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Ein visuelles Werkzeug fur die Organisation Ihres
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Mit dem Innovationsmanagement anzufangen,
erscheint auf den ersten Blick leicht zu sein - eine
Plattform zur Verfugung stellen, um Ideen zu sammeln,
Mitarbeiter bitten, diese einzureichen, daruber
abzustimmen und sie zu kommentieren und schon sind

Sie auf dem Weg zu einer neuen Innovationskultur.

In Wirklichkeit wissen allerdings diejenigen, die den Kampf schon durchgemacht haben, dass es sich um
eine ganz andere Situation handelt. Wenn Sie greifbare Vorteile erreichen wollen, die sich positiv auf
das Geschaft auswirken und Sie sich auf eine Reise der Transformation hin zu einer Innovationskultur
begeben mdchten, dann mussen Sie eine Vielzahl von Aspekten bertcksichtigen und durcharbeiten.
Abhangig von der Kultur lhres Unternehmens werden einige leicht vorankommen und andere es sehr
schwer haben.

Zu diesen Aspekten zahlen:

+ Ausrichten der Aktivitaten zur Generierung von Ideen auf die Unternehmensziele und die spezifischen
Bedurfnisse von Fuhrungskraften;

+ Fuhrungskrafte als Sponsoren an Bord bringen, sie schulen und trainieren;

+ Mit der mittleren Management-Ebene arbeiten, um Ihre Innovationsinitiativen einzubringen;

+ Schaffung eines Rahmens, um externe Akteure einzubeziehen, einschliel3lich rechtlicher und
IP-Aspekte;

+ Erstellen eines Kommunikationsplans, der begeistert und Glaubwurdigkeit schafft;

+ Definition von Ideenbewertungs- und Entscheidungsprozessen sowie Richtlinien;

+ Zusammenarbeit mit Sponsoren, um den Ubergang erfolgreicher Ideen in die Implementierungsphase
abzusichern und den Feedback-Kreislauf zur Transparenz Uber den gesamten Lebenszyklus einer Idee

verfolgen zu kénnen;

Definition Ihrer Fihrung und Berichterstattung, kurz-, mittel- und langfristig.

Und das sind nur die Aufgaben auf der Makro-Ebene Ihres Programms. Auf der Mikroebene haben
Sie fUr jede Ideenkampagne zusatzliche Schritte, durch die Sie sich durcharbeiten missen und auf
die besonderen Bedurfnisse der beteiligten Personen abzustimmen sind. Wenn Sie mochten, dass |hr
Programm wachst und sich selbst tragt, mussen Sie auch Uberlegen, wie diese Aspekte ohne Sie oder
ohne die direkte Einbeziehung lhres Teams effektiv organisiert werden kénnen.

Es gibt so viele Herausforderungen und Méglichkeiten, auf die man sich konzentrieren muss, so dass
man leicht abgelenkt wird und von der Strategie abkommt. An dieser Stelle kommt der Collaborative
Innovation Canvas ins Spiel. Er wurde erstellt, um Innovations-Teams dabei zu helfen, sich auf die
wichtigsten Aspekte ihres Programms, sowohl auf der Makro- als auch auf der Mikroebene, zu
konzentrieren und den Zustand des Programms kontinuierlich bewerten zu kénnen.
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DER CANVAS

Die Idee des Canvas ist von der Arbeit von Osterwalder und Pigneur und deren Business Model
Canvas inspiriert. Der Canvas ist eine Methode, ein Geschaftsmodell auf einer einzigen Seite

zu beschreiben, und ist fur Einzelpersonen zur Diskussion und Zusammenarbeit gedacht. Die
gleichen Vorteile des Business Model Canvas kénnen auch auf den Collaborative Innovation
Canvas angewandt werden, und zwar:

+ eine visuelle Sprache anzeigen, die jeder verstehen und teilen kann.

+ das Gesamtbild erfassen, um sich mit der inharenten Komplexitat von Innovations-
programmen vertraut zu machen.

+ die entscheidenden Beziehungen, die Innovationsprogramme erfolgreich machen, darstellen.

+ einen kollektiven Referenzpunkt liefern, zu dem Sie zurtickkehren kénnen.

* ein gemeinsames Verstandnis schaffen.

Der Canvas basiert auf drei Saulen - Ausrichtung, Personen und Prozesse - welche die
treibenden Krafte hinter einem erfolgreichen Innovationsmanagement sind. Zusammenfassend
bestimmen diese drei Bereiche folgendes:

+ Ausrichtung der Aktivitdten auf den Kern der Geschaftsziele und dessen Bedurfnisse, ohne
welche eine Initiative zu einer hohen Wahrscheinlichkeit im Keim ersticken wirde. Eine enge
Ausrichtung zu etablieren, bedeutet, dass Sie in die gleiche Richtung steuern und diese durch
Innovationen unterstutzen. Es ist der schnellste Weg, Akzeptanz und Dynamik aufzubauen,
wahrend gleichzeitig Kreativitat und das Erkunden im Vordergrund stehen.

+ Personen stehen im Mittelpunkt jeder Innovationstatigkeit - Sie brauchen die Vielfalt und
Kreativitat, um besondere Ideen zu generieren und Sie brauchen die Disziplin und das
Know-How, um sie bis zur Umsetzung zu fuhren. Der Aufbau einer Kultur, die sich zwischen
diesen beiden Welten bewegt, ist der heilige Gral des Innovationsmanagements.

* Prozesse machen wiederholbare Erfolge im Innovationsmanagement maglich. Sie kdnnen
es sogar zu einem Teil des Routinejobs machen. Die Nutzung der ,richtigen” Verfahren kann
aus einem nebensachlichen Innovationsprogramm eine systematische, weit verbreitete und
nachhaltige Geschaftsaktivitat schaffen.

Innerhalb dieser drei Saulen gibt es acht spezifische Bereiche, die den Erfolg oder Misserfolg
eines Programms entscheidend mitgestalten. Jeder Bereich wird im Folgenden kurz mit
Beispielen von Unternehmen, die erfolgreiche Innovationsprogramme durchfthren, erldutert.
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Die Ausrichtung des Innovationsprogramms auf die
Ubergeordneten Ziele fur Innovation.

Die Strategie enthalt die Ziele, Schwerpunktbereiche und
Beziehungen zu den Ubergeordneten Geschaftszielen. Die
wichtigsten Fragen, die man sich stellen sollte, lauten:

+ Was mochten Sie mit dem Innovationsmanagement-
programm erreichen?

+ Wie soll der Erfolg kurz- und langfristig aussehen?

+ Wie unterstutzt das Programm die tGbergeordneten
Geschéftsziele?

Die Ziele eines Innovationsprogramms sind meist sehr
unterschiedlich. Einige konzentrieren sich auf die Verbes-
serung der Zusammenarbeit und der Kommunikation
zwischen Abteilungen und einzelnen Mitarbeitern und
andere sind auf Kosteneinsparungen und Prozessverbes-
serungen konzentriert, oder auf Spitzenwachstum durch
bahnbrechende Innovationen. Was auch immer Ihre Ziele
sind, definieren Sie sie klar, sodass andere die Absicht und
den Ehrgeiz des Programms erkennen.

Bei DHL war die Strategie von Anfang an klar: Einsatz des
Tools, um jedem Mitarbeiter zu ermoglichen, Ideen zur
Kostensenkung und Prozessoptimierung einzureichen, die
sich schnell auf das Endergebnis auswirken kénnen. Um
die Teilnahme zu férdern, erhalten Ideengeber einen Teil
der Belohnungen, wenn Ideen implementiert werden. Es
ist ein grol3es globales System, das allen Bereichen des
Unternehmens zur Verfligung steht, damit wirklich jeder
Mitarbeiter Ideen einreichen kann.

Ricoh New Zealand definierte sechs strategische Bereiche,
in denen sie Ideen sammeln und entwickeln wollen. Diese
sechs Bereiche stimmen mit den Unternehmenszielen
Uberein und verknlpfen daher die Aktivitaten der
Innovationsplattform eng mit den Anforderungen des
Geschafts.

"Die Beschrankung der Ideenabgabe auf sechs Bereiche wirkt sich
auf unsere Mitarbeiter tatsachlich wie eine Befreiung aus. Die
klaren Grenzen helfen, Uber Losungen zu bestehenden
Herausforderungen nachzudenken. Wir konnten die Plattform so
eng mit unserer Unternehmensstrategie verknupfen.”

Haroon Mohammed, Finance Director bei Ricoh New Zealand



"Ein Prozess muss einfach sein, um
zu wirken. Grolse Organisationen
schaffen aufgrund der wachsenden
Komplexitat ihres Geschafts im Laufe
der Zeit komplexe Prozesse. Neue,
frische Ideen passen oft nicht dazu
und werden dadurch oft von Anfang
an im Keim erstickt. Daher bendotigt
das Innovationsmanagement im
fradhen Stadium eine Art Schnell-
verfahren, das die Flexibilitat bietet,
Dinge jenseits des Offensichtlichen
ausprobieren zu konnen.”

Markus Durstewitz, Corporate Innovation Manager bei Airbus

Das Innovationsprogramm bei Airbus zielt darauf ab, Ideen durch einen kooperativen Durchlauf und

das Erstellen von Prototypen schnell zu realisieren. Die Online-Plattform bietet sowohl zeitlich begrenzte
Ideenkampagnen fur bestimmte Themen an als auch immer offene Ideenkanale fur geschaftliche
Kernthemen. Geschwindigkeit und Einfachheit sind die entscheidenden Faktoren in beiden Anwendungsfallen.
Airbus mochte mehr Menschen in die Lage versetzen, einen Beitrag zur Innovation zu leisten und die Zeit fur
die Erprobung und Umsetzung von Ideen verkirzen.

jon Canvas
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- RESSOURCEN

Die verfugbaren Ressourcen, Methoden, Raumlichkeiten
und Budgets, um das Programm zu unterstutzen.

Ein Innovationsprogramm bendtigt Ressourcen, wie das
Team selbst, die physischen Raume fur Workshops und
Meetings, ein Budget flr die Investitionen in Ideen sowie
Methoden und Werkzeuge zur Unterstutzung der Ideenge-
nierung und deren Entwicklung. Das Innovationsteam sollte
denjenigen, die sich am Innovationsmanagement beteiligen
wollen, Orientierungshilfen und Erleichterungen bieten. Zum
Beispiel moderierte Workshops Uber Design Thinking oder
Brain Storming zu neuen Fragestellungen, oder Anleitungen
zur Verwendung von Tools wie den Business Model Canvas
oder FEI Canvas.

Airbus hat ein zentralisiertes Innovationsteam, das wie eine
eigene Einheit fir den Rest des Unternehmens funktioniert.
Sie bieten zur Verbesserung der unternehmensweiten,
kooperativen Innovation vier Arten von Ressourcen an:

1. Die Online-Community (Innovationsplattform), in der
Mitarbeiter an Ideen zusammenarbeiten kénnen.

2. Ein speziell konzipierter Innovationsprozess, dem alle
Ideen folgen.

3. Ein Katalog von Methoden, Werkzeugen und Workshops
zur Unterstutzung von Einzelpersonen und Teams
rundum Innovationen.

4. Physische Rdume, um Workshops abzuhalten, Innova-
tionsevents zu organisieren und Werkzeuge, wie
3D-Drucker, flr das Prototyping zu nutzen.

Nokia’s zentrales Innovationsteam sammelt und
entwickelt Methoden, die Mitarbeiter vor, wahrend und
nach Ideenkampagnen nutzen kénnen, um die Qualitat
von Ideen zu verbessern. Momentan stehen 42 Methoden
zur Verfugung und das Innovationsteam hilft bei der
ersten Anwendung, um die Nutzung zu erleichtern. Das
Suchen und Finden von passenden Innovationsmethoden
fur das Unternehmen ist eine SchlUsselaktivitat des
Innovationsteams.

Bei Liberty Global startete das Innovationsteam ein
Matchbox-Programm, das auf dem Open-Source-Konzept
von Adobe Kickbox basiert. Die Box besteht aus Methoden,
einer Anleitung zur Gestaltung und Pitchen von Ideen sowie
Geld und Zeit, um in das Prototyping des Konzepts zu
investieren. Ziel ist es, Innovationsmethoden (wie das Lean
Startup) unternehmensweit zu lehren und verbreiten.
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Wenn Sie keine festen Mitarbeiter
fUr solch eine Initiative beschaftigen
Konnen, sollten Sie es direkt sein
assen. Andernfalls werden Sie zwar
schnell Dynamik aufbauen, aber
ebenso schnell auch Frust, wenn
nichts mit den Ideen passiert.”

Konstantin Gange, Corporate Innovation Manager bei Airbus

YPE | The Collaborative Innova
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Zentrale Personen, die an der Unterstutzung des
Programms beteiligt sind, einschlie8lich Kampagnen-
Sponsoren und Vertretern des Managements.

Eine Innovationsplattform kann Schwierigkeiten haben, eine nachhaltige Zugkraft zu
erzielen, wenn die leitenden Stakeholder sie nicht voll und ganz unterstitzen. Um dies
zu erreichen, mussen Stakeholder organisiert werden. Beispielsweise sollte zu Beginn
aufgezeigt werden, wie sich die Innovationsbemihungen positiv auf ihre direkten Ziele
auswirken kénnen. Es ist daher wichtig, die ,richtigen” Stakeholder zu definieren und
herauszufinden, was sie beeinflusst und wie das Innovationsteam am besten mit ihnen
arbeiten kann.

Die Einbeziehung von Stakeholdern in die Online-Plattform kann ein SchlUsselfaktor sein.

Eine franzosische Produktionsfirma erkannte schnell die Bedeutung der leitenden
Stakeholder fur die Beteiligung der Mitarbeiter. Durch die Einbeziehung der Stakeholder
direkt bei der ersten Kampagne stieg die Kommentierung von Ideen und die allgemeine
Teilnahme drastisch an, was zu 1.300 geposteten Ideen und mehr als 3.000 Kommentaren
fahrte. Die Einbeziehung von Stakeholdern kann ein positives Zeichen fiir die Teilnahme
anderer sein.

Neben der Fihrungsebene mussen Sie auch Innovationsverfechter bertcksichtigen - das
sind Beflrworter, die das Programm mit ihrer Zeit, ihrer Energie und ihren Ressourcen
unterstitzen sollten und auch eine Rolle bei der Kommunikation und im Marketing spielen.
Beflirworter kdnnen fir Akzeptanz und Erfolg entscheidend sein, insbesondere bei grofReren
und verstreuten Programmen.

“Uberraschend ist, wie schnell sich Activ8 verbreitet hat und wie eifrig die Fujitsu-Stakeholder sich
fuir uns eingesetzt haben. Nachdem wir 18 Monate lang verzweifelt Leute (iberzeugen wollten, dass
Innovation und Zusammenarbeit es wert sind, hierin zu investieren, bekommen wir jetzt mit, dass
Uber den Activ8-Service auf Messen gesprochen wird, dass er bei Team-Meetings vorgestellt und
mit Fujitsu-Kunden diskutiert wird, ohne dass das Activ8-Team daran beteiligt ist.

Die gestiegene Nachfrage hat uns dazu veranlasst, unseren Einsatz in Bezug auf das Engagement
von Stakeholdern, Intranet-Prdsenz und Marken-Materialien zu verbessern.”

Eleanor Tong, Innovation Adoption Lead bei Fujitsu
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ES gent darum, Menschen
und ldeen zu verbinden.

Daher ist es wichtig, alle Stakeholder an Bord einer
Kampagne zu bringen, indem (a) die Gemeinschaft
erreicht wird, um ein hohes Mal3 an Interesse und
eine gute Beteiligung zu erreichen und (b) die
Zustimmung der Spezialisten und der FUhrungs-
krafte zu erhalten, um die Nachverfolgung und
Umsetzung ausgewahlter Ideen sicherzustellen. Eine
gute Balance im Team macht den Unterschied.”

Markus Durstewitz, Corporate Innovation Manager bei Airbus

Canvas

tion
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AEL ZIELGRUPPE

Wer ist eingeladen, die Plattform zu nutzen?
Nur interne Mitarbeiter oder ist sie auch offen fur
Externe? Wer kann Ihnen helfen, das Programm

erfolgreich auszuweiten?

Die Zielgruppe fur das Programm kdnnen alle Mitarbeiter
oder nur bestimmte Geschaftsbereiche sein, aber auch
externe Parteien wie Kunden, Partner, Wissenschaftler oder
die gesamte Offentlichkeit.

Jede Zielgruppe wird eine andere Dynamik aufbauen,
bspw. durch ihre inharente Motivation zur Teilnahme

und das jeweilige Erfahrungsniveau. Sie sollten auch

die verschiedenen Personlichkeiten in lhrer Zielgruppe
berucksichtigen - wie die Skeptiker, Helfer, Kreativen - und
entscheiden, wie man die am besten in den
Kollaborationsprozess einbindet.

In einigen Fallen bendtigen Sie unterschiedliche Taktiken,
um bestimmte Abteilungen wie IT, HR oder Legal
einzubeziehen.

Wichtig ist es, sicherzustellen, dass Ihre Zielgruppe fur die
gleichen Ziele zusammenarbeitet und die richtigen Verhal-
tensweisen zur Erreichung von Innovationen aufzeigt. Bei
Ricoh sind sie zum Beispiel gespannt darauf, wie Mitarbeiter
verschiedener Standorte innerhalb der Plattform an Ideen
zusammenarbeiten, von denen alle profitieren.

"Seitdem wir HYPEs Software nutzen, erleben
wir viel mehr Zusammenarbeit zwischen den
Standorten. Wir sehen auch schneller, wie
l[deen an verschiedenen Orten nutzlich sein
konnen und bringen dementsprechend andere
Abteilungen und Personen mit ein. Wir streben

stets nach Synergien.”

Darren Elmore, ThinkTWICE Project Manager bei Ricoh New Zealand



Moglicherweise verfligen Sie auch Uber externe Experten- Bei Fujitsu liegt der Fokus auf dem Aufbau von internen

gruppen, die zusatzliche Uberlegungen erbringen, aber Expertengruppen, die in einer Ideenkampagne flr einen
vielleicht einen separaten Prozess fur die Ideen bendtigen. bestimmten Kunden eingesetzt werden, um an den

Mattel betreibt zum Beispiel eine Innovations- schwierigsten Problemen des Kunden zu arbeiten. Es wird
Gemeinschaft fir externe Spielzeug-Erfinder, bei der sie daher viel Wert daraufgelegt, fur jedes Kundenanliegen die
ihre Designs privat einreichen und ein sofortiges Gesprach richtigen Experten zu finden.

mit Mattel Gber ihre Konzepte haben kénnen. Zusatzlich
betreibt Mattel noch eine offene Plattform fir die
Offentlichkeit, bei der jeder an Ideenkampagnen firr neue
Spielzeugideen teilnehmen kann.

“Die Wahl der richtigen Experten ist ein sehr
wichtiger Aspekt fur uns. Wir sind nicht daran
interessiert, jeden zu beteiligen. Stattdessen
geht es darum, die passenden Fachkrafte zu
finden und diese miteinander sowie mit der
jeweiligen kundenspezifischen Herausforderung
zu verknupfen.”

Joachim Box, Director of Innovation bei Fujitsu

HYPE | The Collaborative Innovation Canvas



KOMMUNIKATION
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Wie Sie wirkungsvoll mit Ihrer Zielgruppe und
Stakeholdern kommunizieren, Dynamik entwickeln

und Vertrauen aufbauen.

“Kommunikation ist alles, ohne standige Kommunikation

wurde das Programm sterben.”

Roel de Vries, Innovation Program Manager bei Liberty Global

Bei den meisten Unternehmen gehort Innovation fir den
Grol3teil der Mitarbeiter nicht zum Tagesgeschaft. Es ist
daher eine standige Herausforderung, tber das
Innovationsprogramm zu kommunizieren, es zu vermarkten
und die Kommunikation zu nutzen, um Dynamik und
Vertrauen aufzubauen. Es ist ratsam, einen Kommuni-
kationsplan vor dem Start des Programms zu erstellen.

Das Branding ist dabei wichtig, um es fur die Teilnehmer
unverwechselbar, spannend und ansprechend zu gestalten.

Einige Organisationen nutzen die Bottom-Up-Methode, um
eine virale Mundpropaganda zu erzeugen. Beflirworter und
einflussreiche Mitarbeiter kénnen helfen, diese Botschaft
zu verbreiten und ein spaRiges Element kann einen erfolg-
reichen Programmestart unterstitzen.

Akzo Nobel verschickte zum Beispiel Einfihrungs-Boxen
an 500 Hauptnutzer - in der Box war eine Mini-Einstein
Schreibtisch-Figur mit Anweisungen, wie man sich anmeldet
und die Plattform verwendet. Es sorgte fur Aufregung und
brachte Leute dazu, Gber die neue Initiative zu sprechen.
Eine umfassende Marketingkampagne kann der Zielgruppe
signalisieren, dass die Initiative von grolRer Bedeutung ist.

Wilo, ein in Deutschland anséassiges Maschinenbau-
Unternehmen, hat die Hilfe einer Designagentur in Anspruch
genommen, um eine wirkungsvolle Kommunikations-
strategie aufzubauen. Die vier Saulen ihrer Strategie waren:

* Wiedererkennung - Die Teilnehmer sollen die Initiative
schnell wiedererkennen.

+ Bewusstsein - Aktivitaten, um die Aufmerksamkeit zu
steigern.

+ Verstehen - Schulungsmaterialien und Aktivitaten zur
Entwicklung der richtigen Denkweise fur Innovation.

+ Management - Marketing speziell fur FiUhrungskrafte,
um auch deren Aufmerksamkeit und Unterstltzung zu
gewinnen.

Das Ergebnis sprach fur sich, die Plattform wurde vom
gesamten Unternehmen von der ersten Ideenkampagne an
angenommen und die kontinuierlichen Teilnahmequoten
liegen bei 70 %.
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Die Mitarbeiter sollten uber die
ublichen Kanale nie mit der
Werbung nachlassen. Eine
Voraussetzung ist dafur aber, dass
dies auf eine ansprechende Art und
Weise geschient, unverwechselbar
st und aus der Masse heraussticht.
Gleichzeitig wollen wir tief in der
Struktur, wie Innovation bei Fujitsu
erfolgt, verankert sein und das
bedeutet, in Standardprozessen
Sichtbarkeit zu schaffen.”

Joachim Box, Director of Innovation bei Fujitsu



5:: ENTSCHEIDUNGSFINDUNG

Wie werden Ideen beurteilt, ausgewahlt und verbessert?
Wer ist beteiligt und welche Kriterien und Verfahren

werden verwendet?

Entscheidungen dartber zu treffen, welche Ideen weiter-
entwickelt und in welche investiert werden soll, kann eine
schwierige Phase fUr Innovationsteams sein. Oft sind
mehrere Stakeholder und Bewertungsexperten involviert
und diese Zusammensetzung kann fur jede Ideenkampagne
einzigartig sein. Sie kann auch sehr zeitaufwendig sein und
den Feedback-Prozess fur die Autoren der Ideen verzogern.

Die jeweilig verwendeten Schritte fir die Auswertung
kénnen auch pro Kampagne unterschiedlich sein. Mal wird
eine einfache Triage Session verwendet, andere Male sind
mehrere Runden oder persdnliche Sessions erforderlich. Es
ist hilfreich, einen klaren Prozess zu definieren und
Anleitungen sowie Strukturen flr verschiedene Szenarien,
die Sie haben kénnen, bereitzustellen.

Bei Liberty Global wird manchmal eine Phase namens

,Hohle des Léwen” genutzt, in der Autoren ausgewahlter

Ideen Zeit mit dem Innovationsteams bekommen, um einen
besonderen Pitch ihrer Idee zu kreieren und sie dann einer
Gruppe des Managements 'Lowen’ zur finalen Investment-
Entscheidung zu prasentieren.

"Oft stellt die "HOhle des Lowen"-Phase einen
weiteren, wertvollen Schritt zur Entwicklung
einer |dee dar. Die Autoren der Ideen erkennen,
dass inre Idee kurz vor der Finanzierung steht
und wollen vor einem hochrangigen
Managementteam nicht aufgeben."

Roel de Vries, Innovation Program Manager bei Liberty Global



Jetzt, wo Ideen bereits gefunden wurden, besteht die
Herausforderung darin, mit den Sponsoren und dem

Rest des Unternehmens an der Entwicklung der Ideen zu
arbeiten, um Sie im Nachhinein nutzen zu konnen. Ein klarer
Entscheidungsprozess hilft dabei, das Front-End mit dem
Back-End of Innovation zusammen zu bringen.

Bei Ricoh New Zealand bestand das Ziel darin,

hohe Implementierungsraten von schnellen, erfolgreichen
Ideen zu realisieren. Daher werden die Autoren von Ideen
ermutigt, zu entscheiden, ob sie ihre Idee selbst umsetzen
kénnen und danach werden erst die Ergebnisse an alle
anderen kommuniziert.

Bei Fujitsu wird jede Ideenkampagne mit einem Kunden
durchgefuhrt und der Entscheidungsprozess kann sich
jedes Mal erheblich unterscheiden. Es ist daher wichtig,

die Bewertungsphase von vornherein zu strukturieren und
daflr zu sorgen, dass alle an Bord sind bevor die Kampagne
startet.

“Da wir mit vielen Kunden an mehreren Projekten arbeiten, sind
diejenigen, die die Ideen bewerten, oft neu im Prozess. Dariiber
hinaus arbeiten sie oft aufSerhalb unserer Organisation, was
bedeutet, dass es eine Herausforderung sein kann, ihre Zeit vor
und wdhrend der Bewertung zu sichern. Deshalb arbeiten wir
hart daran, sicherzustellen, dass wir keine Kampagne starten
bevor die Evaluierungsphase im Terminkalender festgelegt und
vereinbart ist”

Eleanor Tong, Innovation Adoption lead bei Fujitsu

"Wir wollen, dass Mitarbeiter Ideen selbst
implementieren, wenn sie Zeit oder Geld
sparen. Das Wichtigste ist uns dabei, dass sie
dies auf der ThinkTWICE-Plattform erfassen,
damit auch andere die Ideen sehen und
entsprechend nutzen konnen. Das schafft
einen Domino-Effekt fur gute Ideen.”

Darren ElImore, ThinkTWICE Project Manager bei Ricoh New Zealand
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Wie ldeen iteriert und zur Umsetzung

weiterentwickelt werden.

Innovation passiert nur, wenn Ideen umgesetzt und die
Wertschopfung realisiert wird. Ideen sind oft nur Fragmente,
die zu etwas entwickelt werden mussen, was das Unternehmen
nutzen kann.

Viele Innovationsprogramme scheitern bei dem Schritt, das
Front-End mit dem Back-End zu verbinden. Innovationsteams
mussen sich deshalb darum kiimmern, was mit Ideen passiert,
wenn sie das Front-End verlassen.

"Tim Brown von IDEO sagt 'Innovation is a good Idea shipped'.
Wir wissen, dass der Erfolg unseres Programms nicht von der
Anzahl der gesammelten Ideen abhangt, sondern von der
Annahme und Umsetzung innovativer Ideen im Tagesgeschaft.
Daher betonen wir die Bedeutung einer durchgehenden
Prozesslosung fur Innovation und eine klare Struktur fur die
Ubergabe der Ideen an das Unternehmen.”

Markus Durstewitz, Corporate Innovation Manager bei Airbus

Das Innovationsteam bei Nokia entwickelte einen Prozess,

um Ideen bis zur Umsetzung durchzubringen, der 22
unterstitzende Methoden umfasst. In einem Zeitraum von
zwei Jahren haben 50.000 Benutzer weltweit teilgenommen
und Uber 12.000 Ideen abgegeben. 300 Sub-Funnel-Ex-
perten wurden identifiziert, um die I[deenentwicklung zu
unterstitzen, was zu durchschnittlichen Umsetzungsraten
von 20 % je I[deenkampagne fuhrte. Dieser Schwerpunkt auf
der erfolgreichen Weiterverfolgung einer Kampagne hat dazu
beigetragen, den bisher hochsten Wert im internen
Innovationskultur-Score zu erreichen - eine jdhrliche Umfrage
misst, wie innovative Mitarbeiter das Unternehmen sehen und
wie es die Ideen der Mitarbeiter unterstutzt. Dartber hinaus
hat das Unternehmen durch die Neuproduktentwicklung Gber
2 Milliarden Euro Umsatz generiert.

Einige Unternehmen integrieren ihre Portfolio-Manage-
ment-Software in ihre Innovationsplattform, sodass der
Fortschritt der Ideen zwischen den beiden synchronisiert
werden kann. Dies ist jedoch haufig nicht der Fall, und es ist
die Aufgabe des Innovationsteams, den Fortschritt im Auge zu
behalten. Insbesondere um sicherzustellen, dass Output-
Metriken korrekt erfasst werden kénnen.
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Manchmal muss man manuell nach
deen suchen, um nachzuvollzie-
nen, was mit innen passiert ist.
Aber der Aufwand lohnt sich, durch
Spark [Innovations-Plattform] ist
vollstandige Transparenz gegeben
und sie ermoglicht uns, ROI-Zahlen
ZU zeigen.”

Roel de Vries, Innovation Program Manager bei Liberty Global
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M KENNZAHLEN

Welche Kennzahlen sind wichtig und wie kdnnen
Sie Erfolg langfristig messbar machen?

Viele kollaborative Innovationsprogramme scheitern
innerhalb der ersten zwei Jahre nach ihrer EinfUhrung.
Der Grund ist oft damit verbunden, dass ein oder mehrere
Bereiche dieses Canvas nicht vollstandig berucksichtigt
wurden. Um erfolgreich zu sein, mussen alle Bereiche
vollstandig bearbeitet und im Laufe des Programms
verbessert werden.

Eine entscheidende Fahigkeit, die haufig fehlt, ist die der
Definition der wichtigsten Kennzahlen und diese zu erfullen.
Woher wissen Sie, wie Erfolg aussieht? Die Antwort wird sich
andern, wahrend lhr Programm an Reife zunimmt. lhre KPIs
mussen diese Veranderung ebenso reflektieren, genauso
wie die Berichterstattung und die Kommunikation mit den
Stakeholdern.

WorleyParsons, ein grol3es Ingenieur-Dienstleistungs-
unternehmen in der Ol- und Gasindustrie, verfugt Gber
ein ausgekligeltes Kennzahlensystem fur die Leistung des
Programmes. Sie suchen nach Ideen zur Kosteneinsparung
und Prozessverbesserung fur ihre Kunden. Sie sammeln
Ideen von den 35.000 WorleyParsons-Mitarbeitern und
von ihrem Kundenstamm. Das Ergebnis ist eine detaillierte
Analyse, welche Divisionen und Regionen den gréf3ten
Nutzen fur ihre Kunden generieren. Die Ergebnisse werden
fur das Top-Management gesammelt und zeigen den
monatlichen Wert, den das Innovationsprogramm bringt.

Bei Fujitsu werden die Ergebnisse ihres Programms
(Active8) anhand direkter Einnahmen, die durch
eigenstandige Innovationsprojekte generiert werden, und
indirekter, bei denen das Programm einen unterstitzenden
Part darstellt, gemessen. Dartber hinaus werden auch

.weiche” Kennzahlen gemessen, beispielsweise die Anzahl

der Kunden, die mit dem Programm arbeiten sowie die

Anzahl der beteiligten Fujitsu-Mitarbeiter. Letztendlich

werden funf Kriterien verwendet, um den Erfolg des

Programms zu bestimmen:

« War Activ8 fur die Kunden stets von Nutzen, in Form von
erfolgreichen Projekten?

+ Ist die gemeinsame Innovation mit Fujitsu eine
bedeutende kreative Erfahrung?

+ Betrachtet Fujitsu Activ8 tatsachlich als den Ansatz flr
kundenorientierte Innovation?

+ Erkennen Fujitsu's Kunden sowie der Markt Activ8 als "den
Weg" an, dass Fujitsu Ihren Kunden Innovationen bietet?

+ Erflllt Activ8 die finanziellen Ziele?

Bei Liberty Global wird jeden Monat vom Innovationsteam
eine Zusammenstellung der Kennzahlen erstellt und an
das Management weitergegeben. Es beinhaltet Input- und
Output-Kennzahlen, einschlief3lich des Mitarbeiter-En-
gagements und der Ideen-Entwicklung im Laufe der Zeit.
Diese Kennzahlen werden auch nach Abteilungen gruppiert,
so dass jeder Bereich des Unternehmens einzeln gemessen
werden kann.

Die Weiterentwicklung der Ideen wird ebenfalls gemessen,
um zu verfolgen, wie viele Ideen sich in den einzelnen
Phasen des Prozesses befinden. EinschlieBlich des
prozentualen Anteils an Ideen, die jeden Monat umgesetzt
werden. Es gibt sechs strategische Innovationsbereiche, die
jeweils die Anzahl der Kampagnen im Zeitverlauf kumuliert
sowie die Gesamtzahl der Ideen in jeder Phase.
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Wenn man uberlegt, ob es uns bes-
ser geht seitdem Activ8 eingefuhrt
wurde, konnen wir sagen, dass wir
jetzt imstande sind, den Wert der
nnovation - in realen Geldwerten -
fUr unser Service-Modell zu benen-
nen. Vorher konnten wir das nicht.

Aulserdem haben wir die Kunden-
beziehung gestarkt und wir konnen
auch sagen, dass dies eines unse-
rer Alleinstellungsmerkmale war,
um neue Auftrage zu gewinnen.”

Joachim Box, Director of Innovation bei Fujitsu



CANVAS BEWERTUNG

Bewerten Sie Ihr Programm anhand von 40 Kriterien, um den
Reifegrad zu bestimmen und Bereiche zu entdecken, die mehr
Aufmerksamkeit erfordern.

-2 -1 0 +1 +2
Stimme Uber- Stimme eher Nicht anwendbar Uberwiegend Stimme voll und
haupt nicht zu nicht zu oder unsicher zutreffend ganz zu

X O .
< x Strategie

Strategie -2 -1 (0] 1

Es gibt einen engen Zusammenhang zwischen den Aktivitaten des Innovations-
programms (z.B. Ideenkampagnen) und der Ubergeordneten Unternehmensstrategie.

Das Programm verflgt Uber die Zustimmung und Unterstitzung des Top-Managements.

Es gibt eine klare Definition fur kurz- und langfristigen Erfolg.

FUr den gesamten Lebenszyklus von Ideen, vom Front-End bis zum Back-End, ist ein
Prozess definiert.

Es gibt sowohl fir schnell umsetzbare Ideen als auch disruptive Innovationen einen
Prozess und Hilfe.

Strategie - Gesamtpunktzahl

E] Ressourcen

Ressourcen -2 -1 0 1

Es gibt genligend Ressourcen, um die Plattform angemessen zu managen und
Sponsoren bei ldeenkampagnen zu unterstitzen.

Alle Mitarbeiter erhalten Trainings und Schulungen, um etwas Uber Innovation,
Methoden und die wichtigsten Eckdaten des Programms zu erfahren.

Trainings und Schulungen werden speziell fiir das Senior und Mittlere Management
im Bereich Innovation, zu ihrer Rolle im Prozess und zu den wichtigsten Eckdaten des
Programms angeboten.

Methoden und Tools werden bereitgestellt, um den Teilnehmern bei der Generierung
von |ldeen, deren Verbesserung und Implementierung zu helfen.

Fir Innovationsworkshops und Meetings wird ausreichend Platz zur Verfligung gestellt.

Ressourcen - Gesamtpunktzahl




T Stakeholder

Stakeholder -2 -1
Es gibt mehrere Flhrungskrafte, die Ideenkampagnen sponsorn.
Sponsoren verpflichten sich nach der Generierung von Ideen zum Follow-Up-Prozess.
Sponsoren beteiligen sich aktivan der Zusammenarbeit zur Generierung von Ideen.
Sponsoren erkennen die positiven Auswirkungen des Programms auf Ihre Ziele.
Das Mittlere Management unterstitzt das Programm generell.
Stakeholder - Gesamtpunktzahl
WL Zielgruppe
Zielgruppe -2 =1
Es besteht eine hohe Beteiligung und Engagement der eingeladenen Zielgruppe.
Es besteht ein hohes MaR an Zusammenarbeit zwischen Abteilungen und
Teilnehmergruppen.
Externe Parteien (z.B. Lieferanten oder Kunden) sind aktiv an einigen Kampagnen oder
Aspekten des Programms beteiligt.
Mehrere Befurworter, die das Programm besonders unterstitzen, wurden identifiziert.
Es gibt ein fortlaufendes Programm, das sich mit den Beflrwortern befasst, sie
weiterbildet und Weitere entwickelt.
Zielgruppe - Gesamtpunktzahl
s _—
S Kommunikation
Kommunikation -2 -1

RegelmaRig werden an alle Teilnehmer Mitteilungen Gber Neuigkeiten des Programms
versendet.

Bereits etablierte Kanale werden zur Vermarktung des Programms genutzt.

Das Programm hat ein klares Identitats- und Markenbewusstsein, das von den
Teilnehmern erkannt und mit den Innovationsbemuihungen assoziiert wird.

Stakeholder kommunizieren bei Gelegenheit positiv Gber das Programm.

Mitteilungen Gber Aktivitaten im Rahmen des Programms wirken sich positiv auf die
Beteiligung und die Qualitat der Beitrage aus.

Kommunikation - Gesamtpunktzahl!
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Entscheidungsprozess

Entscheidungsprozess -2 -1
Es gibt einen klaren Entscheidungsprozess fir Ideen in jeder Kampagne, der mit den
Sponsoren vereinbart wurde.
Es gibt Zugang zu genlgend Fachexperten innerhalb der Organisation, um grindliche
Bewertungen durchzufihren.
Es gibt Flexibilitat im Bewertungsprozess, um verschiedenen Szenarien gerecht
zu werden, z.B. groRen Mengen an Ideen oder mehreren Bewertungsrunden mit
unterschiedlichen Methoden.
Es gibt einen Prozess, um komplexe Ideen zu behandeln und sie zu einem solideren
Konzept fur die weitere Bewertung zu entwickeln.
Es gibt spezifische Schulungen, die Bewerter befahigt, ihre Arbeit effektiv zu erledigen.
Entscheidungsprozess - Gesamtpunktzahl
A I /
&7 Umsetzung
Umsetzung -2 -1
Ausreichend Ressourcen stehen zur Verfigung, um die Umsetzung ausgewahlter Ideen
zu unterstutzen.
Der Status uUber die Umsetzung einer Idee wird stets in der Plattform aktualisiert, um die
Nachverfolgung transparent zu gestalten.
Der Umsetzungsprozess ermoglicht das Experimentieren mit Ideen, um sie vor weiteren
Investitionen zu testen und validieren.
Das Innovationsteam bietet unterstiitzend Methoden und Workshops an, um beim
Testen, Entwickeln und Prototyping von Ideen zu helfen.
Allgemein setzt das Unternehmen die ausgewahlten Ideen gut um, sieht darin einen
Mehrwert und liefert allen positives Feedback tber den gesamten Innovationsprozess.
Umsetzung - Gesamtpunktzahl
L] Kennzahlen
Kennzahlen 2 -1

FUr das Programm gibt es KPIs, die mit den Stakeholdern abgestimmt sind.

Es gibt vordefinierte KPIs zur Messung der finanziellen Auswirkungen umgesetzer Ideen.

FUr das Senior Management und die Stakeholder gibt es regelmaRige Updates zu den
wichtigsten Kennzahlen des Programms.

Die Programmkennzahlen sind in regulare Geschaftsberichtskanale integriert, um eine
hohe Sichtbarkeit zu gewahrleisten.

Das Programm hat Gber einen bestimmten Zeitraum gemal den gemessenen KPIs
positive Ergebnisse generiert.

Kennzahlen - Gesamtpunktzahl




PUNKTZAHL BEWERTUNG

Zahlen Sie fUr jede Box des Canvas die Punkte zusammen, um einen von drei Reifegraden zu erhalten.

Punkte Ergebnis Anhaltspunkt

) Sie erzielen Spitzenleistungen. Versuchen Sie, das Leistungsniveau zu halten und die
6 bis 10 Exzellent
Margen zu verbessern.

Sie arbeiten gut. Konzentrieren Sie sich auf die Optimierung und suchen Sie nach

0 bis 5 Verbesserungswiurdi
g 8 Méglichkeiten, wo Sie sich verbessern kénnen.

-10 bis -1 Lernphase
P Es besteht die Gefahr, dass das Programm kippt, wenn es nicht verbessert wird.

Sie scheinen sich in der Lernphase zu befinden, um die besten Taktiken zu verstehen.

Addieren Sie die Punkte aller Boxen, um die Gesamtpunktzahl Ihres Programms zu erhalten. Sie gibt Aufschluss, ob
Sie sich in einem frihen oder ausgereiftem Status in den drei Reifegraden befinden.

Punkte Ergebnis Anhaltspunkt

61 bis 80 Ausgreifte Exzellenz Exzellentes Programm mit hoher Sichtbarkeit und Wirkung auf das Unternehmen.

41 bis 60 Anfangliche E. Gutes Programm, das hervorragende Ergebnisse und rundum Vertrauen erzielt.

1 bis 40 Ausgereifte Erfahrenes Programm in vielerlei Hinsichten, nur einzelne Schwachstellen mussen
Verbesserungsphase verbessert werden.

-19 bis 0 Anfangliche V-Phase Erfahrungen, Erkenntnisse und Anderungen erzielt, die sich positiv auswirken.

-39 bis-20 PATEEEREAEGIGEN Wenden Sie die ersten Erfahrungen an, um Fortschritte zu machen.

-80 bis -40 Anfangliche L-Phase Typischerweise ein neues Programm, das noch neue Ansatze lernt und validiert.
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CANVAS WORKSHOP - HINDERNISSE

Wenn Sie den Canvas durcharbeiten, mochten Sie in der Regel die Strategie und die Taktiken
betrachten, die aktuell sind. Es kann auch nutzlich sein, den Canvas einfach zu durchstreifen,
um Hindernisse zu erkennen, die den Fortschritt in jedem Bereich verhindern kdnnten. In
gewissen Abstanden kdnnen Momentaufnahmen erstellt werden, um Problembereiche zu
bewerten und wie man diese angeht.

Indem Sie die Hindernisse vorab identifizieren, kdnnen Sie die Aufmerksamkeit des Teams auf
die Uberwindung dieser lenken und ein klares Bewusstsein schaffen, wo die Gefahrenpunkte
liegen. Zur Veranschaulichung sind im Folgenden einige gangige Hindernisse fur Sie aufgefuhrt.

Strategie

Die Unternehmensstrategie andert sich und es ist derzeit nicht klar, wie wir
unsere Innovationsziele auf die des Unternehmens abstimmen kénnen. Wir
mussen moglicherweise einen eingeschrankten Fokus beibehalten, bis die
Unternehmensstrategie klarer und deutlicher definiert wird.

Ressourcen

Die Kapazitat innerhalb des Teams ist begrenzt und schrankt dadurch auch
die Menge an Trainings ein, die das Team dem Unternehmen zur Verfluigung
stellen kann. Dies kénnte sich auf die Sichtbarkeit des Programms und

die nachgelagerte, notwendige Unterstutzung bei der Ideenentwicklung
auswirken.

Stakeholder

Einige Stakeholder unterstitzen das Programm noch nicht vollstandig.
Wenn wir sie nicht an Bord bringen kdnnen, besteht das Risiko, dass die
Mitarbeiter der Nachhaltigkeit des Programms nicht vertrauen. Vielleicht
mussen wir uns auf kleine, schnelle Gewinne konzentrieren, um den Nutzen
far diejenigen zu belegen und die Trainingsbemhungen erhéhen.

Zielgruppe

Als Teil der Ziele des Programms wollen wir Partner in hochkaratige Heraus-
forderungen einbeziehen, aber es wurde kein rechtlicher oder IP-Rahmen
geschaffen. Ohne klare Regeln fUr das Engagement laufen wir Gefahr, dass
beide Seiten versagen, sich angemessen zu engagieren.



Kommunikation

Die Weiterverfolgung des Ideenfortschritts dauert zu lange und verzdgert
dadurch die Kommunikation hinsichtlich Statusmitteilungen. Die langen
Zyklen zwischen den Ideenkampagnen sorgen dafir, dass die Aufmerk-
samkeit fir das Programm fur lange Phasen im Jahr verloren geht.

Entscheidungsprozess

In der Pilotphase wurde festgestellt, dass die Dauer des Bewertungspro-
zesses zu lang und komplex war. Dies ist entweder auf mangelnde Schulung
zurlckzufthren oder wir mussen die Bewertungskriterien und -schritte
vereinfachen. Langwierige Bewertungszyklen beeinflussen die Kommuni-
kation zu den Teilnehmern und daher auch das Momentum und Vertrauen.

Umsetzung

Es werden Ideen zur Umsetzung an das Unternehmen weitergegeben, aber
es mangelt an Feedback zu ihren Fortschritten. Oft ist nicht klar, ob an den
Ideen Uberhaupt gearbeitet wird. Dadurch hinterfragen Ideengeber und
Stakeholder den Fortschritt und damit auch die Vorteile des Programms.

Kennzahlen

Wahrend der initialen Plannung des Programms waren die Stakeholder
sich nicht sicher, welche KPIs genutzt werden sollen. Diese Unklarheit und
mangelnde Ubereinstimmung kénnte zu Schwierigkeiten bei der Bericht-
erstattung gegenuiber des Managements und der Teilnehmer flhren.
Mangelnde Ausbilung rundum Innovationsmanagement-KPIs kdnnte die
Ursache des Problems sein.
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CASE STUDIES

Lernen Sie den Collaborative Innovation Canvas
bei unseren Kunden in Aktion kennen.

Airbus

Creating a Core Innovation Capability

Liberty Global

The Making of an Innovation Program

Airbus Liberty Global

https://i.hypeinnovation.com/clients/airbus https://i.hypeinnovation.com/clients/liberty-global

Weitere Case Studies finden Sie online unter:
https://www.hypeinnovation.com/clients/stories



http://www.hypeinnovation.com/resources/case-studies
http://i.hypeinnovation.com/case-study-liberty-global-en
http://i.hypeinnovation.com/case-study-airbus

UBER DEN CANVAS

HYPE @

RADIKANT

Der Collaborative Innovation Canvas wurde 2015 konzipiert, um die
Strategie eines Innovationsprogramms als Ganzes zu betrachten und dabei
alle entscheidenden Elemente zu berucksichtigen, die es erfolgreich und
nachhaltig machen.

Es wurde fur unsere tiefgrindigen HYPE Case Studies als Basis genutzt. Zu
den Kunden zahlen Fujitsu, Nokia, Airbus, Liberty Global, Wilo, University of
California San Diego, ConocoPhillips und Ricoh New Zealand.

Im Sinne der Zusammenarbeit sind Feedback und Dialog sehr erwlinscht,
da wir den Canvas stets in seinem Umfang und Nutzen weiterentwickeln
mochten. Bitte kontaktieren Sie mich online bei LinkedIn oder Twitter, um
die Diskussion im Gange zu halten:

LinkedIn: linkedin.com/in/timjameswoods/
Twitter: twitter.com/woodsey

Uber HYPE Innovation

HYPE Innovation ist ein weltweit fihrender Hersteller von Full-Lifecycle
Software fUr das Ideen- und Innovationsmanagement. Mit unserer
leistungsstarken Plattform lassen sich tausende von Mitarbeitern in die
Ideengenerierung und gemeinschaftliche Problemldsung einbinden. Wir
unterstutzen Sie dabei, messbare Ergebnisse zu erzielen und Ihre Ideen von
der Generierung bis zur Umsetzung zu verfolgen. Firmen arbeiten mit HYPE
wegen unserer flexiblen Produkte, unserer weitreichenden Expertise im
Innovationsmanagement und unserer langen Erfolgsgeschichte mit einigen
der weltweit gréBten Unternehmen. Zu unseren Kunden gehéren global
agierende Unternehmen wie Bombardier, Nokia, Merck, Airbus, Daimler,
NASA, Mattel, Saudi Aramco, Liberty Global, Deutsche Post und viele mehr.

www.hypeinnovation.com
Das Design wurde entworfen von RADIKANT

Branding & User Experience Design fur visionare Unternehmen
www.radikant.com
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