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Geschlossen ist gut, offen ist besser?

Joseph Schumpeter, der maßgeblich den Begriff Innovation 
prägte, würde sich im Grab rumdrehen: wieso sollte ein 
Unternehmen das Wertvollste was es besitzt, seinen Innova­
tionsprozess, für Externe öffnen. Ist es doch allein der 
Innovator, der die Früchte seiner Erfindung ernten sollte –  
denn schließlich ist dies seine wohlverdiente „Rente“ für 
jahrelange Forschung und Entwicklung. 

Doch bei ständig steigendem Wettbewerb und erhöhter 
Wissensmobilität stellen Unternehmen schnell fest, dass 
ihre eigenen Anstrengungen oft nicht mehr ausreichen, um 
im Innovationswettlauf mitzuhalten. Zudem haben sich in 
den letzten Jahren die Produktlebenszyklen in den meisten 
Branchen dramatisch verkürzt. Während ein Automobil­
konzern vor 15 Jahren noch zwischen sieben und acht Jahren 
brauchte, um ein neues Modell auf den Markt zu bringen, 
bleiben den Firmen heute knapp drei Jahre, um ein Fahrzeug 
von Grund auf neu zu entwickeln. Eine Anpassung des 
eigenen Innovationsmodells ist daher häufig die einzige 
Form das Wachstum ohne explodierende Innovationskosten 
zu steigern.

Auf der Suche nach neuen Innovationsmodellen haben 
einige Unternehmen auf einen allgemein zu beobachtenden 
Trend aufgesattelt: die Öffnung verschiedener Experten­
tätigkeiten für Laien. Wenn Hobbyprogrammierer in Heim­
arbeit Computerprogramme schreiben (Open-Source Soft-
ware z.B. Linux) oder selbsternannte Experten Beiträge für 
Online-Enzyklopädien verfassen (Wikipedia), warum sollten 
dann nicht auch Verbraucher neue Produktideen kreieren  
oder unternehmensexterne Forscher neue Umsetzungs­
modelle entwickeln? Dank der technischen Möglichkeiten 
des Internets können diese isolierten Ansätze interaktiv 
vernetzt und somit ständig verbessert werden.

Während sich bei der traditionellen („closed“) Innovation 
alle Innovatoren innerhalb des Unternehmens befinden, 

nutzt man bei der Open Innovation externe Informationen 
und Kompetenzen, um die Innovationskraft zu erhöhen. 
Dabei greift die Open Innovation auf sämtliche ihr zur Verfü­
gung stehenden Quellen zurück: Verbraucher und Kunden 
liefern ebenso wertvolle Anregungen wie Universitäten und 
Forschungseinrichtungen, Lieferanten oder Wettbewerber. 
Wichtig ist nicht so sehr, wo die Ideen entstehen, sondern 
vielmehr, wie sie in den Innovationsprozess des Unterneh­
mens integriert werden. Denn Open Innovation ersetzt den 
traditionellen Prozess nicht, sondern ergänzt ihn vielmehr.

Demnach ist Open Innovation auch kein Outsourcing im 
klassischen Sinne: Es werden nicht bestimmte Teile des 
Innovationsmanagements, wie z.B. Forschung und Entwick­
lung, an einen billigeren Anbieter ausgelagert, sondern 
vielmehr neue Ideen ins Unternehmen geholt. Der Konsum­
güterhersteller Procter & Gamble nennt seinen Open-Inno­
vation-Prozess demzufolge „connect & develop“. Durch 
offene und geschlossene Netzwerke sammelt das Unter­
nehmen weltweit neue Produkt- und Umsetzungsideen 
und gliedert diese in den eigenen Innovationsprozess ein: 
Bewertung, Anpassung und Entwicklung finden wieder 
„hinter verschlossenen Türen statt“.

Der Nutzen von Open Innovation geht aber weit über die 
Vergrößerung des kreativen Potenzials im Unternehmen 
hinaus: So können die Ausgaben für Forschung und Ent-
wicklung durch Integration externer Lösungen verringert 
und die damit einhergehenden Entwicklungsrisiken reduziert 
werden. Die Zeit, die für den Innovationszyklus benötigt 
wird, kann durch externe Hilfe begrenzt werden und die 
Erfolgschancen einer Innovation lassen sich durch frühzei­
tiges Einbinden der Kunden ebenfalls erhöhen. Wenn man 
bedenkt, dass in einigen Branchen bis zu 90 % der Innova­
tionen am Markt scheitern (vgl. z.B. Cooper, 1999), scheint 
es sinnvoll, Verbraucher so früh wie möglich nach ihren 
Bedürfnissen zu fragen und wenn möglich Innovationen auf 
direktem Kunden-Input zu begründen.

„Open Innovation“ oder die Frage: Kann man Innovation outsourcen?
Bosch, der schwäbische Weltmarktführer im Bereich Elektrowerkzeuge, hat sich den Umstand zu Nutzen 

gemacht, dass fast jeder Heimwerker beim Thema Werkzeug mitreden kann – und dies auch tut. Dank eines 
Internetportals können Verbraucher erstmals selbst ihre Ideen und Verbesserungsvorschläge einbringen.  

Somit hat die Sparte Bosch Power Tools einen wesentlichen Teil ihres Innovationsprozesses „outgesourct“.

Innovationen sind teuer, dauern oft sehr lange und scheitern dennoch in vielen Fällen.  
Daher suchen Unternehmen stets nach Möglichkeiten, ihr Innovationsmodell noch effizienter und effektiver zu gestalten. 

Einen neuen Lösungsansatz bietet das Konzept der Open Innovation.
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Open-Innovation-Prozess

Viele Wege führen zur Öffnung 

Gerade bei inkrementellen Innovationen, die häufig auf 
einer Verbesserung bestehender Produkte beruhen, liefern 
aktive Nutzer meist sehr brauchbare Ideen. Diese Tatsache 
machte sich auch das Konsumgüter- und Einzelhandels­
unternehmen Tchibo zu Nutzen, das getreu seinem Motto 
„Jede Woche eine neue Welt“, einen besonders kurzen 
Produktlebenszyklus hat. Nun bringt das Unternehmen 
nicht jede Woche hochinnovative Produkte auf den Markt –  
man könnte wohl eher meinen, dass Tchibo die Kunst der 
Imitation perfektioniert hat. Dennoch versucht Tchibo, 
seine Innovation so nah wie möglich am Verbraucher zu 
entwickeln. In einer eigenen Community können Kunden 
Alltagsprobleme, zu denen sie bislang keine Lösung gefun­
den haben, vorstellen oder auch selbst entwickelte Produkte 
präsentieren. Die Community bewertet in einem zweiten  
Schritt die eingereichten Vorschläge und entwickelt sie 
ggf. weiter. Im besten Fall steht am Ende des Prozesses ein 
marktreifes Produkt, wie zum Beispiel ein „Schneidebrett 
mit Auffangschale für Schnittgut und Abfälle“. Tchibo 
generiert auf diese Weise nicht nur unzählige neue Ideen –  
es unterzieht diese auch gleich einem ersten Akzeptanztest 
durch die Community. 

Die Internetportale der Firmen Bosch und Tchibo zeigen eine 
Möglichkeit, vorhandenes Kundenwissen für Innovationen zu 
nutzen. In der Automobilindustrie ist es heutzutage üblich, 

dass Zulieferer nicht nur in die Ideenfindung, sondern auch 
in die Umsetzung neuer Innovationen miteingebunden 
werden. So führen z.B. Daimler und Toyota zusammen mit 
ihren Lieferanten regelmäßig Workshops zur Ideengenerie­
rung durch. 

Ein Unternehmen, das einen Open-Innovation-Prozess 
anstrebt, sollte über ein breites Netzwerk verfügen und 
seine Prozesse im wahrsten Sinne des Wortes „öffnen“. Nur 
wer seine Fragen weit streut, kann auch mit vielen Ant­
worten rechnen. Matthias Horx, einer der renommiertesten 
Zukunftsforscher, formuliert es folgendermaßen: „Suche 
möglichst viele Kontaktchanchen mit der außerbetrieblichen 
Realität!“ Bei Procter & Gamble kommen daher auf einen 
internen Forscher rund 200 externe Wissenschaftler und 
Ingenieure aus aller Welt (HBM, 08/06, pp. 21-31). Eine  
weitere Möglichkeit zur Generierung von neuen Innovations-
ideen bzw. deren Umsetzung bieten Internetplattformen 
wie InnoCentive, NineSigma oder Openinnovators. Hier 
können Unternehmen konkrete Probleme beschreiben und 
die Community um Lösungen bitten. 

Handelt es sich bei Open Innovation nun um einen Mega- 
trend oder um ein vorübergehendes Phänomen? Die 
OECD empfiehlt in ihrer kürzlich veröffentlichten Studie 
zum Thema „Innovation Strategy“ explizit, auch externe 
Wissensquellen in den Innovationsprozess einzubeziehen. 
Denn Open Innovation sei nicht nur ein vielversprechender 
Ansatz, sondern sogar eine Voraussetzung zur dauerhaften 
Steigerung der Innovations- und damit Wettbewerbskraft 
von Unternehmen und Staaten.

Fazit: 

Open Innovation bietet fast jedem Unternehmen die 
Möglichkeit, mit geringeren Kosten eine höhere Erfolgs-
quote der angestrebten Innovationen zu erzielen. 
Entscheidend ist jedoch die Integration externer Ideen 
und Lösungen in unternehmenseigene Strukturen: 
Dabei sind rechtliche Fragen um Nutzung und Patente 
ebenso wichtig wie Vergütungsmodelle und die Über-
windung des „Not invented here“-Syndroms. Denn wie 
auch immer die Innovation gewachsen ist, die Früchte 
sollte das Unternehmen immer noch selbst ernten. 

Das vorliegende Dokument ist Teil der TellSell-Consulting- 
Reihe zum Thema Innovationen. Detailliertere Infor
mationen können wir Ihnen gerne im Rahmen eines 
persönlichen Gespräches zur Verfügung stellen.
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Firmenspezifische Open-Innovation-Plattformen: 
www.bosch-pt-innovation.de, www.tchibo-ideas.de, http://factory.lego.com, 
www.ideastorm.com, http://mystarbucksidea.force.com

Open-Innovation-Web-Plattformen: 
www.innocentive.com, www.atizio.com, www.ninesigma.com,  
www.openinnovators.de, www.planeteureka.com


