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Die Crowd mischt mit

Crowdsourced Innovation entlang des gesamten Innovationsprozesses

raditionell entwickeln Forschungs-
und Entwicklungsabteilungen mit
Erkenntnissen aus Vertrieb, Marke-
ting und Marktforschung neue Pro-
dukte, Dienstleistungen oder Ge-
schaftsmodelle. In den meisten Féllen agieren
Unternehmen dabei isoliert hinter verschlos-
senen Tlren - Wissen rund um Innovationen
zahlt zu den bestgehiiteten Geheimnissen ei-
nes Unternehmens; geschitzt durch zahlrei-
che Geheimhaltungsvereinbarungen, limitier-
te Zugangsberechtigungen zu Entwicklungs-
laboren und hochste Verschwiegenheit.
Heutzutage erwarten Kunden, ob im B2C- oder
im B2B-Umfeld, dass Unternehmen ihre Ideen
und Bedirfnisse auf einer sehr individuellen
Ebene ernst nehmen. Dies konnte erst in gro-
Bem und relevantem MaRstab Realitdt wer-
den, seitdem neue Methoden und Technolo-
gien existieren, die die Beteiligung von Kun-
den in Innovationsprozessen umsetzbar und
handhabbar machen. Die Verbraucher fordern
direkte Beteiligung, Kommunikation auf Au-
genhéhe und groBere Transparenz.
Offene Innovationsprozesse (Open Innovati-
on) haben in Form von Offline-Workshops mit
limitierter Teilnehmerzahl schon lange ihren
Platz in der Produktentwicklung. Sie werden
durchgefiihrt mit dem Ziel den Erfolg von In-
novationsaktivitdten zu erhéhen. Doch erst
heute ist es moglich, tausende interessierte
und motivierte Personen gleichzeitig fir sinn-
stiftende Zusammenarbeit zu erreichen. So-
genanntes Crowdsourcing mit all seinen
Aspekten revolutioniert Open Innovation, un-
ter Verwendung des Internets. Wir nennen
dieses Konzept Crowdsourced Innovation.
Fiir Unternehmen bietet dieser Ansatz vielfal-
tige Vorteile. Die Forschungsanstrengungen
konnen sich auf die tatsdchlichen Bediirfnisse
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Abbildung 1: Die Crowdsourced Innovation Canvas unterstiitzt die Planung von offenen
Innovationsprozessen (basierend auf Osterwalder & Pigneur, 2010).

der Nutzer konzentrieren. Und deren Produkt-
ideen haben eine hohere Chance auf Akzep-
tanz beim Markteintritt und kénnen eher den
gew(inschten Return on Investment erzielen.
Gleichzeitig kdnnen Unternehmen vielver-
sprechende Forschungsprojekte in einem sehr
frihen Stadium identifizieren und ihre Res-
sourcen entsprechend zuordnen. Weiterhin
kénnen sie ihre Kosten fiir Forschung und Ent-
wicklung (F&E) reduzieren, wenn sie wenig
erfolgversprechende Vorhaben friih einstel-
len. Vor allem aber baut Crowdsourced In-
novation starke und dauerhafte Kundenbezie-
hungen auf. Offene Innovationsprozesse mit

groBen Teams signalisieren Transparenz und
machen eine Marke greifbar und zuganglich -
somit glaubwiirdig. Wenn ein Kunde dazu bei-
getragen hat, ein neues Produkt oder eine
Dienstleistung zu schaffen, wird es ein kleines
bisschen auch ,seins“ oder ,ihres” sein. Ein
Produkt hat plétzlich eine gemeinsame Ge-
schichte mit dem Kunden, eine emotionale
Verbindung. Das fiihrt zu begeisterter Weiter-
empfehlung; auchim Internet. Erfolgreiche In-
novationsprozesse sollten sich jedoch nicht
allein auf die Ideengenerierung aus externen
Quellen verlassen: Intern und extern entwi-
ckelte Ideen sollten sich jeweils erganzen. Die
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Rolle der internen F&E wird nicht in Frage
gestellt; jedoch muss sie sich an dieses neue
Paradigma anpassen, um ihr volles Potenzial
entfesseln zu kénnen.

Crowdsourced Innovation muss an jeder Stel-
le des Innovationsprozesses gelebt werden,
um einen umfassenden Erfolg zu erzielen: von
der Ideengenerierung tiber die Konzeption bis
hin zur technologischen Entwicklung, dem
Prototypentest und dem Entwickeln von Ge-
schaftsmodellen sowie Marketingpldnen fiir
das neue Angebot. In all diesen Phasen gilt es,
die jeweils relevanten Teilnehmer zu identifi-
zieren, einzuladen und ihnen, der jeweiligen
Phase des Innovationsprozesses entspre-
chend, die passenden Tools und relevanten
Informationen zur Verfligung zu stellen.

Zur Planung einer Crowdsourced Innovation-
Strategie fur das eigene Unternehmen eignet
sich die Crowsourced Innovation Canvas, ba-
sierend auf der Business Model Canvas von
Alexander Osterwalder. Es miissen zundchst
konkrete und messhare Ziele sowie alle rele-
vanten Prozesse definiert werden. Es miissen
aulerdem die relevanten Crowds und Teilneh-
mer sowie interne Anspruchsgruppen identifi-
ziert werden. Auch stellt sich die Frage, der
richtigen technischen Plattform und deren In-
tegration in existierende Systeme sowie die
Art der gewiinschten Ergebnisse und deren
Umsetzung im weiteren Innovationsprozess
(siehe Abbildung 1).

Case Study: Messe Miinchen

Mit rund 40 Fachmessen fiir Industriegiter,
Konsumgtiter und neue Technologien zahlt die
Messe Miinchen International (MMI) zu den
weltweit fihrenden Messegesellschaften. Je-
des Jahr nutzen mehr als 30.000 Aussteller
und tiber zwei Millionen Besucher aus der gan-
zen Welt ihre branchenspezifischen und ziel-
gerichteten Kommunikationsforen. Die Messe
Minchen nutzt nicht nur Crowdsourced In-
novation um selbst ein neues, digitales Ge-
schaftsmodell zu erméglichen - sondern bie-
tetauch ihren Ausstellern verschiedene Tools,
um die Messebesucher an jeder Stelle des In-
novationsprozesses mit einbeziehen zu kén-
nen.

In einer zunehmend vernetzten digitalen Welt
sind Messen wertvolle Plattformen fir per-
sénliche Kommunikation und Austausch: Sie

» Kurzfassung In Zeiten, in denen Unternehmen verstarkt Wert stiften,
indem sie als Knotenpunkte in Netzwerken agieren, stellt sich die Frage,
wie Unternehmen die digitale Vernetzung auch in ihren Innovations- und
Entwicklungsprozessen fiir sich nutzen kénnen und missen? Am Beispiel
der Messe Miinchen International wird aufgezeigt, wie Crowdsourced
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Abbildung 2: Unter innovation.ispo.com entwickeln Unternehmen der Sportindustrie neue
Produkte und Dienstleistungen mit einer offenen Community.

sind wichtige Live-Treffpunkte fiir Aussteller
und deren Stakeholder sowie fiir die Prasenta-
tion neuer Produkte, Dienstleistungen und in-
novativer Entwicklungen. Doch der Status quo
und das Uber Jahre sehr erfolgreiche Ge-
schaftsmodell von Messen wird vor dem Hin-
tergrund der digitalen Maglichkeiten zuneh-
mend in Frage gestellt. Warum sollte ein Kun-
de einen Aussteller auf einer Messe besuchen,
wenn das Produkt- und Serviceangebot voll-
standig online durchsucht werden kann? Auch
eine Art personlicher Kontakt kann tiber sozia-
le Medien jederzeit hergestellt werden. Durch
den digitalen Wandel sind auch Messen auf-
gefordert, ihre bisher erfolgreichen Ge-
schaftsmodelle, ndmlich den Verkauf von Aus-
stellungsflache per Quadratmeter, um die
Méglichkeiten der digitalen Welt zu ergénzen.
Die Messe Miinchen reagiert auf diese Heraus-
forderung durch die erfolgreiche Erganzung
ihres Geschaftsmodells hin zu einer 365-Tage-
Plattform mit einem breiten Online-Dienst-
leistungsportfolio. Diese Erweiterung wird die
traditionellen Leistungen des Messegeschéfts
nicht tberflissig machen; das Gegenteil ist
der Fall. Statt das Branchennetzwerk nur fir
die Durchfiihrung eines singuldren Events zu

Innovation entlang des ganzen Innovationsprozesses zu erfolgreichen
neuen Angeboten fiihrt und sogar Geschaftsmodelle befeuern kann.
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aktivieren, bringt die Messegesellschaft nun
ganzjdhrig und online Angebot und Nachfrage
zusammen, und dies an ganz verschiedenen
Punkten der Wertschépfungskette bis hin zum
Konsumenten (siehe Abbildung 2).

So hat die Messe Miinchen als erste Messege-
sellschaft weltweit ihr Geschaftsmodell um
die umfassenden  Moglichkeiten  von
Crowdsourced Innovation erweitert. Fir die
weltweit fihrende Messe fiir die Sportindus-
trie, die ISPO, fiihrte die Messegesellschaft im
Jahr 2014 die Plattform ISPO Open Innovation
ein, basierend auf der innosabi Crowdsourced
Innovation Technologie. Hersteller und Hand-
ler der Sportindustrie konnen auf dieser Platt-
form weltweit mit Athleten, Sportfans und
sportinteressierten Experten aus anderen
Branchen zusammenarbeiten - und zwar ent-
lang aller Phasen des Innovationsprozesses.
So kénnen beispielsweise in Co-Creation-Pro-
jekten gemeinsam innovative Produkte und
Dienstleistungen entwickelt werden. Product-
Testing-Projekte bieten Herstellern die Mog-
lichkeit, Prototypen von Produkten oder
Dienstleistungen schon vor der Markteinfiih-
rung mit der Community zu testen und das
Feedback unmittelbar mit den Anwendern zu

» Abstract In times, when companies increasingly create value by acting as
hubs in networks that questions arises on how to utilize digital networks in
their innovation and development-processes? The case study of Messe
Miinchen International shows, how Crowdsourced Innovation can lead to
successful new offerings and even new business models.
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diskutieren. Die ISPO Open Innovation-Platt-
formist Teil der tibergreifenden ISPO-Commu-
nity, bestehend aus dem Netzwerk der Sports
Business Professionals und sportinteressier-
ter Konsumenten. Die Community stellt einen
virtuellen Raum fiir Diskussionen und Umfra-
gen tiber Sport-Themen zur Verfiigung und bie-
tet einen groBen Pool an potenziellen Teil-
nehmern fiir Open Innovation-Fragestellun-
gen. Aber die Moglichkeiten, Teilnehmer fir
Open Innovation-Projekte zu gewinnen, ge-
hen tiber die ISPO-Community hinaus. Unter-
nehmen, die ein Projekt auf dieser Plattform
starten, konnen das gesamte Netzwerk der
Messe Miinchen mit zirka zwei Millionen Kon-
takten aus ganz verschiedenen Branchen
adressieren. So kdnnen Ideen und Lésungen
zu Innovationsfragestellungen nicht nur aus
der ISPO-Community selbst kommen, sondern
von allen Fachbesuchern, Ausstellern und Sta-
keholdern der Messe Miinchen, die sich fir
Entwicklungen rund um den Sporthereich in-
teressieren. Die Sportindustrie bietet ideale
Ausgangsbedingungen fiir eine Crowdsourced
Innovation-Strategie: Sportfans leben eine
groRe Begeisterung und Leidenschaft frihren
Sport und haben oft eine starke Bindung an
Produkte und Marken, die sie verwenden. Da-
riiber hinaus haben Athleten und Sportfans oft
gute Ideen, wie man bestehende Produkte
oder Dienstleistungen verbessern kann, oder
entwickeln Szenarien fiir noch nicht bestehen-
de Angebote. Die Branche selbst zeichnet sich
durch eine offene und direkte Kommunikation
auf Augenhdhe aus. Sportfans sind in der Re-
gel hoch motiviert, Informationen und Erfah-
rungen zu teilen und sich mit Gleichgesinnten
auszutauschen. Crowdsourced Innovation
kann durch diese Begeisterung beidseitigen
Nutzen schaffen (siehe Abbildung 3).

Neue Funktionskleidung erfunden

Dabei erméglicht die ISPO Open Innovation-
Plattform die Einbindung des Netzwerks in den
verschiedenen Phasen eines Innovationspro-
zesses: von der Erhebung von Bedirfnissen,
Ideenentwicklung und Prototypentests bis hin
zu Marketing-Kampagnen fiir neue Produkte.
Dies kann sowohl in einzelnen Unterprojekten
abgewickelt werden als auch in ganzheitlichen
Fragestellungen. So hat beispielsweise der
Funktionskleidungshersteller ,The North Face®
seine Fans und Outdoor-Enthusiasten einge-
laden, Ideen fiir die Entwicklung einer anpas-
sungsfahigen Warmeschutz-Technologie fiir
Outdoor-Jacken zu entwickeln. Arne Arens, Ge-
neral Manager EMEA bei The North Face be-
statigt den Erfolg des Projekts: ,Der entschei-
dende Faktor fiir uns war, dass diese Plattform
unabhéngig ist und tiber eine hohe Reichweite
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Abbildung 3: Crowdsourced Innovation als innovatives, digitales und ganzjéhriges
Geschéftsmodell fiir die Messe Miinchen International.

in unserer Branche und dariiber hinaus verfiigt.
Sie vereint die richtigen Teilnehmer auf neu-
tralem Boden.“ Bei dieser sehr technischen Fra-
gestellung wurde zundchst der Verwendungs-
zweck einer solchen Technologie in der Com-
munity diskutiert. Hier wurden wertvolle Er-
kenntnisse iber die gewlinschte Flexibilitat der
Warmeisolierung an tiberraschenden Beispiele
wie Pilgerreisen erarbeitet. In der ndchsten
Phase fragte The North Face nach konkreten
technologischen Ansétzen - hierwar die Inter-
disziplinaritat der Teilnehmer von groBter Be-
deutung. So wurden warmespeichernde Wax-
Pellets, sich bei Warme vergréRernde Gewebe-
Poren oder eine selbstaufblasbare Jacke ,er-
funden“und sehr konkret ausgestaltet und wei-
terentwickelt. Schlussendlich hat die Commu-
nity Namens-Vorschldge fiir diese innovative
neue Jacke vorgeschlagen: Ob ,North Face
Adapt“ oder ,VisionAir* oder ,,Optimus Clima-
te* - die Vorschldge wurden heil8 diskutiert.
Insgesamt haben sich fast 400 Teilnehmer mit
tiber 1.500 Vorschldge und Kommentaren ein-
gebracht.

Mit der Méglichkeit, das ganze Jahr {iber ein
Online-Angebot zu schaffen, hat fiir die Messe
Miinchen eine neue Ara begonnen: Konnten
Fachmessen vorher nur in einjéhrigem, zwei-
oder sogar nur dreijahrigen Turnus Uber weni-
ge Tage abgehalten werden, ist die Messe nun
ein konstanter Begleiter der Unternehmen in
ihren Innovationsprozessen - 365 Tage im
Jahr. Mit diesem Service konnen Unternehmen
Innovationsprojekte im Laufe des Jahres ab-
wickeln, was in der Sportindustrie mit ihrer
grolBen saisonalen Vielfalt von besonderer
Wichtigkeit ist. Dieser Service wird die Kern-
aktivitat oder das Geschéftsmodell der Messe
Miinchen als Messegesellschaft nicht erset-
zen. Stattdessen kénnen sich neue Méglich-
keiten und Formate aus der Kombination des

www.planung-analyse.de

bestehenden mit dem neuen Ansatz ergeben:
Die ISPO wird weiterhin jéhrlich Messen ver-
anstalten. In Kombination mit der ISPO Open
Innovation-Plattform bieten die Offline-
Events Messe eine groBartige Méglichkeit, um
die Ergebnisse der ISPO Open Innovation-
Plattform zu prdsentieren und sogar vor Ort
mit den Besuchern weiterzuentwickeln. Die
Messe entwickelt sich durch Crowdsourced In-
novation von einem Marketingtool und einer
Vertriebsplattform fir die Aussteller zu einer
ganzjahrigen Dienstleistungsplattform, die
als F&E-Treiber die Innovationsprozesse ihrer
Kunden begleitet.

So bekommt das Konzept ,Messe* eine bisher
nie dagewesene interaktive und ganzjéhrige
Dimension: Die Messe als Intermediar und
Vermittler, die es ihren Kunden erméglicht,
einen GroRteil der Stufen und Fragen im In-
novationsprozess gemeinsam mit relevanten
(auch externen) Expertenund deren Wissen zu
durchlaufen. So erweitert die Messe Miinchen
International ihre Wertschopfungskette deut-
lich: Crowdsourced Innovation als innovati-
ves, digitales Geschaftsmodell erméglicht den
365-Tage-Kontakt zum Marketing, Vertrieb
und Innovationshereich der Kunden. <
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