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INTEGRIERTES IDEEN- UND INNOVATIONSMANAGEMENT
PRAXISBEISPIEL: SwisscoMm IT SERVICES

von Dr. Michael Lewrick

m Im Ideen- und Innovationsmanagement gibt es keine Garantie fiir den Markterfolg, aber
Prozesse, Instrumente und Strategien, um das Risiko von Flops zu minimieren und den

Geschdiftserfolg zu steigern.

m Wirksame Enabling Plattformen zur Entwicklung von Ideen nutzen die kollektive Intel-
ligenz einzelner Experten oder aller Mitarbeiter. Bestehende Stage-Gate Prozesse sind zu
hinterfragen und durch interaktive Workflow Systeme zu komplementieren.

m Bei der Einfiihrung eines unternehmensweiten Ideen- und Innovationsmanagements ist die
Unterstiitzung des Topmanagements ein kritischer Erfolgsfaktor. Dartiber hinaus gilt es,
die nétigen Fihigkeiten zum Innovationserfolg zu identifizieren und systematisch weiter
zu entwickeln. Design Thinking Projekte unterstiitzen den Kulturwandel im Unternehmen
und weichen bestehende Vorgehensweisen auf.

Swisscom IT Services gehort zu den fiihrenden Schweizer Anbietern flir die Integration und

den Betrieb komplexer IT-Systeme. Das Tochterunternehmen von Swisscom hat seine Kern-

kompetenzen in den Bereichen IT Outsourcing und Workplace Services, SAP-Lésungen und IT-

Dienstleistungen. Uber 2700 Mitarbeitende arbeiten an 14 Standorten, um ein umféngliches

IT-Dienstleistungsangebot zu schniiren. Mit dem in 2009 erfolgreich lancierten Integrierten

Ideen- und Innovationsmanagement (i3) setzt die IT Gruppe neue Mafstdbe fiir Transparenz,

Systematik und Steuerung von Innovationsvorhaben. Neben Innovationen bei Produkten und

Dienstleistungen werden ebenfalls Prozess-, Strategie- und IT-Betriebsinnovationen bertick-

sichtigt. Der i3 Prozess wird durch eine interaktive Innovationsplattform unterstiitzt, die ne-

ben einem dynamischen Ideenpool mit Diskussionsforen und einheitlichen Bewertungssche-

mata fiir Ideen aufwarten kann. Die Umsetzung eines Ideen- und Innovationsmanagements

ist Gegenstand dieses Praxisbeispiels.

1. Zielerreichung von i3

ie Innovationsgeschwindigkeit in der IT
Dund Kommunikationsbranche ist hoch.
Oftmals werden globale Trends von neuen
Technologien maf3gebend mitbestimmt. Was
heute noch als vage Idee angedacht wird,
kann das Potential haben, morgen als erfolg-
reiche Innovation den Markt zu beherrschen.
Im Ideen- und Innovationsmanagement gibt

es keine Garantie fur den Markterfolg, aber
Prozesse, Instrumente und Strategien, um
das Risiko von Flops zu minimieren und den
Geschaftserfolg zu steigern. Der Zusammen-
hang zwischen Innovationsfdhigkeiten und
dem Geschaftserfolg wurde in verschiedens-
ten Zusammenhdngen bestatigt ([3], [4], [5],
[8]). Swisscom IT Services hat mit der Einfiih-
rung des integrierten Ideen- und Innovations-
managements (abgekiirzt »i3«) die Voraus-

setzungen geschaffen, Ideen strukturiert zur
Innovation zu entwickeln, ohne hierbei die
Kreativitidt zu behindern.

Hierbei setzt i3 an fiinf Stellschrauben an.
Hierzu zdhlen Ziele wie: (1) eine bereichsiiber-
greifende Transparenz uber laufende Ideen
und Initiativen, (2) die Nutzung von Synergi-
en aus verschiedenen Bereichen und Exper-
ten, (3) eine systematische Vorgehensweise
von der Ideenfindung bis zur Realisierung,
(4) eine einheitliche Ideenbewertungen und
standardisierte Budgetvergabe (Governance)
und letztlich (5) die Schaffung einer Innova-
tionskultur. Das Hauptziel von i3, profitables
Wachstum durch Innovation herbeizufiihren,
soll dadurch mittelfristig unterstiitzt werden.
In der Konzeptionsphase von i3 war es maf3-
geblich, die bestehenden Innovationsfahig-
keiten zu analysieren und herauszufinden,
welche Fihigkeiten heute bereits zu Innova-
tion beitragen und welche Fihigkeiten noch
ausgebaut werden sollen.

Ein gruppenweit durchgefiihrter Corporate
Innovation Management Audit (CIMA) er-
laubte eine Standortbestimmung der wich-
tigsten Innovationsfahigkeiten. Damit sollten
die Treiber auf die Innovationskraft und auf
den Geschiftserfolg dargestellt werden. Aus
dem CIMA ergab sich, dass bislang z.B. durch
die fehlende Einbindung aller Mitarbeitenden
Innovationspotenziale brach lagen. Siehe Er-
gebnisse CIMA im Abschnitt 5.

2. Definition von Innovation
wisscom IT Services richtet sich bei der

Definition von Innovation an die im Oslo
Manual ([9]) festgelegten Richtlinien des In-

novationsmanagements. Neben der reinen
Produktinnovation werden Elemente der Pro-
zessinnovation, Marketinginnovation und
organisatorischen Innovation integriert. Erst
durch die erfolgreiche wirtschaftliche Ver-
wertung und Einfihrung des »Neuen« in den
Markt, wird eine Idee dabei zur Innovation.
Ein zentrales Merkmal von Innovationen ist
somit die 6konomische Verwertbarkeit durch
Umsetzung des zugrunde liegenden Wissens.
Innovation besitzt zudem einen »subjektiven«
Charakter, was eine Neuerung oder merkliche
Verbesserung aus Sicht des Unternehmens be-
deutet (z. B. Prozessinnovationen) und nicht
notwendigerweise einer Neuheit aus Sicht des
Marktes (objektiv) bedarf. Da Swisscom IT Ser-
vices kein Hersteller von Hardware oder Soft-
ware ist, sind Innovationen hauptsachlich in
den Losungen bzw. in der Integration zu fin-
den. Innovation bedeutet fir die IT Gruppe
die Herausforderung, ICT-Komponenten und
Services fur den Kunden attraktiv zu kombi-
nieren, Prozesse optimal zu gestalten oder
neue erfolgsversprechende Geschiaftsmodelle
zu etablieren. Oftmals spielen viele Ideen zu-
sammen, um letztendlich fiir den Kunden den
grofiten Nutzen zu gewdhrleisten.

3. Erfolgsfaktoren von i3

ur die Einfihrung von i3 wurden die Be-

dirfnisse der einzelnen Stakeholder im
Unternehmen einbezogen und auf die fir den
Erfolg notwendigen Innovationsfihigkeiten
eingegangen. Zudem bezieht i3 die bereits be-
stehenden Prozesse z.B. Produktentwicklungs-
prozesse mit ein. Dadurch sollte die Akzeptanz
bei der Einfithrung erh6ht und Schnittstellen
zu etablierten Abldufen geschaffen werden. In
i3 wird zwischen »Big Ideas« und »Small Ide-
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as« unterschieden. Grofie Ideen, »Big Ideas«
(mit einem eher radikalen Charakter) werden
mit den gleichen Prozessschritten wie kleine-
re Ideen, »Small Ideas« (eher inkrementeller
Charakter) bearbeitet, nur der Kreis der Ent-
scheider und die Verantwortlichkeiten ist ver-
schieden. »Big Ideas« werden zentral iiber ein
Corporate Innovation Board (CIB) gesteuert,
wihrend die kleinen Ideen direkt in der Linie
bearbeitet und umgesetzt werden (Fasttrack).

Bei der Implementierung von i3 wurde auf
folgende Prinzipien geachtet:

m Abkehr von Stage-Gate-Prozessen: Die
Philosophie von i3 basiert auf dem Ansatz,
dass es a priori keine schlechten Ideen
gibt. Ideen kdnnen durch Iterationen und
Wissensanreicherung verbessert werden,
sodass sich ihre Erfolgswahrscheinlichkeit
erhoht.

m Denkansitze &ndern: Das ressourcenbasierte
Denken (Kosten fiir F&E, Markteinfiithrung
und Industrialisierung) wurde durch
ein konsequent Werte optimierendes
Entscheidungsverfahren (risikogewichtetes
Geschiftspotenzial), der »Impact Analyse«

ersetzt.

m Gesteuerte Kreativitat: Der i3 Prozess
ist so aufgesetzt, dass die Kreativitit nicht
eingeschrankt wird — bei der Ideenerfassung
wird jedoch die Idee durch den Ideengeber
mit der Angabe wichtiger Informationen wie
Ideentypologie oder Nutzen strukturiert.

m Kollektive Intelligenz nutzen: Die
Méglichkeit, Ideen zu diskutieren und zu
kombinieren. Der Ideengeber kann
das Wissen einzelner Experten oder aller
Mitarbeitenden der Swisscom ITS Gruppe
einbeziehen, indem Ideen in einer ersten
Phase durch Peer-Feedback und anonyme
Bewertung angereichert werden. Der
Ideengeber entscheidet nach diesem
Vorgang, ob er den Ideenentwurf einreicht.

m Transparenz schaffen: Alle Ideen sind
grundsatzlich fir alle Mitarbeitende
zuganglich und abrufbar. Mitarbeiter
sehen den Bearbeitungsstatus aller Ideen.
Doppeltentwicklungen aus verschiedenen
Bereichen werden minimiert und Synergien
genutzt. Eine objektive »Impact Analyse«
bewertet Ideen nach fur alle ersichtlichen
und nachvollziehbaren Kriterien.

m Ideenkampagnen durchfithren: Aktive
Ideensuche zu definierten Fragestellungen
werden durch sognannte Ideenkampagnen
bearbeitet. [deenkampagnen laufen
iber einen bestimmten Zeitraum fiir eine
Fragestellung. In diesem Zeitraum werden
die Ideen zu einem Thema gesammelt,
diskutiert und verknipft. Basis fiir
die Themen der Ideenkampagnen ist
die Innovationsstrategie, welche aus der

Unternehmensstrategie abgleitet wird.

m Unterstutzung auf Augenhéhe: In jedem
Bereich fungiert ein Innovationscoach
als Ansprech- und Feedbackpartner fir die
Mitarbeitenden. Der Coach hilft, Ideen zu
entwickeln, zu erweitern und zu
strukturieren. Zudem kennt er die
Ansprechpartner, um die Ideen im

Unternehmen zu adressieren.

Die Initiative i3 hat das Ziel, alle Mitarbeiter
zu erreichen. Ideen kommen Top-down und
Bottom-up gleichwertig in den Prozess (siehe
Abbildung 1). Dadurch soll langfristig neben
profitablem Wachstum Transparenz geschaf-
fen und eine Innovationskultur etabliert wer-
den. Die Einbindung aller Mitarbeitenden ist
hierbei zentral. Nur so kann eine Innovations-

Profitables
Wachstum

Big Ideas/
£ Smallldeas !
4] Y _ v
1= 1=
Buttom-up
i Wahrnehmung/
Transparenz

Innovations-
kultur

kultur entstehen und die nétige Transparenz
erzeugt werden.

4. Prozessschritte einer Idee

Das integrierte Ideen- und Innovationsma-
nagement ist in 6 Hauptphasen mit an-
schlieffenden Meilensteinen unterteilt (siehe
Abbildung 2).

Vorgelagert zum Prozess sind verschiedene Ak-
tivitdten geschaltet, um das Suchfeld fiir Ideen
so breit wie moglich zu gestallten. Ideen entste-
hen in Workshops, in der Interaktion mit Kun-
den, durch Kooperationen mit Universititen
und Forschungseinrichtungen, im Austausch
mit Lieferanten oder in speziell durchgefiihr-
ten Ideenkampagnen, in welchen Ideen zu be-
stimmten Fragestellungen gesammelt werden.

® Profitables Wachstum:
Umsetzung von Big-ldeas (z.B.
strategische Initiativen) und Small-
ideas zur inkrementellen Verbesserung

* Wahrnehmung/Transparenz:
Innovation ist ein Instrumentarium
der Aufgaben von Swisscom IT Services

* Innovationskultur:
Innovation leben durch Partizipation

Big Ideas

Small Ideas

Abbildung 1: Pyramide i3
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Abbildung 2: Prozessphasen einer Idee vom
Entwurf bis zur Erfolgsmessung

In der Phase o wird die Idee von einem Mitar-
beiter oder einem Team in einer Ideenerfas-
sungsmaske in der Interaktionsplattform (i3
Tool) erfasst. Zentral ist hierbei die Beschrei-
bung der Idee anhand einer so genannten
»NABC Analyse«. Es werden vier Fragen zum
Need (Bediirfnis), zum Approach (Ldsung), Be-
nefit (Nutzen) und Competition (Alternativlo-
sungen, Wettbewerbsvorteile) gestellt, die es
dem Ideengeber erleichtern, die Idee zu for-
mulieren.

Need »N«: Welches Bediirfnis wird adressiert?
Approach »A«: Was fur eine Losung wird an-
gestrebt?

Benefit »B«: Was ist der Nutzen?

Competition »C«: Welche Alternativlésung
gibt es? Was sind die Wettbewerbsvorteile?

Daruber hinaus werden erste Informationen
zur Anwendung und Reichweite der Idee ab-
gefragt, was spater die Einteilung der Ideen
erleichtert, bzw. die automatische Verarbei-
tung im Workflowsystem anstdsst. Abgefragt
wird z.B. die Typologie der Idee (z.B. strategi-
sche Idee, Service Idee, etc.), der Neuerungs-
grad (z.B. radikal versus inkrementell) und die

Wirkung der Idee (z.B. Umsatzsteigerung, Kos-
tensenkung etc.)

Der Ideengeber kann seinen Entwurf einzel-
nen Experten, Abteilungen oder der gesamten
Swisscom ITS Gruppe zur Diskussion stellen.
Die kollektive Intelligenz tragt dazu bei, dass
Ideen in einer frihen Phase verbessert wer-
den und ihre Machbarkeit durch die breite
Masse des Wissens validiert wird. Der Ideen-
geber entscheidet selbst, wie er das Feedback
in seine Ideenbeschreibung aufnimmt und ob
er den Entwurf als Idee in den weiteren Pro-
zess gibt. Die Phase 1 ist damit abgeschlossen.

Inder nichsten Phase wird die Idee als »Small«
oder »Big« durch den Ideenempfinger (z.B.
den i3 Coach) »eingeordnet«. Dies erfolgt auf-
grund der Angaben in der Ideenerfassungs-
maske. Das i3 Tool teilt die Ideen aufgrund
dieser Angaben den jeweilige Verantwort-
lichkeiten zu und benachrichtigt diese tber
die nachsten Aktivitdten. Neben der Typolo-
gie (Prozess, Produkt, etc.) werden die Ideen
entweder der Linie (Small Ideas) oder zentral
Uiber das Corporate Innovation Board bei Big
Ideas zugewiesen.

In Phase 2: Fur Big Ideas wird die Idee in Form
eines Pre-Business Cases ausgearbeitet. Dieser
baut auf den Annahmen des Ideenentwurfs
auf und gibt erste quantitative Einschitzun-
gen zu den Kosten und der Wirkungskraft der
Idee. Die Informationen aus der vertieften
Ausarbeitung ermoéglichen, die Ideen einer in
die »Impact Analyse« zu geben.

Die »Impact Analyse« (Phase 3) bewertet alle
Ideen nach den gleichen qualitativen und
quantitativen Kriterien. Sie ermdglicht damit
eine objektive Vergleichbarkeit. Die »Impact
Analyse« unterteilt sich in eine interne und
eine externe Analyse. Bewertungskriterien in
der Impact Analyse sind z.B. die verschiede-
nen Auswirkungen auf Bereiche wie Strategie
oder Technologie. Zuséatzlich wird der kurz-
und langfristige Nutzen, das Marktumfeld so-
wie die wichtigsten Finanzkennzahlen in die
Betrachtung einbezogen. Basierend auf die-
sen Kriterien wird ein Risikoindikator errech-
net. Die unterschiedlichen Kriterien erlauben
es, auch verschiedenartige Ideen miteinander
zu vergleichen. Dadurch wird mittelfristig
ein rein ressourcenbasiertes Denken (Kos-
ten fir F&E, Markteinfihrung und Indus-
trialisierung) durch ein konsequent Werte
optimierendes Entscheidungsverfahren (ri-
sikogewichtetes Geschaftspotenzial) ersetzt.
Basierend auf der Risk/Reward Betrachtung
und einem kurzen »Elevator Pitch« entschei-
det bei Big Ideas das Corporate Innovation
Board (CIB) uber die nachsten Aktivititen der
Idee. Die Entscheidungen reichen von der Be-
willigung von Budget, zur Umsetzung, bis hin
zur Riickstellung der Idee auf einen spateren
Zeitpunkt. Bei einem Entscheid zur vertieften
Ausarbeitung (Phase 4) wird dem Corporate
Innovation Board das Ergebnis prdsentiert

und iber die weiteren Aktivititen entschie-
den. Im besten Fall wird auch hier ein Budget
zur Umsetzung zugewiesen. Alle Entschei-
dungen aus dem Board sind transparent, d.h.
dass auch hier die Begriindungen, z.B. eine
Rickstellung oder Ablehnung einer Idee im
i3 Tool, abgebildet werden und ebenfalls fiir
alle Mitarbeitende zugdnglich sind. Die Um-
setzung der Idee (Phase 5) erfolgt anhand der
etablierten Prozesse. Im i3 Tool selbst werden
nur die wichtigsten Meilensteine mit Termi-
nen versehen und einer Erfolgskontrolle un-
terzogen. Der Zeitpunkt der Erfolgsmessung
kann je nach Idee variieren, abhingig vom
Charakter der Idee kann bei grofieren Inno-
vationen der Zeitpunkt z.B. erst in vier Jahren
nach Umsetzung terminiert sein.

Das i3 Tool steht allen Mitarbeitenden zur
Verfiigung. Brenner & Witte ([2]) heben den
internen Open Innovation Ansatz von i3 her-
vor: »Interne Open Innovation findet inner-
halb der Unternehmung auf kontrollierten
und gegen unberechtigte geschiitzten Platt-
formen statt, [...] Ziel ist es, durch die Nutzung
z.B. des Intranets mit interessierten Person-
lichkeiten/Communities aus dem eigenen Un-
ternehmen, Innovationen zu erzeugen.« Ideen
werden hier eingereicht, bewertet und disku-
tiert. Innovationsverantwortliche und i3 Coa-
ches geben Feedback und steuern die Umset-
zungsaktivitdten. Personalisierte Ansichten
der User erlauben bedarfsgerechte Einblicke
in die Ideenpipeline. Ideen kénnen im Pro-
zess bei Entscheidungspunkten mit entspre-
chender Begriindung zuriick gestellt oder
abgelehnt werden. Bei jedem dieser Schritte
ist die Begrindung zu der Entscheidung es-
sentiell, um die versprochene Transparenz
einzuhalten.
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(Constant) 5,190 0,532 9,761 0,000
Kundenorientierung -0,009] 0,082 -0,003] -0,113} 0,910
Wettbewerberorientierung 0,043| 0,087 0,015 0,491} 0,624
Markt- und Wettbewerbsumfeld 0,065 0,077 0,024] 0,845} 0,399
Lernenende Organisation 0,405| 0,082 0,144 4,930f{ 0,000
Wissensmanagement 0,288 0,105 0,102] 2,746} 0,006
Diversifikation 0,061 0,079 0,020} 0,770f 0,441
Soziale Netzwerke 0,296| 0,085 0,113| 3,488} 0,001
Sozialkapital 0,389 0,098 0,138] 3,956f 0,000
Einbidung Mitarbeitende (bottom-up) -0,085f 0,077} -0,036| -1,111} 0,267
Zusammenarbeit/Transparenz 0,406} 0,098 0,141 4,148] 0,000
Innovationskultur/Offen fir Veranderung 0,350f 0,087 0,120{ 4,006] 0,000
Allokation von Ressourcen 0,192} 0,087 0,055| 2,215] 0,027
Methoden der Ideengenerierung 0,552} 0,088 0,206| 6,303] 0,000

Tabelle 1: Kriterien zur Entscheidung tiber das Produktionsmodell

Abgelehnte Ideen verbleiben samt Dokumen-
tation im Ideenpool, dies erlaubt auch zu ei-
nem spateren Zeitpunkt; Entscheidungen
nachzuvollziehen oder Ideen wieder zu bele-
ben, falls sich dufiere Rahmenbedingungen
oder Kundenbedtirfnisse verdndert haben.

5. Messung Innovationsfahigkeiten

iir die Messung des Innovationsmanage-

ments werden verschiedene »dynami-
sche Innovationsfahigkeiten« in Bezug zum
Innovations- und Unternehmenserfolg he-
rangezogen. Durch einen wiederkehrend
durchgefiihrten Corporate Innovation Ma-
nagement Audit (CIMA) werden die relevan-
ten Fihigkeiten erhoben, analysiert und mit
MafRnahmen versehen. Der CIMA beinhaltet
verschiedene Dimensionen, welche von der
Diversifikation der Mitarbeiter tber die Wis-
sensteilung im Unternehmen. Der CIMA ist

eine Weiterentwicklung und Extrakt des IMA
»Innovation Management Audits« ([6]). Der
CIMA konzentriert sich auf eine Auswahl von
erfolgskritischen Fahigkeiten fir Innovation
und Unternehmenserfolg und befragt dazu
die Belegschaft. In der ersten Befragung bei
Swisscom IT Services im Herbst 2009 wur-
den n=1839 Mitarbeitende befragt. Die Riick-
laufquote lag bei 980 vollstindig abgefillten
Fragebogen (> 50%). Die Aussagen/Fragen im
CIMA wurden auf mehrsprachig auf einem
internen Sharepoint Portal zur Verfugung ge-
stellt. Beispiele fiir Aussagen, die zu bewerten
waren, sind im Bereich Wissensteilung/ Wis-
sensmanagement:

»Swisscom IT Services hat Prozesse und Tools
implementiert, die es ermdglichen, ungehin-
dert Wissen zu teilen und bereichstibergrei-
fend Innovationen zu realisieren«. Gewertet
wurde auf einer Likert Skala von 1 -7 (1=trifft

gar nicht zu, 7=trifft vollstindig zu). In Ergén-
zung zu den 14 Aussagen wurde abgefragt,
welche Arten von Innovationen Swisscom IT
Services hauptsdchlich hervor bringt. Hierbei
wurden vier mégliche Typologien von Innova-
tionen zur Auswahl gestellt: Produkt/Service,
Prozess, Strategie, und technische Losung. Zu-
dem wurden Angaben zur Firmenzugehorig-
keit, Funktionsstufe, und Wirkungsbereich/
Abteilung erhoben.

Die Methode der kleinsten Quadrate wurde
zur Auswertung herangezogen, um die De-
terminanten zur Innovation darzustellen.
Das Model zeigt eine Variation von 58% zur
Anzahl der Gesamtinnovationen uber alle Ty-
pologien. Die Koeffizienten sind in Tabelle 1
dargestellt.

Die Auswertung zeigt, dass der grofite Einfluss
auf die Innovationskraft von den Methoden
der Ideengenerierung, Lernende Organisati-
on, Zusammenarbeit/Transparenz, Sozialka-
pital, Innovationskultur/Bereitschaft fiir Ver-
anderung und Soziale Netzwerken ausgeht.

So galt es bei der Entwicklung und Einfiihrung
von i3 die vorhandenen erfolgsrelevanten
Fahigkeiten bei Swisscom IT Services weiter-
zuentwickeln und die bislang weniger stark
ausgepragten Fihigkeiten (wie z.B. die vor
Einfiihrung von i3 fehlende Einbindung aller
Mitarbeitenden »bottom-up« und die star-
kere Offnung nach auflen »Kundenorientie-
rung«) auszubauen.

Die wiederkehrende Messung der Innovati-
onsfahigkeiten durch den CIMA, erlaubt die
aktive Uberwachung des integrierten Ide-
en- und Innovationsmanagements. Seit der

Einfliihrung von i3 konnten signifikante Ver-
besserungen in Bereich »bottom-up« erzielt
werden, aber auch Methoden zur Ideengene-
rierung wurden allen Mitarbeitenden direkt
oder indirekt zur Verfiigung gestellt.

6. Hiirden bei der Einfiihrung von i3

ie bei allen verdnderungsintensiven

Projekten galt es auch hier, internen Wi-
derstdnden in der Organisation zu begegnen
und aktiv zu steuern. Bei der Einfithrung von
i3 war dem Veridnderungsmanagement und
einer zielgerichteten Kommunikation die
grofite Aufmerksam und die damit verbunde-
ne Umsetzungsarbeit zu widmen. Bereits in
der Konzeptionsphase wurden alle relevanten
internen Stakeholder nach ihren Anforderun-
gen und Bediirfnissen befragt. Hierbei galt es,
besonders auf gescheiterte Innovationsinitia-
tiven der Vergangenheit einzuwirken und den
Mehrwert von i3 aufzuzeigen. Beim Branding
der i3 Initiative entschied man sich fiir einen
»fliegenden Fisch«. Dieser gilt als Symbolik
fir i3: evolutiondrer Gedanke, sich weiterent-
wickeln, bestehende Gewasser verlassen, Neu-
artigkeit, eine Idee bis zur Umsetzung verfol-
gen. Mit dem Branding sollten vorrangig vier
Ziele erreicht werden:

m Erreichung einer effektiven Wirkung der
Launch-Kampagne i3

m Ausbau der »Awareness« fiir i3
m Identifikation der Mitarbeiter mit i3
Bei der Kommunikation von i3 wurden

verschiedene Kanile wie Roadshows an den
verschiedenen Standorten mit Gewinnspiel,
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Intranet, Email sowie gezielte Schulungen
genutzt.

Erste Erfahrungen aus der operativen Phase von
i3 zeigen, dass besonders auf folgende Aspekte
ein Augenmerk gelegt werden sollte ([7]):

m Das Feedback an den Ideengeber durch die
zustdndige Person muss innerhalb weniger
Werktage erfolgen, ansonsten wird den
Mitarbeitenden die Motivation genommen,

weitere Ideen einzureichen

m Die Kommunikation muss laufend tiber
verschiedene Kanale erfolgen, um die
Mitarbeitenden immer wieder zu aktivieren,

ihre Ideen einzureichen

m Die Etablierung einer Innovationskultur
benotigt Zeit und ist ein mufiger Weg;
dies sollte allen Beteiligten immer wieder
klar gemacht werden, um tbertriebene
Erwartungen zu relativieren. Aktives
Ideen- und Innovationsmanagement ist eine
Investition in die Zukunft und hat somit erst
mittel- bis langfristig eine Wirkung auf den
Geschiftserfolg

= Unabdingbar ist im Ideen- und
Innovationsmanagement die Unterstiitzung
des Top Managements. Ideen bendtigen
Sponsoren, Durchhaltevermégen und

Manager mit einem Interesse am

langfristigen Unternehmenserfolg.
Ohne diesen Support bleiben die
meisten Innovationsanstrengungen reine

Lippenbekenntnisse

Um i3 kontinuierlich zu versbessern und eine
Innovationskultur zu etablieren, werden stén-
dig neue Methoden eingefihrt und professi-
onalisiert. Seit 2011 werden z.B. aktiv Design
Thinking Projekte fir Problemstellungen
durchgefiihrt. Design Thinking Projekte lau-
fen meist in Kooperationen mit Hochschulen
wie der Universitdt St. Gallen/Stanford. Eine
Gruppe Studierenden erarbeitet mit der Un-
terstiitzung der Fachabteilung einen finalen
Prototypen, welcher sich am Nutzer orientiert
und dessen Bediirfnisse bestméglich befrie-
digt. Uber einen Zeitraum von 9 Monaten wird
in 6 Schritten ein finaler Prototype entwickelt:
Verstehen => Beobachten => Point-of-view =>
Ideenfindung => Prototyping => Verfeinerung
([1], [10]). Die Design Thinking Projekte helfen
Swisscom IT Services, bestehende Vorgehens-
weisen zu verlassen und neue Werte wie das
frithe Begehen von Fehlern zu erlernen.

7. Zusammenfassung

D ie Einfihrung eines unternehmenswei-
ten Ideen- und Innovationsmanage-
ment ist getrieben von Verinderung und
einem stetigen Kulturwandel. Fir eine gute
Akzeptanz ist die Unterstiitzung des Top
Managements von hoher Wichtigkeit. Gute
[deen brauchen Raum und Zeit, um sich zu
entwickeln, Strukturen in denen sie sich
entfalten kénnen und finanzielle Ressour-
cen zur Umsetzung. Design Thinking Ansat-

ze helfen durch Prototyping, Ideen in einer
frihen Phase am Nutzer auszurichten und
Wilde Ideen in einer frihen Phase zu disku-
tieren. Deshalb Chancen nutzen - Zukunft
wagen: Erfolgsfaktor Ideen- und Innovati-
onsmanagement professionalisieren!
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