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Kommentar

s<innovation entsteht uberall -
man muss die ldeen der Menschen nur einsammeln®,
sagt Frank Pliller, Professor fur Technologie- und
Innovationsmanagement an der RWTH Aachen.

Geniale Ideen fallen nicht vom Himmel.
Das weil} jeder Unternehmer, der von In-
novationen lebt. Herstellerfirmen inves-
tieren Millionen in aufwendige Entwick-
lungssysteme, beschiftigen hoch bezahlte
Ingenieure, Biochemiker, Pharmaspe-
zialisten. Und sie tun gut daran, denn
das schnelllebige Konsumgiitergeschaft
bestraft jeden, der mit seinen Neuheiten
zu spat kommt oder — schlimmer noch —
am Kundenbediirfnis vorbeiproduziert.

Eine starke F&E ist (iiberlebens-)wichtig
in Zeiten globalen Wettbewerbs. Aber
reichen die internen Forschungslabors
heute noch aus, um sich von der Konkur-
renz sichtbar abzuheben? Und vor allem:
Stehen Aufwand und Ertrag in einem
o6konomisch sinnvollen Verhaltnis?

,Problem sucht Losung —
Open Innovation erschliet neue Wege “

Innovationen lassen sich auch noch auf
andere Weise generieren — breiter und
sehr viel billiger. InnoCentive ist ein ame-
rikanischer Intermediar, der Probleme
mit externen Problemlésern zusammen-
bringt. Sein Forschungslabor ist die Welt
und sein Geschéftsprinzip denkbar ein-
fach: Firmen stellen gegen Gebiihr ein
Entwicklungsproblem auf der Webseite
ein und loben ein Preisgeld aus — in der
Regel zwischen 10.000 und 100.000 US-
Dollar. Das Geld bekommt derjenige, der

die Aufgabe in einem vorgegebenen
Zeitrahmen am besten 10st.
InnoCentive bedient sich eines Prinzips,
das in Fachkreisen Open Innovation
genannt wird: Problemlosung und
Produktentwicklung durch freien Zu-
gang, breit verteiltes Wissen und direkte
Interaktion. Rund 140.000 Innovatoren
sind inzwischen bei InnoCentive regis-
triert — Professoren, Studenten, Hobby-
spezialisten und Freizeitforscher. Thr
Innovationsspektrum reicht von einzel-
nen Losungsideen bis zu fertig entwickel-
ten Prototypen.

Konsumgiiterhersteller wie Procter &
Gamble, Henkel oder Nestlé nutzen die
Ideensuchmaschine bereits und bedienen
sich der Kenntnisse, Fahigkeiten und
Ressourcen, die weltweit verfiigbar sind.
Auf diese Weise ist ein undefiniertes, aber
hochst effizientes Netzwerk entstanden,
von dem alle Beteiligten profitieren.
Kritiker meinen, dass extern generierte
Innovationen nur selten wirklich erfolg-
reich sind. Das Gegenteil ist der Fall:
Studien in Konsumgiiterméarkten haben
gezeigt, dass gerade Kunden regelmiaBig
radikale Neuheiten initiieren und so
entscheidend zum Innovationserfolg
beitragen. Eine Vorreiterrolle nimmt hier
die Sportartikelindustrie ein: Bis zu 60
Prozent aller im Handel erhiltlichen
Neuprodukte fiir Trendsportarten gehen
auf die Ideen und Entwicklungen innova-
tiver Kunden zuriick. Bei Adidas ist der
sFaktor Kunde“ schon seit einigen Jahren
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integraler Bestandteil des Innovations-
managements; Procter & Gamble lasst
bereits mehr als ein Drittel seiner neuen
Produkte aus externen Ideen entwickeln
und spart damit rund 30 Prozent For-
schungskosten.

Mehr Umsatz und Gewinn bei deutlich
geringeren Entwicklungskosten als der
Wettbewerb — das klingt verlockend.
Doch ganz von selbst fallt auch Open
Innovation nicht vom Himmel. Sie muss
kanalisiert und koordiniert werden. Dazu
braucht es klare Strategien und effiziente
Strukturen, geeignete Werkzeuge und
Anreize fiir Ideenlieferanten und Mit-
arbeiter. Vor allem fiir die Mitarbeiter.
Denn vielen erscheint die Vorstellung,
dass externe Tiiftler einen (besseren)
Beitrag zur Weiterentwicklung der
eigenen Produkte leisten konnten,
auBerst befremdlich.

Open Innovation ist fraglos eine Heraus-
forderung fiir Unternehmen, aber eine
Revolution ist sie nicht. Sie soll die beste-
henden Entwicklungssysteme nicht
ersetzen. Doch sie kann wesentlich zu
ihrer Evolution beitragen, indem sie
bewéhrte Verfahren sinnvoll erginzt,
Losungsraume erweitert und neue Wege
erschlieBt zur Erlangung von Wettbe-
werbsvorteilen fiir die Zukunft.

,Kunden sind eine ergiebige und Kosten sparende
Quelle fiir Innovationen”, schreibt Frank Piller.
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