der Dialog zwischen den Teil-
nehmern limitiert, moderiert oder uneingeschrinke
freigegeben werden. Werden Ideen innerhalb der
Gruppe offen diskutiert, so konnen Netzwerk-Effekte
auftreten, die zur Verbesserung der Ideen beitragen.
Da die Erfinder wissen, dass viele andere User ihre
Ideen sehen werden, haben sie zusitzliche Motiva-
tion, etwas Auflergewohnliches zu produzieren. Ein

%

Zusatzlich zu Workshops in kleinen Gruppen stellte BMW ein 6ffentliches Brainstorming
Projekt auf die Plattform Atizo. Der Zweck des Brainstormings wurde grob beschrieben und die
Community bekam 3 Monate Zeit, um sich etwas einfallen zu lassen. Ein Preisgeld von 3.000

CHF wurde geboten.

Uber 750 Ideen wurden eingereicht, die von kurzen Beschreibungen bis hin zu
ausgekliigelten Motorrad Designs alles beinhalteten.

Definieren Vorbereiten

Eine offene Diskussion mit BMW als auch innerhalb
der Community flihrte zu verfeinerten Ergebnissen.

BMW wird vielfache
Ideen aus dem

Wettbewerb fiir seine
zukiinftige Produkt-
entwicklung nutzen.

d e
Analysieren

Implementieren

Abbildung 3: Beispiel eines Crowd Innovation Projekts bei BMW Motorrad iiber die Atizo Plattform

Sanjukt Saha, CEO von One Billion Minds, schligt
zum Beispiel einen zweistufigen Prozess fiir die
Ausfithrung von Crowd Initiativen vor [12]. Saha
regt an, wihrend der ersten Runde nur generische
Informationen zu verdffentlichen, um Innovatoren
zunichst zu filtern. Nach der ersten Runde werden
die Teilnehmer fir die zweite Runde ausgewihlt.
Diese miissen spezifische Vertrige unterzeichnen,
bevor im zweiten Schritt des Innovationsprozes-
ses mehr Informationen durch das Unternehmen
preisgegeben werden.

3. Ausfiihrungsphase

Wihrend der Ausfiithrungsphase werden Problem-
stellungen veréffentlicht, mit der Crowd kommuni-

wichtiger Faktor ist auflerdem die Begleitung der Aus-
fuhrungsphase durch Vertreter des Unternehmens.
Dazu sollte ein Top Manager als Projektchampion
involviert sein, der die Initiative von der Definitions-
phase bis zur schlussendlichen Einfithrung des neuen
Prozesses oder Produkts begleitet.

Das Analysieren, Filtern und Auswihlen des besten
Losungsansatzes aus dem Portfolio an gesammelten
Ideen ist eine weitere grofle Herausforderung eines
Crowd Innovation Projekts. Eine Best Practice ist es,
das Problem auf Basis von bereits zu Projektbeginn
klar definierten Kriterien zu bewerten. Die damit
verbundene Analyse kann entweder von internen
oder externen Teams durchgefiihrt werden und auf
quantitativen oder qualitativen Evaluierungsmerkma-
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len beruhen. Der Sieger des Wettbewerbs wird nach
Abschluss der Analyse entsprechend der Motivati-
onskriterien verkiindet und belohnt.

Mit der Auswahl einer Losung ist der Prozess
allerdings noch nicht abgeschlossen. Wihrend der
Implementierungsphase wird die Innovation im
Unternchmen umgesetzt und je nach Projekt am
Markt eingefithrt. Wesentliche Erfolgsfaktoren
dieser Phase sind die Ubertragbarkeit der entwi-
ckelten Innovation auf das Unternehmen, sowie
die Sicherstellung einer schnellen Produkteinfiih-
rung. Das Unternehmen selbst muss bereit sein,
die Losung oder Idee anzunechmen und umzuset-
zen. Die Transparenz des Projektes innerhalb der
Organisation ist daher essentiell um die Zustim-
mung der Mitarbeiter fiir eine erfolgreiche Umset-

zung zu gewinnen, unterstreicht auch Christian
Hirsig, CEO von Atizo [5].

4. Insights fiir das Top Management

Crowd Innovation kann erfolgreich eingesetzt wer-
den, um neue Ideen zu sammeln und Problemstel-
lungen zu lésen. Ergebnisse dieser Studie sowie die
umfangreiche Projekterfahrungen von Arthur D.
Little zeigen, dass Unternehmen in sechs Aspekten
von Crowd Innovation profitieren kénnen, wenn
die Grundsitze, die in diesem Artikel erliutert wur-
den, durchgingig angewandt werden:

1. Vielfiltige Ideen: Crowd Innovation schafft ein
breiteres Bild und einen grofleren Zustrom an
neuen Ideen, verglichen mit traditioneller F&E.

2. Niedrige Einstiegskosten: Crowd Innovation Ini-
tiativen konnen anfangs schlank aufgestellt und
gegebenentfalls zu einem spiteren Zeitpunkt ausge-
weitet werden.

3. Multiplikator-Effekt: Eine neue Idee, ein neues
Produkt oder eine neue Dienstleistung werden in
der Organisation besprochen, was zur Generierung
zusitzlicher Ideen fiihrt.

4. Motivation und Treue: In den Innovationsprozess
involvierte Kunden, Lieferanten und Mitarbeiter
fithren zu einer hoheren Motivation sowie Pro-
dukttreue.

5. Kosteneffektive F&E: Crowd Innovation, als Teil
des F&E-Portfolios, ist ein effizienter und koste-
neffektiver Weg, um den Innovationsnachschub
sicherzustellen und die Produktivitit von F&E zu
steigern.

6. Innovationskultur: Mit der Zeit kann die Kultur
einer Organisation in Richtung einer offeneren
und innovativeren Umwelt verindert werden.

Crowd Innovation bietet Unternehmen einen Weg,
Ideen und Losungen fiir komplexe Fragestellungen zu
generieren, wodurch neue Moglichkeiten gefordert
werden. Die so generierten Ideen miissen im Unter-
nehmen angenommen und erfolgreich implementiert
werden, um die Friichte von Crowd Innovation ern-
ten zu konnen. Die Best Practices zur Umsetzung,
welche hier dargelegt wurden, kénnen als Leitfaden
fir Unternehmen dienen, die erwigen, Crowd Inno-
vation einzufiihren.

Durch Crowd Innovation kénnen Losungen fiir Pro-
blemstellungen und innovative Konzepte entwickelt
werden. Wir sind gespannt zu erfahren, wann mit
Hilfe von Crowd Innovation der Tricorder mithilfe
von Fiktion zu einer Realitit werden wird!
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SUMMARY

Crowd innovation fosters new business opportunities

Companies increasingly use Crowd Innovation as an innovative method to har-
vest creative ideas and approaches to solve their ongoing innovation needs.
This type of innovation promises diverse ideas, low set-up costs, multiplier
effects, motivation and loyalty, low R&D costs as well as an increasingly strong
culture of innovation. But in order to ensure the success of Crowd Innovation
projects, companies need to carefully choose the project setup and follow key
quiding principles.

Keywords: Crowd Innovation, Crowdsourcing, Innovation culture, Innovation
platforms, Cost-effective R&D, Motivation, Project setup
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